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Modele ale consumului mass-media
în mediul rural românesc:

identitãþi tradiþionale,
identitãþi europene

In this issue we will present the results of the research Mass Media Consumption in
the Rural Area of Romania: Traditional Identities, European Identities. The research

is a constituent part of the project bearing the same name, implemented in the period of
July-August 2008 by a research group from the Faculty of Journalism and Sciences of
Communication under the coordination of Professor Mihai Coman.

The members of the project team were: Assoc. Prof. Cristina Coman, Assoc. Prof.
Mirela Lazãr, Assoc. Prof. Viorica Pãuº, Lect. Raluca Radu, Assis. Prof. Mãdãlina

Moraru, Assoc. Prof. Mihaela Pãun, Ph.D. candidate Antonia Muºeþeanu, Ph.D. candidate
Elisabeta ªerban, Assis. Prof. Natalia Vasilendiuc. The project team would like to express
its gratitude to the members of the Local Administration who contributed to the
implementation of the project.

Other articles on the same subject will be published in the next issue (nr.3 /2009) of
the Roumanian Journal of Journalism&Communication Studies.

În cadrul acestui numãr vom prezentat rezultatele cercetãrii „Modele ale consumului
mass-media în mediul rural românesc: identitãþi tradiþionale, identitãþi europene”.

Cercetarea face parte din cadrul proiectului cu acelaºi nume, implementat în perioada
iulie-august 2008 de un grup de cercetãtori din cadrul Facultãþii de Jurnalism ºi ªtiinþele
Comunicãrii sub coordonarea prof. univ. dr. Mihai Coman.

Din echipa de proiect au fãcut parte conf.univ.dr. Cristina Coman, conf. univ. dr.
Mirela Lazãr, conf. univ. dr. Viorica Pãuº, lect. univ. dr. Raluca Radu, asist. univ.

dr. Mãdãlina Moraru, asist. univ. drd. Mihaela Pãun, drd. Antonia Muºeþeanu, drd.
Elisabeta ªerban, prep. univ. dr. Natalia Vasilendiuc. Echipa mulþumeºte tuturor
personalitãþilor din Administraþia Publicã Localã care ne-au sprijinit pe parcursul
desfãºurãrii proiectului. 

Alte articole cu acelaºi subiect vor fi publicate în numãrul urmãtor (nr. 3/ 2009) al
Revistei Române de Jurnalism & Comunicare.
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General characteristics of the research sample

In this article I will present the quantitative analysis[1] of
the research Mass Media Consumption in the Rural Area of
Romania: Traditional Identities,
European Identities. The sample of
the research is constituted by a num-
ber of one hundred and eleven inter-
viewees from five distinct areas of
Romania: Drãguþeºti commune
(Gorj county), Însurãþei commune
(Brãila county), Voineasa commune
(Vâlcea county), Densuº commune
(Hunedoara county) and Brezasca
(Caraº-Severin county). Sixty-five
of the interviewees are men and
forty-six are women, aged between
20 and 85. The average age of the
interviewees is 47 years old. Thirty-
nine of the participants in the
research have graduated from a sec-
ondary school; nineteen have gym-
nasium diplomas, sixteen – post high
school diplomas, while thirty-one
say that they have university
degrees. Six of the interviewees have
only primary school studies; the majority of this category is
represented by women between the age of 63 and 85. On the
opposite, there are men interviewees, thirty-four of whom
have post high school and university degrees; the average
age of the latter is of 45.

As concerns the occupational profile, approximately half
of the participants in the research consider themselves peas-
ants, agricultural workers or farmers. Over fifty of the inter-
viewees have other professional activities, such as public
servants (mayors, secretaries, policemen etc.), teachers, doc-
tors or priests. The only exception is made by three of the
interviewees who are small business men. The comparative
analysis of the variables “occupation” and “sex” pointed out

that in the majority of the cases, the proportion of both
women’s and men’s activities is relatively balanced. Only
the “peasant” category is, according to the results of the
research, preponderantly a women’s activity, while the
“farmer” is more a men’s inclination. 

As regards the sources of subsistence, sixty-one of the
interviewees declare that their main source of income is the
salary. They activate in the public or private sector, in posi-
tions like public servants, teachers, doctors, priests or
small business people. Nineteen of the questioned persons
cover their daily expenses mainly from sources like their
pension or unemployment allocation. Approximately one
fifth of the interviewees do not have other sources of
household incomes other than their own production of agri-
cultural produces. Only nine of the total are involved in the
marketing of their own goods and/or are obtaining rev-
enues from other sources. They sell their products at the
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What are the media preferences of the rural dwellers?
The Quantitative Analysis of the Research
Mass Media Consumption Models in the Rural Area of
Romania: Traditional Identities, European Identities
Natalia VASILENDIUC, PhD, Assist. prof., F.J.S.C.,
University of Bucharest



market, through various sales stores and
mini-markets or through intermediaries. 

At the question “Have you always lived
in the rural area?”, seventy-four of the
interviewees gave a positive answer; thirty-
four of them were women, while forty were
men of different ages and occupational pro-
files. More than a half of the respondents
have chosen to live in a rural area invoking
reasons like “proximity of the family” and
“family tradition”, and only one in ten par-
ticipants in the research have motivated
their answer pointing at the “inherited
estate”. 

On the opposite, those thirty-seven of
the interviewees who gave a negative
answer are represented both by women and
men aged between 22 and 40, and have
post-high school and university education.
The majority of these respondents are pro-

fessionally involved in the administrative, educa-
tional and private-economic sectors. At a certain
moment in the past they preferred to leave from the
rural area in order to continue their studies or to
find a well paid job in the city (22), because, in
their opinion, the city could have offered more
material advantages (11) or better chances to their
children (4). The reasons that made them come
back in the rural area indicate mainly to the “inher-
ited estate” (20), “the possibility to start a business
(project)” (10) or “the possibility to live a quiet
retirement” (7).

Over eighty of the interviewees mentioned that
the opportunities of the European projects for the
development of the villages will positively impact
their living standards in the rural area. In the mean-
time, twenty-nine of the respondents had a skepti-
cal view towards the welfare increase in the coun-

tryside through the implementation of the
European programs. Both women and men partici-
pating in the research proved to be equally
reserved as concerns the benefits of the European
projects. Nonetheless, it is interesting to find that
the age of the skeptics is concentrated on two
opposite poles: on the one hand, the young people
between 20 and 33, on the other hand, adults aged
between 61 and 85.

The main sources of information of the inter-
viewees concerning the European projects and pro-
grams, developed in the target areas, are as fol-
lows: rural area targeted TV programs (35),
sources from the village hall (23), articles from the
local and national press (18) or friends and
acquaintances (18). 
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Over 90% of the peasants and agricultural workers who
answered the questions of this research get informed about
European projects at and by the village hall, while a three
quarters of them use as alternative information sources TV
programs for the rural audience (The Village Life, the Farm
etc.) Just like peasants and agricultural workers, the farmers
prefer the same sources of information, except that the TV
programs about the rural area represent the primary source
of information on the European programs, while the village
hall is the second source. As far as the small business people
are concerned, their options aim at four distinct information
sources: articles from the written media, TV programs about
the rural area, people who developed European projects and
the village hall.

Eighty-two participants in this study declared to be pos-
itive about developing a business in the rural area in future
through European projects; twenty of them are small busi-

ness people, while forty-four - public ser-
vants, doctors or teachers. Half of the inter-
viewed say that, generally, they would be
interested in the implementation of the
European projects in the rural area. In the
same time, twenty-nine of the respondents,
in their greater majority people over 60,
have recognized that they do not possess
physical and material resources “to manage
a business on European money”. According
to them, “aged people do not have the
knowledge and the know-how, and maybe
not even the physical strength, to write
European projects, to say nothing about put-
ting them in practice”. This category is rep-
resented by all target professionals: peas-
ants, farmers, agricultural workers, but also
by business people and public servants. 

The participants in this study have also

been asked what they would do if they remained in the rural
area for the long run and had the possibility to change their
occupation. Their answers have been distributed as follows:
founding a pension (24), opening a store with a universal
profile (20), working an agricultural land, own property
(19), opening a small restaurant\bar\pub (9), building a small
food shop (8), developing a business specialized on produc-
ing ecologic food of animal origins (7) and opening an ani-
mal farm (7).

Mass Media Consumption in the Rural Area 

Concerning the “media consumption in the rural area”,
the one hundred and eleven respondents have been asked
questions about the types of publications they usually read.
Thus, thirty-three of the interviewed, equally women and
men, aged between 20 and 60, occasionally read the daily

Libertatea; eighteen of the interviewed men
of different ages and educational back-
grounds, prefer Jurnalul National and
Evenimentul Zilei; less than 5% of those
interviewed, women and men aged 35 on
average, have as their usual favorites
Adevarul, Formula AS, Gazeta Sporturilor
and Prosport. Meantime, more than thirty
respondents “do not read the press” at all.
Although this category is formed by repre-
sentatives of all ages identified in the
research, the age category over sixty who
has only primary school studies is the one
who reads the least. The interviewed with
high school, post high school and university
degrees represent the category to be the most
interested in consuming local and national
mass media.  
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Taking into consideration the radio preferences, forty-
two participants at the research have declared that they do
not listen to any radio channel. This category is represented
by peasants, agricultural workers and farmers, both women
and men aged over 60 and who have mainly primary school
and gymnasium level education. On the opposite side,
approximately one third of the respondents – agricultural
workers, farmers and public servants, both with secondary
school and university education, occasionally listen to (espe-
cially in the car) regional branches of the nation-wide public

channel Radio Romania, such as Radio
Craiova or Radio Constanþa. Less than
twenty-six of the young respondents
(under 45 years old), who represent dis-
tinct occupational categories, such as small
business people and public servants, with
post high school and university educa-
tion, prefer private radio channels such
as Europa FM, Kiss FM and Pro FM.
Other radio channels – Radio 21, Radio
Guerilla, Radio Trinitas and Romantic
FM – have accumulated less than 4% of
the options expressed by the latter two
categories, namely those with university
education and under the age of 35. 

The most preferred radio programs,
mentioned by the interviewees, are the
music and news programs. Religious and cultural programs
are listened to occasionally, especially by women with high-
er education who have diverse occupations: public servants,
doctors or teachers. 

At the top of the respondents’ TV preferences there are
three private television channels – Pro TV, Antena 1 and
Realitatea TV – and a public TV channel (TVR 1), which
has the widest national coverage. TV channels like OTV,
Acasa and Favorit, scored between 6.3% and 4.5%. Other
specialized TV channels – Eurosport, Trinitas, or Discovery

– or TV channels broader in scope – Prima TV, Kanal D and
National TV – did not gather more than 1.8%. From the
occupational viewpoint, the interviewees’ predilections have
been distributed as follows: peasants prefer channels like
Pro TV and TVR 1, although there is also a category of peas-
ants (aged over 70) who do not own a TV set; the agricultur-
al workers watch especially Pro TV, Antena 1, Realitatea TV
(especially men), Acasa, and OTV; farmers watch TVR 1,
Realitatea TV, Antena 1 and Favorit; small business people
have selected for their top TV preferences Antena 1, Pro TV,

OTV and TVR 1; other professional occupa-
tions (public servants, policemen, teachers,
doctors etc.) have mentioned the following
TV channels: Pro TV, Antena 1, Realitatea
TV, but also TVR 1, Acasa and OTV. 

The news programs by the private TV
channels, entertaining programs, movies
(action, comedies, and whodunits), but also
Romanian and\or foreign soap operas have
top-ranked the first positions for the most
watched TV programs, accumulating
between 20% and 35% of the interviewees’
options. A considerably smaller percentage
went to the sports programs (football
matches, sports talk-shows etc.) and politi-
cal debates.

Fifty respondents with high school, post high school and
university education, who are under 55 years old, mention
that they access daily or occasionally the internet. The pro-
fessional categories which are systematically in touch with
the internet are public servants and teachers, small business
people and farmers. These categories usually access sites
that publish information about agricultural activity and
about European projects developed in Romania or commu-
nicate with business partners by means of their electronic
mail. Occasionally, the internet serves for reading the
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national and local press or for entertainment activities
(music, movies, photographs, games). On the opposite side,
approximately sixty respondents who are over 50 years old
do not have general knowledge about what is the internet or
how to use it. This category is represented by peasants, agri-
cultural workers, farmers and small business people. 

Conclusions

The main conclusions which should be brought to the
fore are as follows: the five professional categories
identified in the target areas – peasants, agricultural
workers, farmers, business people, others occupation (public
servants (mayors, secretaries, policemen etc.), teachers,
doctors and priests) – have distinct and diverse media
preferences, conditioned both by their access to local and
national media, and by their personal interests. Thus, the
peasants, agricultural workers and farmers do not read the
press, do not listen to the radio, except on rare occasions
(especially Radio Romania), but watch TV channels, such as
TVR 1, ProTV, Antena 1 and Favorit. The small business
people occasionally read Libertatea, Jurnalul Naþional and
Evenimentul Zilei, but also Gazeta Sporturilor and Prosport;
they listen quite rarely to radio channels Europe FM, Kiss
FM and Pro FM; they prefer such TV channel as Antena 1,
Pro TV, OTV and TVR 1. The other professional categories
(mayors, secretaries, policemen, teachers, doctors and
priests) ususally read Libertatea, Jurnalul National,
Evenimentul Zilei, Adevãrul, Formula AS, Gazeta
Sporturilor and Prosport, listen to such radio channels as
Radio Romania, Europa FM, Kiss FM Radio 21, Radio
Guerilla, Radio Trinitas and Romantic FM; and watch Pro
TV, Antena 1, Realitatea TV, TVR 1, Acasa and OTV.

As regards the internet, the first two professional
categories – peasants and agricultural workers – have never
acessed the world web, while the remaining categories –
public servants and teachers, small business people and
farmers – access the web rarely, especially for information
about agricultural business and about European projects
developed in Romania or for communication with business
partners by means of their electronic mail.
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Footnote

[1]Two research techniques were used in the
research: the questionnaire and the semi-directive
interview. This article presents only the analysis of the
quantitative data gathered by means of the question-

naires. For the analysis of the quantitative data I have used the
SPSS. 

Abstract

This article presents the quantitative analysis of the
research Mass Media Consumption in the Rural Area of
Romania: Traditional Identities, European Identities. The
sample of the research is constituted by a number of one
hundred and eleven interviewees from five distinct areas of
Romania: Drãguþeºti commune (Gorj county), Însurãþei
commune (Brãila county), Voineasa commune (Vâlcea
county), Densuº commune (Hunedoara county) and
Brezasca (Caraº-Severin county). The five professional
categories identified in the target areas – peasants,
agricultural workers, farmers, business people, others
occupation (public servants (mayors, secretaries, policemen
etc.), teachers, doctors and priests) – have distinct and
diverse media preferences, conditioned both by their access
to local and national media, and by their personal interests.
Thus, the peasants, agricultural workers and farmers do not
read the press, do not listen to the radio, but watch TV
channels (TVR 1, ProTV, Antena 1,  Favorit). The small
business people occasionally read the press, listen quite
rarely to radio channels and prefer such TV channel as
Antena 1, Pro TV, OTV and TVR 1. The other professional
categories (mayors, secretaries, policemen, teachers, doctors
and priests) ususally read Libertatea, Jurnalul National and
Evenimentul Zilei, listen to such radio channels as Radio
Romania, Europa FM or Kiss FM Radio 21 and watch Pro
TV, Antena 1, Realitatea TV, TVR 1, Acasa and OTV. 

Key words: media consumption, rural area, European
projects, internet
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Eºantionul acestui studiu este constituit dintr-un numãr

de o sutã unsprezece respondenþi din cinci zone distincte ale

României: comuna Drãguþeºti (judeþul Gorj), comuna

Însurãþei (judeþul Brãila), comuna Voineasa (judeþul

Vâlcea), comuna Densuº (judeþul Hunedoara) ºi comuna

Brezasca (judeþul Caraº-Severin). Din analiza datelor ºi

procentelor obþinute prin aplicarea setului de chestionare,

date prezentate grafic în analiza cantitativã a chestionarelor,

realizatã de Natalia Vasilendiuc, vom încerca sã schiþãm

câteva caracteristici ale unui profil socio-profesional al

subiecþilor, pentru a identifica elementele ce caracterizeazã

identitatea ruralã la data cercetãrii ºi raportul dintre aceasta

ºi tipul de consum media.

Vom proceda la comentarea fiecãrui set de rãspunsuri

obþinute la întrebãrile chestionarului.

Datele de identificare ale respondenþilor prezintã un

profil previzibil al respondenþilor în ceea ce priveºte

corelaþia dintre studii, vârstã ºi sex raportat la tradiþia vieþii

rurale româneºti. Proporþia persoanelor cu studii primare

este micã (5%), acestea fiind în majoritate femei între 63-85

de ani. Dacã dãm timpul înapoi, acestea au urmat ºcoala în

timpul celui de-al II-lea Rãzboi Mondial. O analizã a perio-

dei respective ne-ar arãta clar condiþiile precare ale învãþã-

mântului rural la acea epocã, precum ºi imposibilitatea

majoritãþii familiilor din mediul rural, familii în care bãrbaþii

erau la rãzboi, sã trimitã copii la ºcoalã „la oraº”. Al treilea

factor care ar completa analiza ar fi nesiguranþa vieþii ºi frica

mamelor de a lãsa fetele sã plece de acasã în timp de rãzboi.

Nu este de neglijat ºi un argument referitor la mentalitatea

ruralã în perioada discutatã, ºi anume faptul cã familiile de

þãrani nu considerau cã fetele trebuie sã înveþe carte, ele

fiind destinate muncii în gospodãrie, în calitate de soþii ºi

mame (numãrul de naºteri în mediul rural era ridicat).

La polul opus, ni se pare semnificativ pentru evoluþia

satului românesc procentul relativ mare de persoane care au

absolvit studii superioare (27%). Analizând din nou perioada

în care aceste persoane au urmat studiile (media de vârstã la

acest indicator fiind de 45 de ani), ne regãsim în plinã epocã

a industrializãrii comuniste, perioadã a exodului de la sat la

oraº în cãutarea unei vieþi mai bune ºi pentru a scãpa de

CAP. Este ºi epoca dezvoltãrii fãrã precedent a liceelor

industriale (80% din totalul liceelor), licee prevãzute cu

internate ºi care acordau burse de studii tuturor copiilor de

„ceapiºti”. Mulþi dintre aceºti tineri îºi continuau studiile

urmând o facultate (cu predilecþie de profil politehnic sau

agronomic pentru bãieþi ºi pedagogic, pentru fete), unii

rãmânând la oraº, alþii întorcându-se în sat ca ingineri

agronomi, profesori sau alte profesiuni. Erau cunoscute în

epocã condiþiile foarte grele de acomodare în sat a

absolvenþilor de facultate originari din mediul urban, ajunºi

prin repartiþie ministerialã la þarã. Studiile vremii arãtau cã

aceºtia nu rezistau în sat mai mult de un an sau doi, dupã

care cereau aºa numita „negaþie” la post ºi reveneau prin

diverse cãi în oraºul lor. Sã nu uitãm cã marile oraºe,

reºedinþe de judeþ ºi capitala erau „oraºe închise” pentru care

nu primeai mutaþie definitivã pe buletin decât în anumite

condiþii, foarte restrictive. Ce ni se pare interesant, este

procentul mic de subiecþi de genul feminin care a absolvit

studii universitare (29% faþã de 71% bãrbaþi). Aceastã

diferenþã ar putea fi corelatã cu diferenþa de procente între

bãrbaþi ºi femei ce au numai studii primare (83,33% femei ºi

16,67% bãrbaþi). Explicaþia ar putea fi datã de mentalitãþile

tradiþionale rurale, conform cãrora bãieþii aveau prioritate în

familie în ceea ce priveºte necesitatea studiilor, fetele fiind

în continuare vãzute mai curând ca viitoare soþii ºi mame.

Nu de puþine ori, a ajunge educatoare sau învãþãtoare în sat

reprezenta, pânã în anii ’90, un nivel de aspiraþii suficient

pentru familiile din mediul rural.

În ceea ce priveºte profilul ocupaþional, aproximativ

jumãtate dintre persoanele participante la studiu se consi-

derã þãrani (15,3%), agricultori (26,1%) sau fermieri (3,6%).

Peste 53% dintre chestionaþi au alte activitãþi profesionale,

precum funcþionari publici (primari, secretari, poliþiºti etc.),

învãþãtori/profesori, medici sau preoþi. Doar 1,8% dintre toþi

intervievaþii sunt mici întreprinzãtori. Datele concordã cu

cele privind nivelul de studii, procentul subiecþilor ce au

absolvit maximum liceul (aproxmativ 40%) fiind apropiat de

cel al subiecþilor care se declarã a fi „þãrani”. În ceea ce

proveºte proporþia dintre subiecþii bãrbaþi ºi femei, de

aceastã datã diferenþele nu mai sunt semnificative, ceea ce ar

putea fi interpretat ca o evoluþie în timp a mentalitãþilor ºi o

egalizare a ºanselor femeilor de a îmbrãþiºa aceeaºi profe-

siune ca ºi bãrbaþii, studiul reflectând situaþia ocupaþionalã

actualã. Preponderent rãmâne criteriul studiilor, ca ºansã sau

barierã profesionalã. Îngrijorãtor este procentul foarte mic al

categoriei „mici întreprinzãtori”, categorie care este vizatã

ca factor de progres ºi bunãstare în toate politicile eco-

nomice ºi sociale europene. 
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Identitatea socio-profesionalã a populaþiei din mediul rural
Analiza calitativã a rãspunsurilor la chestionarul aplicat
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Dacã analizãm urmãtorul item, mijloacele de subzis-

tenþã, obþinem un indicator important al nivelului de trai în

mediul rural. Cei 19,3% din cei chestionaþi care declarã cã

trãiesc din produse proprii, la care se adaugã categoria

pensionarilor care au, în cea mai mare parte pensii foarte

mici, de la fostele CAP-uri, precum ºi ºomerii (17,1%),

reprezintã 36,4% din populaþia investigatã care trãieºte la

limita unui trai decent sau în condiþii foarte grele de viaþã,

fapt ce reduce drastic ºansele de progres ale satului

românesc. Aceste categorii sunt ºi cele care au accesul cel

mai limitat la informaþie (1,8% nu au televizor, 38,7% nu au

radio ºi 30,6% nu citesc nici un ziar, 54% nu au acces la

Internet), la accesarea surselor de finanþare ºi a fondurilor

structurale, fie datoritã vârstei, fie sãrãciei (nu îºi pot

permite sã aloce sumele necesare demarãrii unui proiect ºi

plãþii consultantului), fie neîncrederii în posibilitãþile de a-ºi

schimba viaþa prin accesarea unor fonduri de dezvoltare

europene. Dupã opinia noastrã, categoria care trãieºte din

produsele proprii este cea mai puternic marcatã de perioada

comunistã a CAP-urilor, ei nemaiavând încredere în formele

asociative de niciun fel, fiind mulþumiþi cã au redevenit

proprietari pe terenurile familiei, terenuri ºi proprietãþi

funciare adeseori insuficiente pentru asigurarea condiþiilor

de trai. 

O categorie aparte din cei chestionaþi este reprezentatã

de populaþia între 22-40 de ani cu rãdãcini familiale în

mediul rural. Fenomenul, cunoscut sub numele de retromi-

graþie, are cauze variate: continuarea studiilor, un loc de

muncã bine plãtit în oraº (18,9%), pentru cã, dupã opinia

lor, oraºul le oferã mai multe avantaje materiale (9,9%) sau

pentru a putea oferi o ºansã în plus copiilor (5,4%).

Motivele care i-au fãcut sã revinã în mediul rural vizeazã,

în principal, „averea moºtenitã” (18%), „posibilitatea de a

începe o afacere” (9%) sau „posibilitatea de a trãi anii de

pensie” (3,6%). Analiza noastrã nu a inclus în lotul cercetat

ºi fenomenul nou apãrut al migraþiei peste hotare a forþei de

muncã cu pregãtire ºcolarã joasã (munci necalificate în

agriculturã ºi construcþii, pentru bãrbaþi ºi menaj, îngrijire

bãtrâni sau copii, pentru femei). Debutul crizei care

afecteazã în prezent Europa a fãcut ca o parte dintre aceºtia

sã se întoarcã în satele lor. Este prea devreme ºi nici nu

avem date privind reintegrarea lor în comunitãþile de

provenienþã. Ceea ce se ºtie, este faptul cã banii adunaþi în

anii de muncã în þãrile de imigraþie au fost folosiþi, în mare

parte, pentru construcþia de case noi ºi pentru sprijinirea

familiilor rãmase acasã. Aº ilustra cu situaþia din satul

Certeze, din Maramureº, sat cu aspect opulent, frizând nu

odatã kitschul, reconstruit casã dupã casã, de cãtre cei

plecaþi la muncã în strãinãtate. Nu este însã sigur cã

experienþa imigraþiei a schimbat suficient de mult

mentalitãþile tradiþionale ale celor ce au trãit-o, astfel încât

aceºtia sã-ºi schimbe profilul ocupaþional ºi sã se

„europenizeze” cu adevãrat, ceea ce ar însemna capacitatea

de a începe o afacere, de a pune pe picioare o fermã, de a

accesa fonduri de dezvoltare prin proiecte. 

Deºi peste 70% dintre chestionaþi au afirmat cã oportu-

nitãþile proiectelor europene de dezvoltare a satelor le vor

afecta pozitiv nivelul de trai, numai 1,8% s-au declarat mici

întreprinzãtori iar 3,6% fermieri. Cei 26% din respondenþi

care se înscriu în categoria „agricultori” fac parte din

categoria þãranilor care au ceva pãmânt pe care ºi-l lucreazã,

fãrã a pune pe picioare o afacere agricolã. 26,1% dintre

respondenþi au avut o atitudine scepticã faþã de creºterea

bunãstãrii la sate odatã cu implementarea programelor

europene. Concentrarea subiecþilor care ºi-au manifestat

scepticismul faþã de proiectele europene pe doi poli opuºi –

pe de o parte, tineri care au între 20 ºi 33 de ani, iar pe de

altã parte, adulþi cu vârste cuprinse între 61 ºi 85 de ani – ar

putea fi explicatã, pentru cei tineri prin lipsa de experienþã ºi

lipsa fondurilor necesare începerii unui proiect, mai ales în

condiþiile actuale generate de crizã, creditele bancare fiind

practic blocate pentru aceastã categorie de vârstã. Pentru

media de vârstã ce depãºeºte 60 de ani, scepticismul este

urmarea fireascã a mentalitãþilor tradiþionale rurale dar ºi a

trãsãturilor psihologice ce caracterizeazã aceastã tranºã de

vârstã. 

În ceea ce priveºte sursele de informare, am remarca

rolul destul de important al emisiunilor specializate pentru

mediul rural difuzate de televizune (31,5% dintre respon-

denþi). Corelat ºi cu procentul cel mai mare al subiecþilor

care au declarat cã televizorul este principala lor sursã de

informare, ar fi indicatã creºterea ponderii acestor emisiuni

în grilele de programe ale posturilor generaliste ºi înfiinþarea

unui post de niºã care sã se adreseze mediului rural. 

A doua sursã de informare, conform rãspunsurilor la

chestionar, este primãria, cu un procent de 20,7%. Consi-

derãm acest procent drept un indicator al încrederii sãtenilor

în autoritate, fapt ce þine de tradiþia ruralã, primarul, preotul

ºi învãþãtorul fiind, în mod tradiþional, reprezentanþii cei mai

importanþi ai comunitãþii sãteºti. 

La polul opus, cu procentul cel mai mic, se situeazã ca

sursã de informare „persoanele care au dezvoltat deja o

afacere” (6,3%). Corelat cu procentul foarte mic de mic

întreprinzãtori (1,8%), acest rãspuns confirmã ipoteza cã

satul românesc rãmâne încã ancorat în tradiþia micului

proprietar de pãmânt, „gospodarul” care îºi munceºte singur

pãmântul ºi trãieºte din agoniseala proprie. Excepþie fac

locuitorii din satele cu potenþial turistic care au deschis

pensiuni rurale prospere atât pentru ei, cât ºi pentru

dezvoltarea economicã a zonei respective.

La întrebarea dacã ar dori sã-ºi deschidã o afacere, 64,

86% din respondenþi au rãspuns afirmativ. Ca repartiþie

profesionalã, aceºtia sunt micii întreprinzãtori, funcþionarii

publici, medicii, profesorii, oameni cu nivel educaþional

înalt, care nu intrã în profilul locuitorului tradiþional al

satului ºi care nu formeazã, procentual, o majoritate. 
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Întrebaþi ce anume ar dori sã facã dacã ar avea posi-

bilitate sã-ºi schimbe ocupaþia, rãmânând în mediul rural,

respondenþii s-au orientat spre înfiinþarea unei pensiuni

(21,62%), deschiderea unui magazin cu profil universal

(18,02%), prelucrarea unui teren agricol, proprietate proprie

(17,12%), deschiderea unui mic local/restaurant/bar/bodegã

(8,11%), construirea unui magazin de produse alimentare

(7,21%), dezvoltarea unei afaceri de preparate ecologice de

origine animalã (6,31%) ºi crearea unei ferme de animale

(6,31%). Rãspunsurile denotã faptul cã numai 29,74% ar

dori sã schimbe ocupaþia actualã cu una specificã mediului

rural (prelucrarea unui teren agricol, producerea de produse

ecologice sau crearea unei ferme de animale). Ceilalþi au

avut drept criteriu de bazã profitul (restaurant, magazin). Cei

care s-ar orienta spre deschiderea unei pensiuni provin din

regiuni cu potenþial turistic, având modelul consãtenilor care

au reuºit în acest gen de afacere. Ideea unor produse

ecologice poate fi preluatã din reclamele difuzate în

spoturile TV ºi reportajele transmise în emisiunile infor-

mative care prezintã diverse târguri de produse agricole

tradiþionale. Oricum, acest rãspuns considerãm cã reprezintã

un pas înainte spre modernizarea ocupaþionalã a locuitorilor

din mediul rural ºi spre convergenþa de interese între produ-

cãtorii rurali ºi consumatorii din mediul urban.

În ceea ce priveºte consumul de media, plaja prefe-

rinþelor este destul de variatã, de la posturile publice de

televiziune pânã la cele private de largã audienþã, ca Pro

TV sau Antena 1, consumul de radio fiind mult mai redus

(37,8%, mai ales persoane peste 70 de ani declarând cã nu

ascultã radio), postul preferat fiind Radio România

(aproape 30% din respondenþi). Din presa scrisã, ziarele

favorite sunt Libertatea, cu 29,7% ºi Evenimentul Zilei cu

8,1%. Dacã urmãrim datele obþinute prin chestionar, se

observã o urbanizare a gusturilor ºi preferinþelor locui-

torilor din mediul rural, în special în privinþa consumului

de presã scrisã ºi televiziune. Evoluþia culturalã a satului

este spre produsele culturale consumate în mediul urban,

înscriindu-se în profilul consumatoruli cu nivel educa-

þional mediu. Interesant cã cele douã posturi care difuzeazã

muzicã popularã, Favorit ºi Etno, apar pe locuri foarte

modeste în preferinþe: Favorit cu 4,5% ºi Etno cu 0,9%.

Corelat cu celelalte procente, s-ar pãrea cã satul intrã, din

punct de vedere al consumului cultural, cel puþin, într-un

proces de unificare cu oraºul. 

Din pãcate, producãtorii din media ignorã, în cea mai

mare mãsurã, nevoile specifice ale acestei categorii,

obligând-o sã primeascã ºi sã asimileze informaþii ºi produse

culturale nespecifice lor, într-un proces de asimilare

culturalã cu mediul urban, în loc de a produce simbioza

interculturalã între cele douã medii, ceea ce ar însemna

acordarea unui interes constant problemelor, aspiraþiilor ºi

valorilor satului. Nu ne referim aici la satul tradiþional, cu

stereotipurile idilice prin care este prezentat de multe ori, ci

la satul românesc ce ar trebui sã devinã un sat european,

modern, atât pe plan social cât ºi ocupaþional. 

Accesul la Internet este ultimul indicator ce vizeazã

analiza modalitãþilor de informare. Din rãspunsuri, reiese cã

cei care folosesc Internetul aparþin categoriilor profesionale

nespecifice pentru mediul rural: profesori, doctori, funcþio-

nari publici, poliþiºti, mici întreprinzãtori. În fapt, profilul

acestora este identic cu cel al locuitorilor din mediul urbal,

ceea ce-i diferenþiazã fiind numai locul de reºedinþã.

Categoria celor care nu folosesc Internetul se suprapune, în

esenþã, cu procentele de agricultori, þãrani ºi fermieri identi-

ficaþi în chestinare. Acastã constatare ne face sã tragem

concluzia cã, de fapt, Internetul nu a devenit la noi un mijloc

de informare ºi de comunicare al locuitorului tradiþional din

mediul rural, ci cã ponderea populaþiei cu studii superioare a

crescut la sate, fie prin creºterea aparatului administrativ, fie

prin aportul celor care au schimbat oraºul cu satul ca

reºedinþã, fie, în sfârºit, prin folosirea Internetului de cãtre

populaþia tânãrã, indiferent de locul de reºedinþã. 

Din analiza chestionarelor s-ar putea trage câteva

concluzii:

• existã, în continuare, deosebiri mari între categoriile

socio-profesionale din mediul urban ºi rural, mai ales în

funcþie de criteriul vârstã ºi pregãtire ºcolarã;

• populaþia ruralã doreºte sã se modernizeze, barierele

fiind nu atât de ordin atitudinal ºi valoric, ci mai curând de

ordin economic;

• existã o apropiere tot mai accentuatã între sat ºi oraº în

ceea ce priveºte posibilitãþile de informare, diferenþa fiind

datã mai curând de cerere, decât de ofertã;

• populaþia ruralã este într-un proces de redefinire

identitarã lent, care nu poate fi accelerat decât prin

modernizarea satului din punct de vedere economic, ceea ce

va determina ºi schimbãri în profilul ocupaþional al

locuitorilor din mediul rural;

• pentru a deveni european, satul românesc are nevoie de

creºterea nivelului de trai al locuitorilor sãi;

• în procesul de europenizare, un rol important îl au

informaþiile specifice, informaþii ce pot fi accesate prioritar

prin Internet.

• presa scrisã ºi audio-vizualã ar trebui sã ia în

considerare mai mult nevoile specifice ale populaþiei din

mediul rural, într-un demers intercultural, în care satul sã nu

mai fie defavorizat prin cantitatea ºi calitatea ofertei media

ce i se adreseazã;

• informarea ar trebui completatã cu un demers coerent

de consiliere a populaþiei cu nivel educaþional scãzut ºi

mediu în vederea cuprinderii acestor categorii printre

propunãtorii de proiecte de finanþare europene.
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Abstract

Socio-professional identity of rural population and

media consumtion. Qualitative analysis of questionnaire

responses.

The study covers the analysis of the socio-professional

identity of the population investigated in the ”Rural Media

Consumption” project. From the analysis of the obtained

data and percentages, we will try to draft a few

characteristics of a socio-professional profile of the

subjects,  in order to identify the elements that characterise

the rural identity at the time of the research. 

From the questionnaire responses analysis we were able

to draw a few conclusions regarding media consumtion

related to the rural socio-professional categories, as well as

the evolution tendencies of this population`s preferences. 

We consider that rural population is involved in a slow

identity redefinition process that cannot be accelerated

without the economic modernization of the village that will

also determine changes of the ocupational profile of the

rural inhabitants and influence  media consumption. 

For the time being, written and audio-visual media

should pay more attention to the specific needs of the rural

population, in an interculturral approach, in which the

village should no longer be discriminated in terms of the

quantity and quality of the media offer that is adressed to it. 

Keywords

Socio-professional identities, Media consumtion, Rural

population, Identity redefinition , Village modernization.
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Esaü céda son droit d’aînesse à son frère pour du pain
et du potage de lentilles, parce qu’il était épuisé.  

Genèse 25, 29-34

Introduction 

De 1902 à 1958, Dakar fut la capitale fédérale de
l’Afrique Occidentale Française. Ce qui en faisait un pôle
central en tant que siège de l’administration coloniale.

En 1960, avec les Indépendances, une telle polarisation
des fonctions administratives ne change pas, mieux encore
elle est renforcée aux plans politique, économique, culturel-
le, sanitaire et médiatique. En effet, à Dakar se trouvent le
Palais de la République (l’Exécutif), l’Assemblée Nationale
(le Législatif), les principales institutions financières
(Banques, Assurances), les lieux de loisirs (Le Théâtre
National Daniel Sorano, Le Musée de l’IFAN, etc.), les
hôpitaux (Aristide Le Dantec, l’Hôpital Principal), les
medias avec Le Soleil (quotidien national), et la
Radiodiffusion Télévision  Nationale.

Et l’ensemble de ces structures se situe dans un espace
géographique  très étroit, le Plateau (0,3% du territoire natio-
nal),  à la pointe de la presqu’île.

Le Plateau, ce faisant, symbolise la centralité de la ville
de Dakar en tant que lieu où se discutent les vrais enjeux
politiques, économiques et culturels. 

Sous ce rapport, les banlieues et les régions sont perçues
souvent comme des périphéries servant à « alimenter » la
ville en produits agricoles et en informations. 

En 1980-1990, lorsque le pluralisme médiatique voit le
jour, c’est au niveau de Dakar encore et dans une moindre
mesure dans les capitales régionales que les radios privées et
les chaînes régionales s’installent, laissant la plupart du
temps les zones rurales aux radios communautaires.1

Ces dernières se donnent comme vocation d’être des
outils de développement par la production et la diffusion de
programmes permettant l’acquisition d’un savoir et  d’un
savoir-faire. 

Cette théorie du centre comme point de départ pour une
redistribution à l’extérieur ne risque-t-elle pas alors d’occul-
ter le rôle de la périphérie ?  Avec les medias, n’assisterons-

nous pas à une sorte de disqualification et de dé-légitimation
des radios rurales en raison de leur éloignement du centre
comme point de rayonnement ?  Comment inverser une telle
tendance ?  Est-il possible d’imaginer un polycentrisme qui
permettrait de revaloriser les divers espaces de discussion
suscitée par les medias ruraux, ne pourrait-il pas être une
réponse ?

En nous fondant sur un corpus limité de six émissions2

en langue wolof (parlée par plus de 70% de population),
entre septembre 2007 (début des émissions) et  décembre
2008, de la radio communautaire rurale « La Côtière »,
nous ferons une analyse de contenu des discours des femmes
à l’occasion de cette « Assemblée » radiophonique qui leur
est destinée. Cette approche quantitative garantit une saisie
objective des divers points de vue avancés, d’une part. Elle
permet, d’autre part, de repérer avec la corrélation des pro-
pos tenus, les génériques et les intermèdes musicaux, les
« traces » des références socioculturelles (proverbes,
adages)  de la communauté.

A partir des concepts de distance et de proximité, nous
dégagerons la spécificité des radios rurales par leur éloigne-
ment d’un centre, la ville, et par leur proximité par rapport
aux populations concernées. Ce qui débouchera sur une nou-
velle vision polycentrique de l’espace et autorisera la prise
en charge d’une multiplicité de lieux de développement.
(1ère partie)

Au paradigme de l’espace public homogène et unitaire
développé par Habermas devra succéder un autre plus apte à
résorber la diversité. Il s’agit de l’espace public pluriel et
mosaïque avec sa multiplicité des lieux de débats publics.
(2ème partie)

L’expérience de la parole publique avec les femmes à
travers des thématiques telles que le mariage, l’éducation, la
famille, etc. révélera non seulement la complexité de leurs
discours oscillant souvent entre Modernité et Tradition, mais
encore préfigurera un « monde » en devenir. (3ème partie). 

1. Distance et proximite

Le paysage médiatique sénégalais dans sa variété présen-
te un double visage : celui de la distance par rapport à un
centre, la capitale, Dakar, d’une part ; celui de la proximité
par rapport à la communauté, d’autre part.
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l’Indépendance – 1960), a servi à la « conscientisation du
peuple face à l’endoctrinement menée par la presse française »
à travers Petit Sénégal (août 1885), ou encore Révei1 du
Sénégal (juillet 1885). Plus encore elle a été un outil de com-
bat et de propagande pour les hommes politiques tels que
Blaise Diagne (France Coloniale), Galandou Diouf
(Periscope), et Lamine Guèye (Progrès et Clarté) avant la
Seconde Guerre. Dans les années 50, des titres comme La
Voix de Rufisque et La Lutte prolongent cette dimension
émancipatrice des medias.3

Une forme de légitimité historique liée à ce passé de
combat sera doublée par une autre de type spatial.

En effet,  avec l’ouverture démocratique des années
80-90, à côté du quotidien national le Soleil, paraissent des
journaux privés : Sud Hebdo (1986) et Walf Hebdo(1984).
Et le  processus va s’accélérer dans les années 2000 avec une
vingtaine de quotidiens (24) ; d’Hebdomadaires (21) et des
Mensuels(19).4

Mais ce qui caractérise cette presse est d’être essentielle-
ment urbaine. Du quotidien national, Le Soleil(1970), héri-
tière de Paris-Dakar(1933) et Dakar-matin (1961) jusqu’à
Sud Hebdo en passant par Walf Hebdo tous sont domiciliés
dans la capitale.

La presse audiovisuelle n’échappe pas à un tel phénomè-
ne. La télévision nationale (1972), et les chaînes privées
(Canal Horizons -1991- ; Radio Dunya Televsion -1992- ;
2STV et Canal Info News dans les années 2000) sans comp-
ter la radio nationale ainsi que ses antennes régionales (au
nombre de 11) et les nouvelles radios commerciales (14 au
total) sont à Dakar et/ou dans les capitales régionales. 

Que reste-t-il aux 26 radios communautaires nées dès
1996 avec Penc Mi de Fissel ?

La périphérie du Plateau et/ou les zones rurales.
Deux tableaux permettront d’illustrer cela :

Dans ce premier cas de figure, il s’agit souvent de radios
de Banlieue, en dehors du Plateau, et dont l’éloignement du
centre est plus ou moins  important (de 05 à 45 kms). Mais
ces nouveaux pôles comme le note à bon escient Abdoul

Aziz Diop, ne se singularise que par leur « centralité sociale »
c’est-à-dire par une légitimité liée à l’unique concentration
humaine avec souvent comme corollaire un manque criard
d’infrastructures de base.5 Ce qui n’est pas sans contribuer à
une forme certaine de dé-légitimation.

Dans le second cas de figure, la distance est plus impor-
tante de 70 à 670 kms, car il s’agit des zones rurales. Ce qui
signifie  le renforcement indirect de la dé-légitimation à

cause de la faiblesse de la formation du person-
nel, de l’incapacité à bénéficier de toutes les
opportunités de formation offertes, de l’absence
souvent d’appuis financiers et matériels de la part
des pouvoirs publics et des partenaires au déve-
loppement.

La conséquence, pour le sens commun, de cet
éloignement, est une perception, en général, des
medias ruraux comme secondaires et mineurs.
Conforté en cela par une politique de centralisa-
tion qui veut que l’on fasse des «descentes»
périodiques dans les zones rurales pour y collec-
ter des éléments à diffuser dans la capitale. Le vil-
lage n’est pas seulement pourvoyeuse de produits
agricoles, il fournit  aussi des éléments  informa-
tionnels. Il reste au service de la ville.

Comment rompre un tel cercle de dépendance condition-
nant une vision non valorisante des medias ruraux ? 

Il s’agit de poser la possibilité d’une pluralité de centres
dans lesquels chaque medium en fonction de sa spécificité
pourrait jouer son rôle. 



La radio rurale communautaire, dans ces conditions,
trouve sa singularité dans la proximité avec les populations
dont elle est l’émanation. Les animateurs sont du terroir. Les
noms octroyés sont des signes d’identification de la localité
: Goudomp, Jolof, Niakhène, La Côtière, Khombole, etc.

Les références aux langues6 et cultures locales sont pré-
sentes dans la grille des programmes. 

Pour les langues : Ndef Leng FM renvoie au Sérère, et
signifie unité ; AfiaFM, la paix ou l’épanouissement en
Wolof ; Tim timol, l’arc-en-ciel en Pulaar, etc. 

Pour les cultures, les émissions visant à valoriser les spé-
cificités locales  ne sont pas ignorées. Ainsi sur le plan musi-
cal, « La Côtière » programme des animations en Sérère
« Yungator » (10h-12h); en Wolof « Mbalax » (10h-12h);
« Nanaje » en Bambara, (18h20-19h). Les contes, les
légendes du terroir sont diffusés.

Cet ancrage ne signifie pas, pour autant, un enfermement
dans les particularismes. L’ouverture à l’extérieur existe à
travers le journal en français de Radio France International
(12h30 -13h) et surtout l’existence d’émissions en français
sur Culture et santé certains soirs à 18h20.

En définitive, il s’agit de sortir du paradigme de la cen-
tralité supposant un rapport inégalitaire entre le centre et la
périphérie pour accéder à un polycentrisme reconnaissant à
chaque sphère sa spécificité et sa place dans l’ensemble. Ce
qui signifie pour le paysage médiatique, la re-légitimation
des radios rurales non en fonction de la distance par rapport
à la capitale, mais en relation avec le rôle joué pour le déve-
loppement local des populations, et surtout par les possibili-
tés des espaces de parole qu’elles « créent ».

Repenser la notion d’espace public au regard de la mul-
tiplicité des lieux (ville, campagne) et des possibilités
diverses d’accès à la parole publique offertes par les medias
devient possible.

2. L’espace public pluriel

A la suite de Dominique Wolton, nous définirons l’espace
public comme « espace symbolique où s’opposent et se
répondent les discours, la plupart contradictoires, tenus par
les différents acteurs politiques, sociaux, religieux, culturels,
intellectuels, composant une société. »7

Ce qui caractérise un tel lieu est la multiplicité et la
contradiction. Multiplicité des acteurs, contradiction des
points de vue. Et les différentes figures historiques que
sont L’Agora grec, l’espace public bourgeois de Habermas
comme l’arbre à palabre africain mettent en exergue ces
dimensions. Le citoyen athénien prouvait son amour de la
Cité par la participation aux débats publics à l’Agora.
L’usage critique de la raison dans les salons bourgeois
était un véritable exercice de confrontation des idées.
L’arbre à palabre africain comme le souligne Octave
Nicoue Broohm est le lieu d’un « débat ouvert, contradic-
toire et public qui vise à réduire la violence contenue dans
un conflit et partant à rétablir la paix troublée dans une
communauté donnée ».8

Il n’en reste pas moins que ces milieux constituaient par-
fois des lieux d’exclusion. L’Agora grec se passait allègre-
ment des contributions féminines sans compter celles des
esclaves considérées comme quantités négligeables. Les
salons bourgeois étaient réservés à une élite lettrée préoccu-
pée par ses propres intérêts et oublieuse des couches popu-
laires. Au sein de l’arbre à palabre, dont la hauteur symbo-
lique désigne la transcendance des particularismes, une dis-
crimination existe entre les locuteurs. La parole des Anciens
pèsent plus que celle des Jeunes ; celle des initiés plus que
celle des non-initiés ; celle des hommes mariés plus que
celle des célibataires ; celle des « nobles » plus que celle
des « castés » (Forgerons, griots, bijoutiers, etc.)9

Comment retrouver cette forme d’inclusion permettant
d’admettre tous les acteurs sociaux dans la construction de
la Cité ? Les medias, en général, et ceux ruraux en particu-
lier, peuvent-ils y contribuer ?

Le postulat d’un espace public plus large géographique-
ment parlant, avec un nombre plus important d’acteurs et de
sujets débattus s’impose. Sous cet angle, les medias ruraux
retrouvent leur « place » en tant que « créateurs » d’es-
paces de prise de parole publique dans divers contextes
socioculturels. Et la variété des situations géographiques et
linguistiques autorisent la métaphore de la mosaïque pour
reprendre les termes de François Bastien et  Eric Neveu.10

Dans le cas sénégalais, la diversité des radios commu-
nautaires (26) constituerait autant de différences dont pour-
raient s’enrichir le paysage médiatique, en raison de la  mul-
tiplicité culturelle et linguistique : Wolof, Sérère, Pulaar,
Soninke, Diola, Bamabara, Mandingue, Ndut, Safi,
Hassania, etc.

Avec la  radio rurale « La Côtière », quelle coloration
prend cet espace de débats mis en place à travers la parole
donnée aux femmes avec l’émission « Jotaay u jigeen gni »
(Assemblée des femmes) ?

3. Un « Monde11 » en construction

A - Présentation de la radio
• Démarrage : « La Côtière » 88.0 FM et 100.8 FM,

est une des cinq radios  communautaires créées dans le cadre
du Programme de l’Agence Intergouvernementale de la
Francophonie en partenariat avec le Conseil National de
Concertation et de Coopération des ruraux. La première
émission remonte au 24 juin 1999.

• Zone de couverture : un rayon de 60 kms (Petite
Côte et Iles du Saloum)

• Profil de la communauté : zone de pêche, d’agricultu-
re et d’élevage. Une forte population de femmes actives,
surtout dans le domaine de la transformation artisanale des
produits de pêche et de la protection environnementale. En
tant que zone touristique, Joal, est un carrefour pour les
migrations, et les travailleurs saisonniers. Ce qui renforce
les brassages ethniques.

• Services à la communauté : une campagne de com-
munication pour la protection des tortues marines, une espèce
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protégée en voie de disparition à cause de sa consommation
et surtout de sa commercialisation à grande échelle par les
populations locales. Une coopération avec la direction de la
météorologie nationale pour la diffusion régulière des bulle-
tins météo pour les pécheurs en mer.

B - Format de l’émission « Jotaay u Jigeen gni »
(Assemblée des femmes) : 10h – 11h, le samedi.

1 – Entrée musicale
2- Présentation de la thématique du jour
3- Introduction de l’animatrice – Ndawa Thiam- entre-

coupée d’intermèdes musicaux
4- Réactions des auditeurs au téléphone
5- leçons à tirer

C - Analyse 
Les femmes au Sénégal représentent 52% de la popula-

tion totale (plus de 11 millions d’habitants) et pourtant aux
plans politique, économique et éducatif, elles sont sous-
représentées. 

• Politique : 4 femmes ministres sur 28, soit 14, 28% ;
40 sénatrices sur 100, soit 40% ; Assemblée Nationale : 33
femmes députées sur 150, soit 22% ; Conseillers munici-
paux : 1133  femmes sur 27% ; 6 femmes maires sur 103,
soit 5,8% ; Conseils ruraux : 1043 femmes sur 9092 soit
11,3% avec une seule femme Présidente de conseil rural ;
Chefferie de village : sur 14000 villages, 3 sont dirigés par
des femmes, etc.

• Economie : elles représentent 39% de la population
active. Les femmes rurales 75% supportent 90% des charges
domestiques et effectuent 85% des travaux agricoles ; dans
les secteurs de l’agriculture, de l’élevage et de la pêche, elles
sont actives au moment de la récolte, de la commercialisa-
tion des fruits et légumes ; dans l’aviculture, l’élevage des
ovins et la commercialisation du lait ;  dans la transforma-
tion, la conservation et la distribution du poisson.

• Education : 80% de la population agricole est non ins-
truite, avec une proportion plus importante chez les femmes
(86%).12

A côté des Associations féminines luttant pour une plus
grande représentativité des femmes, les medias joueront leur
partition à travers l’expérience de la parole grâce aux émis-
sions radiophoniques.13

Que peuvent alors révéler les échanges sur les cinq thé-
matiques choisies : l’éducation, le mariage, la famille, le
statut de la femme, le travail ?

A. L’éducation : les valeurs traditionnelles telles que
«Joom», le courage, « Goor », la fidélité, « Sutura », la
pudeur, ou encore le respect des Anciens en raison de leur
expérience avec la formule répétée à plusieurs reprises par
l’animatrice « Mag du Yalla wande yag na ak Yalla »
(L’Ancien n’est pas un être divin, mais il a de l’expérience)
sont mises en exergue. En revanche, la vulgarité actuelle au
point de vue langagier, et même la désinvolture dans

l’habillement des jeunes filles sont fustigées. A travers
l’exemple des rapports enseignant(e)s-enseigné(e)s, l’ani-
matrice rappelle le respect du droit d’aînesse et le retour à la
pudeur traditionnelle pour les élèves. Un regret du passé
semble se dessiner.

B. Le mariage : Dans un premier temps, la conception
traditionnelle du mariage fondée sur le respect de l’engage-
ment parental est évoquée. En effet, il ne s’agit pas d’un
choix individuel, mais d’un engagement collectif, celui des
deux familles. Par ailleurs, l’idée de la liberté de choix dans
ce domaine est comme mise entre parenthèse par l’intermède
musical des deux artistes (Coumba Gawlo Seck et
Souleymane Faye) défendant l’idée que tout est question de
chance dans ce domaine (« Sey chance laa, du choix », le
mariage, selon ces derniers,  relèverait plus de la chance que
du choix  raisonné). Et au final, s’appuyant sur l’exemple du
jour qui présentait le cas d’une jeune fille donnée en mariage
à 16 ans et désireuse de divorcer, l’animatrice tente d’en
donner une explication traditionnelle reposant sur l’intention
d’éviter le libertinage des adolescentes.

Dans un second temps,  face à la violence subie par la
femme de la part de l’époux plus âgé et surtout exigeant le
remboursement de la dot, le discours devient plus critique.

Le préjudice physique et moral subi par la jeune fille
épousée à l’âge de 16 ans peut-il être mis en balance avec la
dot ? La réponse est négative sans équivoque. Et il s’agira
dorénavant, selon toujours l’animatrice, de ne plus faire
appel aux uniques intermédiations traditionnelles – famille,
proches- mais de recourir à la justice. Et pour renforcer son
propos, elle donne l’avis d’un théologien musulman fusti-
geant la violence conjugale comme contraire aux principes
islamiques.

Tout se passe comme si la Tradition s’avérait inapte à
répondre de façon satisfaisante à toutes les questions pré-
sentes, et qu’il fallait la compléter.

C. La famille : elle est le lieu de préparation par excel-
lence aux futures tâches d’épouse et de mère. Mais elle
semble en crise selon l’animatrice. Son rôle traditionnel de
creuset pour l’acquisition des bonnes habitudes – respect des
beaux-parents, apprentissage des devoirs conjugaux – n’est
plus d’actualité. Désormais, c’est l’avènement de « l’en-
fant-roi » symbolisé par l’expression « njaboot u leggi,
njaboot u kanara laa» (La génération du canard). L’on
assiste, selon elle, à l’inversement du sens normal dans la
marche des canards. Ce n’est plus la canne qui ouvre celle-
ci suivie de ses petits, c’est le contraire désormais. Ce qui
explique, selon elle toujours, le recours aux domestiques de
maison comme remplaçante des enfants dans l’effectuation
des tâches domestiques.

Sans rejeter l’évolution actuelle, avec la possibilité de se
faire aider dans les tâches domestiques, par un employé de
maison, il s’agit selon une auditrice au téléphone de faire
jouer aux parents leur rôle de formateurs. Ainsi conclut-elle:
« Si la jeune fille en question n’a pas réussi sa vie de couple,

dddd
oooo

ssss aaaa
rrrr



la responsabilité est à situer au niveau familial. On ne lui a
pas inculqué les vraies valeurs ».

D. La femme : son statut traditionnel la confinait dans
l’espace privée, « Jigeen ci bir ker am » (Femme et maison
riment)  avec toutes les obligations qui y sont liées : soin
des enfants, des beaux-parents, et soin d’elle-même pour le
plaisir du mari, etc.  La formule « Togg ak Yekk » (cuisiner
et servir) résume bien sa condition.

Un autre aspect de la femme est mis en relief : l’adéqua-
tion entre la beauté et la féminité. « Jigeen, Taar »
(Femme et Beauté sont liées) sont répétées à plusieurs
reprises au cours de l’émission. 

Pour couronner le tout dans cette première phase, un lien
entre la réussite sociale future des enfants et les mérites de
la mère est évoquée par l’animatrice. Celle-ci  relate la vie
d’une mère de famille dont les multiples sacrifices ont per-
mis au fils une ascension sociale fulgurante. La formule
consacrée est « Liguey u ndey agne u doom » (l’exemple de
la mère est gage de la réussite sociale de l’enfant).

Dans une seconde phase, se donne à lire un changement
de conception. A travers l’interprétation de l’intermède
musical de l’artiste Fatou Nguewel Diouf valorisant l’effort
féminin « Goorgolu warna Jigeen » (le courage se
conjugue aussi au féminin) et surtout l’exhortation de la
chanson de Mada Ba « Soo mage impose » demandant à
son enfant de se faire remarquer par ses résultats scolaires
afin de ne dépendre de personne, on voit une évolution.
L’image de la femme dépendante de l’homme sur les plans
économique et intellectuel semble ne plus être opératoire. La
perspective de ne tirer profit que de sa beauté physique avec
la collection des amants « Mbaraan » est critiquée sévère-
ment par une auditrice (Khady Seck). Ce qui est recomman-
dée pour la jeune fille comme pour la mère de famille est
l’effort, selon elle. Pour la première le refus de la tricherie
ou le recours à des stratagèmes – faux bulletins médicaux à
l’école. Pour la seconde, la participation aux charges domes-
tiques en puisant sur les ressources tirées des « Naat »
(caisse d’épargne organisée entre femmes) est exigée, sur-
tout en ces temps de rareté des ressources maritimes et
forestières. 

En fin de compte, une revendication égalitaire semble se
profilait comme le dit le refrain de Coumba Gawlo Seck
« Bagne na, Bagne na, ben lokho du tak tubay » (Je refuse
qu’une seule main puisse attacher un pagne) ou encore
« Goor bakh na, Jigeen bakh na » (la femme est l’égale de
l’homme).

E. Le travail : des modèles de femmes courageuses et
dévouées à leur famille ou à leur pays sont convoqués. Deux
figures religieuses, mères des fondateurs des deux plus
grandes confréries sénégalaises, le Mouridisme et la Tijania
sont présentées : Mame Diarra Bousso et Mame Fama
Welle. A ces dernières vient s’ajouter Aline Sitoé Diatta, une
figure politique de la résistance casamançaise (sud du
Sénégal). Ces femmes en réalité, ciblent deux catégories

d’individus : les épouses, pour les premières et les jeunes
filles pour la dernière. 

Il ressort de ces divers points de vue une oscillation
entre la tradition et la modernité. La tradition entendue
comme « une manière, un ensemble de manières, de penser,
de faire ou d’agir, qui est un héritage du passé » (Le Robert)
n’est pas ce passé figé qui s’imposerait aux individus.14

Il fait l’objet d’une réappropriation réfléchie en fonction des
circonstances. L’exemple des échanges sur le mariage le
prouve bien. Le dépassement des intermédiations tradition-
nelles est requis dans ce cas précis. Ainsi « loin d’être un
point de départ dont se détachent les sociétés à mesure
qu’elles se modernisent, la tradition apparaît au contraire
comme un support essentiel au changement social » comme
le souligne B. Badie.15

La modernité apparaît comme la nouveauté qui a priori
devrait venir supplanter l’ancien16. Il s’agirait ici de l’en-
semble des valeurs véhiculées par l’école, les médias et la
démocratie. A ce niveau aussi la réflexion critique intervient
à travers le recours aux moyens techniques modernes dans
l’effectuation des tâches domestiques, mais sans ignorer la
responsabilité parentale dans l’éducation des enfants et la
référence aux valeurs traditionnelles.

Somme toute, c’est l’usage de la raison critique face à
une Tradition ayant tendance à se figer ou encore une
Modernité tentée de jeter aux orties le passé qui structure
l’ensemble des réactions. 

Plus encore, c’est la manière dont une catégorie sociale,
les femmes, en accédant à l’espace public grâce aux medias
(ré) interroge le « monde » dans lequel elles existent. Et à
l’occasion,   elles se construisent une identité propre en met-
tant en interaction le passé et le présent. 

Conclusion

Les indices de la transformation des identités féminines
sénégalaises peuvent se lire à travers des données statis-
tiques telles que la baisse de l’âge du mariage, de 13 – 1ère

génération-  à 16 ans – 2ème génération, et plus tardivement
encore pour la 3ème génération à cause de la hausse du taux
de fréquentation scolaire, par exemple ; ou encore la dimi-
nution du  nombre d’enfants par femme, d’une moyenne de
7 enfants pour la première génération, on est passé à une
autre de 3 enfants avec la seconde génération pour des rai-
sons de santé – grossesses rapprochée- et économiques-
manque d’espace et pauvreté.17

Les medias aussi dans leur diversité (presse écrie, radio
et télévision) peuvent être un miroir de la société dans ses
diverses mutations. En créant des espaces de discussion, ils
permettent à un plus grand nombre d’acteurs de l’espace
public de s’exprimer et particulièrement à ceux qui en
étaient jusque-là exclus : les femmes.

Ainsi à travers l’analyse des débats publics médiatiques
auxquelles elles participent, Il est possible non seulement de
repérer les valeurs socioculturelles (éthique, esthétique, reli-
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gieuse) revendiquées, mais encore à travers leurs critiques
entrevoir ce qui mérite d’être préservé ou rejeté. 

Cependant, une telle opportunité n’est possible qu’en
admettant d’abord un décentrement qui ne fait plus de la
ville le point focal et tout le reste une sorte de périphérie
secondaire au service du centre. Ensuite, en acceptant de
changer de paradigme dans la conception de l’espace public,
avec le passage d’une vision unitaire et homogène à une
autre plurielle et mosaïque. 

Ce qui donnera l’occasion, dans le cas le cas d’espèce,
avec les femmes rurales sénégalaises, de constater une
« révolution silencieuse » combinant le passé et le présent
comme le montrent certains indices : questionnement de
leur statut, des modèles éducatifs et choix des références
éthiques, esthétiques. 

En définitive, l’idée qu’il n’y a « rien de nouveau »
sous le ciel du  milieu rural reste à nuancer.
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Notes

1. Derrière les appellations radio associative, radio de
proximité et radio communautaire  se  cachent  une guerre
d'écoles : radio associative pour la France ; radio commu-
nautaire pour le Canada. Au Sénégal, c'est le second terme
qui est plus usité : radio communautaire. Elles se définissent
comme émanation d'une communauté professionnelle (les
agriculteurs) ou encore d'une entité sociale (les femmes, les
jeunes d'une localité, ou les populations d'une localité). Ces
dernières peuvent être en banlieue comme en zone rurale.
Leur rayon de diffusion ne dépasse pas souvent 60kms. 

2. Le pendant de cette émission existe en langue sérère
dans la programmation, mais la  non maîtrise de cette der-
nière langue est à l'origine de notre choix. Par ailleurs, la
limitation du corpus est tributaire des difficultés d'archivage
de la radio aux  moyens limités. 

3. Sur l'histoire de la presse écrite au Sénégal, voir :
Centre d'Etudes des Sciences et Techniques de l'Information
(C.E.S.T.I.) et  Fondation Konrad Adenauer,  Les Cahiers de
l'Alternance, ( les medias au Sénégal), février 2005.

4. Ministère de l'Information, Direction de la
Communication, Liste des publications paraissant au
Sénégal, juin 2006.

5. Abdoul Aziz Diop, “ Quelles centralités pour la ville
de Dakar, Sénégal ? ” (2008), http://rives.revues.org/docu-
ment 

6. La diversité socioculturelle influe souvent sur le
nombre de langues usité : 9 radios sur 26 utilisent 04 langues
nationales ; 11 sur 26  diffusent 3 langues nationales ; et 6
sur 26 , deux langues nationales. 

7. D. Wolton, Internet et après ? Une théorie critique des
nouveaux medias, Paris, Flammarion, 2000, p. 222.

8. O.N. Broohm " De la gestion traditionnelle à la gestion
moderne des conflits : repenser les pratiques africaines", in
Ethiopiques. Revue négro-africaine de littérature et de
philosophie, n°72.

9. Michèle Leclerc Olive souligne le poids des familles
fondatrices du village ou encore celui des chefs de famille
dans les discussions villageoises à propos des projets de
développement au Mali, “ Arènes sahéliennes : communau-
taires, civiles ou publiques ”, in Daniel Cefaï et Dominique
Pasquier (sous dir.), Les sens du public. Publics politiques,
publics médiatiques, Paris, P.U.F. 2003, p. 157-175. Sur les
couches populaires : lire E. P. Thompson, The Making of the
English Working-Class, Harmondsworth, Penguin, 1963 ;
ou encore les recherches sur les Cutural Studies. Sur les
femmes, voir les travaux des féministes avec  les Gender
Studies, notamment Nancy Fraser (1992) “ Rethinking the
Public Sphere. A contribution to the Critique of Actually
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Existing Democracy ” in Calhoun, C. ed. , Habermas and the
Public Sphere, Cambridge, The MIT Press.

10. Nous nous inspirons de la conception de Bastien
François et Erik neveu qui opposent  l'espace doté d'un
centre, l'Agora, et celui  de l'archipel, de la mosaïque. Voir
Espaces publics mosaïques. Acteurs, arènes et rhétoriques
des débats publics contemporains, Rennes, Presses
Universitaires de Rennes, 1999, p. 49. 

11. Nous empruntons ce terme à Alain Touraine dans son
ouvrage Le monde des femmes, Paris, Fayard, 2006, dans
lequel il démontre par une enquête de terrain qu'à la question
“ Qui êtes-vous ? ”, les femmes répondent par une représen-
tation et des pratiques différentes des hommes. Et surtout
par une volonté d'interroger le “ monde ” dans lequel on les
avait confiné jusque là.  

12. Voir compte rendu du  Soleil du jeudi 26 février 2009
sur l'atelier “ Genre et recensement agricole ” ; ou encore ,
Ministère de la Famille, de l'Entreprenariat Féminin et de la
Microfinance du Sénégal, communication de Mme Aminata
Diouf Ndiaye, “ Egalité de genre et inclusion sociale ”
(2008).

13. Pour les associations travaillant pour la promotion
des femmes rurales nous pouvons citer l'exemple de
L'Association Sénégalaise pour le Leadership des Femmes
dans l'Agriculture et l'Environnement (ASELFAE)

14. Voir R. Boudon et F. Bourricaud “ La Tradition n'est
pas un passé irréductible à la raison et à la réflexion, qui
nous contraint de tout son poids, c'est un processus par
lequel se constitue une expérience vivante et adaptable. ”
Dictionnaire critique de la sociologie, “ Tradition ”, Paris,
P.U.F., 1982, p. 576.

15. B. Badie, “ Tradition ” in Encyclopédie philoso-
phique universelle. Les notions philosophiques, vol. 2, Paris,
P.U.F. 1990, p. 2627.

16. Pour une analyse critique du concept de modernité :
voir Alain Touraine, Critique de  la modernité, Paris, Fayard,
1992.

17. Salimata Thiam, “ La transformation des identités
féminines au Sénégal ”, (2004), http : //www.crdi.ca/decen-
tralisation.

Resume et la Communication

Les medias dans leur diversité peuvent constituer des
révélateurs des transformations sociales. Le paysage média-
tique sénégalais dans ses multiples composantes (presse
écrite, radio et télévision) présente souvent un visage tribu-

taire de considérations géographiques teintées de légitimités
historiques. En effet, la presse écrite très ancienne –avant
les années 60- surtout urbaine, est perçue comme « lieu de
consécration » pour ceux qui y signent régulièrement. Les
radios, celle nationale et ses antennes régionales comme
celles privées et commerciales plus tardives sont « domici-
liées » dans les capitales régionales et conservent le presti-
ge lié à l’espace urbain. Les radios locales ou associatives
installées dans les zones les plus reculées  des villes, jouis-
sent d’un prestige moindre, et souvent semblent vouées à
une seule fonction instrumentale : la sensibilisation des
masses paysannes en vue de les faire entrer dans la «
modernité». 

Une telle répartition instaure une sorte de hiérarchisa-
tion et de légitimation conduisant à percevoir les radios
rurales communautaires comme des medias mineurs. Et
leurs grilles de programme non pertinentes. Une marginali-
sation (in)avouée s’instaure.

Or les radios rurales communautaires ont comme singu-
larités non seulement la proximité avec les préoccupations
des populations, mais encore la  contribution au développe-
ment local par la mise en place de stratégies communica-
tionnelles adaptées.

Est-il alors possible d’ignorer leurs apports voire de les
négliger ? Une attention plus soutenue de leurs contribu-
tions à l’édification d’un espace public pluriel n’urge-t-elle
pas ?

La condition d’une telle reconnaissance passe par la
prise en considération de la singularité de leur identité
d’une part, et par l’observation fine des mutations sociales
introduites par ces medias. L’étude de la grille des pro-
grammes de « La Côtière » et particulièrement l’émission
« Jotaay u Jigeen gni » (L’assemblée des femmes) amènera
à constater la manière dont ce medium à travers les émis-
sions interactives en langues nationales parvient à donner
l’accès à l’espace public à une catégorie sociale-les
femmes- qui en était souvent exclue. Leurs contributions aux
débats publics laissent entrevoir la complexité de leurs posi-
tions oscillant entre l’enracinement dans la tradition et l’ou-
verture à la modernité. Et surtout révèle que l’immobilisme
dont sont souvent taxés les espaces ruraux est à nuancer.

Mots clés:

Communauté, espace public, femmes, identité, langues,
medias, modernité, tradition.
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Cadrul teoretic: Teoria despre frame-uri este rezultatul
unui demers interdisciplinar în ºtiinþele sociale care include
aspecte legate de sociologie, ºtiinþe politice, psihologie ºi nu
în ultimul rând ºtiinþele comunicãrii. Teoria cu privire la
frame-uri se bazeazã pe presupunerea cã modul în care o
ºtire este prezentatã de mass-media influenþeazã felul în care
publicul recepteazã ºtirea. Originea teoriei se gãseºte în
psihologie ºi în sociologie. Astfel psihologii Kahneman ºi
Tversky sunt primii autori care utilizeazã modelul frame-
urilor, iar pentru relevanþa studiilor sale, Kahneman este
rãsplãtit cu premiul Nobel pentru economie în anul 2002.
Ideea centralã este aceea cã prezentãri diferite ale unor
situaþii perfect identice pot influenþa decisiv alegerea
modului în care indivizii evalueazã o situaþie ºi procesele
decizionale conexe. Fundamentul sociologic al teoriei
frame-urilor îl reprezintã lucrãrile canadianului Erving
Goffman ºi ale colaboratorilor sãi, care sunt de pãrere cã
indivizii nu pot înþelege lumea în totalitatea sa ºi din acest
motiv urmãresc în permanenþã sã interpreteze experienþa lor
de viaþã astfel încât ceea ce se petrece în jurul lor sã capete
sens. În vederea structurãrii eficiente a informaþiilor,
indivizii utilizeazã scheme interpretative, aºa numitele
frame-uri (traducere: cadre de interpretare Scheufele D.A./
Tewksbury D, 2007, 11-12).

Aºadar frame-urile nu sunt altceva decât acele cadre de
interpretare care funcþioneazã sub forma unor structuri
cognitive în mintea jurnaliºtilor în cazul mass-media, aceste
structuri având rolul de a contribui la procesele de selecþie ºi
de prezentare a informaþiilor. Frame-urile sunt puncte de
vedere selective asupra unor teme sau evenimente (Balaban,
2008). 

Gitlin tematizeazã rolul framing-ului pentru jurnaliºti.
Frame-urile reprezintã pentru el metafore pentru structu-
rarea cognitivã care permit jurnaliºtilor sã lucreze mai rapid
ºi sã se bazeze pe rutinã. Gamson ºi Modigliani evidenþiazã
caracterul dinamic, instabil al frame-urilor media, acestea
fiind dependente de discursul social. Entman considerã cã
fiecare frame include elementele unei argumentãri clasice:
definirea problemei, analiza cauzalã, judecata moralã ºi
propunerea de remediere, cu alte cuvinte soluþia (Entman,
1993). Fenomenul de framing este multidimensional, astfel
sunt definite: framing-ul prin selectarea aspectelor tematice,

framing-ul prin structurarea internã, framing-ul prin crearea
de relaþii între diverse aspecte ale temei ºi framing prin
contextualizare externã, prin crearea de relaþii cu alte teme,
ceea ce se numeºte în literatura de specialitate frame –
bridging (Jäckel: 2008, 185).

Prin prisma teoriei prezentate mai sus, studiul de faþã
urmãreºte sã prezinte felul în care jurnaliºtii au prezentat
cazul Mailat, îndeosebi felul în care evenimentele cunoscute
de presã sub aceastã denumire specificã au fost instru-
mentalizate pentru a fi încadrate într-un cadru interpretativ
specific. 

Ipoteza cercetãrii am formulat-o astfel: cazul Mailat a
reprezentat un eveniment integrat în contextul amplu al
discursului pe tema imigraþiei din Marea Britanie. Am
formulat ºi un numãr de interogaþii pe care le-am considerat
a fi semnificative:

• cum a fost prezentat cazul Mailat în presa inter-
naþionalã utilizând cazul particular al presei britanice;

• cum pot fi definite frame-urile interpretative având în
vedere elementele de prezentare a problemei, dimensiunile
morale, soluþiile propuse de jurnaliºti;

• dacã putem vorbi de o dinamicã a frame-urilor în acest
sens;

• dacã putem vorbi despre o dinamicã care are legãturã
cu contextul socio-politic.

Metoda de cercetare utilizatã a fost analiza de conþinut
cantitativã ºi calitativã aplicatã unor articole apãrute în
publicaþiile The Times, The Independent, The Guardian, The
Daily Mail, The Daily Telegraph, The Daily Express ºi chiar
a  unor publicaþii precum The Financial Times, BBC News ºi
The Economist (perioada 1 noiembrie – 10 decembrie 2007,
versiunea on-line ºi selectiv ziarele în format print) pentru
presa britanicã. Au fost alese publicaþiile de mai sus pentru
a avea un spectru cât mai larg de publicaþii atât din punct de
vedere al formatului, cât ºi din punct de vedere al orientãrii
politice. Pentru sistemul media britanic este cunoscutã
importanþa tabloidelor atât în ceea ce priveºte cifrele de
audienþã, cât ºi statutul pe care tradiþional acestea le au în
Marea Britanie. Eºantionul cuprinde ºi articole din publicaþii
economice precum Financial Times dar ºi articole de pe site-
ul BBC News, cunoscut fiind renumele de care se bucurã
BBC, printre altele ºi pentru echidistanþa cu care sunt

mmeeddiiaannaall ii zzee

Cazul Mailat în presa britanicã
– o abordare din perspectiva teoriei frame-urilor
Delia Cristina BALABAN, Conf. dr.
Mirela ABRUDAN, MAGYARI Noemi, Asist. drd.
Universitatea „Babeº-Bolyai”, Cluj-Napoca



prezentate informaþiile. Având în vedere
caracterul diferit al BBC News (portal de
ºtiri) în comparaþie cu celelalte publicaþii
alese, care sunt ziare on-line, aceastã
publicaþiei este cuprinsã doar în analiza
cantitativã. 

Cuvinte cheie pentru identificarea
articolelor au fost: români, România, rromi,
emigranþi. Am ales aceste publicaþii datoritã
spectrului larg pe care îl reprezintã. Totodatã
a fost realizatã o analizã cantitativã asupra
acestor publicaþii în perioada 1 ianuarie – 31
decembrie 2007 pentru a determina dacã
frecvenþa articolelor în care termenii român
sau România apar, este mai mare în luna
noiembrie 2007 decât în lunile precendente.

Pentru analiza cantitativã (pentru
perioada 1 noiembrie – 10 decembrie 2007)
au fost utilizate urmãtoarele categorii:

1. Crimã/criminalitate (crime/murder);
2. Imigrant (immigrant/immigration);
3. Deportare (deportation/expel/
expulsion);
4. Xenofobie (xenophobia);
5. Rrom (Roma/Gypsy);
6. Român (Romanian).

Rezultatele cercetãrii: Tabelul de mai
jos prezintã sintetic rezultatele analizei de
conþinut cantitative.

Din acest tabel se observã frecvenþa unor termeni precum
crimã, imigrant, deportare ºi totodatã frecvenþa termenului
român, mai mare decât a termenului þigan. Personalitãþile
politice cel mai des citate de articolele britanice sunt pentru
România primul ministru Cãlin Popescu-Tãriceanu, urmat
de Traian Bãsescu (aºa cum se poate vedea ºi în analiza cali-
tativã care succede) iar pentru Italia primul ministru
Romano Prodi ºi respectiv primarul Romei, locul unde s-a

petrecut incidentul, Walter
Veltroni. În contextul ge-
neral al problemei migra-
þiei la nivel european,
sunt citaþi în articolele
analizate mai jos ºi înalþi
oficiali europeni, cum
este cazul lui Jose Manuel
Barosso. Din tabelul de
mai sus se poate vedea
faptul cã cel mai mare nu-
mãr de apariþii pe aceastã
temã le are BBC News,
motivul putând fii ºi
caracterul de portal de
ºtiri pe care l-am menþio-
nat mai sus. 

Încadrarea evenimentelor din perspectiva jurnalisticã,
fenomenul de framing, poate fi observat încã din titlurile
articolelor, aºa cum apare cel de-al doilea tabel. Iatã doar
câteva exemple în acest sens:

În cele ce urmeazã este sintetizat modul în care eveni-
mentele au fost fost descrise, interpretate ºi nu în ultimul
rând încadrate de cãtre o parte dintre jurnaliºtii britanici (în
ordinea cronologicã ºi grupate în funcþie de publicaþie): 
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The Times
În articolul Anger at EU immigrants explodes after

woman’s brutal death (2 noiembrie 2007, trad. Supãrarea
faþã de imigranþii din UE explodeazã dupã o crimã brutalã)
este relatat incidentul petrecut în octombrie 2007, uciderea
Giovannei Reggiani de cãtre cetãþeanul român de naþio-
nalitate rromã, Romulus N. Mailat. Acesta a recunoscut cã a
jefuit-o pe italiancã, însã a negat faptul cã ar fi violat-o.
Putem citi cã italienii dau vina pe români, pentru crimele
comise dupã aderarea României la Uniunea Europeanã.
Articolul relateazã cã Romano Prodi l-a avertizat pe primul
ministru Tãriceanu în legãturã cu expulzãrile cetãþenilor
români, fiind nevoie de o soluþie urgentã care sã împiedice
criminalii sã mai traverseze frontierele. Putem citi diferite
opinii ºi declaraþii ale mai multor politicieni în ceea ce
priveºte aºa numita problemã a românilor. Articolul ne
informeazã despre apariþia unui text în ziarul Corriere della
Sera, în care s-a spus cã românii i-au înlocuit pe albanezi ºi
marocani, accentuând cã românii au devenit deja europeni,
cum sunt ºi italienii. Primarul Romei, Walter Veltroni a spus
cã ar fi trebuit sã urmeze exemplul Marii Britanii ºi a
celorlalte þãri care au impus o limitã a imigranþilor care
provin din noile þãri membre, cum ar fi România ºi Bulgaria.
La sfârºitul articolului este prezentatã o statisticã, sursa fiind
Eurostat, Euromonitor. Existã ºi date care vin sã întãreascã
perspectiva anti-migraþie a articolului: 2 milioane de români
trãiesc peste hotare (adicã 10% din populaþia þãrii lor), unul
din doi trãiesc în Spania, Italia; 114 euro este salariul minim
în România, o zecime al salariului minim în Marea Britanie.

În articolul Italy permitted to expel EU citizens (6 no-
iembrie 2007, trad. Italia permite expulzarea cetãþenilor din
UE) putem citi despre decizia Comisiei Europene de a
acorda Italiei dreptul de a expulza imigranþii, dar numai în
calitatea lor de indivizi, ºi nu în calitatea lor de cetãþeni ai
unor þãri particulare. Purtãtorul de cuvânt al guvernului
italian, Frisco Abbing, este citat: chiar dacã este dreptul
oricãrui cetãþean al UE sã circule liber în 27 de þãri, existã
posibilitatea ca o þarã sã expulzeze indivizi care nu înde-
plinesc criteriile de reºedinþã într-o þarã ºi care reprezintã o
ameninþare pentru siguranþa ºi sãnãtatea publicã.

În articolul Let them in. But it is still a mess (16
noiembrie 2007, trad. Lãsaþi-i înãuntru. Dar tot este un
dezastru) putem citi cã în anumite þãri din UE, cum ar fi
Franþa, Olanda, Marea Britanie, Italia, s-a dezvoltat un
puternic sentiment negativ faþã de imigranþi. În Marea
Britanie guvernul lui Gordon Brown a adoptat ºi el legea
privind expulzarea imigranþilor, aºa cum a procedat ºi Italia.
Gordon Brown a promis locuri de muncã în þarã pentru
lucrãtorii britanici. În cadrul acestui articol se face o
comparaþie între imigranþii din Statele Unite ºi cei din
Europa, spunând cã aparent problema Statelor Unite privind
imigranþii ilegali este o problemã economicã. Însã aceastã
problemã nu este una realã, deoarece statul continuã sã
creascã solid din mai multe puncte de vedere (mai puþin
ºomeri, salarii mai mari pentru cetãþenii proprii). 

The Independent
Articolul Italian woman’s murder prompts expulsion

threat to Romanians (2 noiembrie 2007, trad. Crima asupra
unei femei italiene, accentueazã temerile de expulzare ale
românilor) relateazã cele întâmplate cu italianca Giovanna
Reggiani, relatând despre crima comisã de cãtre Romulus N.
Mailat, despre care se scrie cã a fost unul dintre românii care
au asaltat Italia dupã anularea vizelor. 

Articolul intitulat Outcasts: Italy turns on its immigrants
in wake of a murder (3 noiembrie 2007, trad. Respinºi: Ca
urmare a unei crime, Italia se declarã împotriva imigranþi-
lor) începe într-o manierã narativã, prezentând tabãra din
Roma, unde s-a petrecut incidentul pe 30 octombrie, ºi
accentuând faptul cã tabãra este acum goalã. Dupã aceastã
povestire articolul schimbã tonul, amintind cã Italia trebuie
sã ia mãsuri drastice ºi rapide pentru a-i învãþa pe imigranþi
o lecþie pe care nu o vor uita. Articolul relateazã ºi despre
acþiunile ºi declaraþiile primarului Romei, Veltroni ºi despre
introducerea legii care spune cã prefecturile locale pot
expulza imigranþii, dacã acestea considerã cã reprezintã un
pericol public ºi ameninþã siguranþa cetãþenilor. O statisticã
realizatã de cãtre poliþia din Londra, publicatã de asemeni în
acest articol, afirmã cã 27% din populaþia Londrei sunt imi-
granþi, dar cã aceºtia au comis doar 20% dintre crime. Danny
Sriskandarajah, directorul Asociaþiei de Cercetãri Strategice
ale Migraþiei, Egalitãþii ºi Cetãþeniei, a declarat pentru ziar:
chiar dacã statisticile aratã cã strãinii nu sunt cei care comit
cele mai multe crime în Marea Britanie, existã o combinaþie
între frica faþã de intruºi (outsiders) ºi neîncrederea faþã de
aceºtia. Putem citi ºi despre declaraþiile date de cetãþeni ita-
lieni în legãturã cu imigranþii. Unul dintre ei a spus: ar fi
mult mai bine sã plece acasã, ne este fricã dacã mai stau
aici. Cel de al doilea a declarat cã dacã oamenii aceºtia tre-
buie sã jefuiascã ºi sã comitã crime pentru a rãmâne în
viaþã, ar trebuie mai bine sã plece. 

Un alt articol din 3 noiembrie 2007, Italian police begin
to round up Romanians (trad. Poliþia italianã începe sã
controleze românii) relateazã despre acþiunile poliþiei din
Italia, care a început sã expulzeze românii din Italia. Poliþia
a distrus toate taberele care erau locuite de cãtre imigranþii
români. Prefectul Romei, Carlo Mosca, a declarat cã este
nevoie ca autoritãþile locale din mai multe oraºe italiene sã
demareze o campanie de evacuare a taberelor locuite de
rromi. Articolul spune cã incidentul din 30 octombrie a fost
ultima crimã urâtã dintr-o serie de crime comise de cãtre
români, care formeazã cea mai mare comunitate de imigranþi
ai Italiei. Conform declaraþiei unui ofiþer de poliþie, toþi
cetãþenii UE vor fi trataþi cu respect absolut. 

Articolul Violence as Italy expels migrants (4 noiembrie
2007, trad. Violenþã în timp ce Italia expulzeazã imigranþii)
relateazã întâmplãrile dupã incidentul din 30 octombrie,
spunând cã trei cetãþeni români au fost agresaþi de mai mulþi
italieni în parcarea unui supermarket. Violenþa asupra româ-
nilor, condamnatã de autoritãþile locale, a venit dupã ce acestea
au expulzat mai mulþi cetãþeni români, spunând cã reprezintã
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o ameninþare pentru siguranþa publicã. Articolul continuã sã
vorbeascã despre Giovanna Reggiani, victima agresiunii lui
Romulus Mailat. Se spune cã un buldozer a disturs locul
unde Mailat a locuit împreunã cu mama lui. Chiar dacã s-au
comis acte de violenþã asupra rromilor, oraºele din Italia au
continuat sã expulzeze românii, fãrã ca cineva sã dea vreo
declaraþie în legãturã cu acest caz. 

Articolul Italian right calls for repatriation of Roma (5
noiembrie 2007, trad. Voci de dreapta cer repatrierea
rroma) prezintã soluþia pentru stoparea crimelor, elaboratã
de partidul de dreapta din Italia, în opinia cãruia ar fi nevoie
de repatrierea imigranþilor în masã ºi închiderea frontierelor.
Gianfranco Fini, preºedintele Alianþei Naþionale din Italia a
declarat dupã moartea italiencei Reggiani, cã rromii sunt
imorali, furã ºi nu lucreazã, femeile fiind cele care se prosti-
tueazã pentru a câºtiga bani.

În articolul Xenophobia in Italy: a fortress fights to keep
out poor (27 noiembrie 2007, trad. Xenofobie în Italia: o
fortãreaþã luptã pentru a þine departe sãracii) putem citi din
nou o naraþiune despre Veneþia, o citadelã superbã, spunând
însã cã acest oraº a devenit primul oraº din Italia care a inter-
zis ca cei sãraci, cei fãrã adãpost ºi fãrã locuri de muncã sã
trãiascã acolo. 

The Daily Mail
Articolul cu titlul Brutal sex attack forces Italy to make

laws for kicking out EU migrants (3 noiembrie 2007, trad.
Atac sexul brutal forþeazã Italia sã facã legi pentru a
expulza imigranþi din UE) relateazã întâmplãrile care au
cauzat expulzarea românilor din Italia, accentuând cã în
prealabil cetãþenii Uniunii Europene puteau fi trimiºi acasã
în cazul în care au reprezentat o ameninþare pentru þarã, de
obicei vãzuþi ca fiind teroriºti. Aceºtia pot fi expulzaþi dacã
reprezintã o ameninþare pentru societate. În continuare
articolul prezintã faptul cã înainte de noua lege, ordinele de
expulzare erau mult mai complicate ºi cã de acum fiecare
cetãþean al Uniunii Europene care este sub investigare sau
este condamnat, poate fi expulzat. Existã o singurã statisticã
prezentatã în articol care spune cã în ultimele 18 luni,
românii au fost consideraþi vinovaþi pentru comiterea a 76 de
infracþiuni în Marea Britaniei ºi în acelaºi timp, rata
criminalitãþii în România a coborât cu 26 %, sugerându-se
astfel cã cei care au pãrãsit România sunt în mare parte
persoane care sãvârºesc infracþiuni.

Chiar din titlul articolului Berlusconi tells Italy to close
borders to Romanians to stop crime (4 noiembrie 2007, trad.
Berlusconi spune Italiei sã închidã graniþele pentru români
pentru a opri criminalitatea) reiese cã italienii considerã cã
soluþia cea mai bunã de a evita crimele din Italia este sã
închidã frontierele în faþa românilor. Silvio Berlusconi este
cel care a iniþiat aceastã soluþie ºi o alianþã conservativã a
decis sã expulzeze mii de imigranþi dupã un val de crime
comise de cãtre aceºtia. Chiar dacã mai mulþi politicieni ita-
lieni au votat pentru soluþia propusã de Berlusconi, papa
Benedict al XVI-lea a declarat cã autoritãþile nu au voie sã
uite cã imigranþii au atât obligaþii, cât ºi drepturi. Este ºtiut

faptul cã Vaticanul are o influenþã politicã. Articolul
relateazã ºi despre reacþiile venite din partea politicienilor
români: Traian Bãsescu a declarat cã toatã lumea trebuie sã
lupte împotriva valului de xenofobie, care se manifestã în
Italia ºi trebuie sã se îmbunãtãþeascã imaginea pe care o au
românii care lucreazã în Italia.

Articolul Will UK follow as Brussels backs Italian law to
kick out ‘undesirables’?  (5 noiembrie 2007, trad Se va bucu-
ra legea italianã, care-i respinge pe cei ‘nedoriþi’, de
aceeaºi susþinere din partea Marii Britanii, ca ºi din partea
Bruxelles-ului?) trateazã problema deportãrii imigranþilor
din Italia, Comisia Europeanã sprijinind aceastã decizie,
amintind cã guvernul are dreptul sã elimine orice cetãþean
care reprezintã o ameninþare pentru siguranþa publicã.
Purtãtorul de cuvânt, Frisco Abbing, a accentuat: mãsurile
luate trebuie sã se axeze pe indivizi ºi fiecare caz trebuie
evaluat individual. Ultima afirmaþie a articolului este: pri-
mul ministru Cãlin Popescu Tãriceanu a declarat cã aceste
legi sunt xenofobe.

Articolul intitulat Savage murder brought a backlash
against Italy’s migrants – and laws to expel them (9
noiembrie 2007, trad. Crimã sãlbaticã creºte sentimentele
negative faþã de imigranþii din Italia ºi determinã legi care
sã le permitã expulzarea) începe cu relatarea crimei comise
de cãtre cetãþeanul român Romulus Mailat ºi vorbeºte pe
larg despre victima Giovanna Reggiani. Articolul relateazã
în detaliu aceastã crimã oribilã, dar vorbeºte ºi despre atacul
asupra românilor comis de mai mulþi italieni. Relatarea
crimei se face în detaliu, folosind cuvinte cum ar fi: a ucis
cu sânge rece casnica îmbrãcatã în alb. 

The Daily Express
Articolul cu titlul Arrivederci Romanians: Italy expels

homeless migrants after murder (3 noiembrie 2007, trad. La
revedere români: Italia expulzeazã imigranþii fãrã locuinþã ca
urmare a unei crime) relateazã despre noua lege introdusã,
privind deportarea imigranþilor care reprezintã o ameninþare
pentru societate. În continuare povesteºte despre crima
comisã de cãtre cetãþeanul român pe 30 octombrie. Italienii
au fost ºocaþi de declaraþia unui poliþist român, conform
cãruia, dupã ce România a intrat în Uniunea Europeanã,
rata criminalitãþii a scãzut cu 26% în þarã. Andrew Green,
preºedintele Migration Watch UK a adãugat: aceastã situaþie
ne aratã cã Marea Britanie se supune directivelor Uniunii
Europene în timp ce italienii le ignorã.

Articolul Italy begins immigrant deportations (7
noiembrie 2007, trad. Italia începe deportarea imigranþilor)
începe cu relatarea întâmplãrii care a avut loc pe 30
octombrie 2007. În continuare vorbeºte despre faptul cã
guvernul italian a acceptat ca autoritãþile locale sã aibã
puterea de a deporta imigranþii europeni care reprezintã o
ameninþare pentru ordinea publicã. Dupã ce ministrul Italiei
pentru Dezvoltare Economicã, Pier L. Bersani s-a întâlnit cu
premierul Cãlin P. Tãriceanu a declarat cã decretul de
expulzare a românilor este în conformitate cu standardele
Uniunii Europene. Totodatã putem citi cã guvernul
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zzzz eeee României s-a alarmat, spunând cã în Italia existã xenofobie,
mai ales dupã incidentul în care trei români au fost atacaþi de
ceþãþeni italieni, incidentul fiind aparent corelat ºi cu
moartea Giovannei Reggiani. În continuare se afirmã cã
existã români care pleacã din propria iniþiativã, acestora
fiindu-le fricã de actele rasiste. Comisarul Naþiunior Unite al
Refugiaþilor a accentuat cã s-a instaurat climatul intoleranþei
ºi cã existã o tendinþã spre xenofobie în Italia.

The Daily Telegraph
În articolul Italy starts rounding up Romanian

immigrants (3 noiembrie 2007, trad. Italia începe arestarea
imigranþilor români) se vorbeºte despre noua lege introdusã
de cãtre guvernul italian, dupã întâmplarea în care a fost
implicat cetãþeanul român, decret care a fost publicat oficial.
Declaraþia comisarului European, în legãturã cu aceastã
lege, spune cã este obligaþia României sã reprimeascã
cetãþenii români. Totodatã el ºi-a exprimat dorinþa de a
distruge taberele de pe malul râului pentru a preveni
întoarcerea românilor în Italia. Chiar dacã Franco Frattini a
declarat aceste lucruri, este clar cã directiva europeanã
specificã faptul cã expulzarea nu poate fi îndreptatã spre un
grup etnic, fiind nevoie de un preaviz de o lunã pentru a
începe deportãrile. Nello Rossi, preºedintele Asociaþiei
Magistraturii Naþionale Italiene, a declarat cã fiecare
expulzare trebuie justificatã ºi nu poate fi vorba despre o
expulzare în masã discriminatorie. În finalul articolului se
precizeazã cã guvernul român a acceptat ca orice infractor
violent sã fie repatriat.

În prima parte a articolului Italy to deport 100
Romanians after robbery (3 noiembrie 2007, trad. Italia
expulzeazã 100 de români dupã un jaf) putem citi despre
întâmplarea în care a fost implicat cetãþeanul român, acesta
recunoscând cã a jefuit-o pe italiancã, negând însã cã a vio-
lat-o. Aceastã întâmplare i-a înfuriat pe mai mulþi italieni,
care dau vina pe români pentru valul mare de crime. În con-
tinuare articolul relateazã cã Italia este þara care a acceptat
peste 600.000 de imigranþi în ultima vreme, cei mai mulþi
dintre aceºtia fiind români. Walter Veltroni, primarul Romei,
a declarat cã înainte de ianuarie 2007 Italia a fost cea mai
sigurã þarã din Europa, însã 75% dintre arestãrile pentru
crime au fost arestãri ale românilor.

Articolul cu titlul Immigration: Controls no barrier to
Romanians (5 noiembrie 2007, trad. Migraþia: Control, nu
barierã pentru români) relateazã despre imigranþi care
doresc sã lucreze în Marea Britanie. Un agent pentru recru-
tarea lucrãtorilor în Marea Britanie a declarat pentru ziar cã
guvernul nu poate controla muncitorii veniþi din cele douã
þãri (România ºi Bulgaria) ºi cã nu se poate ºti câþi imigranþi
au intrat efectiv în Marea Britanie. Guvernul britanic reven-
dicã faptul cã numai 8945 de persoane au intrat în þarã din
România ºi Bulgaria dupã aderarea acestora la Uniunea
Europeanã. Daniela Marinescu, directorul unei agenþii de
recrutare a declarat pentru ziar: cei mai mulþi români care
pleacã în Marea Britanie cautã locuri de muncã pe piaþa
ilegalã. La sfârºitul articolului se precizeazã cã în ciuda

faptului cã se simte o îmbunãtãþire din punct de vedere
economic, România a rãmas una dintre cele mai sãrace þãri
din Europa.

The Financial Times
În prima parte a articolului Italy uses tough decree to

expel Romanians (4 noiembrie 2007, trad. Italia utilizeazã
un decret pentru a expulza românii) se relateazã despre noul
decret introdus de cãtre guvernul Italian. Ministrul de
interne, Giuliano Amato, a declarat cã directiva 38 a Uniunii
Europene, care guverneazã libera circulaþie a cetãþenilor cu
criterii de reºedinþã ºi expulzare limitatã, este depãºitã.
Acesta vorbeºte despre un fenomen istoric, 500.000 de
români care au intrat în Italia pe parcursul unui singur an.
Ordinul de expulzare a cetãþenilor care reprezintã o
ameninþare pentru siguranþa publicã este valid timp de 3 ani.
Traian Bãsescu, preºedintele României a declarat: este
nevoie sã înceteze declaraþiile care pot transforma situaþia
într-una mult mai tensionatã, spunând cã sprijinã pedeapsa
pentru comiterea unei crime, dar nu poate fi de acord ca
italienii sã-i umileascã pe cetãþenii români.

În articolul Prodi says Romanian influx took EU by
surprise (7 noiembrie 2007, trad. Prodi afirmã cã fluxul de
români a luat UE prin surprindere) putem citi declaraþia
datã ziarului  de Romano Prodi conform cãreia nimeni nu
s-a aºteptat la fluxul atât de mare de oameni care au pãrãsit
România ºi au venit în Italia. La întrebarea câþi români au
intrat în Italia, dupã ianuarie 2007?, ministrul nu a putut da
un rãspuns exact, însã a declarat cã numãrul dat de G. Amato
(500.000 de români) este exagerat de mare. Articolul spune
cã majoritatea românilor din Italia lucreazã legal, fiind
angajaþi în construcþii. Prodi a mai spus cã este de acord cu
principiul liberei circulaþii a cetãþenilor Uniunii Europene ºi
argumenteazã cã Italia are mare nevoie de muncitori
imigranþi, dar totodatã afirmã cã directiva Uniunii Europene
privind libera circulaþie din 2004 s-a dovedit a fi inadecvatã.
Oficialii italieni au sugerat cã România a aruncat rromii în
Italia ºi este necesarã exercitarea unui control mult mai sever
asupra lor.

Articolul Murder case stirs fears of double standards on
racism (7 noiembrie 2007, trad. Crima iscã teama de
standarde duble referitoare la rasism) relateazã despre frica
românilor dupã moartea italiencei, privind standardele duble
ale Uniunii Europene. Marius Moraru, tehnician de calcu-
latoare a declarat: înainte sã devenim membri ai Uniunii
Europene, ne spuneau cã trebuie sã luãm mãsuri în ceea ce
priveºte discriminarea faþã de rromi. Acum cã suntem
membri, aflãm cã Uniunea Europeanã ne trateazã cu acelaºi
dispreþ de care am fost acuzaþi privind rromii. În continuare
articolul vorbeºte despre o posibilã soluþie propusã de
primul ministru român Cãlin Popescu Tãriceanu, adicã
creºterea numãrului de ofiþeri de poliþie români în Italia,
spunând cã aceºtia îºi vor ajuta colegii italieni sã inves-
tigheze bandele criminale active ale românilor din Italia.

Articolul din 7 noiembrie 2007, cu titlul Italy, Romania
seek EU help with Roma (trad. Italia ºi România cautã



sprijinul UE în ceea ce priveºte rroma) relateazã despre
întâlnirea dintre primul ministru român ºi cel italian, Cãlin
Popescu Tãriceanu ºi Romano Prodi. Cei doi miniºtri susþin,
într-o scrisoare adresatã preºedintelui Comisiei Europene
Manuel Barosso, cã reacþia rasistã la crima comisã de
cetãþeanul român a condus la mai multe atacuri asupra româ-
nilor. Înainte ca primul ministru român sã se întâlneascã cu
omologul sãu italian, el a acuzat politicienii italieni cã gene-
reazã un val de xenofobie faþã de cetãþenii români.
Scrisoarea cãtre preºedintele Comisiei Europene aminteºte
cã problema imigraþiei a afectat întreaga Europã. Cei doi
prim-miniºtri au declarat cã statele europene trebuie sã coo-
pereze în privinþa miºcãrilor populaþiei ºi sã ia în considerare
cã diversele grupuri trebuiesc integrate în societate. Aceºtia
au atras atenþia asupra comunitãþilor rrome, mobilitatea
cãrora este greu de controlat, spunând cã Uniunea Euro-
peanã ar trebui sã lanseze noi iniþiative pentru a-i include în
societate.

Articolul cu titlul Italian cities to clear gypsy sites (28
noiembrie 2007, trad. Oraºele italiene eliminã aºezãrile
þiganilor) relateazã cã activiºtii locali susþin cã expulzarea
imigranþilor poate fi consideratã o campanie coordonatã ºi
dusã împotriva rromilor. Primarul Romei, Veltroni, a decla-
rat cã integrarea ºi siguranþa stã la baza politicii lui în ceea
ce priveºte comunitãþile rrome. Articolul vorbeºte despre
primarul Veltroni, cum cã el ar fi cel care a încercat sã con-
tribuie la îmbunãtãþirea condiþiilor de viaþã ale rromilor.
Totodatã articolul spune cã primarul a fost cel care a ajutat
oamenii sã se mute din tabere în locuinþe decente.

Articolul Romania’s assurance on migrants (5 decem-
brie 2007, trad. Asigurarea României pentru imigranþi) în-
cepe cu declaraþia lui Cãlin P. Tãriceanu: asigurând cã þãrile
europene, care urmãresc politica ‘open door’, nu vor mai
experimenta un flux mare de lucrãtori imigranþi. Primul
ministru român a declarat pentru ziar cã este nerealistã teme-
rea þãrilor europene cã un flux mare de lucrãtori imigranþi
români vor invada þãrile din vestul Europei, în timp ce eco-
nomia României înfloreºte, România având rata cea mai
micã a ºomajului din Europa. Cãlin Popescu Tãriceanu a
mai spus: sentimentul anti-românesc, cauzat de moartea
Giovannei Reggiani, este un sentiment care existã pe plan
local, ºi din fericire acest sentiment nu se extinde în toatã
Europa.

Mediaframing în presa britanicã. Concluzii:

Crima pentru care Romulus Mailat, la aproximativ un an
de la comitere a fost judecat ºi condamnat la 29 de ani de
închisoare, a generat în noiembrie 2007 mai multe articole în
presa britanicã unde termenul România sau cel de român
apar, decât orice alt eveniment în orice altã lunã a anului
2007. Acestã ipotezã a fost confirmatã printr-o simplã ana-
lizã de conþinut cantitativã pentru aceste douã categorii. În
special articolele apãrute în primele zile ale lunii noirmbrie
încep prin a descrie fapta comisã de emigrantul român, unele
dintre articole menþionând originea sa rromã, altele nu.

Descrierile se înscriu într-un spectru larg, pornind de la o
prezentare neutrã ºi ajungând pânã la imagini de-a dreptul
mitologice generate de accentuarea unor elemente precum
acela cã victima era îmbrãcatã în alb. Fapta comisã de
Mailat este descrisã în general în termeni precum murder,
crime etc. În unele articolele este stipulat faptul cã victima a
fost violatã, iar mai apoi nu se mai pomeneºte acest fapt.

Problematica descrisã în articolele de mai sus este una
de facturã complexã, presa britanicã ºi cea internaþionalã de
limbã englezã nu este interesatã doar de o crimã a unui
emigrant din România, ci de întreaga paletã de consecinþe
pentru politica internã din Italia, pentru lupta împotriva cri-
minalitãþii din aceastã þarã ºi totodatã de ecourile în relaþiile
internaþionale, respectiv în relaþiile bilaterale româno-italiene
ºi în relaþiile din interiorul Uniunii Europene. 

Se observã destul de clar fenomenul de frame-bridging
având în vedere cã mai mereu se generalizeazã, vorbindu-se
de migraþie ca fenomen ºi totodatã ca problemã. Dincolo de
a fi o problemã a italienilor, aceasta este o problemã euro-
peanã ºi deci, conform unei pãrþi a jurnaliºtilor, o problemã
a Marii Britanii, prin aceasta fiind legitimat interesul pentru
tratarea pe scarã largã a acestei chestiuni în presã.  

Argumentaþia merge deseori în direcþia accentuãrii fap-
tului cã politica precautã a Marii Britanii, care a impus
restricþii pe piaþa forþei de muncã, este aprobatã sau chiar
consideratã a fi un model pe care Italia ar trebui sã-l urmeze.
Aprobarea acestei politici reprezintã ºi soluþia propusã în
cadrul acestui frame. Avem de-a face cu douã poziþii dihoto-
mice da ºi respectiv nu migraþie, care sunt prezentate în
cadrul a douã frame-uri distincte. Demersul argumentativ
pro are ca idee centralã necesitatea forþei de muncã din
afarã, în calitate de factor necesar dezvoltãrii economice.
Criminalitatea crescutã în rândul imigranþilor reprezintã cel
mai des contraargument vehiculat. Sunt utilizate cifre ºi sta-
tistici care însã sunt de multe ori contradictorii. 

Cazul Mailat ºi evenimentele care au urmat în Italia în
noiembrie 2007 în ceea ce priveºte politica ºi atitudinea faþã
de problema migraþiei au determinat o prezenþã mediaticã
intensã a românilor ºi a României în presa britanicã, asocie-
rile însã sunt în cea mai mare parte a  articolelor cel mult
neutre, chiar negative. Agenþia de Monitorizare a Presei a
monitorizat în perioada 1-10 noiembrie 2007 trei dintre
publicaþiile cu cel mai mare tiraj din presa româneascã
Evenimentrul Zielei, Jurnalul Naþional ºi respectiv Libertatea,
iar rezultatele au fost publicate într-un raport cu titlul Cazul
Mailat în presã, de la crimã la crizã. Pentru presa britanicã
accentul cade mai degrabã pe crimã, dimensiunea de crizã
fiind mai puþin prezentatã. O cercetare comparativã a frame-
urilor din presa româneascã ºi a celor din presa strãinã poate
constitui subiectul unui viitor studiu, limitele articolului de
faþã fiind tocmai perspectiva unilateralã.
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Abstract

The article analysed how the Mailat case, a strong medi-
ated case in Romania and Italy was reflected in the British
media. The authors chose English newspapers because of
the recent history of focussing on Romanian migrants. The
theoretical background is the Theory of Frames as one of the
recent theories used in the journalistic and PR research. The
description and dynamics of frames of the presentation in
the British media of the particular case of the crime commit-
ted in Italy that the Romanian migrant was accused of, the
socio-political and economical context are central aims of
this research.

Key words

Media frames, agenda- setting, migration.
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Introduction

It is well known that the entire history of culture is a his-
tory of the restructuring of communications and its cultural
consequences. These restructurings are indicators of the
recognition or acceptance of concrete media, and have even
served as labels of whole epochs: the age of traditional writ-
ten culture, the age ?f electronic culture, etc. With the
appearance of internet and mobile phones as tiptcal new
media (Mansell, 2007) , a new cultural dimension has been
opened, connected with mobility. 

The attitude towards these two new media has evolved in
different ways for different countries over time, but this evo-
lution has very similar characteristics. ( Kenichi, 2006; Hyo,
Gwang, Park & Rice, 2007; Cooper, 2007; Dimmick, Kline
& Stafford, 2000; Humphreys, 2005; Jia, Weber, 2007; Katz,
Sugiyama, 2006; Molyneaux , O’Donnell,  Gibson & Singer,
2008) 

Today people associate the mobile phone and the internet
with many utilitarian applications, but also perceive them in
their connection with traditional and other new media.

Some of the questionnaire items in our surveys repre-
sented hypothesis to be tested. The most important of these
were: 

Are internet and particularly mobile phones restructuring
the communication space and, if so, what are the precondi-
tions for this? Is there an internal restructuring of interper-
sonal communication from the face-to-face type towards the
electronically mediated type? Are the internet and mobile
telephones forming a new mobile-determined media cul-
ture? Are they contributing to separate individuals’ becom-
ing independent media? 

As a result of the study, the general findings with regard
to the internet and the mobile telephone are:

- ways of structuring and restructuring of communica-
tions;

- the new cultural forms of interpersonal communication
contacts;

- a new structuring of written communication culture;
- a new mobile-determined culture;
- the transformation of individual participation from

passive into active;
- real participation of individuals in cultural life;
- the possibility for turning the separate individuals into

independent media;

- completing the framework of the medializtion (media-
tization) of society. 

Structuring and restructuring of communications –
cultural changes and consequences

In the last ten years, so many media innovations have
caused and are causing permanent changes in the nature and
ways of communicating and in the structure of communica-
tions. Communicating has become increasingly linked with
media and this link is growing in multi-layer complexity.
Traditional interpersonal communication in its direct form,
face to face, or indirect form, through stationary telephone
or the classical letter, is occupying a shrinking perimeter in
the general structure of communications in terms of volume
and form. Many of the valid reasons for seeking live contact
are being reduced by the opportunities electronic communi-
cations offer.

But besides decreasing face to face communications,
changes are taking place in media-based communications as
well. These changes are connected with internal restructur-
ing of the kinds of communication in the traditional media –
telephones in their traditional and non-traditional variants
are entering the old media to ensure interactiveness. The lat-
ter is gaining a growing place in the traditional radios. 

Changes are connected also with the changing ratio
between traditional and non-traditional media: the non-tradi-
tional ones are gradually increasing in share. In yet another
aspect, changes are connected with the restructured ratio
between the new media: the importance of the stationary or
laptop computer as a center of internet use is decreasing
while the use of mobile phones for this purpose is growing,
and these have become yet another centering point.
Moreover, mobile phones have proven to be a new meta-
media unit that combines the computer, internet and its
applications with the video camera and photo camera.
Changes have been accompanied by a flowing of traditional
into non-traditional media. Often traditional media are situ-
ated in the non-traditional ones in their on-line variant or in
new independent e-editions (Nightingale, 2007). We also see
some non-traditional media flowing into other non-tradition-
al ones. This refers to the capacity for connecting a mobile
telephone with a computer and internet at home; this refers
also to the “mobility” of internet from the computer to the
mobile telephone, to the digital camera, etc. We also see a
non-traditional media becoming in-built in different
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“foundations”, which imply mutual complementarity and
substitution.

In fact, what is happening as a result of the constant
changes and restructuring of communications through
media, is the simultaneous universalization and de-identifi-
cation (Lash, 2004) of the new media, as well as their near
ubiquity and capacity for mutual substitution. 

The “emancipation” of the separate new media is becom-
ing increasingly difficult and irrelevant, but the media-deter-
mined communications are the new landscape of reality.

- the new cultural forms of interpersonal communica-
tion contacts.

In fact the binding of social intercourse with the media is
a growing trend at the interpersonal level as well. Internet
has greatly contributed to the revival of written interperson-
al communication, as have likewise SMS contacts over
mobile phones. The written internet form of communication
is becoming the preferred one between persons and groups;
perhaps this is because until recently there were technical
limitations on voice communication through internet, or per-
haps it is due to the speed it provides. A classical illustration
of this is the anecdote about two spouses talking to one
another over the Internet from two separate rooms of their
home. Chat, e-mail, and skype have re-positioned the role of
traditional technical means (telephone, fax, facsimile) and,
in many cases, of live personal contact, moving these from
their primary position to a secondary one; they have con-
tributed to the combining of these roles according to the cir-
cumstances, and to making them mutually substitutive. 

Our surveys among internet and mobile telephone users
have shown that communication by e-mail and SMS has
revived written communication and sent it to a peak of pop-
ularity, and so has chat. On the other hand, owing to its
resources for sending and receiving attached electronic
materials together with the letter (greeting cards, articles,
magazines, books), whereby the traditional letter is being
combined with parcel posting, this new culture will contin-
ue to grow even when the current technical limitations on
good quality e-telephone communications through internet
will have been overcome and when conversing over station-
ary and mobile telephones will have become more afford-
able. There is not practically any person with internet
address who doesn’t  check  his/her e-mail several times a
day; and we must admit this form of communication and
exchange of materials is gradually becoming predominant in
professional relations.

The latest surveys of the European Commission concern-
ing the media and communications also indicate an increase
of telephone conversations through the internet. Bulgaria is
among the highest ranking EU countries, with 59%, on the
scale of telephone contacts through internet.(3) Given that
mobile phones have an in-built internet and therefore can be
used for a different type of telephone conversation, it is
becoming questionable whether their initial use will contin-
ue to be their primary one. In other words, traditional forms
of interpersonal communication are giving way more and

more to change in the nature and way of communication
brought about by non-traditional media innovations, which
are reflected in many new interpersonal modifications.

Utility and rationalization lie at the basis of these
remarkable transformations and modifications of changes in
the nature and mode of communicating, but their projective
explications provoke a research perspective focused on the
media themselves. The surveys indicate that, with the grow-
ing use of mobile communication means and of tariff plans
of mobile operators, there is an emerging trend of intense
communication through mobile means. At times communi-
cation goes on merely for the sake of exhausting the tariff
plan. This tariff-determined situation in the intense mobile
communication between people is part of the increase in the
dynamics of interpersonal mediatized communications.
Interpersonal communications between friends and relatives
are increasing but the electronic mode of conducting them is
also growing in share Non-traditional media determined and
set the modifications of interpersonal communication on the
highest of pedestals. Interpersonal communication is evolv-
ing from less mediated to increasingly mediated

Mobile-determined communication is starting to pre-
dominate over direct face-to-face contacts. It generates a
trend of restructuring of direct and mediatized interpersonal
communication in favour of the mediatized ones.

The new cultural and behaviour transformations in inter-
personal communication are trends caused by the mobility
and ubiquity of the new communication means.

However, on the basis of the findings of this survey, it is
not possible to say categorically whether face-to-face inter-
personal communications are decreasing considerably while
mobile-determined communications are growing at their
expense. To ascertain this, a much more complicated
research procedure would be necessary; I hope to apply such
a procedure in future research. But it is a fact that there is an
observable trend of increasingly frequent substitution of live
meetings by electronic contact. The hypothesis has yet to be
proven that there is an internal restructuring of interperson-
al communications and a decrease of direct contacts.

- a new structuring of written communication culture
The surveys data indicate there is a new situation of

structuring of written communication, with a growing share
of electronic letters and a decrease to a minimum of tradi-
tional letter-writing and stationary-telephone calls. There is
an increased restructuring and concentration of writing in
the mobile media in terms of: firstly, the number of acts of
communication per unit of time; secondly, change of medi-
atization technique; and thirdly, materialization. The new
capacity for written communication through mobile media
ultimately represents a new revival of the letter, though in a
greatly modified form. The modifications and varieties of
written communication through text messaging, e-mails,
chat, etc., have given rise to a new written culture that has a
youthful character; the new kind of written communication
has determined the appearance of a new, text messaging cul-
ture (Angel, Alvin 2007; Uy-Tioco 2007). The latter com-
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bines traditional written expression with the capacity for
objectifying non-verbal explications,  which are a kind of
electronic language used for “displaying” emotions in e-
writing.  The new linguistic equivalent of this culture is a
mix of national and international languages, a concentration
of verbal and non-verbal (emoticon) explications as a set of
digital and lexical signs and symbols. This new written cul-
ture, respectively reading culture – a predominantly youthful
one – has revived written communication and accelerated
the processes of reading; it has even caused some sociolo-
gists of reading to reject the frequent pessimistic remarks
about the decline of reading. In their view, reading has not
decreased at all, in fact it has increased many times over, but
a large part of it is done  through the new media 

(Tsvetkova, 2006). We may add that traditional writing
is also being transformed into accelerated writing through
the new media. The personal blogs of individuals, including
readers who contribute their own writings to the blogs, are
one more argument in support of this claim. 

In response to the question “Do you feel that text mes-
saging has taken the place of sending traditional letters,
telegrammes, postcards, etc. on festive occasions related to
relatives and friends?”, the greater share of respondents have
indicated “Yes, I strongly agree”. Together with the response
“Yes, I agree somewhat”, the total share
of affirmative answers is 85, 5 percent:
respectively 51,4 percent for “strongly”
and 34,1 percent for “somewhat”. “I
mostly disagree” was the response given
by only 8, 4 percent of respondents.

It was not long ago when traditional
postal services constituted the only form
of transmitting written communication.
In what way have things changed? Is
there a rejection of the traditional letter? In fact written com-
munication still exists in its traditional form as well, but with
limited parameters and with an inner change of structure.
Today traditional forms of letters coming from institutions
(announcements regarding taxes, bank deposits, etc.) are
prevalent over letters between friends and relatives; while
telegrams are increasingly falling into disuse as means for
rapid informing. The new situation is characterized by an
increasingly assertive substitution of electronic communica-
tion for the traditional written one. 

New mobile-determined culture

With the appearance of internet and mobile phones, a
new dimension of culture has been opened, connected with
mobility. Culture is becoming increasingly mobile in nature.
It could be said that a new media culture has emerged, the
main feature of which is mobility.

With the increasingly wide use of the internet and mobile
phones, several media-determined socio-cultural processes
have started to emerge, related to mobility; these processes
define present-day and future changes in everyday cultural

patterns and in culture as a whole. 
Research results indicate that, being mobile-determined,

this new media culture is a youthful one. Youths have the
highest percentages with regard to:

- number of possessed mobile phones, frequency of log-
ging into the internet and the universal quality of the cul-
tural choices.

The young age groups possess more mobile phones over-
all than the older age groups. As bearers of new trends, they
appear to also express new searching for ways of dealing
with the differing costs among the various mobile operators
in our country. One of the reasons why individuals possess
more than one mobile phone is the possibility this affords of
using the advantages of different tariff plans offered by the
currently existing three mobile operators in our country. 

The situation is different as regards the frequency of
communication through the Internet. A considerably greater
share of young people than of older ones gets in touch
through the internet, and youths use the full range of the
internet cultural centuries according to their personal prefer-
ences. The table below indicates the main areas of interest
with respect to the Internet. 

Table No 1. Use of the Internet Total

Several orientations are evident: 1. An active attitude to
various kinds of communication choice; 2. Universality of
socio-cultural choices: for obtaining information, for cultur-
al communication, for getting acquainted, for games; 3. The
use of the internet as a means for work and study.

- creation of new practices of marking down agendas
In our traditional culture noting the time of important

meetings and special events was chiefly done in personal
notebooks, on separate note sheets, etc. Today this cultural
manner has yielded its place to notebooks and organizers in
mobile phones. 

The new practices in organization of time are in fact new
practices in individual agenda setting for the day, the week,
or the month. Research has shown that youths actually use
mobile phones as notebooks much more often than do older
age groups. This can be explained by the fact that older peo-
ple have a tradition of using the usual paper notebooks,
while young people have not acquired such a habit. Its con-
venience and handiness at all times are the qualities that
make the notebook function of mobile phones a preferred
means among the young age groups. The same is true
regarding the use of the mobile phone organizer.
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New possibilities for participation in cultural life with a
national and international scope

- the transformation of individual participation from
passive into active 

The internet and mobile phones generate new processes
and forms of participation in cultural life. One of these is the
transformation of individual participation from passive into
active and the combination of the two. The individual is
turning from recipient into communicator, from a viewer
into an author, from consumer into producer, from contem-
plator into disseminator. He/she may often play the role of
photo reporter, journalist, photographer, movie director,
etc., thus contributing to the creation of the general
audiovisual culture. The video clips sent to specialized
sites like You Tube are often used by world media organ-
izations when creating their programmes. Such video
clips are used as visual or audiovisual arguments in the
verbal explications of TV programmes, and also as sep-
arate included audiovisual material. 

Thanks to its video camera function, the mobile
phone makes it possible to take pictures, make video
clips, and make short films in all places where the user
can possibly be present. There is an ample amount of
examples of this in the specialized internet sites.  

In Bulgaria we all recall that when a fire started on a
train along the Sofia-Kardam line, scenes of the incident
were broadcast on TV thanks to films made through mobile
phones by witnesses. Such possibilities afforded by the new
media are potent arguments for considering the individual as
creator and disseminator of his own film production.

- the individuals become independent media. 
As creator and disseminator of his/her own “production”,

the individuals really assume the features of independent
media. 

A person assumes the role of a sort of independent media
likewise when creating personal blogs, vlogs, podcasts, etc.;
this is a strong argument for the idea of mediatized (medial-
ized) society, presented some years ago (Peicheva, 2003,
2006) .

In this context an extremely encouraging fact is that,
when asked whether they had made video clips using their
mobile phones, more than half of the respondents answered
in the affirmative (56,4 %).

Graph No 1. Have you made video clips using your
mobile phone?

Legend
Yes
Not yet
No, because my phone does not provide that option

For now the new opportunities for taking part in cultural
life by creating video clips are typically used by young
people. The data in the table below clearly show the young
age category of the authors of audiovisual creations. 

Table No 2. Authors of audiovisual creations

But the survey data also show some important changes
with regard to the age of users. For the response item “No,
because my telephone does not provide that option” the
largest percentage, about 60%, is of people aged above 60.
The share of people in the age range between 50 and 60 is
also high compared with other age groups. 

According to these responses, while the younger age
groups make up the potential new participants in cultural
life, the older ones are not participating for lack of technical
means. 

Of course, as yet few people have actually sent their
video clips to specialized sites. Of the surveyed persons, an
average of 11,8 % have answered this question in the affir-
mative. Here again the younger age groups have a higher
share, ranging from one fifth to one fourth. 

Graph No 2 Have you sent video clips to specialized
sites?
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Legend
Yes
No

About one fifth to one fourth of the surveyed persons in
the young age groups can be said to be actual participants in
cultural life in this aspect. But these percentages are highly
encouraging, given that this practice is relatively new. The
growing share of active communication at the expense of
passive one, to which the mobile phone and the Internet have
contributed, are a new and significant demonstration that
individuals are starting to act as independent media, and an
additional confirmation of the mediatization of society. By
way of summary it can be said that the mediatization of soci-
ety is acquiring real and perceptible dimensions. The medi-
atization of society is a process with global dimensions. In
fact, it is one of the most important consequences of global-
ization, just as globalization, in turn, is possible thanks to
mediatization. The new mobile-determined culture is the
new convergence-determined culture, a culture of global
dimensions. 

The conclusions

The results of the survey confirm some familiar observa-
tions made in other surveys ( Kenichi, 2006; Hyo, Gwang,
Park, & Rice,. 2007), but reveal some new aspects, which
are conceptualized in this article. Together with this, we
have attempted to rethink some assumptions that are not suf-
ficiently provable; we have raised issues that must be con-
firmed or rejected through further research. 

Among the acceptable conceptualizations are the follow-
ing findings: media innovations have caused and are causing
permanent changes in the nature and ways of communicating
and in the structure of communications; interpersonal com-
munications between friends and relatives are increasing but
the electronic mode of conducting them is also growing in
share; there is a new revival of the letter in a greatly modi-
fied form; a new dimension of culture is being generated,
and it is connected with mobility; individuals are becoming
creators and disseminators of their own audio-visual “pro-
duction”, in other words they are becoming independent
media. 

Additional discussions and reconfirming of results
through further research have yet to be made in connection
with the following questions: the prevalence of mobile-
determined interpersonal communication over direct com-
munication; the youthful characteristic of many processes in
the framework of the new cultural behaviour patterns con-
nected with mobile-determined culture; the considerations
and dimensions for generating a new communication “ecol-
ogy” and new emphases in media literacy. The consequences
of this new type of mobile-determined cultural processes
have yet to be interpreted. 

Notes

1. The two sociological surveys have been conducted
with a uniform methodology in the Laboratory of Sociology
of New Bulgarian University, Sofia. The surveys were based
on a representative sample. In order to provide information
for the research objective, the research covered respondents
across the country, aged 10 to 75. The method used was
direct individual enquiry. 

2. See http://www.nsi.bg/IKT/IKT.htm Survey on
Information and Communication Technologies Usage in
Households 2007.

The Survey on Information and Communication
Technologies Usage in Households 2007 is a joint survey of
the National Statistical Institute and the European
Community, carried out according to Eurostat requirements.
The survey methodology and tool are in full compliance
with the European Community Directives and Regulation
No 808/2004 of the European Parliament.

The main target of the survey is to obtain reliable and
comparable data on information and communication tech-
nologies usage in the Republic of Bulgaria, compliant with
those of EU Member States. In order to provide information,
which relates to the survey objective, the survey target is
aggregations of ordinary households in the country and their
members aged between 16 and 74 years. The collective
households are not included in the survey, as well as one-
member households, comprising of persons under 16 years
old and above 74 years old, as these persons are not target of
the survey.

The sample covers 4506 households in total, as well as
10163 persons from different regions in Bulgaria. A repre-
sentative two-level cluster sample on national and regional
level is designed aiming at provision of representative
results and results with enough stochastic precision on per-
sons and households aggregations.

3. E-Communications Household Survey (2007) April.
Special Eurobarometer. European Commission.
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Abstract

This article is based on two sociological surveys dealing
with the internet and mobile telephones, conducted in
Bulgaria in 2008 with the participation of the author.(1) The
survey findings made it possible to trace several socio-cul-
tural processes and trends. The most important of them
examined in this article, are related to: the transformation of
individual communication participation from a passive into
an active endeavor; the restructuring of the communication
space and the preconditions for this; the revival of letter
writing and the restructuring of written communication; the
reorientation of interpersonal communication toward
greater mobility and its electronic determination; the
emergence of a new kind of mobile-determined culture;
individuals’ becoming independent media; the completion
of the framework of processes of medialization (mediatiza-
tion) of society. 

Key words

Internet; mobile telephone; restructuring of communica-
tions; communication ecology; mobile determined culture;
mediatization.



Studiul de faþã îºi propune sã radiografieze din unghi
antropologic acele mesaje care pot fi desemnate prin sin-
tagma folclor pe Internet, întrucât au un numãr teoretic infi-
nit de destinatari, nu transmit un conþinut personal, pentru
un receptor unic, ci dimpotrivã, implicã un caracter de largã
generalitate, iar în final pot conþine îndemnul de a le difuza
cât mai multor receptori. Mesajele de acest tip verificã o
serie de trãsãturi definitorii ale folclorului, enunþate de
manualele clasice: caracterul anonim (emiþãtorul iniþial al
mesajului este adesea necunoscut), caracterul sincretic (uti-
lizeazã text, imagini ºi sunet deopotrivã, fiind mesaje multi-
media), caracterul tradiþional (multe sunt construite pe scheme
epice cunoscute, tipice naraþiunilor orale). Totodatã, ele
impun o redefinire a folclorului, deoarece calea de transmi-
tere nu este oralã, nemediatã (om lângã om ºi gurã lângã
ureche), ci scrisã, mediatã, printr-un canal netradiþional
(Internetul), care la rândul lui, implicã o multitudine de
modificãri contextuale. Ultimele decenii au impus redefini-
rea fenomenelor folclorice, consecinþele mijloacelor media
asupra procesului de transmitere fiind esenþiale.

Analiza celor cinci termeni clasici ai comunicãrii (cine
spune, ce, cui, prin ce canal ºi cu ce rezultat), relevã faptul
cã, în cazul folclorului pe Internet, canalul deþine rolul
central, influenþând în mod direct toate celelalte elemente.
Astfel, atât emiþãtorul, cât ºi receptorul trebuie deþinã
anumite cunoºtinþe ºi dotãri tehnice: sã ºtie opera pe
computer (sã fie alfabetizaþi ºi e-alfabetizaþi), sã aibã
computer personal ºi/sau acces la comunicarea prin Internet,
adresã de e-mail etc. Pe de o parte restrictiv (întrucât
îngusteazã sfera celor implicaþi în procesul comunicãrii),
acest canal este pe de altã parte extrem de permisiv: ºterge
distanþele spaþiale (mesajele circulã pe toate meridianele),
temporale (se transmit rapid, deºi Internetul este una dintre
modalitãþile de transmitere asincronã), sociale (circulã între
oameni din diferite grupuri ºi clase sociale) (1), culturale
(dispar graniþele între naraþiuni sau tradiþii locale, între
„cultura înaltã” ºi „cultura joasã”). Incredibila sferã de
cuprindere a Internetului a generat sintagme precum „satul
global” sau „folclor planetar”. Totodatã, ea a restructurat
caracterul colectiv al folclorului: deºi cuprinde infinit mai
mulþi inºi, aceºtia reprezintã o adiþiune de individualitãþi, nu
o colectivitate, întrucât atât emiþãtorul, cât ºi receptorul stau
singuri în faþa computerelor personale – posturã specificã
insului societãþilor post-industriale. În cazul scrisorilor în
lanþ, emiþãtorul nu este neapãrat creatorul mesajului, el
putând prelua un conþinut dintr-un e-mail anterior, pe care
sã-l retrimitã fie aidoma, fie într-o formã schimbatã
(variantã), iar destinatarul nu este unic, situaþie în care
putem lua în considerare termenul cui din formula

comunicãrii ºi în sensul de câþi. Numãrul destinatarilor
creºte exponenþial în funcþie de numãrul expeditorilor,
virtual infiniþi. Un studiu aprofundat ar putea lua în calcul
mãrimea diferitelor grupuri la care a ajuns un mesaj, precum
ºi implicaþiile sociologice ale acestui tip de comunicare în
reþele întinse. Redefinirea caracterului colectiv al folclorului
implicã ºi dimensiunea interactivã a comunicãrii prin
Internet: dintre toate mijloacele de comunicare moderne,
acesta permite cea mai vie participare directã a utilizatorilor,
spre deosebire de radio, televiziune sau presa scrisã, care,
într-o primã etapã au fost predominant pasive. Pe parcurs, ºi
acestea au devenit interactive (dupã ce au apãrut tele-
comanda, apelurile în direct, emisiunile cu public etc.), dar
într-o mai micã mãsurã decât Internetul.

În cadrul mesajelor pe Internet, narativitatea este de
departe cea mai productivã, însã contextul povestitului se
modificã, inevitabil ºi radical: comunicarea nu mai este
directã, ci mediatã de computer, iar consecinþele sunt
multiple. Cultura oralã, în bunã mãsurã o culturã a urechii,
în armonie cu peisajele sonore, este înlocuitã cu o culturã a
ochiului, în care ceea ce se vede cântãreºte mai greu decât
ceea ce se aude, iar omul nu mai comunicã direct, într-un
spaþiu fizic, cu o altã fiinþã, ci cu o maºinã, într-un spaþiu
cibernetic. Termenul interfaþã este tot mai frecvent utilizat,
desemnând relaþionarea dintre oameni ºi computere, dar ºi
comunicarea dintre computere ºi alte computere, iar mai nou
dintre diferite persoane sau grupuri umane. (2) Întrebarea
care se impune, în mod firesc, este dacã Internetul distruge
comunitãþile sau creeazã noi tipuri de comunitãþi în care
apropierea spaþialã nu mai este importantã? În contextul
povestitului oral, apropierea în spaþiu era vie ºi profund
umanã, contribuind la configurarea identitãþii naratorului, pe
când, în cazul povestirii pe Internet, identitatea naratorului
se ºterge îndãrãtul unor adrese de e-mail, nume, nick-name-
uri, liste de expeditori. Transmiterea prin e-mail implicã o
trecere de la comunicarea organicã la cea electronicã,
schimbare care antreneazã o serie de consecinþe psihologice
ºi sociale. (3) 

Lotul de mesaje pe care îmi fundamentez analiza a fost
colectat pe parcursul unui an ºi jumãtate (ianuarie 2007 –
iulie 2008) ºi conþine în cea mai mare parte naraþiuni. Din
punct de vedere tipologic, ele pot fi încadrate în patru mari
categorii: bancuri, legende urbane, zvonuri ºi mesaje în lanþ.
Destinatarii ºi expeditorii au fost adolescenþi ºi adulþi,
majoritar fete ºi femei (fiind vorba despre mesaje primite de
cãtre autoarea studiului ºi fiica sa, de 13 ani, de la persoane
cu care corespondeazã prin Internet). Majoritatea sunt texte
scrise în limba românã, dar existã câteva ºi în alte limbi:
englezã, francezã.
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I. Bancuri

Cele mai frecvente mesaje primite ºi stocate în perioada
menþionatã anterior, bancurile par a fi specia cea mai pro-
ductivã dintre toate constructele culturale transmise prin
Internet. „Produse folclorice tipic orãºeneºti, mai noi sub
aspect istoric ºi puþin studiate la noi în comparaþie cu speciile
literaturii orale tradiþionale, bancurile sunt scurte naraþiuni
umoristice. Cel mai adesea, ele au o structurã simplã, redusã
la un singur episod, care constã în descrierea scheletului unei
situaþii ºi o concluzie.” (4) În ciuda aparentei simplitãþi, spe-
cia este greu de prins într-o definiþie. De-a lungul timpului,
folcloriºti, antropologi sau psihiatri au propus diverse defi-
niþii ale sale. (5) Existã bancuri despre grupuri umane (etnice,
regionale, de gen, socio-profesionale), despre relaþiile dintre
pãrinþi ºi copii, despre beþivi, pitici, personalitãþi istorice,
despre muncã, sex, despre Radio Erevan º.a.md. Aºa cum s-a
remarcat deja, nu existã niciun aspect al vieþii ºi nicio cate-
gorie umanã care sã nu fie obiect al glumelor. (6) Dincolo de
bogãþia tematicã a speciei, este evidentã profunda sa anco-
rare în real, pentru cã aceste texte constituie un excelent
barometru psiho-social al momentului istoric. Dacã înainte
de 1989, în România, cele mai frecvente ºi mai gustate erau
bancurile politice, în prezent circulã relativ puþine. În cadrul
eºantionului pe care îmi bazez analiza, nu existã nici un banc
propriu-zis politic, doar unul singur, de tipul „dovedirii
supremaþiei”, are o oarecare tentã politicã, întrucât în final
face referire la ministrul de finanþe, însã ar putea fi încadrat
ºi la bancurile despre etnii sau la cele despre categorii profe-
sionale (medici): Doctorul american spune: „La noi, în
America, medicina e aºa de avansatã, cã scoatem un rinichi
de la unu’, îl transplantãm la altu’ ºi dupã 6 sãptãmâni ãla
deja îºi cautã de lucru!” Doctorul german rãspunde: „E
nimica toatã, la noi, în Germania, scoatem un plãmân de la
unu’, îl transplantãm la altu’ ºi dupã 4 sãptãmâni, ãla deja
îºi cautã de lucru!” Doctorul rus spune: „Nici asta nu-i mare
scofalã, la noi, în Rusia, scoatem 1/2 de inimã de la unu’, o
transplantãm la altu’ ºi dupã 2 sãptãmâni, amândoi deja
îºi cautã de lucru!” Se ridicã doctorul român ºi rãspunde:
„N-avem ce sã comparãm, toþi sunteþi înapoiaþi faþã de noi:
la noi, în România, am luat unul fãrã creier ºi fãrã inimã,
l-am pus ministru de finanþe ºi acum toþi îºi cautã de lucru.”

Dintre cele mai longevive sunt bancurile cu Bulã, perso-
naj de altminteri reprezentativ pentru memoria culturalã
româneascã. 

Pe lângã temele intrate deja în istoria speciei, existã o
mulþime de bancuri moderne, care fac haz pe seama unor
categorii, persoane sau fenomene recent apãrute în peisajul
social: bancuri despre blonde, despre bunicile care lucreazã
pe computer, despre globalizare, despre coincidenþe sau
despre noii îmbogãþiþi.

Bancuri despre coincidenþe: La maternitate, în sala de
aºteptare, trei bãrbaþi stau cu sufletul la gurã. Iese moaºa ºi
îl felicitã pe primul: – Felicitãri, aveþi gemeni! – Doamne,
ce coincidenþã, eu chiar lucrez la Minessota Twins... Dupã o
orã, iese aceeaºi femeie ºi spune celui de al doilea tãtic:
– Incredibil, aveþi tripleþi!!! – Nu pot sã cred, ce coincidenþã,

eu lucrez la 3M Company. Al treilea leºinã. – Ce s-a întâm-
plat, întreabã moaºa? – El lucreazã la 7UP...

Bancuri despre globalizare: Întrebare: Care este cea
mai adevaratã definiþie a globalizãrii? Rãspuns: Moartea
prinþesei Diana! Întrebare: Cum aºa? Rãspuns: O prinþesã
englezã cu un amant egiptean are un accident într-un tunel
francez, într-o maºinã germanã, cu motor olandez, condusã
de un belgian, beat cu wiskey scoþian, urmãritã fiind îndea-
proape de paparazzi italieni, pe motociclete japoneze. Prinþesa
era tratatã de un doctor american cu medicamente braziliene.
ªi chestia asta îþi este trimisã de un român, iar tu o citeºti pe
un monitor corean, asamblat de muncitori din Bangladesh,
într-o fabricã din Singapore, transportat cu vapoare de
indieni ºi descãrcat de sicilieni, transportat din nou în cami-
oane conduse de ºoferi mexicani ºi în final vândut þie de evrei.

Bancuri despre noii îmbogãþiþi: Cicã se duce un tzigan
la pescuit cu un Mertz 600 SEL. Coboarã tziganu din
maºinã, scoate mulineta de aur ultimul rãcnet cu fir de
mãtase naturalã ºi ac de diamant ºi dã la peºte. Când ce sã
vezi, minunãþie: prinde peºtisoru’de aur. Ptiuuuuu... La care
peºtisoru’: – ªtii, eu sunt pestiºoru’ de aur cu alea 3 dorin-
tze... Tziganu: ZI CE VREI. 

Transparenþa cutiilor poºtale de Internet face vizibilã o
parte din lanþul de destinatari ai textelor expediate, dezvã-
luind un segment din reþeaua de transmitere ºi relevând fap-
tul cã bancurile au o circulaþie internaþionalã. Lucrul acesta
poate fi observat  ºi din aria tematicã, din limba în care sunt
trimise (unele dintre ele în englezã sau francezã), din adre-
sele expeditorilor (trãitori în România, Israel, Canada etc.).

Bancurile nu constituie o specie nouã sau o categorie
modernã a culturii populare, scurte naraþiuni umoristice
existând încã din antichitate, atât în literatura scrisã, cât ºi în
cea oralã. (7) În prezent, existã site-uri speciale, conþinând
colecþii de glume, unele interactive, accesibile pe Internet.
(8) Publicarea lor on-line are implicaþii majore asupra ora-
litãþii, trãsãturã definitorie speciei (ºi folclorului în general).
Totuºi, ele nu circulã exclusiv în formã scrisã, ci, în paralel,
se transmit oral, forma din urmã permiþând existenþa varian-
telor ºi a sesiunilor de bancuri, spuse în cadrul unui grup, în
care toþii cei prezenþi participã, iar rolurile (Emiþãtor-
Receptor) alterneazã. (9) Un exemplu: bancul despre noii
îmbogãþiþi, reprodus mai sus, l-am auzit mai întâi, transmis
prin viu grai, iar peste câteva luni l-am primit, de la altã per-
soanã, prin Internet. În versiunea oralã, protagonistul era un
om politic extrem de bogat, renumit prin inculturã ºi prin
prostie crasã. În forma scrisã, acesta este înlocuit de Þigan,
textul scris mutând accentul dinspre zona politicienilor
recent îmbogãþiþi spre cea a grupurilor etnice. Naraþiunea
oralã era mult mai bogatã în detalii semnificative, mai sucu-
lentã ºi mai vie (peºtiºorul formula întrebarea de trei ori,
pescarul nebãgându-l în seamã, fiind prea preocupat de pro-
priile ustensile de aur, abia dupã cele trei încercãri perso-
najul uman rãspundea, plictisit: zi ce vrei!) fiind însoþitã de
mãrci non-verbale ºi para-verbale: gesticã, mimicã, into-
naþie. În plus, respecta un anumit protocol specific speciei,
zicerea unui banc fiind precedatã de o „formulã de verifi-
care, mai precis de întrebarea dacã interlocutorul cunoaºte
sau nu istoria care va fi spusã: «O ºtii pe aia cu...?», «Ai
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auzit-o pe aceea cu?» Lucrul este necesar pentru cã un banc
cunoscut nu mai trezeºte interes.” (10) În comparaþie cu
aceasta, forma scrisã este mai scurtã (concentratã, descãr-
natã de amãnunte), de regulã nu permite variante ºi nu impu-
ne respectarea unui protocol. Totuºi, dacã bancurile circulã
prin Internet între doi sau mai mulþi prieteni, receptorul
poate sã devinã, la un moment dat, emiþãtor ºi sã rãspundã
cu o altã glumã (sau calup de glume) celui de la care a pri-
mit astfel de texte, procesul de difuziune fiind comparabil cu
cel al variantelor orale, în care fiecare devine transmiþãtor al
bancurilor auzite într-un alt context, de faþã fiind alþi indi-
vizi. Deosebirile majore în cadrul transmiterii prin Internet
sunt date de dimensiunile grupurilor umane implicate (mult
mai mari decât în cadrul comunicãrii orale) ºi de dispariþia
distanþelor spaþiale, care contribuie globalizarea bancurilor.

II. Legende urbane (11)

„Se pare cã «legendele moderne urbane» nu ar fi de fapt
legende. În plus, nu ar fi nici moderne, nici urbane. Mai
mulþi cercetãtori au demonstrat cã numeroase legende
contemporane reprezintã de fapt ultima versiune, ascunsã
sub aparenþa unui fapt divers recent, a unor poveºti mult mai
vechi [...] Poveºtile nu ar fi de fapt recent inventate, ci numai
recent culese. Aceste poveºti nu conþin nimic exclusiv urban.
Au echivalente ºi în mediile rurale, unde circulã de
asemenea. [...] Majoritatea analizelor întreprinse asupra
circulaþiei acestor «legende urbane» pun în evidenþã
trãsãturi simptomatice ale zvonurilor, descoperite de multã
vreme. De exemplu, folcloriºtii anglo-saxoni remarcã faptul
cã sursa naraþiunii este de cele mai multe ori un prieten al
unui prieten (în englezã FOAF, «friend of a friend»). ªi
tocmai aceasta este una dintre trãsãturile generale ale
zvonurilor. De asemenea, folcloriºtii insistã asupra dorinþei
de realism care contribuie la veridicitatea afirmaþiilor, un alt
element specific zvonului.” (12) Astfel, sociologul francez
Jean-Noël Kapferer include legendele urbane în categoria
zvonurilor de tipul „povestirilor exemplare”. (13)

Situându-se îndatã dupã bancuri, din punctul de vedere al
numãrului ºi al frecvenþei transmiterii, acestea constituie o
specie folcloricã extrem de productivã în societatea
contemporanã. „Legendele urbane sunt povestiri alcãtuite
cel mai adesea dintr-un singur episod: un eveniment, o
întâmplare, un incident al cãror erou este un om de rând. Prin
aceasta se deosebesc de poveºtile de tip tradiþional, al cãror
erou, înzestrat cu calitãþi extraordinare, ia parte la acþiuni
multiple ºi complexe, care implicã prezenþa unor elemente
supranaturale, pentru ca, în final, sã iasã victorios ºi sã se
cãsãtoreascã, spre a trãi fericit pânã la adânci bãtrâneþi.
Scurtimea textelor nu este în mod necesar un element al
modernitãþii. Parabolele biblice – scurte ºi ele – sunt forme
narative strãvechi.” (14)

Exemplificare. O.... poveste

Povestea spune cã, în urmã cu un numãr de ani, un om
ºi-a pedepsit fetiþa în vârstã de cinci ani, pentru cã a risipit
o hârtie aurie de împachetat, foarte scumpã. Omul stãtea

rãu cu banii ºi deveni ºi mai supãrat când a vãzut cã fetiþa
a folosit hârtia respectivã ca sã decoreze o cutie ºi sã o punã
sub bradul de Crãciun. Cu toate acestea, fetiþa a adus tatã-
lui ei cadoul în dimineaþa urmãtoare spunând: „Acesta este
pentru tine, tãticule.” Tatãl a fost ruºinat de reacþia lui
furioasã de cu o zi în urmã, dar supãrarea lui se arãtã din
nou când a vãzut cã, de fapt, cutia era goalã. El i-a spus pe
un ton rãspicat: „Nu ºtiai, domniºoarã, cã atunci când dai
un cadou cuiva, trebuie sã pui ceva în el?” Fetiþa s-a uitat în
sus spre tatãl sãu, cu lacrimi în ochi, ºi a zis: „Tãticule, cutia
nu este goalã. Am suflat în ea atâtea sãruturi pânã când s-a
umplut.” Tatãl a rãmas perplex. S-a pus în genunchi ºi ºi-a
îmbrãþiºat fetiþa ºi rugat-o sã-l ierte pentru supãrarea lui
fãrã rost. La scurt timp dupã aceasta, micuþa fetiþã a murit
într-un accident ºi se spune cã tatãl ei a þinut acea cutie
aurie alãturi de patul sãu tot restul vieþii sale. ªi de câte ori
a fost descurajat sau a avut de trecut peste situaþii dificile,
deschidea cutia ºi lua un sãrut imaginar ºi îºi amintea de
dragostea care a pus-o fetiþa acolo. Într-un adevãrat sens, fie-
care dintre noi, ca ºi oameni, primim o cutie aurie cu dragoste
necondiþionatã ºi sãruturi de la copiii noºtri, de la familie, de
la prieteni. Nu putem avea altceva mai preþios decât asta.
Acum sunt douã opþiuni: 1. Trimite mai departe acest mesaj
2. ªterge-l ºi pretinde cã nu þi-a mers la suflet. Dupã cum
vezi, am ales opþiunea nr. 1. Copiii, familia, prietenii sunt ca
îngerii care te ridicã pe picioarele tale atunci când ai
probleme sã-þi aduci aminte tu însuþi sã zbori...

Am primit acest mesaj prin Internet, în douã variante, de
la doi expeditori diferiþi, ambii adulþi, femei, în preajma
Crãciunului (decembrie 2007). Prima variantã conþinea doar
istorisirea în sine, cea de a doua cuprindea în plus ºi „cele
douã opþiuni” finale, cu îndemnul de a o difuza în conti-
nuare. Textul nu avea menþionat numele autorului, nu era
însoþit de muzicã, nici de imagini, având formã de ataºat
simplu (Word doc.). Nu voi lua în discuþie în momentul de
faþã greºelile de exprimare (lipsa concordanþei timpurilor
verbale, repetiþii supãrãtoare, cliºee, calcuri lingvistice)
generate de traducerea stângace a textului dintr-o limbã
strãinã (engleza probabil) în limba românã, precum ºi de
nivelul cultural precar al persoanei care l-a redactat. Sunt
vizible însã trãsãturi specifice naraþiunilor folclorice:
formula iniþialã („povestea spune cã...”), personaje generice
(un om, fetiþa). Ca în toate legendele urbane, actorii sunt
anonimi, dar destul de bine definiþi din punct de vedere
social (un om care nu stãtea bine cu banii, o fetiþã în vârstã
de cinci ani) pentru a servi drept suprafeþe de proiecþie
(bãrbatul poate fi orice pãrinte). La fel ca în vechile nara-
þiuni folclorice, textul conþine în final o învãþãturã moralã.
Ca majoritatea poveºtilor exemplare, istorisirea de mai sus
presupune 6 faze: (15)

- introducerea („Povestea spune cã...”);
- delimitarea în timp / spaþiu („în urmã cu un numãr de

ani”);
- o scenã obiºnuitã din viaþa zilnicã („un om ºi-a pedepsit

fetiþa”);
- o întâmplare neobiºnuitã (copila dãruieºte tatãlui o

cutie goalã, iar la scurt timp moare);
- consecinþa (tatãl înþelege sensul darului);
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- explicaþia / morala: cutia fetei simbolizeazã dragostea
necondiþionatã pe care fiecare dintre noi o primim de la cei
apropiaþi.

Conþinutul textului apeleazã în mare mãsurã la un
vocabular simbolic: iubirea filialã, relaþia pãrinte-copil,
problemele materiale (omul sãrac), darul ºi gestul dãruirii,
puritatea angelicã, fragilitatea fiinþei umane – motive vechi,
de largã circulaþie pe care textul le vehiculeazã, plasându-le
într-un decor contemporan (pomul de Crãciun, cadourile de
sub brad, hârtia de ambalaj aurie) ºi totuºi vag: nu se
specificã nici locul, nici timpul, indiciul iniþial în urmã cu un
numãr de ani fiind imprecis. În contextul analizat, îndemnul
de a trimite mai departe povestea face corp comun cu morala
din final, deosebindu-se întrucâtva (deºi nu existã graniþe
ferme între specii) de categoria mesajelor „aducãtoare de
noroc”, care se transmit în lanþ, în cadrul cãrora formula
„Trimite mai departe acest mesaj” reprezintã adeseori
nucleul care motiveazã textul, frecvent întãrit de un întreg
sistem de promisiuni ºi pedepse. (16)

Legendele urbane (denumite ºi povestiri exemplare,
legende contemporane, legende moderne, asmut (17) º.a.)
probeazã toate caracteristicile literaturii populare, inclusiv
oralitatea, întrucât „povestitul, comunicarea verbalã ocupã
în continuare un loc important în relaþiile dintre oameni. [...]
Acestui tip de transmitere i s-au adãugat altele noi,
inexistente în societãþile þãrãneºti. Legendele urbane sunt
astãzi publicate în ziare sau în cãrþi, apar la aviziere, circulã
sub formã de benzi desenate, formeazã nucleul epic al unor
filme artistice, conþinutul lor este discutat în diverse
programe de televiziune, pot fi gãsite pe Internet”. (18)
Circulaþia exclusiv oralã permitea însã o vizibilã intervenþie
a fiecãrui narator, care îºi punea amprenta stilisticã asupra
textului. Spre deosebire de cele orale, variantele scrise ºi
transmise prin Internet conþin modificãri minime. Acestea
pot consta în: imagini/ piese muzicale care însoþesc textul
scris, ilustrându-l, explicitându-l, sensibilizând receptorul;
introducerea unor completãri în incipitul sau finalul textului,
niciodatã în cuprinsul naraþiunii.

III. Zvonuri

„Cel mai vechi mijloc de informare din lume”, dupã
expresia lui Jean Noël-Kapferer (19), zvonurile au intrat în
atenþia cercetãtorilor relativ recent, fiind observate mai ales
din unghi sociologic ºi phihosociologic. Pentru Allport ºi
Postman, primii care au studiat acest fenomen, zvonurile
reprezintã enunþuri legate de evenimentele la zi, destinate a
fi crezute, colportate din om în om, de obicei din gurã în
gurã, în lipsa unor date concrete care sã ateste exactitatea lor.
(20) Ducând mai departe concluzii ale acestora, precum ºi
ale sociologului american de origine japonezã, T. Shibutani
(21), Septimiu Chelcea propune o formulã cuprinzãtoare
pentru a rezuma fenomenul complex al zvonurilor:

Z = f{Sx [IxA/P]}.

„Emergenþa zvonurilor într-un context social dat (S) este
în funcþie de importanþa evenimentului (I) ºi de ambiguitate
(A), factori care potenþeazã zvonul, ºi de anumite trãsãturi de

personalitate (P), care acþioneazã frenator (capacitatea criticã,
externalismul º.a).” (22) Cercetãrile lui Kapferer au arãtat cã
circulaþia zvonurilor se bazeazã pe trei condiþii esenþiale:
credibilitatea, aparenþa de adevãr ºi dezirabilitatea conþinu-
tului informaþiei. Circulaþia lor apare ca un sistem de canali-
zare a fricii ºi incertitudinii în faþa unor situaþii ambigue. De
asemenea, circulaþia lor este corelatã cu forma, cantitatea,
calitatea ºi credibilitatea informaþiei oficiale sau formale. Cu
cât aceasta din urmã este mai sãracã, incompletã sau mai
puþin credibilã, cu atât se intensificã propagarea zvonurilor.
Circulaþia lor se restrânge atunci când existã posibilitatea
verificãrii rapide a adevãrului unei informaþii. 

Pe teren românesc, zvonul ca fapt folcloric a fost radio-
grafiat de Constantin Eretescu. (23) Esenþialã în cazul acestei
specii este relaþia dintre text ºi context, mai exact dintre con-
þinutul sãu ºi procesul comunicãrii. În acest sens, etnologul
român defineºte zvonurile ca enunþuri care „transmit o
informaþie nevalidatã, [...] se nasc ºi circulã în împrejurãri în
care canalele de diseminare a informaþiei sunt fie blocate, fie
discreditate, atunci când nimeni nu se aflã în posesia unor
informaþii complete ºi când lipsesc mijloacele de confirmare
a adevãrului.” (24) Mesajele tip zvon primite prin Internet în
perioada menþionatã anterior se referã la o a doua (fictivã,
desigur!) explozie nuclearã Cernobâl, din 23 mai 2007, la
rãpirea unor copii, pentru a li se preleva organe în vederea
traficãrii lor, la acele de seringã infectate cu SIDA, puse
intenþionat în cinematografe sau discoteci, la fantoma fetiþei
spânzurate în dulap, care bântuie la miezul nopþii, (25) la
iminenta inversare a polilor ºi apropiatul sfârºit al lumii, la
viruºi letali pentru computerul personal etc. 

Zvonurile cu privire la rãpirile de copii au un caracter
recurent, apar periodic ºi adesea genereazã izbucniri de
mânie colectivã. (26) Tema revine la anumite intervale de
timp, iar cei ce o colporteazã nu cunosc nemijlocit situaþia,
ci prin intermediul presei sau al altor mijloace de
comunicare. De asemenea, este prezentã în folclorul
românesc ºi în cel european (cãpcãunul care furã copii). Iatã
o structurã narativã foarte veche, într-o atmosferã ºi un
decor modern: traficanþii de organe, îmbogãþiþi peste noapte,
în mod criminal, rãpesc copii, îi duc cu ambulanþa (neagrã!)
ºi îi depun apoi într-o cabanã din pãdure. Un topos care
aminteºte de Hansel ºi Gretel sau de Albã ca Zãpada ºi
milostivul vânãtor, care a dus maºterei... organele interne ale
unei sãlbãticiuni!

Cea mai rapidã ºi mai cuprinzãtoare formã de comu-
nicare, Internetul face ca un zvon lansat ºi propagat prin
aceastã reþea sã ajungã oriunde în lume. Totuºi, canalul scris
nu este unic, adesea el doar dublându-l pe cel tradiþional. De
pildã, zvonul despre a doua explozie de la Cernobâl s-a
propagat în aceeaºi zi atât prin viu grai, cât ºi prin Internet,
cu observaþia cã transmiterea oralã se întemeia pe textul
scris, socotit „dovada” însãºi a dezastrului. Scrisul a fost
învestit, ca de atâtea ori, cu forþa faptului real, pe care îl
certifica în mod absolut, printr-o suprapunere – tipicã
gândirii folclorice – între cuvânt ºi referentul sãu.

La fel ca ºi bancurile, zvonurile au o importantã funcþie
psihosocialã, în mãsura în care exteriorizeazã neliniºti,
frãmântãri, probleme foarte diverse, ale unei societãþi
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într-un moment strict determinat. „Acestea nu pun în
circulaþie numai o informaþie, adevãratã sau falsã; ele
exprimã totodatã starea de spirit a colportorilor, dau glas
anxietãþilor ºi dorinþelor lor. Zvonul vehiculeazã o
atitudine.” (27) Una tradiþional-folcloricã, în mãsura în care
transformã lumea realã în poveste, prin procese de
narativizare ºi ficþionalizare. „Pentru a circula, zvonurile nu
au nevoie de adevãr. Logica lor nu este cea a raþiunii” (28),
ci cea a naraþiunii. Ele pun în poveste angoase ale omului
contemporan: bolile incurabile (SIDA), virusarea calcula-
torului, pericole la care sunt expuºi copiii în timpurile
noastre, în care bogãþia se câºtigã prin crimã etc.

IV. Mesaje în lanþ

Scrisorile electronice în lanþ sunt de asemenea
frecvente, circulând sub diverse forme. De regulã, conþin un
mesaj emoþionant ºi solicitã transmiterea cãtre cât mai mulþi
destinatari (dupã ce au fost îndeplinite anumite condiþii: o
dorinþã, o rugãciune etc.), apoi enumerã nenorocirile care se
vor abate asupra receptorului, în cazul în care acesta nu ar
trimite mai departe mesajul. O tipologie a scrisorilor elec-
tronice în lanþ ar putea cuprinde: scrisori care aduc noroc;
schema piramidalã (promite câºtiguri financiare, fiind
formatã dintr-un lanþ de persoane recrutate pentru a
participa cu bani ºi pentru a înrola noi membri); scrisori de
caritate; scrisori de rugãciune; legende urbane; anti-chain
letters. 

Mesajele care promit sã aducã noroc constituie cel mai
vechi tip de scrisoare în lanþ. Acestea circulã de multã vreme
ºi profitã de avantajele formei electronice încã de la apariþia
computerelor.

Exemplificare:
Dacã ºtergi prezentarea dupã ce ai citit-o... o sã ai un an

de ghinion! Dar... dacã o trimiþi la (cel puþin) doi prieteni...
o sã ai 3 ani de noroc!!!

ªtiai cã aceia care par foarte tari de inimã sunt în
realitate slabi ºi mai susceptibili? 

ªtiai cã aceia care-ºi petrec timpul protejându-i pe alþii
sunt cei care în realitate au nevoie sã fie protejaþi de cineva? 

ªtiai cã cele trei lucruri cel mai greu de spus sunt: Te
iubesc. Îmi pare rãu. Ajutã-mã.

ªtiai cã aceia care se îmbracã în roºu au mai multã
încredere în ei înºiºi?

ªtiai cã acia care se îmbracã în galben sunt cei care se
bucurã de frumuseþea lor?

ªtiai cã aceia care se îmbracã în negru sunt cei care
doresc sã treacã neobservaþi ºi au nevoie de ajutorul ºi
înþelegerea noastrã?

ªtiai cã atunci când ajuþi pe cineva, ajutorul þi se va
întoarce îndoit?

ªtiai cã este mai uºor sã declari ce simþi în scris decât s-
o spui cuiva în faþã?

Dar ºtiai cã ar avea mai multã valoare dacã o spui în faþã?
ªtiai cã dacã ceri ceva cu credinþã, dorinþa þi se

împlineºte?
ªtiai cã poþi face ca visele sã devinã adevãrate (cum ar

fi sã te îndrãgosteºti, sã fii sãnãtos, sã te îmbogãþeºti), dacã

ceri asta cu credinþã? ªi dacã ai ºti cu adevãrat, ai fi
surprins de ceea ce ai putea face.

Dar nu crede tot ce-þi spun pânã nu încerci tu însuþi/
însãþi, dacã ºtii pe cineva care are nevoie de ceva din ce am
spus ºi ºtii cã-l poþi ajuta, vei vedea cã ajutorul þi se va
întoarce îndoit.

Astãzi mingea PRIETENIEI este în terenul tãu, trimite-o
celor care îþi sunt prieteni cu adevãrat (inclusiv mie, dacã
sunt unul din ei). Nu te simþi neplãcut dacã nici unul nu þi-o
trimite înapoi pânã în final, vei afla astfel cã trebuie sã
pãstrezi mingea pentru alte persoane, care o doresc.

THE FRIENDSHIP BRACELET
OK, uite ce ai de fãcut, Trimite asta TUTUROR

PRIETENILOR. Dar trebuie sã faci asta în prima orã dupã
ce ai deschis acest mesaj! Acum...PUNE-ÞI O DORINÞÃ!
Fã-o acum! Este ultima ºansã! Sper cã þi-ai pus dorinþa!
Acum trimite mesajul la:

- o persoanã ~ dorinþa þi se va împlini într-un an
- 3 persoane ~ 6 luni
- 5 persoane ~ 3 luni
- 6 persoane ~ 1 lunã
- 7 persoane ~ 2 sãptãmâni
- 8 persoane ~ 1 sãptãmânã
- 9 persoane ~ 5 zile
- 10 persoane ~ 3 zile
- 12 persoane ~ 2 zile
- 15 persoane ~ 1 zi
- 20 de persoane ~ 3 ore
Textul de mai sus circulã sub formã de prezentare în

power-point, însoþit de imagini animate destul de stângaci,
care temporizeazã lectura. Circulaþia sa este relativ intensã,
eu însãmi primindu-l în inbox de 5 ori în rãstimp de un an ºi
jumãtate. Construitã pe douã paliere – unul al „învãþãturilor”
de tipul „ºtiai cã?” ºi altul al „aritmeticii difuzãrii norocului”
– prezentarea conþine o sumã de truisme emise de persoane
cu nivel cultural ºi educaþional mãrunt. Simptomatic este
faptul cã între cele douã paliere nu existã vreo legãturã
logicã vizibilã, ci un „amalgam care scurtcircuiteazã
raþiunea, înfundând mentalul în «folclorul» sau «religia»
confuzã a speranþei iraþionale. Asta, pe de o parte, în
oarecare contrast cu tot ceea ce conceptualizãm drept
modernitate ºi ideal al evoluþiei civilizatorii; pe de altã parte,
în conformitate cu ceea ce etichetãm drept psihism iraþional
ºi primitiv, drept culturã sau mentalitate religioasã, magicã,
folcloricã.” (29)

Mesajul este structurat în jurul conceptelor de noroc ºi
ghinion, specifice gândirii tradiþional-folclorice, externaliste
(gândire care plaseazã în exterior cauzele întâmplãrilor prin
care trece insul sau ale eºecurilor pe care le suferã, pornind
de la ideea ca stãpânul vieþii nu este el, individul, ci o
instanþã exterioarã). Între cele douã extreme (norocul ºi
ghinionul), mesajul trimis îndeplineºte rolul unui obiect
magic: prin puterea sa excepþionalã, este capabil sã facã
minuni, sã transforme viaþa destinatarului, convertind
ghinionul în noroc (sau invers!). Asemeni unui adjuvant
fermecat din basm, mesajul poate sã îndeplineascã o dorinþã
fierbinte, dar nu oricum. Receptorul trebuie sã respecte
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anumite condiþii, comparabile cu probele din poveºti: sã
trimitã mesajul tuturor prietenilor, dar nu oricând, ci într-un
interval strict determinat: nici mai mult nici mai puþin decât
o orã de la deschiderea mesajului – pentru cã, apoi, tot ca în
basme, puterea sa supranaturalã dispare! Urmeazã o
aritmeticã foarte strictã – de fapt lipsitã de logicã raþionalã –
care raporteazã numãrul destinatarilor spre care „scrisoarea
fermecatã” a fost expediatã la numãrul de luni, zile ºi ore în
care dorinþa se va împlini. 

Mesajele de acest tip au fost de curând comentate ºi
pertinent analizate de Marin Marian-Bãlaºa. (30) Într-o serie
de articole consacrate Scrisorii sau lanþului norocului,
etnologul observa cã, în spatele acestor texte „se ascunde
toatã «logica» ilogicei, iraþionalei credinþe, speranþe,
disperãri ºi absurditãþi de tip magico-religios.” (31) Privind
fenomenul în diacronie, el remarcã faptul cã existenþa ºi
prolificitatea acestor texte se construieºte pe forþa cuvântului
scris, pe „credinþa veche a analfabeþilor în puterea de
declanºare a evenimentelor de cãtre scris, scrisoare,
înscriere, bileþel, carte. În Evul Mediu, scrierea ºi citirea
erau patent sacru (exercitat mai ales de cãlugãri ºi preoþi),
jurãmântul sau blestemul pe «Carte» erau practici care
confirmau, ameliorau, salvau sau, dimpotrivã, distrugeau
destine. În prima jumãtate a secolului XX a început rãspân-
direa, în mediul rural mai ales, de scrieri ºi scrisori care
ofereau rugãciuni de eficienþe maximale, care pretindeau
pocãinþe sau respectarea unor posturi religioase ºi sãrbãtori.
Condiþia lor: fie pãstrarea, fie doar rescrierea ºi împrãºtierea
lor mai mult sau mai puþin anonimã, mai mult sau mai puþin
publicã. Subliniez, rolul, eficienþa sau þinta lor erau mai mult
religioase. Economice, ele au devenit mult mai târziu.
Oricum, aºadar, pps-ul în discuþie e doar ultima formã pe
care a luat-o un fenomen foarte vechi. Anume, spam-ul
tradiþional al scrisorilor aducãtoare de noroc. Cele care se
bizuiau, unele, pe credincioºia religioasã a sãracilor, altele,
pe credulitatea superstiþioºilor, a lacomilor sau a depen-
denþilor de «economia darului» (sau a pomenii), altele, pe
iluzia unor singuratici ºi neputincioºi cum cã ar putea
influenþa sau ajuta destinul altora.” (32)

Prin Internet circulã însã ºi texte „nude”, adicã mesaje de
tip „chain letter” care nu sunt însoþite de imagini ºi muzicã;
acestea fiind cele mai apropiate de „clasica, tradiþionala,
tipica «scrisoare aducãtoare de noroc» care umplea cutiile
poºtale ale românilor pe parcursul ultimei jumãtãþi a
secolului XX. Este vorba despre o scrisoare laicã, tipicã
pentru jumãtatea secundã a veacului XX, care preluase ideea
colportãrii-circulaþiei unui text scris care, în prima jumãtate
a secolului XX, avea caracter religios [...]: Scrisoarea
Sfântului Anton, un text [...] menit sã aducã noroc prin
multiplicarea ºi distribuirea sa anonimã ºi neîntreruptã.
Acest text era aruncat pe strãzile, trotuarele ºi uliþele de sat
ºi oraº ori chiar în curþile oamenilor. Moda colportãrii ºi
distribuirii discrete în cutiile poºtale s-a generalizat ceva mai
târziu, în anii ’60.” (33) Dupã anul 1990, scrierea lor de
mânã a început sã fie înlocuitã de dactilogramã, mai apoi de
xerox. „Pe atunci, titlul tuturora era, egal diferit ºi similar
pps-urilor actuale, Cu dragoste totul e posibil.” (34)

Concluzii

Dificultatea trasãrii unor graniþe ferme între aceste specii
neofolclorice a fost nu o datã semnalatã, cercetãtorii
remarcând posibilitatea ca un text sã migreze de la o specie
la alta sau sã fie situat într-o categorie sau alta. Unele
tipologii încadreazã legendele urbane la zvonuri (35), altele
la mesaje în lanþ. (36) Astfel, naraþiuni precum Fantoma
fetei spânzurate în dulap sau Ambulanþa neagrã pot fi
socotite atât  legendã urbanã, cât ºi zvon, iar un text precum
cel despre îmbogãþirea rapidã prin trimitere de mesaje poate
fi considerat un zvon sau un mesaj în lanþ. S-ar pãrea cã
bancurile sunt cea mai stabilã dintre speciile folclorice, din
acest punct de vedere, deºi unele texte par a fi glisat dinspre
zona zvonurilor ºi/sau a mesajelor în lanþ spre cea a
glumelor. Pe teritoriul comun al naraþiunilor se regãsesc
specii mai vechi ºi mai noi: „atât zvonul, cât ºi legenda
transmit, aparent, un fapt ºi solicitã auditoriul sã-l accepte ca
pe un adevãr. Este posibil ca o serie de povestiri despre
personaje istorice sã fi circulat iniþial ca zvonuri, devenind
legende abia dupã ce a dispãrut generaþia care ar fi putut
depune mãrturie cã informaþia era falsã. Încorporate în
tiparele culturii populare, standardizate, zvonurile devin
treptat poveºti – legende istorice. Eroul îºi pierde trãsãturile
individuale în favoarea trãsãturilor generale ale eroului
popular: portretul-robot ia locul fotografiei. Cã lucrurile
s-au petrecut astfel ne-o dovedesc baladele ai cãror eroi sunt
haiduci cunoscuþi, uneori bandiþi ºi tâlhari la drumul mare.
Câteva generaþii mai târziu, în cântecele epice care le
nareazã isprãvile, ei apar invariabil drept luptãtori împotriva
opresiunii sociale, strãine etc. Convertirea în tipul «Robin
Hood» a fost totalã ºi rapidã.” (37) Exemplele selectate
probeazã vitalitatea folclorului, contrazicând pãrerile care
susþinuserã dispariþia acestuia, întrucât, aºa cum s-a mai
remarcat, societãþile contemporane, asemeni celor tradiþio-
nale, sunt creatoare ºi purtãtoare de folclor. (38) Destinatarul
acestor mesaje este „publicul popular, un public care nu a
încetat niciodatã sã povesteascã ºi sã aibã încredere în
puterea povestirii de a lua în posesie ºi de a semnifica
realul.” (39) Comparaþia naraþiunilor folcloric-tradiþionale
cu cele trimise prin Internet relevã doar deosebiri de
suprafaþã: au dispãrut decorurile rustice sau medievale,
personajele fabuloase ºi conflictele care motivau acþiunile
eroilor, textele nu mai au complexitatea ºi nici amplitudinea
vechilor basme. (40) În esenþã însã, ele se construiesc pe
aceeaºi logicã, de naturã simbolicã, ºi apeleazã la aceleaºi
elementele narative – scheme de acþiune, personaje, sisteme
de semnificare – existente în interiorul acelui repertoriu
cultural (41) pe care îl împãrtãºesc atât cu publicul receptor
cât ºi cu naraþiunile de odinioarã. 

Textele transmise prin Internet, asupra cãrora mi-am
îndreptat reflecþia, aparþin narativitãþii, înþeleasã în sensul
sãu larg, nu de gen literar, ci de „categorie a gândirii”. (42)
Analiza lor a relevat un consens narativ, existent în fiecare
societate. Asemenea miturilor, naraþiunile exemplare,
bancurile, zvonurile, mesajele în lanþ  oferã o „matrice de
inteligibilitate ºi un mod coerent de articulare a lumii
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înconjurãtoare”. (43) În felul lor, dau sens întâmplãrilor
lumii.

Tot mai prezente în cutiile poºtale de Internet, astfel de
texte sunt primite, citite, trimise mai departe, ajungând sã
facã parte din viaþa noastrã cotidianã. Deºi multe sunt
mesaje nedorite (spamuri), ele propun posibile grile de
lecturã a lumii în care trãim.
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Note

1. S-a vorbit, de pildã, despre potenþialul Internetului ca
agent de democratizare. Vezi Briggs –Burke 2005, p. 14.

2. Vezi Briggs – Burke 2005, p. 288.
3. În lucrarea The World on Paper (1994), psihologul

canadian David Olson analizeazã câteva dintre acestea,
lansând conceptul de minte alfabetizatã „prin care însu-
meazã schimbãrile produse de practica scrisului ºi de cea a
cititului asupra felului în care gândim despre limbaj, minte
ºi lume, de la apariþia subiectivitãþii pânã la imaginarea lumii
ca o carte” (apud Briggs – Burke 2005, p. 22). Un alt
cercetãtor canadian, Walter Ong, cunoscut pentru Orality
and Literacy (1982), „a subliniat diferenþele de mentalitate
dintre culturile orale ºi cele chirografice sau scrise, fãcând
diferenþa între gândirea întemeiatã pe oralitate ºi cea
întemeiatã chirografic, cea întemeiatã tipografic ºi cea
întemeiatã electronic ºi remarcând, de pildã, rolul scrisului
în decontextualizarea ideilor, cu alte cuvinte, rolul sãu în
extragerea acestora din cadrul situaþiilor de tip faþã-în-faþã în
care erau iniþial formulate, pentru a putea fi aplicate în altã
parte” (apud Briggs – Burke 2005, p. 288).

4. Eretescu 2004, p. 284.
5. Pentru Cathy Linn Preston, bancul este o glumã cu o

seamã de caracteristici specifice: «O scenetã ficþionalã –
verbalã, vizualã sau cineticã –, al cãrei scop este sã producã
un efect comic în cadrul în care este interpretatã.»
Inversiunile simbolice în artã ºi societate pot fi definite, în
termenii Barbarei Babcock «drept orice act de comporta-
ment expresiv care inverseazã, contrazice, abrogã sau pre-
zintã o alternativã oarecare la codurile, normele ºi valorile
general acceptate, fie ele lingvistice, literare sau artistice,
religioase sau sociale ºi politice.» Tehnici identice sau simi-
lare pot fi identificate în bancuri. Pentru Victor Turner, ele
sunt forme acceptate de clovnerie, iar pentru Freud, forme
de dezinhibare care au fie o funcþie ostilã (agresivitate, satirã
sau apãrare), fie una demascatoare.” Eretescu 2004, p. 284.

6.Vezi Eretescu 2004, p. 285.
7. „Scrierile lui Esop sau Boccaccio, scenetele de

Commedia del’Arte sau O mie ºi una de nopþi, snoavele,
scheciurile moderne, epigramele – toate au deschis calea
genului. Între aceste forme culturale ºi bancuri s-a produs un
constant schimb de teme, ele s-au susþinut reciproc ºi au evo-
luat în paralel.” Eretescu 2004, p. 288.

8. www. bancuri.net – Culegere de bancuri româneºti;
www.bancuri.biz – bancuri de calitate, glume pentru oameni
inteligenþi; www.glume-bancuri.ro – o bogatã colecþie de
bancuri ºi glume pentru toate gusturile; www. bancuri.acasa.ro
– Cele mai tari bancuri din România, bancuri pentru toate
genurile; www. bancuri.w5.ro – Bancuri – O colecþie de bancuri
grupate pe categorii printre care Albanezi, Alinuþa, Ardeleni,
Blonde ºi multe altele. Ai un banc ºi vrei sã îl faci public? ...
www.bancuriglume.com – Bancuri, glume perle si multe
alte chestii amuzante.www.glumetzul.ro – Cele mai noi ban-
curi, poezii, poze fun, animaþii, texte º.a.

9. „Participantul activ, cel care spune bancul, devine par-
ticipant pasiv, receptor al bancurilor spuse de altcineva, pen-
tru a trece apoi din nou în poziþia participantului activ
º.a.m.d.” Eretescu 2004, p. 298.

10. Eretescu 2004, p. 298.
11. Eretescu 2004, p. 298.
12. „Termenul legendã urbanã s-a impus în ciuda faptu-

lui cã este vag ºi chiar inexact. Unele povestiri circulã în
mediul rural sau relateazã întâmplãri din acest mediu, multe
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naraþiuni moderne au rãdãcinile adânc înfipte în folclorul
tradiþional. În plus, o seamã de povestitori nu cred în adevã-
rul celor narate. Legendele sunt spuse pentru a fi crezute.”
Eretescu 2004, p. 310.

13. Kapferer 1993, pp. 291-292.
14. Ibidem, p. 292.
15. Eretescu 2004, p. 310-311.
16. Vezi Kapferer 1993, p. 294.
17. Vezi secþiunea IV a prezentului studiu: Mesaje în

lanþ.
18. Asmut este un termen creat de scriitorul John Mc

Phee din iniþialele sintagmei an apocriphal story much told,
apud Eretescu 2004, p. 310.

19. Ibidem, p. 17.
20. Vezi Kapferer, 1993.
21. Vezi Gordon Allport, Leo Postman, The Psychology

of Rumour, NY Russell & Russell Inc., New York, 1947.
22. T. Shibutani considerã cã zvonul este „produsul

importanþei ºi ambiguitãþii”: dacã importanþa este 0, în nici
un caz nu se poate vorbi despre un zvon; la fel despre ambi-
guitate: declaraþiile oficiale eliminã zvonurile, pe când lipsa
lor nu face decât sã potenþeze apariþia ºi circulaþia lor.
Tamotsu Shibutani, Improved News. A Sociological Study of
Rumor, The Bobbs-Merrill Company, Inc., New York, 1966,
p. 29, apud Chelcea 1993, p. 20.

23. Chelcea, 1993, p. 21.
24. Eretescu 2004, pp. 300-309.
25. Eretescu 2004, p. 300.
26. Iatã textul poveºtii, care poate fi încadrat la legende

urbane sau la zvonuri, în varianta primitã prin Internet de
fiica mea: „Acum fix 13 ani o fatã a fost spânzuratã în dulap
de cãtre un psihopat care i-a scos ochii ºi a scris pe ea 13...
acum k ai citit acest mesaj, în fiecare noapte la ora 00.13 min
fetiþa va veni ºi nu te va lãsa în pace... k sã te salvezi, trimite
acest mesaj tuturor din lista ta o datã pânã la ora 00:13... ai
grijã a fost verificat!)))) nu mã risc... tâmpit rãu da nu risc.”

27. Chelcea 1993, pp. 14-15.
28. Eretescu 2004, p. 303.
29. Chelcea 1993, p. 19.
30. Marian-Bãlaºa, Scrisoarea sau lanþul norocului (III),

24.10.2008.
31. Marian-Bãlaºa, Scrisoarea sau lanþul norocului (I-

V), în „Sãptãmâna financiarã”, nr. 180-184/ 10.10.2008 -
07.11.2008, p. 44 a fiecãui numãr.

32. Idem, Scrisoarea sau lanþul norocului (I), în
„Sãptãmâna financiarã”,  nr. 180, 10.10.2008, p. 44.

33. Idem, Scrisoarea sau lanþul norocului (II),
„Sãptãmâna financiarã”,  nr. 181, 17.10.2008, p. 44.

34. Idem, Scrisoarea sau lanþul norocului (IV),
„Sãptãmâna financiarã”, nr. 183,  31.10.2008, p. 44.
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Abstract

Contemporary Narrations: the Internet Folklore 
The present study suggests an anthropological “radiog-

raphy” of messages that can be named Internet Folklore
since they have a theoretically infinite number of addressees,
do not convey a personal content for a unique recipient; on
the contrary, they imply a largely general character and in
the end can contain the indication to be sent to as many
recipients as possible. Messages of this type verify a series
of folklore defining features, mentioned by the classical text-
books: the anonymous character (the message’s initial
transmitter is often unknown), the syncretic character (they
use text, images and sound at the same time, being multime-
dia messages), the traditional character (many of them are
built on familiar epic structures, typical for the oral narra-
tions). At the same time, they require a redefinition of the
folklore because the conveying way is not oral, non-mediat-
ed (man to man and mouth to ear) but written, mediated,
through a non-traditional channel (Internet) that in its turn
involves a series of contextual modifications. 

The group of messages on which I base my analysis was
gathered during one and a half year (January 2007 – July
2008) and contains mostly narrations. From a typological
point of view, they can be integrated in four great cate-
gories: jokes, urban legends, rumors and chain messages.
The addressees and addressers were teenagers and adults,
mainly girls and women (it’s about messages received by this
study’s author and her 13-year-old daughter from persons
with whom they are in correspondence on the Internet). Most
of the texts are written in Romanian but there are some in
other languages, too: English, French. 

The chosen examples show the vitality of the folklore,
contradicting the opinions which supported its disappear-
ance, since the contemporary societies, like the traditional
ones are creators and carriers of folklore. The addressee of
these messages is a public that has never ceased to tell sto-
ries and to trust the power of story to take possession and
signify the reality. The comparison of folklore-traditional
narrations with those sent through Internet shows only
superficial differences: the medieval or rustic settings, the
mythical characters and the conflicts that motivated the
heroes’ actions have disappeared; the texts have neither the
complexity nor the amplitude of the old fairy tales. In
essence though, they are built on the same logic of symbolic
nature and resort to the same narrative elements – action
schemes, characters, significance systems – that exist within
the cultural register shared with both the recipient public
and the old narrations.  

Key words

Internet, multimedia messages, narration, folklore,
analyses.
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Mediul online schimbã regulile?

Internetul a modificat modul în care lucrãm, cel în care
folosim alte media ºi, inevitabil, modul în care companiile ºi
brandurile comunicã. Pentru o parte dintre noi el reprezintã
doar un mijloc auxiliar de comunicare/entertainment. Dar
existã ºi o altã categorie de persoane, categorie aflatã în
creºtere. Este vorba de cei care folosesc Internetul ca
înlocuitor pentru celelelate media: ascultã radio, citesc
reviste, se uitã la programele TV prin Internet. A fost
demonstrat prin diverse studii cã existã o anumitã categorie
de vârstã (ce cuprinde în special studenþii) care nu se uitã
aproape deloc la televizor (cu excepþia meciurilor ºi eventual
a sitrilor). Pentru cã mesajul unei campanii sã ajungã la
aceºti oameni el trebuie sã fie prezent online, difuzarea sa pe
canalele media tradiþionale având un impact foarte scãzut.
Foarte probabil, istoria va cataloga Internetul drept cel mai
grozav mijloc de informare ºi comunicare în masã dintre
toate. Iar motivul este simplu. Internetul este singurul mijloc
de comunicare în masã care permite interactivitatea. Pe
Internet, un brand trãieºte sau moare în era interactivitaþii.
Secretul brandingului online este capacitatea de a prezenta
în aºa fel brandul, încât potenþialii sau actualii clienþi sã
poate interacþiona cu acesta. Împreunã cu advertisigul, multe
dintre formele tradiþionale de comunicare pur ºi simplu nu
vor supravieþui pe Internet.1

Nu existã pauze publicitare în care sã le transmiþi
utilizatorilor mesajul dorit. Libertatea de alegere este foarte
mare, iar reclamele pot fi evitate, ignorate mult mai uºor
decât în cazul canalelor tradiþionale. De aceea, pe Internet
standardele sunt diferite. Se impune interactivitatea, consu-
matorul trebuie sã simtã cã beneficiazã cumva în urma
receptãrii mesajului publicitar sau chiar cã poate participa la
construierea ºi rãspânderea acestuia. Astfel s-a nãscut
comunicarea viralã.  Consumatorii sunt dispuºi sã transmitã
mai departe un mesaj publicitar cu condiþia sã le placã foarte
mult. Dacã mesajul este bine cosntruit, ei sunt dispuºi sã
facã munca în locul advertiserilor trimiþându-l la întreaga
listã de messenger, eventual postându-l pe blogurile
personale. 

Blogurile sunt un alt fenomen ce a schimbat modul în
care comunicãm online. Acum câþiva ani dacã doreai sã
împãrtãºeºti impresii/opinii cu restul lumii nu existau multe
variante. Ori o fãceai live, faþã în faþã, ori erai un jurnalist
prestigios ale cãrui editoriale sã fie citite cu plãcere. Astãzi

oricine poate face acest lucru prin intermediul unui blog.
Acesta se poate crea foarte uºor. Tocmai din acest motiv
conþinutul majoritãþii blogurilor este de slabã calitate.
Totuºi, existã anumiþi bloggeri care, în timp ºi-au câºtigat
credibilitatea. Ei sunt citiþi de foarte multe persoane, iar
pãrerile acestora sunt în general apreciate. Astfel, ºi-au
câºtigat statutul unor jurnaliºti neoficiali. Opinia lor are o
mare greutate iar agenþiile de PR ºi advertising au sesizat
acest lucru. În multe situaþii ei sunt trataþi ca jurnaliºti în
sensul cã primesc comunicate de presã, mostre de produse
fiind invitaþi sã-ºi exprime pãrerea despre acestea pe blog.
De asemenea, având trafic mare anumite companii sunt
dispuse sã cumpere spaþiu publicitar pe blogurile acestora
pentru a-ºi afiºa bannerele. 

Totuºi, pentru România blogurile sunt încã un fenomen
restrâns. Dar, ceea ce reprezintã deja o condiþie obligatorie
pentru o companie ce se doreºte serioasã este site-ul. Se
vehiculeazã ideea cã dacã nu eºti prezent pe Internet, în
motoarele de cãutare, nu exiºti. ªi s-ar putea ca ideea sã nu
fie aºa deplasatã cum pare la prima vedere. Unele agenþii de
marketing online oferã deja servicii de SEO (search engine
optimization). Cosntruiesc site-urile în aºa fel încât sã fie cât
mai vizibile pentru motoarele de cãutare. Toate acestea în
condiþiile în care Internetul ca instrument de marketing are o
istorie relativ recentã. Dacã în anul 1995 foarte puþine
companii îndrãzneþe ºi vizionare erau prezente online, astãzi
chiar ºi persoanele fizice au propria lor paginã de Internet.2

Gradul de folosire a Internetului în România este într-o
creºtere considerabilã, el atingând la sfârºitul anului 2006
cifra de 6 milioane de utilizatori unici la nivel naþional, ceea
ce înseamnã 27% din populaþia României

Un alt trend pe Internet este reprezentat de reþelele
sociale (Hi5, My space, Facebook). Ele reprezintã o
adevãratã minã da aur pentru adveriseri. Dacã reuºesc sã
lanseze mesajul potrivit se pot folosi de reþeaua socialã deja
existentã pentru a-l rãspândi. Iar numãrul consumatorilor la
care pot ajunge este mai mare decât ar pãrea. Conform unui
studiu despre evoluþia Hi5 în România jumãtate dintre tinerii
între 16-24 de ani au un cont pe Hi5, iar pentru Bucureºti
procentul se ridicã la 70%. În opinia mea, marele avantaj al
comunicãrii online este existenþa unor modalitãþi precise de
targetare a mesajului ºi de mãsurare a eficienþei acestuia.
Prin urmãrirea traficului generat de un site, a utilizatorilor
care revin, a comment-uilor, numãrului de download-uri al
unei prezentãri se poate vedea foarte uºor dacã mesajul a
avut impact ºi dacã a generat word-of mouth. Feedback-ul

Marketingul viral
Paula IONESCU, Masterand, F.J.S.C.,
Universitatea din Bucureºti
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comunicare. Dupã cum spunea cineva: „There is no race.
There is no gender. There is no age. There are no infirmities.
There are only minds. Utopia ? No, Internet.”

Cum, ºi mai ales de ce funcþioneazã comunicarea
viralã?

Ceea ce conteazã cel mai mult pentru un brand este
atragerea atenþiei consumatorului, lucru pe cât de banal, pe
atât de dificial în momentul de faþã. Trebuie sã ieºi din
cotidian, sã fii creativ, original, sã comunici valoare, sã îi
stârneºti interesul, sã îl faci sã cumpere sau sã trimitã
mesajul tãu mai departe. Cunoaºterea este putere: infor-
maþiile, faptele ºi ºtirile reprezintã avantaje colaterale pentru
consumatori. Astfel, consumatorii ajung sã mãsoare
valoarea unui produs sau a unui serviciu în funcþie de
subiectele de discuþie pe care acestea le pot genera.3

Marketingul viral în acest context pare a fi „cireaºa de pe
tort”, sau mai exact o metodã idealã de a face marketing. A
fost folosit de-a lungul timpului ºi în marketingul offline,
sub forma zvonurilor, însã adevãrata sa ascensiune a început
acum 10 ani. Conexiunea dintre apariþia Internetului ca ºi
canal de transmitere a mesajului de marketing ºi viral, ca ºi
metodã de transmitere a mesajului, s-a transformat în lozul
câºtigãtor. Acesta se referã la ideea cã oamenii vor vizita ºi
vor împãrtãºi un conþinut distractiv. Ea este, de obicei,
sponsorizatã de un brand (marcã), care cautã sã popularizeze
un produs sau un serviciu. Reclamele virale sunt adesea de
forma unui clip amuzant, a unui joc flash interactiv, unor
imagini sau chiar texte.

Termenul marketing viral a fost adoptat pentru prima
datã de capitalistul Steve Jurvetson în 1997 pentru a descrie
obiceiul celor de la Hotmail de a ataºa reclame în mailurile
cãtre utilizatori. Împrumutarea termenului „viral” din
medicinã nu este întâmplãtoare. Aceasta pentru cã modul în
care se rãspândeºte mesajul în cadrul acestui tip de
comunicare seamãnã foarte mult cu cel în care viruºii se
înmulþesc în naturã. Pentru început este targetat un numãr
limitat de persoane, ca mai apoi tocmai aceste persoane sã
fie cele care poartã mesajul mai departe cãtre alþi
consumatori. Astfel numãrul celor la care ajunge mesajul
creºte exponenþial asemenea unei epidemii. Campaniile de
marketing viral sunt populare datoritã usurintei cu care sunt
executate, costului relativ scãzut, target-ãrii bune, ºi ratei de
rãspuns ridicate. Principalul lor atu este abilitatea de a obþine
un numãr mare de oameni interesaþi la un preþ scãzut.
Tehnica marketingului viral evitã deranjul provocat de spam
ºi încurajeazã utilizatorii unui anumit produs sau serviciu sã
îl recomande prietenilor.4

Dezvoltarea Internetului în ceea ce a fost etichetat ca
web 2.0 a generat extinderea site-urilor de social
networking, plecând de la Yahoo 360 ºi Hi5, ajungând pânã
la MySpace, Twitter, LinkedIn, LastFm. Acum, oamenii
obiºnuiþi, fãrã cunoºtinþe de programare, au acces la
platforme de blogging (Wordpress, Blogger), site-uri de

photo sharing (Flickr, Ringo, Photobucket, Picasa) sau de
video sharing (YouTube, Google Video, Metacafe). Acum
nu mai e nevoie sã apeleze la mijloacele tradiþionale de
comunicare în masã pentru a-ºi expune punctul de vedere.
Oricine îºi poate crea un blog în câteva minute ºi poate
deveni jurnalist amator.5

Web 2.0 – contextul propice acþiunilor de comu-
nicare viralã

Web 2.0 a creat contextul propice pentru dezvoltarea
comunicãrii virale online. Totuºi, deºi termenul în sine este
la modã ºi folosit chiar abuziv în anumite situaþii, definirea
sa este problematicã. Tim O’Reilly de la editura cu acelaºi
nume a organizat prima conferinþã Web 2.0 ºi a descris acest
termen ca fiind „o atitudine, nu o tehnologie”, iar mai recent
a redefinit Web 2.0 ca fiind „reþeaua ca ºi platformã”.
Internetul a devenit mijloc de transport pentru conversaþie,
iar conversaþia se întâmplã din ce în ce mai mult în timp real,
Bloggingul, podcastingul, publicarea de informaþii, pro-
gramarea, toate acestea au devenit omniprezente ºi toþi
putem participa la aceste procese.6 În cele din urmã,
Internetul va împinge cetãþenii lumii, cãtre o economie
globalã, interconectatã. „Satul global”, aºa cum îl numea
Mcluhan.7

Clipurile virale

Metoda clasicã de promovare a unui produs asemenea
deodorantelor o reprezintã spoturile TV. Totuºi aceasta este
ºi cea mai scumpã opþiune. Avantajul? Prin intermediul unui
spot TV, mesajul ajunge la foarte mulþi consumatori deodatã.
Problema porneºte de la faptul cã niciodatã nu vom ºti câþi
dintre aceºtia sunt cu adevãrat interesaþi de produs ºi mai
departe, câþi au acordat atenþie mesajului ºi au memorat o
parte a conþinutului sãu.

O versiune ieftinã a spoturilor TV o reprezintã clipurile
virale. Ele pot fi lansate exact în mijlocul acelor comunitãþi
care ar fi interesate de produsul nostru. Totuºi dacã plasãm o
reclamã clasicã pe Internet, asta nu înseamnã cã ea va deveni
automat clip viral. În general, filmuleþele care plac utili-
zatorilor ºi sunt date mai departe sunt cele foarte amuzante,
cu final surprizã sau cu referiri la sex.

Cel mai popular site care gãzduieºte astfel de clipuri este
YouTube. Acesta se promoveazã prin însãºi faptul cã
oamenii încorporeazã clipurile cu semnãtura siteului pe
blogurile ºi siteu-rile personale. A devenit într-atât de
popular încât feþele bisericeºti au înfiinþat GodTube, o copie
a YouTube dar care conþine doar clipuri cu mesaj religios.

Fenomenul Youtube

YouTube reprezintã un serviciu în care se poate încãrca
aproape orice fel de material video, un fel de încruciºare
între programele de partajare ilegalã de fiºiere, blog-uri ºi
site-uri de interacþiune socialã. ªi în plus, este gratuit ºi



extrem de uºor de folosit.8 Deºi apãrut mai târziu, YouTube
s-a bucurat de o mare popularitate încã din momentul
apariþiei, în mai 2005. În doar un an YouTube a devenit unul
dintre siteurile cu cea mai mare creºtere din întreaga lume,
luând prin surprindere chiar ºi pe cei din industria
Internetului.9

Istoric vorbind, se pare cã ascensiunea extraordinarã a
acestuia a început odatã cu „difuzarea” (mai precis,
gãzduirea) în decembrie 2005 a foarte popularului clip
„Lazy Sunday” din cadrul emisiunii Saturday Night Live a
postului NBC, ºi a continuat cu gãzduirea unor clipuri de la
Olimpiadã sau din cadrul altor emisiuni televizate.10

Materialele prezente pe YouTube cunosc o circulaþie
largã, rãspândidu-se viral în întreaga lume, conform
principiului cã, dacã în mediul real veºtile se rãspândesc din
gurã în gurã (word of mouth), în mediul online veºtile se
rãspândesc din e-mail în e-mail (word of e-mail).11

Cum se naºte un viral?

În general, devin virale clipurile cu final-surprizã, cele
amuzante sau având subiecte cu conotaþie sexualã. O com-
binaþie a celor trei tipuri asigurã în bunã parte succesul
garantat al unei campanii virale. Adevãrata artã a marke-
terului constã astfel în renunþarea la metodele traditionaliste
prin care compania îºi împacheteazã ºi transmite mesajul de
marketing. În plus, este important sã creezi o atmosferã care
sã credibilizeze originea ºi mesajul unui videoclip. Alegerea
canalului este foarte importantã. YouTube.com atrage
majoritatea utilizatorilor care vizioneazã videoclipuri online
ºi este cea mai bunã alegere pentru marketingul la scarã
mondialã al unui produs ori serviciu. În acelaºi timp,
YouTube.com s-a transformat într-o piaþã extrem de
specializatã, unde se înfruntã cei mai buni specialiºti în
marketing viral.12 Wall Street Journal a publicat un studiu
pe tema videoclipurilor virale. Sondajul, realizat de Kelsey
Group, aratã faptul cã 59% din persoanele adulte intervie-
vate în vara anului 2007 au vizionat cel puþin un videoclip
pe Internet. Din acestea, 43% au mers mai apoi la website-ul
amintit în videoclip. 22% au sunat la numãrul de telefon
afiºat pentru a primi informaþii despre produsul respectiv.
15% au achiziþionat produsul.

Existã, aºadar, un potenþial extrem de interesant al pieþei
de marketing viral dedicatã videoclipurilor. 

Spoof-ul

O subspecie a clipurilor virale o reprezintã spoof-urile.
Acestea sunt parodii la adresa unor reclame. Pot fi realizate
fie de cãtre consumatori pentru a-ºi exprima aprecierea sau
dispreþul sau de cãtre agenþiile de publicitate pentru a
promova anumite produse sau servicii. Urmãrind spoof-urile
realizate companiile pot afla opinia realã a consumatorilor ºi
îºi pot adapta comunicarea în funcþie de aceasta. Ele sunt tot
mai rãspândite deoarece pentru a le realiza nu este nevoie
decât de o camerã de filmat pe care mulþi dintre noi o avem

la telefon, de o conexiune la Inernet ºi de simþul umorului.
Zona publicitarã româneascã nu era prea bine acoperitã la
acest capitol, pânã de curând. Câteva încercãri ar fi de
menþionat – Bergenbier, cu Minitehnicus, o copie infidelã
dupã un spot al celor de la Honda ºi campania din 2007
pentru Olimpiadele Comunicãrii care a parodiat metafore
publicitare autohtone, într-o campanie de circulaþie viralã,
pentru salvarea sãnãtãþii mentale a juriului, ambele campanii
aparþinând Leo Burnett.13

Classmates.com au început

Primul website care a ridicat chiar de la începuturi
pretenþii de reþea socialã a fost Classmates.com. Site-ul,
inaugurat în 1995, oferea posibilitatea tuturor celor interesaþi
sã-ºi gãseascã foºtii colegi de ºcoalã. Primele comunitãþi
virtuale de modã noua au apãrut abia dupã anul 2000. În
prezent, diverse fonduri de investiþii de peste Ocean oferã
sume importante unor iniþiative de social networking.
Aproape cã nu existã zi în care sã nu auzim de o nouã reþea.
Nici marile companii nu lasã tendinþele sã treacã neob-
servate. Google are propria sa reþea socialã: Orkut.com,
lansat în 2004. Yahoo! a lansat, în martie 2005, reþeaua
Yahoo 360. Microsoft a anunþat la începutul acestei luni cã
relanseaza, la varã, proiectul Wallop.com.

MySpace schimbã regulile

MySpace este un site de socializare foarte popular care
oferã utilizatorilor posibilitatea creãrii unei reþele internaþio-
nale de prieteni, profiluri personale, bloguri, grupuri, foto-
grafii, muzicã ºi videoclipuri.14 Pânã la ei, conceptul de reþea
socialã nu era interesant pentru investitori. Tom Anderson ºi
Chris DeWolfe au lansat MySpace.com la sfârºitul anului
2003. Cei doi parteneri s-au întâlnit iniþial cã angajaþi în
cadrul unui proiect care urma sã dea faliment în scurt timp.
Au rãmas însã prieteni, iar ideea lor, de a lega online oameni
care împart aceleaºi pasiuni, a fost punctul de plecare pentru
construcþia unui website cu peste 43 de milioane de utiliza-
tori înregistraþi (în luna aprilie 2006). În acest moment,
potrivit estimãrilor MySpace.com, 16.000 de utilizatori se
înregistreazã în fiecare zi în website. Utilizatorii pot folosi
MySpace.com pentru a-ºi gãsi prieteni, parteneri de afaceri,
chiar ºi parteneri de viaþã. Traficul de Internet a depãºit aºtep-
tãrile celor doi creatori. În prezent, MySpace înregistreazã
mai multe afiºãri ale paginilor decât Google sau AOL.15

Adolescenþii români ºi influenþa lor asupra
strategiei de marketing

Tinerii români din ziua de azi fac un cult pentru branduri.
Reþelele de socializare online sunt tot mai împânzite de ei.
Ca sã le meargã pe urme, companiile trebuie sã-ºi rafineze
discursul dupã capriciile noii generaþii. 

Trãsãturile care definesc aceastã nouã categorie de con-
sumatori sunt dinamismul, raþionalismul ºi individualismul.
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„Nu stau mult timp într-un loc, iubesc schimbarea,
experimenteazã. Sunt o categorie uºor de atras, însã greu de
reþinut. De asemenea, implicarea lor emoþionalã este scãzutã
ºi amendeazã orice brand care nu oferã experienþe noi.
Important în viaþã lor este mai mult numãrul persoanelor cu
care comunicã decât persoanele în sine...”. Marketingul
viral, cel de proximitate, canalele media neconventionale
sau puterea de convingere a persoanelor apropiate din grupul
de apartenenþã sunt noile arme în cucerirea tinerilor. În cazul
acestora, devine din ce în ce mai valabilã parafraza cã ei nu
folosesc noile media, ci le trãiesc (they don’use them, they
live them).16 Relaþionarea adolescenþilor cu reþelele de
socializare online e totuºi vizibil diferitã de ceea ce se
întîmpla în restul þãrilor europene. „MySpace ºi FaceBook,
lideri în vest, sunt surclasate de Hi5 în România. A fost
popularizat mai devreme în România decât restul reþelelor,
fiind agreat în special de liceeni. Yahoo! Messenger conduce
ºi el detaºat faþã de MSN”, sunt câteva dintre concluziile
desprinse de Nona Serbãnescu, media development manager
în cadrul Hanson Marketing, companie care a realizat
studiul „Adolescenþii ºtiu ce vor”. 

În România existã 5,2 milioane de utilizatori înregistraþi
pe Yahoo!, iar 16% dintre aceºtia au între 13 ºi 17 ani, în
timp ce aproape un sfert au între 18 ºi 24 ani. Hi5 deþine 1,1
milioane de profiluri înregistrate în România, dintre care
aproape un milion sunt acaparate de cei pânã în 25 de ani. 

Blogosfera româneascã

Potrivit studiului RoBloggers Survey, blogosfera româ-
nescã este alcãtuitã din peste 10000 de bloguri, însã cum,
în mare parte, determinarea se realizeazã prin cãutãri
pentru bloguri în romanã sau din domeniul .ro, se aproxi-
meazã 12-14000 de jurnale online prezente în Internetul
românesc. În opinia lui Cristian Manafu, unul din autorii
acestui raport, doar 1000 de bloguri sunt active (cu o viaþã
mai lungã de 6 luni, cu însemnãri de câteva ori pe
sãptãmânã). Rezultatele sondajului RoBloggers Survey
aratã cã 16,18% dintre bloggeri chestionaþi doresc în
viitorul apropiat sã obþinã ºi un venit de pe urma acestei
activitãþi, în timp ce doar 4,41% reuºesc deja acest lucru.
Blogurile acestora din urmã sunt din domenii precum
business, jurnalism, IT, dar ºi personale, find scrise atât în
englezã, cât ºi în româneºte.17

Oficial, comunitatea academicã ºi cea profesionalã au
recunoscut blogurile abia în 2006 cu ocazia Olimpiadelor
Comunicãrii, eveniment care a avut o secþiune de concurs de
bloguri, Alte evenimente care au impus blogurile în atenþia
publicã româneascã au fost Internetics ºi RoBlogFest.18

Credibilitatea bloggerilor

Toate suporturile de transmitere a informaþiei prezintã
astãzi din abundenþã poveºti despre bloguri. În ianuarie 2005
revista Fortune conþinea un material intitulat „De ce nu
existã scãpare pentru blog”. Câteva luni mai târziu pe

coperta revistei Business Week era scris cu litere de-o
ºchioapã „Blogurile îþi vor transformã afacerea”. Dintr-o
datã au devenit un subiect atât de fierbinte încât reporteri de
la posturi importante de televiziune au început sã citeze ca
surse diverse bloguri extrem de populare.19  Deºi conþinutul
multor bloguri este de slabã calitate ºi nu poate concura cu
scriitura jurnaliºtilor ºi în blogosferã, la fel ca in viaþa realã
se nasc lideri de opinie. Apar persoane înzestrate cu o
capacitate deosebitã de analizã ºi de redare a faptelor,
persoane care îºi câstigã treptat respectul celorlalþi bloggeri. 

Campania de lansare a celui de-al doilea single de
pe albumul de debut al trupei Vama

Ca studiu de caz am ales sã analizez campania de lansare
a celui de-al doilea single de pe albumul de debut al trupei
Vama, single ce a beneficiat de o promovare ineditã în
mediul online. În primul rând, cred cã aceastã campanie se
încadreazã foarte bine în contextul temei pe care am ales sã
o abordez. Ea a mizat mult pe comunicarea viralã, pricipala
sa componentã fiind o amplã campanie de teasing ce invita
utilizatorii sã ducã mai departe mesajul videoclipului. De
asemenea, am ales sã abordez aceastã campanie întrucât am
contribuit la realizarea ei urmãrind evoluþia ideilor ºi nume-
roasele etape prin care au trecut

Campania pe scurt

Videoclipul piesei „Pe sârmã” a fost realizat sub forma
unei animaþii a cãrei protagoniºti sunt Henry ºi Wannabe – 2
personaje folosite pentru a transmite mesajul piesei într-o
formã ludicã. Campania de teasing a fost concetratã în jurul
celor doi, aceºtia acordând o serie de 3 interviuri în
exclusivitate despre videoclip ºi colaborarea cu trupa Vama.
Interviurile au fost gândite pentru a circula online fiind
preluate ºi comentate de numeroºi bloggeri, dar ºi de diverse
publicaþii ºi site-uri de ºtiri. Cu câteva zile înainte de
lansarea videoclipului a fost publicat ºi trailerul acestuia
care, de asemenea, a adunat multe vizionãri ºi comentarii.
„Pe sârmã” a fost lansat simultan marþi, 25 martie 2008, la
ora 18:00, pe site-urile www.vamamusic.ro, www.hotnews.ro,
pe tudorchirila.blogspot.com-blogul lui Tudor Chirilã ºi pe
televizunea U, single-ul fiind susþinut ºi de cinemagia.ro,
eva.ro ºi 220.ro. 

Precedentul

Videoclipul piesei “Bed for love”, primul extras pe
single de pe albumul Vama, a fost lansat tot online în vara
anului 2007 prin intermediul popularului program Yahoo
Messenger. Accesând Yahoo! Messenger, utilizatorii desco-
pereau o fereastrã în care puteau urmãri acest clip.  Lansarea
videoclipului a fost susþinutã de o campanie, care se cifreazã
la aproximativ 15.000 de euro. Aceasta se adresa publicului
între 18 ºi 28 de ani. Astfel, câteva zeci de mii de vizitatori
au avut acces simultan pe diferite site-uri la noul videoclip
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Vama. Pentru început, acesta a fost difuzat doar pe Internet,
urmând ca dupã o sãptãmânã sã poatã fi vizionat pe posturile
muzicale de televiziune. Tot pe internet, Tudor Chirilã a spus
povestea clipului “Bed For Love” pe blogul  sãu. 

La 28 iunie, partenerii ºi prietenii formaþiei au afiºat
bannere ºi link-uri cu trimitere la www.vamamusic.ro,
dedicat în aceea perioadã lansãrii videocliplului. Pe lângã
vizionare ºi descãrcare, pe site se gãseau informaþii
referitoare la piesã, un „making of” cu fotografii de la
filmari ºi un interviu cu componentii formaþiei. Prin tacticile
de promovare online campania a atins un public mult mai
numeros decât în lansãrile clasice. Clipul a fost filmat timp
de 22 de ore fãrã pauzã ºi a vut un buget de 22.000 de euro.

Provocarea

Clipul ºi campania de teasing pentru „Pe sârmã”, al 2-lea
extras pe single de pe album, trebuiau sã rãspundã
provocãrii de a ilustra mesajul - fragilitatea iubirii-fãrã a
cãdea în capcana unei abordãri telenovelistice. Rãspunsul a
fost gãsit în forma unei animaþii ºi a interviurilor ce au
precedat videoclipul. Ilustrînd pe un ton ludic ºi senin
echilibrul precar al dragostei, clipul a fost lansat online ºi pe
TV pe 25 martie.  

Publicul þintã

Core target: 14-25 de ani
Tineri elevi ºi studenþi, preocupaþi de societatea în care

se dezvoltã. Sunt receptivi la mesajele sociale ºi nutresc
dorinþa de a se implica ºi de a schimba ceva.

Extended target: 25-35 de ani
Sunt implicaþi în viaþa socialã, incearcã sã stabileascã un

echilibru între viaþa personalã ºi cea profesionalã. Promo-
varea agresivã pe Internet nu a fost o întâmplare. Core-tar-
getul Vama, între 16 ºi 25 de ani, petrece foarte mult timp în
mediul online. Astfel, ºi mesajul trupei trebuia sã se
regãseascã acolo. În aceeaºi notã, clipul «Bed for Love»,
primul extras pe single Vama a avut parte de o campanie
online în forþã. 

Mesajul campaniei

Suntem atât de angrenaþi în cotidian, încât uitãm sã ne
bucurãm de ceea ce se întâmplã în jurul nostru. Iubirea este
un lucru care a devenit din ce în ce mai greu de pãstrat. A
devenit un lux, mai degrabã decât o necesitate.  

În condiþiile unei societãþi în care lucrurile ºi valorile
sunt în permanentã schimbare cu o vitezã enormã, este din
ce în ce mai greu sã fii consecvent.

Ideile care stau la baza piesei

Ideea centralã a piesei este aceea cã iubirea nu mai este
doar o necesitate indispensabilã omului în încercarea eternã
de a se împlini. În lumea în care trãim ea a devenit un lux pe

care foarte puþini dintre noi ºi-l mai pot permite. Valorile
necesare împlinirii iubirii sunt în contradicþie cu o lume care
agreseazã „omul” în fel ºi chip. Omul ºi-a întins propria
capcanã într-o lume care se raporteazã din ce în ce mai puþin
la „durabil” ºi tot mai mult la „distrugere”. Astfel „iubirea”
între doi oameni a ajuns ca „mersul pe sârmã”, oricând unul
dintre participanþi fiind în posturã de a se dezechilibra
pentru a cãdea în prãpastie. Prãpastia socialã a zilelor
noastre. Cei care se iubesc se aflã într-un echilibru precar.
Acestea sunt câteva din ideile care stau la baza cântecului
„Pe sârmã”.

Synopsis-ul videoclipului „Pe sârmã”

În zilele senine, dacã te uiþi atent pe cerul de deasupra
Oraºului Pierdut poþi vedea o sârmã care se întinde între
capetele oraºului. Nimeni nu poate spune care este rostul ei
ºi nu toatã lumea o observã. Henry este un bãieþel care
locuieºte în Oraºul pierdut. El gãseºte o floare pe care
încearcã sã o planteze ºi s-o apere de oraºul plin de maºinãrii
ºi oameni care o pun în pericol. Pentru cã e din ce în ce mai
greu s-o apere de Oraº, Henry fuge cu floarea pe sârma care
îl traverseazã. Acolo sus, floarea se transformã într-o fetiþã
pe nume Wannabe. Henry se indragosteste ºi cei doi rãmân
pe sârmã, departe de oraº. Într-o noapte, atrasã de luminiþele
Oraºului Pierdut, Wannabe se împiedicã ºi cade de pe sârmã.
Henry se aruncã imediat dupã ea. El încearcã sã o salveze
pentru a doua oarã, dar fãrã success.  

Dacã doriþi sã vizionaþi clipul îl puteþi gãsi la adresa
http://youtube.com/watch?v=N-bPyZJOYoU .  

Concept creativ – animaþia ºi personajele

Pentru ilustrarea ideei piesei au fost alese desenele
animate, iar cuplul primejduit de destrãmare este reprezentat
de douã personaje stilizate (Henry ºi Wannabe), sugerând
ceva din naivitatea copilãreascã. „Mulþi privitori ar putea
spune cã sunt doar niºte desene pentru copii, ca Pic ºi Poc.
Dar asta e o idee preconceputã. Cu astfel de personaje poþi
exprima ºi mesaje pentru un public matur”, susþine regizorul
clipului, Tudor Avramuþ, unul dintre pãrinþii cunoscutului
serial de satirã „Animat Planet Show”. Astfel au prins viaþã
Henry ºi Wannabe. Ludicul ºi naivitatea care transpar din
personajele animate au darul de a nu „dramatiza” mesajul ºi
de a nu-i altereazã eventuala profunzime. În spatele liniilor
schiþate în joacã ºi a culorilor þipãtoare de multe ori se
ascunde ceva profund ºi cu mult mai vizibil decât dacã ar fi
dublat de „realismul” personajelor umane. Dincolo de asta
animaþia îþi permite sã urmãreºti metafora fãrã sã fii nevoit
sã te justifici la fiecare pas. Poþi fi suprarealist fãrã motiv. În
animaþie Tom ºi Jerry merg prin aer ºi nu se prãbuºesc decât
atunci când realizeazã asta. De parcã fãrã conºtienþa faptului
în sine ar fi putut înainta aºa la nesfârºit. Iar asta ne trezeºte
zâmbetul. Deºi „Pe Sârmã” se vrea un semnal de alarmã, în
ultimã instanþã cântecul este optimist ºi dãtãtor de speranþã.
Henry ºi Wannabe trec prin toate încercãrile care le pun
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iubirea în primejdie cu un soi de seninãtate copilãreascã.
Clipul nu încearcã sã fie nici prea profund, nici inovator la
nivel semantic. Îºi propune sã atragã atenþia asupra iubirii ca
formã de „mers pe sârmã”, iar Henry ºi Wannabe reprezintã
cea mai bunã alternativã. 

Odatã ce au prins viaþã, personajele „au scãpat de sub
control”. Au început sã aibã pãreri, au ascultat ºi restul
muzicii Vama ca sã fie siguri cã sunt parte dintr-un proiect
care le vine bine. A apãrut ideea interviurilor înainte de
lansarea clipului pentru cã amândoi pãreau sã aibã multe de
spus. Despre Vama, despre bãieþi, despre clip, despre
Oraºul Pierdut. Online-ul le-a fãcut repede cu ochiul. ªi-au
fãcut conturi ºi au început sã comenteze pe bloguri. Mult
înainte de lansarea propriu-zisã a clipului „Pe Sârmã”
Henry ºi Wannabe s-au transformat în lideri de opinie ai
lumii Vama. 

Ce au avut de spus?

Clipurile animate care au fost folosite pentru a prezenta
interviurile ºi piesa pot fi gãsite la urmãtoarele adrese:

• http://www.youtube.com/watch?v=LtOjno0f77c
• http://www.youtube.com/watch?v=6GW9NpZnyyo
• http://www.youtube.com/watch?v=RhNUlPH-hzA
• http://youtube.com/watch?v=N-bPyZJOYoU

Reacþii în blogosferã

Interviurile ºi-au atins scopul ºi au generat numeroase
reacþii în blogosferã. De la bloggeri care pur ºi simplu se
regãseau în personajele clipului pânã la persoane care
apreciau metoda inovativa de teasing ºi lansare. Videoclipul
a fost, de asemenea, foarte bine primit. Mai jos voi prezenta
câteva dintre reacþiile ºi comentariile persoanelor care au
ales sã împãrtãºeascã clipurile cu cititorii postându-le pe
blogurile personale.

„Da, formaþia VAMA este prima trupã care m-a convins
sã-i cumpãr albumul, urmarind videoclipul ‚Pe sârmã’.
Sigur, melodia poate nu-i genialã, dar ideea… Am intrat pe
site-ul www.vamamusic.ro ºi am urmãrit ºi interviurile cu
protagoniºtii videoclipului „Pe sârmã”, Henry ºi Wannabe.
Bravo! Bravo!! BRAVO!!!  Fantastic! Urmãriþi videoclipul,
dacã nu aþi fãcut-o deja ºi… mergeþi ºi cumpãraþi CD-ul,
dacã aþi fost convinºi cã meritã numai pentru ideea
transmisã ºi pentru cã a fost extrem de bine promovat de cele
douã personaje animate!”20

„Iatã în sfârºit ºi mult-aºteptatul videoclip de la Vama,
„Pe sârmã”. Clipul aratã iubirea înduioºãtoare ºi fragilã a
celor douã personaje, Henry ºi Wannabe, a cãror dragoste îi
diferenþiazã de roboþii din oraºul cenuºiu, care stau toatã
ziua în birouri ºi au uitat cu toþii ce înseamnã iubirea. O
alegorie superbã la ceea ce înseamnã (a devenit) societatea
modernã.”21

„Ei sunt Henry ºi Wannabe personajele noului videoclip,
‚Pe sârmã’, a trupei Vama. Povestea lor m-a fãcut sã mã
întreb dacã dragostea chiar este o floare aºa plãpândã care nu

mai poate face faþã lumii noastre tot mai sufocante. Singura
soluþie pe care ei au gãsit-o a fost sã se refugieze pe sârmã,
sã fugã de lumea care nu le înþelegea iubirea ºi vroia doar sã
o distrugã. ªi doar pe sârmã, în lumea lor departe de toate
relele oraºului au putut fii fericiþi ºi ºi-au lãsat dragostea sã
respire. Dar ce soartã au cei care încearcã sã iubeascã ºi nu
au o sârma pe care sã se refugieze?” 22

„Henry ºi Wannabe sunt eroii de “pe sârmã” de deasupra
Oraºului Pierdut al videoclipului VAMA... Principala
caracteristicã a Oraºului Pierdut este lipsa iubirii, acesta
fiind `oraºul în care iubirea este omorâtã`. În contrast, Henry
ºi Wannabe, cocoþaþi pe o sârmã deasupra Oraºului Pierdut
se iubesc, ba chiar pretând cã se iubesc mai mult decât noi,
oamenii... [P.S.:eu cred k au dreptate;)]... Sã vedem
împreunã interviurile cu cei doi.” 23

„Pãi da! Pe sârmã e greu sã-þi pãstrezi echilibrul de unul
singur.Oops! Ce dracu sã cauþi acolo de unul singur? În doi,
fiecare cu aripa lui deja e uºor. Sunt douã aripi ºi mâinile
unite dintre ele. ªi totul dispare! Urâþenia rãmâne jos. Bravo
lor!!! ªi eu sunt pe sârmã ºi zãu dacã nu-mi place! Sunt
Wannabe,sunt Wannabe!” 24

„Henry ºi Wannabe, pe sârmã... Dacã vreþi sã duceþi mai
departe povestea lor dacã vreþi sã tragem un semnal de
alarmã, fie el ºi într-un mod ludic ºi fãrã dramatism, asupra
situaþiei iubirii, duceþi mai departe povestea lor pe blogurile
voastre... pe sârmã este forma noastrã de protest dar ºi formã
noastrã de speranþã. Poate cã putem încã învãþa jucându-ne.
Eu descopãr asta alãturi de Henry ºi Wannabe.” 

„Îmi doresc… sã fiu pe sârmã. Sunt un pui de
„Wannabe”, dar nu-l cunosc pe Henry al meu. Tudore, te
felicit pentru ideea cu Henry ºi Wannabe ºi mai ales pentru
ce vrei sã trasmiti. Puþini mai înþeleg iubirea ºi o trãiesc cu
adevãrat. ªi mai puþini sunt cei care întâlnesc iubirea sau
cred în ea… Ne îngropãm în tot felul de lucruri mãrunte ºi
uitãm…”.25

www.vamamusic.ro

Un rol important în derularea campaniei l-a avut site-ul
formaþiei – www.vamamusic.ro. Prin intermediul acestuia,
fanii Vama au avut acces la o secþiune multimedia ce
conþinea poze din backstage, interviurile cât ºi videoclipul
în sine. În cadrul site-ului a fost prezentatã ºi povestea
piesei, ce anume a inspirat-o ºi informaþii despre personaje
ºi realizarea videoclipului. Acesta va fi folosit în continuare
pentru a susþine în mediul online proiectele Vama – aici vor
fi disponibile piesele de pe noul album care vor putea fi
descãrcate pe baza unui cod primit prin SMS. Prin
intermediul unui magazin online utilizatorii vor putea
achiziþiona diferite obiecte inscripþionate cu mesajele
Vama.

www.tudorchirila.blogspot.com

Una dintre compomentele importante ale campaniei de
lansare a fost ºi blogul lui Tudor Chirilã.
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Dar reprezintã blogul unui artist ºi un instrument de
afaceri? Florin Grozea de la HI-Q considerã cã da. „Blog-ul
unui cântãreþ este în acelaºi timp un blog personal ºi unul de
afaceri. Cel puþin cele pe care le ºtiu eu… Pentru cã artistul
îmbinã un hobby ºi o meserie în cariera lui muzicalã, aºa
încât fiecare fan al muzicii sale este în acelaºi timp un client.
Totuºi, un blog este din definiþie un loc unde trebuie sã fii
sincer ºi deschis, aºa încât este greu sã fii „business” într-un
loc unde, din definiþie, vorbeºti cu niºte prieteni.”

Luând în considerare contextul dat, blogul lui Tudor
Chirilã a avut o importanþã deosebitã în derularea campaniei
pentru lansarea piesei Pe sârmã. Potrivit RoBloggers
Survey27, o analizã a blogosferei româneºti, printre cele mai
urmãrite bloguri sunt cele cu profil personal (locul I), de
divertisment (locul II), de culturã (locul VI) ºi blogurile foto
(locul VII)  Blogul lui Tudor Chirilã face parte din categoria
celor mai apreciate bloguri: are caracter personal, susþinând
opinii personale ale omului ºi artistului Tudor Chirilã, poate
fi considerat un blog de divertisment prin abordarea
informalã ºi amuzantã a unor teme. Datoritã preocupãrilor
autorului, printre care muzica ºi teatrul – blogul are un
puternic specific cultural. De asemenea, blogul mai este
cunoscut drept „Blogul foto al lui Tudor Chirilã” –
fotografia fiind una dintre pasiunile artistului. 

Prin meþionãrile din emisiunile TV ºi concerte tot mai
multe persoane aflã de existenþa blogului lui Tudor Chirilã,
acesta situandu-se constant în jurul locului 12 în categoria
Bloguri a trafic.ro. Astfel mesajele transmise de acesta ajung
zilnic la aproximativ 1000 de persoane. 

Rezultatele campaniei

Cele 3 interviuri de promovare a videoclipului Pe sârmã
au avut fiecare câte 10.000 de vizualizari Videoclipul Pe
sârmã a fost vizionat de mai mult 40.000 de utilizatori în
numai câteva zile de la lansare. Pe sârmã ºi campania din
jurul acestui single a avut în total peste 70.000 de vizionãri.
Site-urile  partenere ale campaniei – Hotnews.ro,Jurnalul.ro,
Trilulilu.ro, Monden.info, Bestmusic.ro, Neogen.ro,
Vedeta.ro, Evz.ro 220.ro, Cinemagia.ro, Eva.ro, Port.ro-au
împreunã aproximativ 3.000.000 de vizitatori pe sãptãmânã.
Partenerul media al campaniei a fost Televiziunea U, iar
interviurile ºi videoclipul „Pe sârmã” au fost difuzate în
cadrul emisiunilor de divertisment de pe toate programele
importante de radio ºi televiziune.  
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Abstract

Nobody believes the official spokesman, but everybody
trusts an unidentified source. Almost always consumers turn
for advice to other consumers, rather than to the producers
of the goods. Viral marketing takes this phenomenon and
makes it work in favor of the companies. This is the princi-
ple that I’ll be discussing in the present article. To prove it’s
effectiveness I’ve chosen to analyze the campaign imple-
mented for the release of Vama’s second single, Pe sârmã. Its
main component was a teasing campaign that encouraged
users to pass on the music video and the message of the cam-
paign.  

Key words

Marketing, music, campaign, new media, analysis.
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Since the start of the 1990s professional scientific
knowledge on interethnic relations has reflected reality with
increasing accuracy: scholars have been utilizing ever more
efficient methodologies, tools, interpretations. The prevail-
ing system of public pronouncement is also changing. This
new way of speaking has made it possible to publicly pro-
claim alternative stands; modes of expression have been lib-
eralized. No longer are there any hidden zones forbidden to
researchers. Whereas before 1989 the official discourse con-
cerning the Bulgarian nation represented an open demon-
stration of the regime’s power and ability to exert control
over all aspects of life, after that a new situation came about:
along with the expression of differences and tensions within
and between various opinions, people in the media sought to
present truthful realities, pictures, and trends. There has been
a striving to achieve an empirically grounded and exact
reconstruction of the “historical truth” and of various possi-
ble perspectives; moreover, this reconstruction is meant to
be non-political and non-ideological. The “Bulgarian ethnic
model” is the pluralistic format that allows for all modes of
interpreting the problems of ethnic minorities. The confined
space of one-sided discourse has been reformatted into a
space where all the different ways of thinking about the past
and the present are reconciled through the rich, century-old
traditions of national Bulgarian culture. There is above all an
enormous social capital accumulated here: a tradition of dia-
logue, tolerance, togetherness, neighbourly relations, soli-
darity. There is, of course, also tension, opposition, closure
within one’s own minority. But such phenomena can be
overcome through the striving for coherence in life, a coher-
ence formed in the immediate everyday environment in
which communication between ethnic groups takes place.
That is precisely why the negative tensions that arose in the
course of the great ethnic crisis of the 1980s in Bulgaria
have drained away in a relatively short time. 

For nearly twenty years now we have been talking about
the equal positions of ethnic communities, about mutual tol-
erance between them, about the value of every minority cul-
ture. Just as interethnic relations have undergone certain
changes, so too should speech in the media not be a mono-
logue, but, instead, cover the whole vista of possibilities,
ranging from frankly discriminatory texts to messages
affirming the rights of all ethnic groups in Bulgaria. Speech
in the media sets the models, patterns, and standards of actu-
al relations and practices – official and non-official, of prac-
tical “living together” in the streets, in public transport, in

neighborhoods. Speech in the media determines the degree
of importance of these problems, including them or exclud-
ing them from the public agenda.  

A fundamental rule of democracy is that the media
should make it possible for “voices” existing in civil society
to be heard, with all their different perspectives, and without
the obstacles of political or economic considerations,
dependencies, or concerns as to how representative the indi-
viduals behind these voices are. The hierarchy of voices
should not depend on the hierarchy of power in society. The
main goal is to make variety visible to the public. Achieving
this is a slow process but a serious motive and incitement for
the ethnic minorities themselves to mobilize their own
resources and work for building their own media, which they
need as a natural intermediary, while also participating in the
national media. People from minority groups should be pres-
ent in the broadcasts. This would be the start of a situation
where there will be not merely ethnic tolerance, but also co-
experiencing of otherness. In this respect the tonality of the
media is important in terms of openness to other values, atti-
tudes, beliefs, practices. 

However it remains true that the media allow the mes-
sages to be addressed to the public in such a way as to leave
the impression they are selling the kind of messages the pub-
lic likes. Hence the messages have a populist overtone,
reproducing the widespread expectations of the public and
seemingly catering to the dictates of everyday homely rea-
soning. The lowering of the media “narrative” to this everyday
level is connected with an intense presence of stereotypic
thinking in media discourse, and these stereotypes are an
obstacle to communication between ethnic communities. It
is not rare for such thinking to be invoked by all sides as an
excuse for the errors they may have inadvertently made;
such thinking is also used to conceal fears and complexes. It
is often said about the media that “they are to blame for
everything”, “they are incompetent”, “they should do our
work”, “the money coming from European and internation-
al organizations for ethnic minority projects (in particular
Roma projects) are distributed but give no results”, “the
speech about ethnically different people is tedious”, “con-
trived ethnic problems in order to get foreign money.”

The cause of equal opportunities for ethnic communities
is still not prestigious in the media; it remains a merely for-
mal norm. In practice, however, anything connected with
violence, with negative or scandalous events, can be sold
more easily in the media than other material. Overall, ethnic
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issues remain unattractive for the Bulgarian media, ethnic
programmes are not the leading ones in terms of rating, and
it is hard for these programmes to change established public
attitudes. Not that efforts in this field are not being made, not
that organizations, texts, or public events related to ethnic
issues are lacking. The problem is that the voices and mes-
sages produced in this connection are pushed to the margin
by a different kind of authoritative speech. As a result the
ethnic minority communities have no influence over the
agenda of the media. These minority groups are present in
the media mostly in connection with information about
government policies on poverty, unemployment, education,
crime. What is lacking is serious debate in which minorities
are presented through their own views on the solution of
social problems; there is a shortage of analytic texts and
journalistic investigations.

Moreover civic associations focusing their activity on
ethnic issues do not produce an image of sustainable
achievements before the public; instead they provoke opin-
ions that their activities are “project”-based and oriented
only to what is best remunerated. This increases mistrust
and suspicion with regard to everything occurring in these
communities (and especially with regard to various NGO
initiatives). 

This lack of serious presence of ethnic issues is due to
the specific features of present-day Bulgarian media: their
inability to find their way among the numerous problems,
their ignorance of the particularities of minority cultures, of
the functional interaction within the framework of the
national culture. We must also take into account the compe-
tition in the media market: the p.r. of political and economic
elites is particularly aggressive. Ethnic minorities find it
hard to obtain access to the media. It is hard to realize com-
munication between media and ethnic minorities, for it is
hard for such issues to become news in the context of media
reality; what communication there is does not amount to vis-
ible, tangible results that one can indentify with. Very often
the messages are not related to the scenario of human living
in general; they do not suggest that minorities have anything
to do with us, and that we should be interested in them.
There is a lack of human stories told in the first person; the
media are interested in events that are happening just now,
and such events are usually negative, of the kind that, unfor-
tunately, appeals to mass tastes. 

The media are in need of authoritative individual voices,
and this kind of voices is easiest to find among politicians.
Hence media discussions on ethnic relations are predomi-
nantly political debates, not talks between experts. Political
speech predominates so strongly that, very often, it seems
there are no, and never will be any, professional discussions
about ethnicity in Bulgarian public space. In public space,
especially in media space, sociologists and ethnologists
appear only in cases when they are expected to give scholar-
ly weight to a given political thesis, to certain political deci-
sions. Very rare are the cases when specialists present the
contents of non-political usages, when professionals com-

ment on problems pertaining to an authentic research sphere,
stating opinions, outlining the basic parameters of a problem
that is being discussed in public space. This in itself increases
the public trust in the media, enhances the authority of the
media, and boosts their rating. And this is particularly nec-
essary when the issues concerned are very alarming ones for
society, such as: “Is it possible to foment ethnic tension in
our country to a degree where a dangerous and uncontrol-
lable situation may be provoked?”; “Is there a demographic
crisis in our country and is it really possible that the propor-
tion of ethnic Bulgarians will decrease irreparably in the
Republic of Bulgaria?”; “Is it possible that the interaction
between  political elites that are mutually suspicious, wary,
inclined to present one another in a distorted way, may even-
tually break down Bulgarian interethnic tolerance?”, etc. 

But in both cases it is not the professionals who are now
setting the agenda of the debate on interethnic relationships.
The agenda is set by those who are invariably considered to
be the experts, because they know what is politically correct.
The political dimension holds the lead when responses are
given to the important questions: what is occurring in the
media with regard to minority ethnic communities, what are
the images being built there, who is building them, how are
the messages to society being formulated, what are these
messages, which results of scientific research are being dis-
seminated in the media, why is the fear of minorities so
often being emphasized, why is the topic of defending our-
selves not infrequently prevalent in discussions, etc.? It is
even possible to discern hidden political messages in
announcements and broadcasts, in negative speech about
ethnicity, and this has an impact on the public comprehen-
sion as to the limits of personal rights and freedoms, espe-
cially in the ethnic aspect. In such cases the media may
potentially create hostility between ethnic minoritie, with
far-reaching consequences. Against such a backdrop, very
often politicians wielding populist rhetoric appear in the
media, seeking to gain advantages from a concrete situation.
But the new responsibility of the political elite has entirely
different dimensions: not to construct an imaginary commu-
nity after the nation-state model dating back two centuries,
but to act as intermediaries between different ethnic commu-
nities and moderate their possible discussions.   

When politicians and the media are the ones initiating the
debate, the essence of the discussion is often lost, i.e. it is not
clear what the issue is precisely. Many people suddenly
appear to be knowledgeable about it, many know the whole
background of an event, the newspapers resound with big
headlines, but the suspicion remains that the problem is not
really understood. Without relying on a sufficiently solid
basis of expertise, these speakers tend to lightheadedly
predict an optimistic or pessimistic future for interethnic
relations.

Apart from such external ‘experts’ who are allowed to
appear in the media, the task of a competent and objective
coverage of events is in the hands of the journalists them-
selves. But there seems to be a deep crisis in this circle. It is
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temptingly easy to construct your story without leaving the
editorial office, merely by using countless Internet or other
media sources, at most having some talks over the tele-
phone: this opportunity for simplification of a reporter’s task
leaves its mark. Nor can we overlook the economic pressure
exerted over the media, the widespread practice for busi-
nesspersons, lawyers, proof-readers, and librarians to hold
positions of leadership in the media, and the technology
itself of producing a piece of news: there is no need to utter
lies, it is enough to hold back one part of the facts, to adorn
another part, and to intentionally present just enough to
suggest an ‘information leakage’.   

A certain part of the media is definitely not favourable to
serious investigators who can be expected not to allow a
debate to be reduced to elementary interpretations, without
different opinions being heard, and to remain without a solid
basis in scientific research. At least for now, journalistic
practice hardly makes room for serious theoretical-method-
ological debate. The element of scandal holds priority, and
truths are uttered from a position of ‘highest authority’. 

It has often been found and asserted that topics related to
the integration of the Roma ethnic group are frequently pre-
sented one-sidedly and superficially in the media, with no
attempt made at deeper analysis, and without a search for
public consensus on the solution of the problems. 

In this context we should indicate the so-called ‘hidden
negative messages’. In a brief overview of the Internet ver-
sion of the newspaper Ataka for the month of December
2008 alone, we find the following titles and positions in
leading reports: 

“The howling of imams shuts down the schools in
Kardjali and the Ludogorie region” (9.12.2008); 

“Whoever enters a mosque will be saved, whoever enters
a church will be butchered”. Such threats had been
addressed by activists of the Movement for Rights and
Freedoms towards Bulgarians in Shumen, stated the district
coordinator and municipal councilor from ATAKA
(8.12.2008). 

“MRF displayed unparalleled cynicism during the ses-
sion of the council of chairpersons, offering a deal to the rest
of the parties: we will vote for amendments in the
Constitution regarding the date of elections under the condi-
tion that the rule of settled residence will be dropped. This is
what Pavel Shopov, vice chairman of the Parliamentary
Group ATAKA, announced (5.12.2008).

The occasion for the meeting was the scandalous
demand of the Head Mufti Office for building a Muslim cen-
tre and mosque on the territory of the 27 decares bought in
the Malinova Dolina district near Students’ City. Dikov
promised no construction work would begin until the truth is
brought to light concerning the Muslim centre and the sec-
ond mosque in the capital. He showed documents to Siderov
and Shopov (3.12.2008). 

Ahmed Dogan now has his own television. This became
a fact when New Bulgarian Media Group, behind which is
MRF, bought Television TV7 and the daily newspaper

Express. The two media were the property of Lyubomir
Pavlov, better known as Lyubo the Pimple, formerly head of
Municipal Bank. The formal owner of New Bulgarian Media
Group is Irena Krysteva, considered to be close to the leader
of MRF (1.12.2008).

Valeri Simeonov from ATAKA, head of the Municipal
Council of Burgas, will hand in his resignation from this
position. The cause for this was the decision of the GERB-
dominated Council to grant a building site for a new mosque
in the place of a recently pulled down illegal construction in
Meden Rudnik, the largest neighbourhood of the city. His
decision will become a fact on January 22, 2009. “I have the
feeling I’m head of the municipality of Bursa, not Burgas.
That is why I cannot remain in my post any longer”,
explained Simeonov to journalists (23.12.2008). 

Emel Etem came up with 20 005 leva for renovating the
roof of the mosque in Djebel. This sum is more than the
money received by 47 families in Breznik and the village of
Slakovtsi whose homes were swept away by rains and hail-
storm (15.12.2008).

Gotse goes to get instructions from his masters…
President Gotse is leaving for Turkey on Tuesday, this infor-
mation is being kept secret for now (13.12.2008), etc.

There is no doubt that an intolerant tone of “speech” pre-
vails in the newspaper ATAKA regarding the Turks and
Turkishness. This directly raises the issue of the limits of tol-
erance. We have to define these limits, says Umberto Eco, in
order to know what must not be tolerated. This requirement
holds true especially with regard to ethnic minority issues
and their place in the world of the media, with regard to the
messages contained in announcements found in the mass
information media. There is no doubt that the media mes-
sages, addressed to a wide audience, cover the full range,
starting from overemphasis on minority rights and spanning
to complete denial of their rights and even appeals for out-
right discrimination. The possibilities existing within this field
have on various occasions all been realized in the Bulgarian
media to various degrees according to the currently prevail-
ing political, economic or other interests; but they all meet at
the borderline that defines how far democracy may extend,
i.e. may freedom of speech cross the line where it becomes
a speech of hatred, of discrimination, of intolerance. We
seem to be confronted with a dilemma here: either to limit
democracy or to seek resources for counteracting the kind of
hate speech in which the other, otherness, is not that through
which we come to know ourselves, but is our enemy. (“Hell
is the others.” in Sartre’s words).

Undoubtedly such a resource exists, and, again, it con-
sists in speech, but the speech of solidarity, of tolerance, in
which difference and the quality of stranger is not a dividing
line distancing us from one another, but something that
unites us. Tolerance is a complex mode of social existence.
It exists both as a trend in the actual restructuring of social
matter and as a constructive idea with reference to which
certain realities are shaped. Thus, co-existing within
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tolerance are facts, norms, actual realities, and perspectives.
It represents a co-existence-in-otherness, and it requires and
imposes not a unified model of life, but a network of differ-
ent cultures and varying life ethos, an organic connection of
modern reflexivity, a neighbourhood of different symbolic
representations, different unique cultural semantics, united
by dialogue. Tolerance is at the basis of globalization with
solidarity, in which universal human rights are respected, the
rights of all citizens from all nations, in which care is taken
of the environment, and democratic international systems
and institutions are maintained, devoted to social solidarity,
equality, and the sovereignty of nations. With some para-
phrasing, we may reassert what Jacques Attali said in the
conclusion of his book Fraternities: today we stand only at
the threshold of tolerance as a co-experiencing-of-otherness,
and we must implement it both in the modest sphere of
everyday life and as a great ideal (Attali 2003). What pres-
ents an obstacle to the implementation of this ideal is pre-
cisely hate speech, which forms an ideological basis for
repressions. There are numerous historical illustrations of
this, ranging from the idea of a chosen people, a chosen race,
to invoked fears that the unity or future of the fatherland is
endangered, to persecutions and mass murder. Examples of
this are abundant in European history. Suffice it to point out
the mythology of the Aryan race and the death camps, in
which millions perished. 

That is why the words that kill must be criminalized; the
speech that generates hatred, spreads intolerance and dis-
crimination, should be penalized through legislation.  

But here there is a problem directly connected with
media speech on ethnic problems. It concerns the hidden,
unobvious messages that provoke intolerance. These are the
soft, skillfully coded messages, the latent meanings which,
once they fall in the mind of a person exhausted by the daily
struggle for survival, are awakened to produce aggression
and hatred. 

On the basis of actual European practice, a discussion
has commenced about the so-called muted, implicit forms of
racism. Teun A. van Dijk introduced a relevant term in his
study entitled New(s) Racism. Though it is true that today it
is considered inadmissible to speak of a person as a repre-
sentative of an inferior race, this does not mean an end has
been put to the speech that emphasizes ethnic differences in
a negative way, shaping a special mentality in society and
reproducing racism through discourse. Due to its symbol
form, this new racism, reproduced through the written word,
imposes far more refinedly the domination of the majority
and a “shy” discrimination of the minority. Thus the “new
racism” (Tabakova, 2008) intensifies a certain ethnocen-
trism and increases ethnic distances. And while this is gen-
erally characteristic for the developed European countries, it
assumes particularly strong and distinct forms in Bulgaria,
the EU member state with the lowest standard of living.  

As formulated by the Council of Europe, hate speech
means “all forms of expression, written, verbal, visual,

which disseminate, incite, encourage or justify racial hatred,
xenophobia, anti-Semitism, or other forms of hatred based
on intolerance, including intolerance in the form of aggres-
sive nationalism and egocentrism, of discrimination and
hostility towards minorities, immigrants, and their descen-
dents.” Here a special emphasis is laid upon the media, for
the preaching of intolerance and hate through the mass
media has a particularly dangerous and harmful impact. The
mass media have a responsibility for the formation of a cul-
ture of tolerance, which must exclude hate speech. 

However, the analysis of hate speech does not simply
imply that this should be rejected, waived aside, and elimi-
nated. This speech opens a field for debate that is essential
for a “healthy” media speech about ethnic groups. In this
respect three vectors of enquiry can be drawn. The first
refers to the scale of hate speech and its possible negative
consequences. The second is whether the free practice of
hate speech is useful or not for the public debate. The third
vector is the question whether there should be a special state
policy to compensate for the damages caused by hate speech
and intolerance to a given ethnic community. This last is
especially important for the integration policy aimed at the
Roma ethnic community, given that it is impossible to
quickly solve the problems of this community even in prior-
ity fields like education, housing policy, health care. These
difficulties generate tensions coming both from the Roma
minority and from the majority, and hate speech – in politi-
cal discourse and in media coverage – is one of the visible
signs of these tensions. 

Is it possible for media speech reproducing the so-called
‘discoursive racism’ (Tabakova, 2008) to become trans-
formed into a language of tolerance? Unfortunately the
strong influence of politics, and especially the entry into
complicated situations involving an intense presence of
propaganda formats in media reality, will obviously entail
the use of increasingly covert forms of negative media
speech about ethnic relations. Let us hope the so-called
‘ethnic model’ will continue to hold out against political
aggressiveness.

In order to remove the grounds for such experiments,
actors in the media space must be aware that, in democratic
countries, the uniqueness of ethnic cultures should be
approached with an emphasis on the citizen as part of a
nation state, a citizen with the right to speak in his/her moth-
er tongue, to develop and preserve his/her specific cultural
definedness within the framework of the national defined-
ness, to be different, particular, while respecting and under-
standing the other person’s truth even though he/she may
disagree with it; this would be an authentic negation of
aggressive types of behaviour towards otherness.  

The media formats should involve an understanding of
the democratic process as directed toward the restoration of
the full value of the individual and of equality; this would
promote the exchange of cultural values not only with regard
to the new migration movements, but also between the eth-
nic communities within the nation state. The mutual inter-
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penetration of cultures in the age of globalization combines
several important aspects of human existence defined in
terms of understanding of the Other: the awareness of our
mutual dependence, the right of access to the public space
for people who are different, their road to independence
and to a decent life; the respect for the equal standing of
different cultural communities, each of which strives to,
and should, obtain recognition by the others (Taylor 1999:
48, 78). 

Such voices should be heard in the space of the media,
voices that speak about the different cultures as unifying, not
dividing factors, not as a source of opposition and conflicts,
but as containing a rich variety of links between people and
as giving meaning to life, giving significance to acquain-
tance, to friendship, to solidarity between human beings,
cultures as overcoming the complete alienation and atomiza-
tion of the individual.

There should be a place in radio and television broad-
casts for the rules of modern democratic states that
guararantee for every citizen the right to grow up with
his/her own cultural heritage and to raise his/her children
without being subjected to discrimination. Under the condi-
tions of a reflexive culture, the only traditions and forms of
life that can survive are those that bind the members of that
culture but are subjected to critical examination and offer the
next generations the freedom of choice to draw from other
traditions as well, or even to move on to other shores and
settle there (Habermass, 1999: 143).

Abstract

Even though for the last twenty years the Bulgarian
media has separated itself from the one-sided discourse
practiced before 1989 many problems can still be found
regarding the portrayal of the ethnic minorities. Issues such
as ignorance regarding particular minority cultures and

competition in the media market have resulted in a lack of
communication between media and the minority representa-
tives. A way to improve this situation would be the presence
of specialist such as sociologists in the public space, know-
ing the power that media has in molding behaviors, but the
debates are being taken over by politicians who many times
have a superficial view of the problem. As a result the jour-
nalists themselves are responsible for an accurate and
objective coverage of events. Unfortunately some of the
Bulgarian journalists seem to adopt a speech that contains
traces of intolerance and so we are confronted with a more
severe problem that regards democracy itself: is there a need
to reduce the freedom of speech or should we rethink the way
we perceive the other?
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1. Comunicarea publicã – definiþie, caracteristici,
diferenþa specificã a ei.

Între comunicare ºi comunitate putem vorbi despre o
relaþie existenþialã, afirmaþie întãritã atât de consideraþiile lui
Aristotel despre om definit ca „fiinþã sociabilã” (în Politica
1, 2), cât ºi de evoluþia etimologicã a celor douã cuvinte,
care au aceeaºi rãdãcinã (ambele fac parte din familia lexi-
calã a adjectivului „munis,-e”). Nu putem vorbi despre o
comunitate de indivizi, fãrã ca aceºtia sã comunice între ei.
ªi cu cât legãtura stabilitã prin comunicare este mai puter-
nicã, cu atât sentimentul de apartenenþã la acea comunitate
va creºte. Altfel formulat, cu cât axa orizontalã a comu-
nicãrii (comunitarã) e mai profund corelatã cu cea verticalã
(cuminecare, punere în comun a celor douã coduri), cu atât
sentimentul coeziunii, apartenenþei la acea comunitate va
creºte.

Caracterul social (relaþional) al comunicãrii este o trãsã-
turã de bazã a acesteia, ce se manifestã indiferent dacã avem
de-a face cu o scindare a eului interior în emiþãtor ºi recep-
tor, ca în cazul comunicãrii intrapersonale, sau dacã avem
doi participanþi la procesul comunicãrii (ceea ce caracte-
rizeazã comunicarea interpersonalã), ori mai mulþi comuni-
catori (aºa cum se întâmplã în cazul comunicãrii de masã sau
în cel al comunicãrii publice).

Comunicarea publicã, cea care face obiectul studiului de
faþã, are un puternic caracter social, în consonanþã cu cele
precizate mai sus, ºi este – dupã Pierre Zemor – o comuni-
care formalã care nu are ambiþia sã ocupe câmpul total al
comunicãrii naturale ce se realizeazã pe un teritoriu.

Definiþia oferitã de cercetãtorul francez este urmãtoarea:
„comunicarea publicã este comunicarea formalã, care tinde
cãtre schimbul ºi împãrtãºirea de informaþii de utilitate pu-
blicã ºi spre menþinerea liantului social, a cãror responsabi-
litate revine instituþiilor publice” (P. Zemor, 2003, p. 27). În
acelaºi sens, Bernard Miege reliefeazã faptul cã, trebuie sã
facem distincþie între comunicarea publicã ºi cea politicã.
Prima dintre ele þine de relaþiile administraþie – administraþi
prin care se cautã îmbunãtãþirea contactului ºi promovarea
ideii comunitãþii locale. Astfel, prin definiþie, aceasta trebuie
sã rãspundã la nevoia de transparentizare a administraþiilor, ºi
are ca scop patru categorii de fapte, ºi anume: modernizarea
funcþionãrii administraþiilor, schimbãri de comportament la

nivelul celor administraþi, crearea unei imagini moderne a
administraþiei, obþinerea adeziunii conºtiente a cetãþenilor
faþã de proiectele administraþiilor. Comunicarea municipalã
trebuie sã se îndrepte spre crearea coeziunii comunitãþii
locale, spre „a stârni într-adevãr interesul cetãþeanului, de a-l
face sã adere nu la o politicã, ci la evenimentele din acea
localitate ºi la viaþa celorlalþi” (B. Miege, 2004, p. 84).

La rândul nostru, numim comunicare publicã orice
formã de comunicare cu conotaþii morale profunde, adicã
orice proces ce însoþeºte activitatea instituþiilor publice în
vederea satisfacerii interesului general („fiinþei comune” –
Immanuel Kant). Ea îndeplineºte rolul de reglare socialã, ºi
în acest sens, include atât o dimensiune juridicã (caracterul
de legitimitate încorporat în ansamblul sãu), cât ºi o dimen-
siune eticã (bazatã pe respectarea, de cãtre fiecare emiþãtor
public, a gradului de consens social înglobat în mesaj).

Mesajele transmise trebuie sã cuprindã informaþii de
utilitate publicã, cum ar fi cunoaºterea de cãtre cetãþeni a
organizaþiilor din sectorul public, a modului de funcþionare
ºi atribuþiilor acestora. Totodatã, prin comunicarea publicã
se urmãreºte cunoaºterea nevoilor ºi dorinþelor populaþiei
pentru ca instituþiile publice, prin rolul ºi atribuþiile pe care
le deþin, sã vinã în întâmpinarea acestora, realizând astfel
interesul general.

Campaniile de comunicare publicã au menirea de-a con-
tribui, la rândul lor, la educaþia civicã (în acest sens, la modi-
ficarea unui comportament ºi a stãrii existente), de a prezenta
cât mai bine informaþiile cu privire la drepturile ºi datoriile
cetãþenilor, de a promova anumite servicii ºi organisme pu-
blice utile lui (ºcoli, spitale, biblioteci, muzee, parcuri etc.).

Subliniem faptul cã acþiunile de comunicare publicã tre-
buie sã se diferenþieze de cele de construire de imagine, iar
efortul de schimbare a opiniei, mentalitãþii cetãþenilor tre-
buie sã fie unul onest, care sã respecte principiile etice ºi sã
refuze orice tacticã de manipulare. Persuasiunea (câºtigarea
publicului pentru o tezã) este unul din scopurile ei, dar cu
condiþia transmiterii cu acurateþe ºi obiectivitate a unei
informaþii corecte (legale). Sã nu uitãm cã nu e niciodatã jus-
tificabil sã spui o minciunã, acesta este pragul minim în
materie de moralã, conceptul ce face diferenþa între moral ºi
imoral la nivel de conþinut ºi mijloace de comunicare.

Informaþia civicã – bazatã pe un contract tacit încheiat cu
cetãþeanul – trebuie diferenþiatã de comunicarea politicã, de
publicitate (menitã sã serveascã interese concurente, particu-
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lare sau partizane), ºi mai ales, de propagandã. Comunicarea
în administraþia publicã trebuie sã fie consensualã (de
împãrtãºire reciprocã a codurilor), ºi nu doar în profitul
aleºilor unei comunitãþi – trebuie sã corespundã etimologiei
termenului „comunicare”, „termen care trimite, simultan, la
o transmitere ºi la un amestec, o partajare a semnificaþiilor”
(Jacques Gerstle, 2002, p. 26). Ea trebuie sã se desfãºoare
dupã modelul comunicãrii simetrice bilaterale consacrat în
domeniul relaþiilor publice de James E. Grunig, model ce
stabileºte o relaþie de egalitate între cei doi poli ai comu-
nicãrii: pe de o parte, instituþia publicã trebuie sã cunoascã
opiniile, atitudinile cetãþenilor cu privire la problemele
comunitãþii lor, ºi sã ia deciziile corecte, cu responsabilitate
– þinând cont de interesul colectiv, iar pe de altã parte,
cetãþenii trebuie sã înþeleagã specificul instituþiei respective
ºi sã aibã încredere în aceasta. În acest fel, comunicarea se
va realiza în ambele sensuri ºi simetric.

Finalitãþile comunicãrii publice nu sunt în mod real diso-
ciate de cele ale instituþiilor publice, dar funcþiile sale sunt
clare, ºi anume:

• de a informa (a aduce la cunoºtinþã, a da seama ºi a
pune în valoare);

• de a asculta (aºteptãrile, întrebãrile ºi dezbaterea
publicã);

• de a contribui la asigurarea relaþionãrii sociale (senti-
mentul de apartenenþã colectivã, luarea în considerare a
cetãþeanului în calitate de actor social);

• de a însoþi schimbãrile comportamentelor ºi pe cele ale
organizãrii sociale.

Cu siguranþã, comunicarea publicã faciliteazã cãutarea
interesului general care rezultã din dificilele arbitraje între
interesele individuale ºi cele categoriale. Dar ea rãspunde,
de asemenea, cãutãrii de semnificaþie (axa verticalã a comu-
nicãrii) ºi nevoii de relaþie (axa orizontalã a comunicãrii). A
fi purtãtor al interesului general este un fapt ce marcheazã în
profunzime natura mesajelor comunicãrii publice. Informa-
þiile de utilitate publicã sunt complexe ºi schimburile de
informaþii dificile. Interesul general rãmâne totdeauna
deschis controverselor ºi recursului fãcut de indivizi sau
minoritãþi nemulþumiþi, frustraþi de o decizie publicã.

În cadrul comunicãrii publice, cetãþeanul este un inter-
locutor ambivalent – concomitent ataºat faþã de sistemul
public ºi critic faþã de el. Prin tradiþie, el respectã (sau
suportã) autoritatea instituþiilor publice ºi în acelaºi timp,
protesteazã constant contra mesajelor confuze ale acestora,
faþã de atitudinea de indiferenþã faþã de el. Pe de o parte,
cetãþeanul criticã birocraþia, exprimarea plinã de rutinã, fãrã
convingere a funcþionarilor publici ºi corupþia, dar pe de
altã parte, manifestã un puternic ataºament faþã de serviciul
public.

În urma descentralizãrii administraþiei publice (Legea nr.
215 din 2001, la care se adaugã art. 122 din Constituþia
României) au avut loc schimbãri ale atitudinii faþã de
cetãþean, cuantificabile în planul comunicãrii. Astfel, statul a
consimþit sã coboare de pe soclu, sã vorbeascã, sã asculte,
poate uneori ºi sã dialogheze cu cei care pânã atunci „consti-

tuiau mai degrabã o mulþime nediferenþiatã de indivizi pri-
viþi prin lentilele monocrome ale ochelarilor fiecãrei admini-
straþii dupã actele ºi situaþia lor, ºi etichetaþi instantaneu ca
alegãtori, justiþiari, contribuabili etc., ca supuºi cu sau fãrã
drepturi.” (P. Zemor, 2003, p. 36) Dupã descentralizare
politica este ca cetãþeanul sã fie tratat drept clientul servici-
ului public, prin urmare sã fie satisfãcut, sã i se anticipeze
aºteptãrile, sã fie sedus, deci sã i se furnizeze sfaturi con-
sumatoriste. Unii autori avanseazã ideea unui „marketing al
relaþiei” (R. Laufer), idee pe care Pierre Zemor o gãseºte
interesantã, þinând cont de puternica valoare adãugatã de
cãtre relaþia însãºi, în cadrul serviciului public; totuºi relaþia
cu cetãþeanul a serviciilor publice nu are, în nici un caz, sim-
plitatea relaþiei comerciale. 

Datoritã Legii descentralizãrii administraþiei nr. 215 din
2001, ºi articolului 122 din Constituþia României, la ora
actualã putem vorbi de „dezmembrarea” administraþiei cen-
trale, fapt ce are efecte pozitive (cum ar fi apropierea servi-
ciilor publice de cetãþeni, cunoaºterea adecvatã a proble-
melor din zona respectivã), dar ºi negative din perspectiva
comunicãrii. Ca urmare a descentralizãrii administraþiei cen-
trale comunicarea nu mai este redusã la transmiterea univocã
de informaþii dinspre vârful piramidei publice cãtre baza
piramidei, iar serviciile publice rãspund cererii de apropiere
de cetãþeni, dar neajunsurile nu au fost cu totul înlãturate.
Avem în vedere fenomenul cacofoniei ce rezultã datoritã
multitudinii emiþãtorilor, precum ºi a suprapunerilor parþiale
ale responsabilitãþilor publice, uneori repartizarea lor fiind
neclarã. Comunicarea publicã dezvãluie la ora actualã faptul
cã, specificul ºi complementaritatea dintre serviciile publice
sunt prost afirmate, cã repartizarea competenþelor ºi a
responsabilitãþilor este neclarã.

Pierre Zemor (op. cit., p. 40) evidenþiazã faptul cã, în
cadrul comunicãrii publice primul principiu ce trebuie
respectat este cel al clarificãrii registrelor de comunicare. În
acest sens, trebuie sã existe o concordanþã (adecvare armo-
nioasã) între funcþiile (finalitãþile) comunicãrii publice ºi
mijloacele de comunicare folosite pentru a ajunge
mesajul la cetãþeni. Funcþiile comunicãrii publice într-o
democraþie sunt cele informative, formative (a opiniilor,
comportamentelor), de respectare a dezbaterii în contradic-
toriu ºi atente la judecata colectivului. Or, excesul de virtuþi
sau vicii atribuite formelor publicitare sau mediatice ale
comunicãrii face sã se piardã din vedere aceste funcþii. În
plus, citându-l pe Pierre Zemor, mass-media este prea adesea
doar mesaj: „Mesajul (vorba, judecata) ºi media (vorba
articulatã) erau intim împletite în „logosul” democraþiei
greceºti. Astãzi mass-media tind sã ne vorbeascã despre ele
însele (…). Autenticitatea ºi transparenþa datorate cetãþe-
nilor, suferã din aceastã cauzã”. (op. cit., p. 42)

În acest context, clarificarea registrelor de comunicare
este primul principiu de care trebuie sã þinem cont atunci
când ne alegem mijloacele de comunicare. Ele se aplicã la
trei tipuri diferite de comunicare:

- de informare ºi de explicare (inerentã legitimitãþii
mesajului public, fie cã e vorba de informaþii privind
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funcþionarea practicã a instituþiilor, fie cã e vorba de „reguli
ale jocului” civic, care trebuie reamintite permanent);

- de promovare sau de valorizare atât a instituþiilor pu-
blice ºi a serviciilor pe care le oferã publicului, cât ºi a
temelor considerate mari cauze sociale;

- de discutare sau de propunere spre dezbatere a
proiectelor de schimbare instituþionalã, de alegere a ofertelor
politice. 

Având legitimitate diferitã, fie de serviciu public, fie
politicã, aceste tipuri se bazeazã pe grade aproximativ
descrescãtoare ale consensului social, de aceea nu trebuie sã
le amestecãm. De exemplu, nu trebuie sã se permitã ca o
cauzã umanitarã, cu un foarte larg ecou în rândul populaþiei,
sã fie acaparatã ºi folositã de cãtre un emiþãtor cu un interes
(particular) anumit ºi o intenþie politicã partizanã. În acest
sens se impune respectarea unei frontiere între comunicarea
publicã ºi cea politicã, iar articolul 43 (1) din Statutul
funcþionarilor publici (Legea nr. 188/1999), precum ºi anu-
mite dispoziþii din Legea nr. 161 din 2003 vin sã regle-
menteze legal acest fapt. Trasarea unei graniþe între cele
douã tipuri de comunicare nu e lipsitã de dificultãþi practice,
iar un criteriu pertinent cu privire la acest aspect este cel al
termenului lung sau scurt al respectivelor probleme (de
pildã, tratarea situaþiilor de crizã revine în primul rând
„oamenilor politici”, în schimb relaþia cu publicul solicitã o
organizare ºi animare, ce se face pe termen lung).

2. În concluzie, considerãm cã diferenþa specificã a
comunicãrii în administraþia publicã presupune coordo-
nate juridice ºi etice în egalã mãsurã (caracterul de legalitate
al conþinutului mesajului public, obiectivul prin excelenþã
etic al formelor de comunicare publicã, deoarece întotdeauna
se serveºte interesul public). Cele douã coordonate formeazã
un tot unitar, se manifestã în acelaºi grad, ºi de aceea este
dificil sã decelãm pânã unde avem doar dimensiune juridicã,
sau doar eticã, dar putem afirma cã, în timp ce legea juridicã
organizeazã relaþiile interumane din acest domeniu, „legea”
moralã este cea care dã sens viu acestora, prin urmare cele
douã sunt indisolubil legate, doar împreunã duc la rezultatele
dorite. Putem vorbi de dublul statut al comunicãrii în admi-
nistraþia publicã, pentru cã în sfera semanticã a acestui tip de
comunicare intrã atât conotaþii juridice, cât ºi etice. Totuºi,
din considerente mai degrabã didactice ne vom îndrepta
atenþia, pe rând, la fiecare dintre ele.

2.1. Dimensiunea juridicã a comunicãrii în admi-
nistraþia publicã

a. Caracterul de legalitate al mesajelor publice
Domeniul ei se defineºte prin legitimitatea interesului

general. Acesta trece cu mult dincolo de domeniul public,
luat în sens strict juridic, ºi constituie, în egalã mãsurã,
obiectul eticii. Atribuþiile puterilor publice ºi misiunile ser-
viciilor publice relevã dispoziþii constituþionale, legale ºi
regulamentare proprii oricãrui stat de drept, iar comunicarea
publicã este cea care însoþeºte orice aplicare a regulii,
desfãºurarea oricãrei proceduri, luarea oricãrei hotãrâri

publice. Mesajele sunt, în mod teoretic, emise, primite de
cãtre instituþiile publice „în numele poporului”, aºa cum sunt
votate legile. În consecinþã, acest tip de comunicare se
situeazã în mod necesar în zona publicã, sub privirile
cetãþeanului. Informaþiile sale – cu rare excepþii – sunt de
„domeniul public”: interesul general implicã transparenþa
(respectiv Legea nr.52/2003).

Comunicarea publicã ocupã - dupã cum se observã - un
loc privilegiat  în cadrul comunicãrii naturale (iar Mihai
Dinu în lucrarea „Comunicarea – repere fundamentale” – p.
105 remarcã faptul cã, nici o altã formã de comunicare
interumanã nu s-a bucurat de-a lungul timpului, de o atenþie
comparabilã cu cea acordatã comunicãrii publice), loc legat
de rolurile de reglare, de protecþie sau de anticipare ale
serviciului public.

- Reglementarea constituie o bunã parte a conþinuturilor
mesajelor publice din administraþie. Dupã Pierre Zemor
reglarea socialã constã în asigurarea funcþionãrii ºi a
menþinerii echilibrului complex pe care îl constituie o þarã
modernã. Acest rol trebuie recunoscut ºi trebuie sã ne infor-
mãm cu privire la regulile corespunzãtoare ºi la necesitatea
de a le aplica: reguli ce stabilesc plata alocaþiilor, a pensiilor,
perceperea taxelor ºi impozitelor, reguli de protejare a
resurselor mediului, reguli care fac ca legile pieþei sã fie
respectate ºi uneori ajustate etc. 

În toate cazurile, mesajul public se referã, în primul
rând, la legalitate ºi informeazã despre oportunitatea unui
demers, despre o procedurã de urmat, despre documentele
de întocmit; de asemenea, el trebuie sã aminteascã de intere-
sul colectiv realizat în acest fel sau despre sancþiunile în
situaþia când interesul colectiv este uitat. Astfel, conþinu-
turile acestui tip de comunicare (uneori ºi prin insuficientul
efort de exprimare) sunt dificil de exprimat. Ele nu au nimic
din simplitatea publicitãþii fãcute unui produs de consum, ci
dimpotrivã au acea încãrcãturã eticã care este greu de trans-
mis ºi asimilat.

- Protecþia – aceleaºi concluzii sunt valabile ºi în privinþa
protecþiei, fie cã este vorba despre securitatea bunurilor ºi
persoanelor, recomandãri privind socialul ori sãnãtatea etc.
În general, într-o democraþie, mesajele publice vehiculeazã
drepturile ºi obligaþiile cetãþenilor ºi ale instituþiilor publice:
drepturile omului, dreptul la muncã, dreptul la locuinþã etc.,
în condiþiile dificultãþii practice de a ajusta oferta ºi cererea
unor astfel de drepturi. Pierre Zemor considerã cã suntem
foarte departe de simplitatea informaþiei publicitare la care
ajunge marketingul produselor concurenþiale. Spre deose-
bire de acestea, serviciile publice pun în act decizii care se
impun prin legitimitatea lor. 

- Activitãþile de anticipare ce revin puterilor publice
vizeazã faptul cã puterea publicã în general, ºi administraþia
în particular trebuie sã-ºi asume riscurile colectivitãþii ºi ale
viitorului ei îndepãrtat, sarcini legate de educaþie, sãnãtate
publicã, protecþia mediului, investiþii pe termen lung în
infrastructurã, în amenajarea teritoriului etc. De aici rezultã
ºi natura abstractã a informaþiilor presupuse de comuni-
carea publicã. Ea are inconvenientul de a însoþi politici ºi
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strategii ale cãror rezultate nu vor fi obþinute ºi nu vor fi
vizibile decât târziu, peste unul sau mai multe decenii, prin
urmare, mesajul specific comunicãrii publice nu poate fi
(fãrã iluzia unor promisiuni) concret. El se sprijinã pe
scheme generale, pe previziuni bugetare, pe studii socio-
economice ºi juridice.

b. Condiþiile comunicãrii publice reclamã în mare
mãsurã, coordonata juridicã a comunicãrii în administraþia
publicã. Afirmãm acest lucru întrucât Legea transparenþei
(nr. 52/2003), precum ºi Legea liberului acces la informa-
þiile de interes public (nr. 544/ 2001) prin modul în care au
fost realizate trebuie sã rãspundã la exigenþa de transparenþã
pe care o implicã interesul general – obiectivul de bazã în
toate formele de comunicare publicã. 

Nu numai cã datele publice trebuie puse la dispoziþia
cetãþeanului (Legea nr. 544/2001), dar deciziile trebuie moti-
vate, iar cetãþenii consultaþi asupra tuturor proiectelor.
Potrivit Legii transparenþei – Legea nr. 52/2003, cetãþenii ºi
organizaþiile constituite de aceºtia îºi pot exprima opiniile în
legãturã cu elaborarea de acte normative ºi în legãturã cu
luarea unor decizii administrative. Din instrumentele pe care
le au la îndemânã în acest sens amintim: comentarii în scris,
organizarea de dezbateri publice, organizarea de audieri
publice, participarea la ºedinþe publice, apelarea la instituþia
Avocatul Poporului (înfiinþatã în 1997). Legea transparenþei
prevede ºi un instrument ce poate fi folosit de cetãþeni pen-
tru verificarea (cel puþin cantitativ) modului în care a fost
aplicatã ea de cãtre autoritãþi, este vorba de Raportul anual
privind transparenþa decizionalã. În cazul în care nu se pu-
blicã acest raport toate autoritãþile publice vizate pot sã fie
atacate în justiþie. De pildã, Raportul pe 2006 (elaborat de
Agenþia pentru Strategii Guvernamentale ºi prezentat în
2007) confirmã nivelul foarte scãzut de participare civicã,
existând doar 4.446 de cereri pentru furnizarea de informaþii
referitoare la proiectele de acte normative aflate în dez-
batere, raportat la un numãr de 204.890 de acte normative
adoptate. De asemenea, din numãrul total al ºedinþelor pu-
blice desfãºurate (44.173), doar 12% (5.212) s-au desfãºurat
cu prezenþa mass-media (date citate în Luminiþa Gabriela
Popescu, 2007, p.306 - 307).

c. Formele comunicãrii în administraþia publicã pre-
supun în substanþa lor, atât coordonata juridicã cât ºi pe cea
eticã. Pierre Zemor, în lucrarea amintitã, precizeazã cinci
categorii de forme ale comunicãrii publice:

• de a pune informaþia la dispoziþia publicului;
• de a stabili relaþii ºi de a dialoga pentru a îndeplini rolul

ce revine puterilor publice, de a oferi cu precizie serviciul
aºteptat;

• de a prezenta ºi promova fiecare din serviciile oferite
de cãtre administraþia localã ºi aºezãmintele publice;

• de a duce campanii, chiar activitãþi de informare în spri-
jinul interesului general;

• de a face cunoscute instituþiile atât prin modul în care
se realizeazã comunicarea internã, cât ºi cea externã (comu-
nicarea instituþionalã sau globalã, ce dã seama de ansamblul
activitãþilor sale).

De asemenea, Pierre Zemor adaugã acestor cinci registre
pe cel al comunicãrii dezbaterilor publice care însoþesc
luãrile de decizie, sau pe cel care decurge din practica
politicã. În continuare, vom face câteva precizãri legate de
primele douã forme de comunicare publicã.

Punerea informaþiei la dispoziþia publicului

Misiunea de a informa despre actele guvernului ºi ale
administraþiei, ca ºi despre dezbaterile Parlamentului este
încredinþatã Monitorului Oficial. Acesta aduce la cunoºtinþa
publicului, ºi chiar a serviciilor publice, datele oficiale (legi,
decrete, precizate prin circulare sau hotãrâri anuale, trans-
crierile dezbaterilor parlamentare). Punerea pe site a infor-
maþiilor cuprinse de Monitorul Oficial constituie începutul
obligaþiei administraþiei publice de a comunica. La acestea
se adaugã buletinele oficiale ale ministerelor, publicaþiile
aºezãmintelor publice specializate, în mãsura în care
trateazã date publice, publicitatea informaþiilor colectivi-
tãþilor locale etc. Aceste obligaþii privind publicarea au fost
întãrite ºi precizate prin Legea nr. 544/2001 privind liberul
acces la informaþiile de interes public, precum ºi prin Legea
nr. 52/2003 cu privire la transparenþa decizionalã în admini-
straþia publicã româneascã. Nu numai cã datele publice tre-
buie sã fie oferite cetãþeanului, dar instituþiile publice trebuie
sã dea socotealã de activitãþile desfãºurate în numele intere-
sului general, iar articolul 15 din Drepturile Omului stipu-
leazã în acest sens cã „societatea are dreptul sã cearã
socotealã oricãrui agent public în privinþa activitãþii sale
administrative”. De asemenea, articolul 25 din Codul euro-
pean al bunei conduite administrative (adoptat la 6 septem-
brie 2001) prevede cã instituþia este obligatã sã ia mãsuri
pentru a informa publicul cu privire la drepturile pe care le
are ºi sã asigure publicitatea acestui document, prin publi-
carea lui pe Internet sau prin alte mijloace posibile ºi accesi-
bile cetãþenilor.

Dintre mijloacele de comunicare folosite pentru punerea
datelor publice la dispoziþia cetãþenilor amintim: crearea ºi
menþinerea unei baze de date cu jurnaliºtii, monitorizarea
presei, comunicatul de presã, conferinþa de presã, briefingul,
comunicarea electronicã.

Relaþia serviciilor publice cu utilizatorii

Punerea la dispoziþie a informaþiei sau accesul la ea nu
sunt remedii suficiente pentru complexitatea relaþiei de
comunicare dintre serviciile publice ºi cetãþeni. Atât dia-
logul, cât ºi asistenþa se impun adesea. Pierre Zemor pune în
evidenþã paºii ce trebuie parcurºi în aceastã relaþie, este
vorba despre primirea ºi orientarea lui, ascultarea, dialogul
ºi comunicarea relaþiei. 

Funcþia de primire începe cu semnalarea în oraº, cu iden-
tificarea mijloacelor (de pildã, cutiile de scrisori galbene) ºi
a locaþiilor, ca ºi cu rãspunsurile telefonice sau în scris. Or,
în administraþia publicã româneascã, primirea e legatã de
„cadrul”, adicã de locaþia unde îºi desfãºoarã activitatea
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funcþionarul public, care foarte adesea se ascunde în spatele
unui ghiºeu sau birou, la care pentru a ajunge, cetãþeanul tre-
buie mai întâi sã treacã o adevãratã „probã” de rãbdare:
coada. Asta ca sã nu mai vorbim de modul cum holurile,
sãlile de primire sunt „decorate”, din pãcate adesea, cu ten-
cuieli cãzute, aviziere care prezintã o informaþie nefolosi-
toare, adesea redundantã, ori redactatã într-un limbaj prea
specializat, inaccesibil cetãþeanului de rând. Proasta ilu-
minare ºi insuficienþa scaunelor vin sã întregeascã acest
prim contact pe care cetãþeanul îl are cu administraþia pu-
blicã. Aspectele descrise ne sunt familiare, iar în planul pro-
cesului comunicãrii vizeazã cu precãdere contextul, contac-
tul, mijloacele de comunicare, elemente care, într-un
moment secund resemnificã toate elementele intrinseci
comunicãrii: emiþãtor (credibilitatea ºi autoritatea lui),
receptor (indiferenþa faþã de cetãþean), mesaj, codare, deco-
dare. Ce rezultã dintr-un astfel de tablou? Impresia creatã
este una foarte proastã, cetãþeanul chiar înainte de a ajunge
la ghiºeu porneºte deja cu prejudecata cã funcþionarului nu-i
pasã de el, ba chiar îl dispreþuieºte, iar aceastã primã impre-
sie este foarte greu de schimbat într-o relaþie de comunicare.
Într-o asemenea etapã efortul de comunicare al funcþionaru-
lui public trebuie sã fie astfel direcþionat încât cetãþeanul sã
se simtã încurajat sã expunã problema, sã-i creeze sentimen-
tul cã va beneficia de toatã atenþia necesarã rezolvãrii cazu-
lui respectiv. Pentru aceasta funcþionarul public trebuie „sã
iasã” din grilele lui perceptive „împietrite”, sã încerce sã
cunoascã orizontul perceptiv al cetãþeanului din faþa sa, pen-
tru a construi un „limbaj” comun, adicã pentru a comunica.
Aºadar primirea utilizatorilor implicã un al doilea moment –
este vorba despre ascultare.

Ascultarea individualã, de cãtre un agent care se identi-
ficã (îºi face cunoscut numele ºi funcþia precisã) permite
particularizarea rãspunsului (în situaþia în care acesta poate
sã nu fie stereotip), permite luarea în seamã a petiþiei cetã-
þeanului, a conþinutului precis al întrebãrii puse de acesta.

În ansamblul relaþiei cu cetãþeanul este foarte important
dialogul. Prin intermediul lui se poate vedea dacã informaþia
este bine primitã, dacã aria conºtiinþei interlocutorului este
în relaþie cu cea a locutorului, fãrã sã se producã prea multe
pierderi, dacã limbajul agentului public (în sensul cel mai
larg) intrã în rezonanþã cu situaþia, cultura, vocabularul
interlocutorului. În al doilea rând, ascultarea ºi dialogul prin
ansamblul retroacþiunilor determinã instituþiile publice sã-ºi
ajusteze (îmbunãtãþeascã) ofertele de servicii.

Cu privire la comunicarea relaþiei putem semnala un
paradox, ºi anume, da este adevãrat, toþi cetãþenii au dreptul
la informaþie (drept explicitat mai sus), dar aceasta nu
înseamnã cã putem face apel – întotdeauna ºi fãrã dis-
cernãmânt – la mijloacele puternice ale publicitãþii. Mass-
media poate pe de o parte, sã contribuie la difuzarea datelor
publice ºi mai ales, sã încurajeze interactivitatea prin dialog
cu instituþiile publice. Prin intermediul ei, impactul mesaju-
lui poate fi mai mare. Dacã admitem importanþa comunicaþi-
ilor de masã în transmiterea mesajului este evident cã – cu
cât e mai aproape de interesul imediat al oamenilor, mai per-

sonalizat, cu atât conþinutul sãu este luat în considerare ºi
reþinut. Pe de altã parte, o parte importantã a comunicãrii
publice are loc în afara mass-mediei (de pildã, campaniile de
informare privind relaþia de comunicare a serviciului public
cu cetãþeanul sau cu intermediarii – asistente sociale, educa-
tori etc.). Pierre Zemor considerã cã relaþia stã la originea
unei forme eficiente de comunicare atunci când serviciul
public rãspunde la patru exigenþe:

- de a informa din datorie, cel mai adesea în absenþa
dorinþei sau a motivaþiei de a primi informaþia;

- de a asigura pedagogia indispensabilã transmiterii unui
mesaj complex;

- de a include comunicarea în procesul de identificare ºi
de precizare a serviciului;

- în sfârºit, de a contribui la restituirea sensului vieþii
colective.

2.2. Dimensiunea eticã a comunicãrii în adminis-
traþia publicã

Prezenþa unor termeni ca responsabilitate, datorie,
onestitate, bine, rãu, dreptate, minciunã, dar ºi politeþe,
bunã-cuviinþã etc. în discursul propriu sferei publice ne trim-
it la eticã, în calitatea ei de disciplinã filosoficã ce cautã
rãspuns la întrebarea cum trebuie sã acþioneze individul în
raport cu sine însuºi, cu semenii sãi ºi cu lumea din jur. Etica
este cea care dã sens viu legilor scrise (de pildã Legea trans-
parenþei amintitã anterior) ºi nescrise - conceptul de datorie,
lipsa minciunii, onestitatea, comportamentul politicos.
Politeþea precede moralei fiind „prima dintre virtuþi ºi ori-
ginea poate a tuturor celorlalte”(Andre Compte-Sponville,
1998, p. 14) configurând densitatea ºi calitatea comunicãrii
interumane. Vasile Morar defineºte etica drept „filozofie
asupra moralei ºi/sau binelui sau datoriei” (Vasile Morar,
1994, p. 7), ºi recunoaºte existenþa, în cadrul ei, a trei
momente: normativ (care este primul din punct de vedere al
reprezentãrii cantitative), descriptiv ºi explicativ.

Obiectivul comunicãrii în administraþia publicã -fiind
legat de satisfacerea interesului general– poartã, în ansam-
blul sãu, amprenta eticului (binelui Cetãþii). Orice societate
încearcã sã lupte împotriva rãului social care o loveºte (acci-
dente, insecuritate, boli, degradarea spaþiului înconjurãtor
etc.) ºi sã promoveze valorile colective necesare confortului
ºi propriei sale dezvoltãri. Foarte repede reglementãrile
legale ºi controalele se dovedesc incapabile sã obþinã rezul-
tatele aºteptate. Nu este de ajuns ca o mãsurã sã fie obliga-
torie pentru a modifica comportamentul individual. De
aceea trebuie sã se încerce obþinerea adeziunii voluntare
a fiecãruia (aici intervine rolul comunicãrii ºi al persuasiunii
diferitelor segmente de public), încercându-se antrenarea
oamenilor în aceastã miºcare ce presupune binele fiecãruia,
precum ºi pe acela al colectivitãþii („fiinþa comunã” – statul).
Acesta este obiectivul comunicãrii publice.

Parafrazându-l pe Immanuel Kant trebuie sã comunicãm
în aºa fel încât sã tratãm umanitatea fie în persoana noastrã,
fie în persoana altuia numai ca un scop în sine, niciodatã ca
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un simplu mijloc. În opinia noastrã totalitatea acþiunilor de
comunicare publicã trebuie sã se orienteze dupã principiul
primatului datoriei sau legii morale, ca lege fundamentalã a
raþiunii practice, în forma kantianã a ei. 

În genere, putem vorbi despre existenþa unui prag minim
ºi un prag maxim de moralitate, precum ºi de „armonicele”
acestora în orice acþiune umanã, dar în privinþa deontologiei
funcþionarului public, ºi a tuturor celor care deþin funcþie
publicã apreciem cã exigenþele (în plan moral) sunt maxime.
Cu cât funcþia publicã este mai mare, cu atât creºte impor-
tanþa respectãrii Legii ºi puterea statului de drept. Prin
urmare, persoana respectivã conteazã mai puþin ca fiinþã
individualã (cu tot ce presupune acest lucru) ºi mai mult ca
simbol, ca putere de a pune în practicã valorile „cetãþii” –
binele, adevãrul, libertatea. Proporþional cu importanþa lui ca
simbol, cerinþele în plan etic sunt mai mari. Astfel, dupã
pãrerea noastrã, comunicarea în administraþia publicã este
mai mult decât o problemã de eticã aplicatã, ea trebuie sã
tindã spre nivelul maxim, sã rãspundã la cerinþele impuse în
etica normativã de Kant.

În concepþia lui Immanuel Kant, o acþiune moralã este
doar acea acþiune realizatã conform datoriei pure, integrale
(ce exclude din sânul ei orice elemente hedoniste, eude-
moniste ori utilitariste). Imperativul universal al datoriei
poate fi exprimat astfel: „acþioneazã ca ºi când maxima
acþiunii tale ar trebui sã devinã, prin voinþa ta, lege univer-
salã a naturii.” (Imm. Kant, 1972, p. 94)

Immanuel Kant spune cã nu încearcã sã respingã
judecãþile noastre morale obiºnuite sau sã propunã o nouã
moralã. În „Critica raþiunii practice” nu este avansat nici un
nou principiu, ci doar o nouã formulã. Este vorba de impe-
rativul categoric, cel mai cunoscut în versiunea „acþioneazã
întotdeauna dupã o maximã care ai vrea în acelaºi timp sã
devinã o lege universalã.” (op. cit., p. 97) Trebuie sã vedem
în imperativul categoric nu atât o sursã de principii morale,
cât mai ales un test pentru acele principii pe care le avem
deja. Numind „categoric” imperativul sãu, Kant îl pune în
contrast cu imperativele ipotetice, adicã imperativele de care
ne putem decide sã þinem cont dacã urmãrim un scop parti-
cular (de exemplu, sfatul predenþial – e bine sã te culci
devreme – este un astfel de imperativ), însã motivul acþiunii
(în administraþie) nu e o voliþie particularã.

În concepþia filosofului iluminist, o acþiune moralã este
doar o acþiune potrivit datoriei. Astfel, simþãmintele ºi
înclinaþiile nu pot fi motivul unei acþiuni/comunicãri morale,
pentru cã acestea, oricât de dezirabile ºi de admirabile ar
putea sã parã, nu sunt supuse voinþei. Noi nu ne putem
impune sã iubim pe cineva, nu putem sã ne sporim simpatia
faþã de cineva dupã vrere, ºi nu poate fi de datoria noastrã sã
facem ceea ce nu suntem în stare – „trebuie” implicã pe
„pot”. Valoarea moralã a acþiunilor nu o putem mãsura nici
în funcþie de rezultatele sau consecinþele lor, deoarece aces-
tea s-ar putea sã fie mult diferite de anticipãrile subiectului,
din raþiuni ce nu depind de el. Unicul criteriu al moralitãþii
unei acþiuni este dacã a fost sau nu fãcutã în conformitate cu
datoria ºi în vederea acesteia. Aceste principii l-au determi-

nat pe Kant sã spunã cã nu e niciodatã justificabil sã spui o
minciunã, obligaþia de a rosti adevãrul nu poate fi limitatã de
nici un fel de considerente lãturalnice.

În mod necesar pentru etica comunicãrii – minciuna –
(cu varianta ei înºelãciunea) este cel mai important subiect.
Ea este definitã în Dicþionarul explicativ drept: „denaturare
intenþionatã a adevãrului având de obicei ca scop înºelarea
cuiva” În sensul demersului nostru, minciuna ca tip patolo-
gic de comunicare publicã nu se referã la ficþiune (cãreia nu
îi este fundamental caracteristic scopul imoral), ºi nici la
eroare (unde lipseºte intenþia de a denatura adevãrul).
Pornind de la modelul realitate-reprezentare-discurs (presu-
pus în actul comunicãrii), observãm cã minciuna se
deosebeºte fundamental de eroare, prin faptul cã, în timp ce
eroarea opereazã strict la nivelul reprezentãrii, minciuna
funcþioneazã la nivelul discursului, cu scopul de a schimba
reprezentarea ºi în ultimã instanþã, realitatea. De aceea, prin
minciunã se poate înþelege manipulare, în sens larg, în ori-
care din formele ei. Considerãm cã acesta este conceptul ce
face diferenþa dintre moral ºi imoral la nivel de conþinut ºi
mijloace de comunicare, ºi în funcþie de care se traseazã
frontiera dintre bine ºi rãu la nivel de scopuri. Minciuna –
mai precis inexistenþa ei, este un prag minim în materie de
moralã.

Dar eticii kantiene i s-a reproºat faptul cã datoritã for-
malismului (exclude elementele utilitariste, eudemoniste,
hedoniste, etc.), ºi rigurozitãþii morale pe care o reprezintã
nu ar putea fi aplicatã la viaþa oamenilor (ce constã în mare
parte din aprecierea bunurilor materiale). Aºadar, majori-
tatea eticienilor s-au întrebat pânã unde pot fi generalizate
recomandãrile etice, liniile directoare în planul acþiunii
umane? Care ar fi pragul minim ce ar conferi un fel de,
„certificat de moralitate” oricãrei acþiuni umane, oricãrui
proces de comunicare (cazul nostru). Cea mai celebrã expre-
sie a universalizãrii cerinþelor în acest plan, (ce poate fi iden-
tificatã ºi în imperativul categoric amintit mai sus) este
regula moralã fundamentalã, supranumitã ºi regula de aur,
ce apare în multe filosofii ale moralei ºi în multe religii
(inclusiv în Noul Testament): „Orice ai cere sã facã alþii, fã
ºi tu pentru ei” sau „poartã-te cu ceilalþi aºa cum ai vrea ca
ei sã se poarte cu tine”. Confucius la întrebarea dacã ade-
vãrata cale poate fi rezumatã într-un singur cuvânt, a
rãspuns: un asemenea cuvânt este „reciprocitatea”. Iatã un
prag minim pe care etica comunicãrii trebuie sã-l respecte,
alãturi de interdicþia minciunii.

În altã cheie, subliniem faptul cã instituþiile admini-
straþiei publice recurg la comunicare în cadrul acþiunilor
întreprinse sau al relaþiilor pe care le stabilesc cu cetãþenii.
În acest sens, unul din scopurile fundamentale ale comu-
nicãrii în administraþia publicã este acela de a convinge
receptorul (diferitele segmente de public) ºi de-ai modifica
în acest fel atitudinile, de a-l îndrepta înspre binele public –
dar atenþie, comunicarea (de tip public) trebuie sã-i convingã
pe aceºtia din urmã, ºi nu sã-i manipuleze.

Conform celor afirmate mai sus, în comunicarea publicã
nu avem voie sã minþim. Scopul persuasiunii nu trebuie sã
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fie cel al strãvechii oratorii, cel de a dovedi, a încânta ºi a
emoþiona (ut probet, ut delectet, ut flectat – Cicero). Dacã
persuasiunea (fireascã într-un proces de comunicare chiar
din perspectiva definirii etimologice a acesteia ca „punere în
comun a unor lucruri de indiferent ce naturã”) se realizeazã
în slujba interesului general (ºi nu personal) atunci ea are un
rol benefic, în sensul celor spuse mai sus. Însã atunci când o
gãsim în forme ce mascheazã de fapt interesul propriu, ea se
transformã în manipulare (abuz de putere, corupþie, obþinere
de profit personal etc.) ºi nu mai putem s-o considerãm
comunicare publicã. Dar sã vedem ce este manipularea?

4. Influenþã socialã, persuasiune, manipulare – grade
mai mult sau mai puþin imorale în acþiunea de a convinge pe
cineva ºi de-ai schimba atitudinea.

Atât persuasiunea cât ºi manipularea pot fi încadrate în
categoria mai largã a influenþei sociale, prin urmare vom
defini mai întâi aceastã manifestare.

a. Influenþa socialã este „acea acþiune exercitatã de o
entitate socialã (persoanã, grup etc.) orientatã spre modifi-
carea opþiunilor ºi manifestãrilor alteia. Ea este asociatã cu
domeniul relaþiilor de putere ºi control social, de care se
deosebeºte întrucât nu apeleazã la constrângere. Se exercitã
în forma persuasiunii, manipulãrii, îndoctrinãrii sau
inoculãrii, asociindu-se cu procesele de socializare, învãþare
socialã sau comunicare.” (Cãtãlin Zamfir, Lazãr Vlãsceanu,
1993, p. 299) 

b. Persuasiunea este „activitate de influenþare a atitu-
dinilor ºi comportamentelor unor persoane, în vederea pro-
ducerii acelor schimbãri care sunt concordante cu scopurile
sau interesele agentului iniþiator (persoane, grupuri, insti-
tuþie sau organizaþie politicã, socialã, comercialã etc.” (op.
cit., p. 429) Ea e o activitate de convingere opusã impunerii
sau forþãrii unei opþiuni organizatã, astfel încât sã ducã la
adoptarea personalã a schimbãrii aºteptate. Gustave Le Bon
în Psihologia mulþimilor menþiona existenþa a patru factori
principali de convingere, pe care îi prezenta ca pe un fel de
„gramaticã a persuasiunii”, ºi anume: prestigiul sursei
(sugestioneazã ºi impune respect), afirmaþia fãrã probe
(eliminã discuþia, creând totodatã impresia documentãrii
erudite a celor care reprezintã sursa de mesaje), repetarea
(face sã fie acceptatã ca fiind certã o afirmaþie compatibilã
cu obiectivele sursei) ºi influenþarea mentalã (care întãreºte
convingerile individuale incipiente sau aparþinând indi-
vizilor fãrã personalitate). Charles Larson în lucrarea
Persuasiune: receptare ºi responsabilitate afirmã funcþia
pozitivã a persuasiunii, legitimeazã persuasiunea politicã,
dar ºi cea mediaticã, strâns asociate în societatea mediaticã.
Esenþialã, sub acest unghi de vedere este noþiunea de respon-
sabilitate care implicã co-responsabilitatea împãrtãºitã de
cãtre receptori („pacienþii persuasiunii”). Suntem oricum
supuºi tot timpul influenþelor persuasive, aºa cã soluþia de
rãspuns este sã învãþam sã receptãm selectiv persuasiunile la
care suntem supuºi ca niºte pacienþi. Ch. Larson evidenþiazã
o dublã condiþie ce permite funcþionarea în sens pozitiv a
persuasiunii: 1. asumarea unei etici a persuasiunii de cãtre
agenþii persuasiunii ºi 2. conºtientizarea de cãtre receptori a

tehnicilor ºi strategiilor folosite de agenþii persuasiunii. În
consens cu cele afirmate anterior, Alina Mungiu (în Românii
dupã ’89) considerã cã persuasiunea, faþã de propagandã,
este tranzacþionalã, cu alte cuvinte ambele pãrþi îºi satisfac
interesul în cadrul procesului, în vreme ce demersul propa-
gandistic urmãreºte doar interesul uneia din pãrþi ºi manipu-
larea celeilalte.

Prin urmare, discursul de convingere/persuasiune diferã
de procedeele de manipulare, propagandã, seducþie, dar ºi de
demonstraþia ºtiinþificã. Persuasiunea prin dezbatere de
opinii, cu argumente raþionale ºi obþinerea asentimentului
altora este o cale normalã pentru a se obþine un acord public
vis-a-vis de aceeaºi problemã. Funcþia argumentãrii – pro-
prie persuasiunii- este cea care asigurã comunicarea liberã a
opiniilor, promovarea acordului raþional între cetãþeni, ºi pe
aceastã bazã, statuarea legitimitãþii legilor, instituþiilor ºi
autoritãþilor. În democraþie, acest proces defineºte sfera
spaþiului public, ca sferã intermediarã între stat (domeniul
puterii), manifestarea liberã a cetãþeanului, zona societãþii
civile ºi spaþiul privat.

c. Manipularea
Spre deosebire de persuasiune, manipularea este „acea

acþiune de a determina un actor social (persoanã, grup,
colectivitate) sã gândeascã ºi sã acþioneze într-un mod com-
patibil cu interesele iniþiatorului, iar nu cu interesele sale,
prin utilizarea unor tehnici de persuasiune care distor-
sioneazã intenþionat adevãrul, lãsând însã impresia libertãþii
de gândire ºi decizie.” (Cãtãlin Zamfir, Lazãr Vlãsceanu, 1993,
p. 336) Spre deosebire de influenþa de tipul convingerii
raþionale, prin manipulare nu se urmãreºte înþelegerea mai
corectã ºi mai profundã a situaþiei (apropierea de adevãr), ci
inocularea unei înþelegeri convenabile, recurgându-se atât la
inducerea în eroare cu argumente falsificate, cât ºi la apelul
la palierele emoþionale non-raþionale. Intenþiile reale ale
celui care transmite mesajul rãmân insesizabile primitorului
acestuia. Manipularea apare ca „o formã de violenþã simbo-
licã (reprimarea libertãþii de gândire – nu în sens fizic, ci în
sens mintal, prin procedee de privare a altuia/altora de liber-
tatea de a gândi), sau ca o persuasiune „clandestinã” prin
acþiune deliberatã asupra subconºtientului” (Ioan Drãgan,
2007, p. 302). În opinia aceluiaºi autor propaganda este
vãzutã ca un „viol al mulþimilor” (op. cit., p. 303) prin
impunerea de ideologii ºi de credinþe, utilizând, între altele,
slãbiciunile proprii „psihologiei mulþinilor”, iar seducþia
este vãzutã ca atracþie bazatã pe contactul direct cu publicul
ºi pe suscitarea deliberatã a emoþiilor („bãile de mulþime”).
Cu siguranþã din perspectiva eticii comunicãrii, ea reprezintã
un punct culminant al lipsei de eticã.

Din punct de vedere politic, manipularea reprezintã „o
formã de impunere a intereselor unei clase, grup, colectiv-
itãþi, nu prin mijloacele coerciþiei, puterii, ci prin cele ideo-
logice, prin inducere în eroare. Din acest motiv, recurgerea
la manipulare în situaþiile de divergenþã de interese devine
tot mai frecventã în societatea actualã, manipularea
reprezentând un instrument mai puternic decât utilizarea
forþei.” (Cãtãlin Zamfir ºi Lazãr Vlãsceanu, 1993, p. 337)
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Având în vedere conotaþiile etice pe care le considerãm
obligatorii pentru comunicarea în administraþia publicã sun-
tem de acord, la rândul nostru, sã definim manipularea drept
comunicare patologicã. Tran Vasile ºi Irina Stãnciugelu, în
Teoria Comunicãrii, înþeleg prin aceastã comunicare intenþii
ascunse ºi rãuvoitoare, în mãsura în care interesele inter-
locutorului sunt, în cel mai bun caz, ignorate de cãtre ma-
nipulator, iar autodeterminarea lui subminatã. Patologia
invocatã în cazul manipulãrii este evident, una de ordin
moral. Dupã autorii menþionaþi existã tipuri de comunicare
cu caracter exclusiv patologic (manipulãri): propaganda,
dezinformarea, intoxicarea ºi impostura. Dupã cum existã ºi
tipuri de comunicare ce pot fi privite ca având sau care pot
cãpãta un caracter patologic: minciuna, zvonul, polemica,
negocierea ºi publicitatea.

În concluzie, comunicarea în administraþia publicã tre-
buie sã fie prin excelenþã o formã eticã de comunicare, ce
exclude minciuna ºi este consensualã (nu doar în profitul
aleºilor unei comunitãþii). Ea însoþeºte activitatea institu-
þiilor publice în vederea satisfacerii interesului general, prin
urmare, o acþiune moralã în cadrul ei este doar o acþiune
potrivit datoriei (în forma kantianã a ei). 

Retorica – disciplinã milenarã – îºi propunea la rândul ei
sã stabileascã principiile comunicãrii eficiente (a dovedi, a
încânta, a emoþiona), ºi în acest sens seducea publicul prin
etalarea unor calitãþi morale ireproºabile ºi prin manipularea
sentimentelor. Acest lucru se întâmplã, dupã acelaºi tipar, ºi
în zilele noastre. Or, repetãm comunicarea publicã trebuie sã
aibã un conþinut eminamente moral, sã serveascã interesul
public, ºi nu pe cel personal, sã fie „curãþatã” de orice formã
de manipulare dintre cele amintite mai sus, de aici ºi dife-
renþa specificã a ei. Dezideratul moral (cu pragul minim ºi
maxim) este obligatoriu, ºi este cel care face diferenþa dintre
aceastã formã de comunicare ºi celelalte: politicã, publici-
tarã, economicã, artisticã etc.

Bibliografie

Compte Sponville, Andre, Mic tratat al marilor virtuþi,
Ed. Univers, Bucureºti, 1998.

Dinu, Mihai, Comunicarea –repere fundamentale, Ed.
Orizonturi, Bucureºti, 2007.

Drãgan, Ioan, Comunicarea: paradigme ºi teorii, volu-
mul 2, Ed. RAO, Bucureºti, 2007.

Gheorghiþã, M, Negulescu, R, Ghid de comunicare pu-
blicã, Ed. Humanitas Educaþional, 2001

Gerstle, Jacques, Comunicarea politicã, Ed. Institutul
European, Iaºi, 2002.

Kant, Immanuel, Întemeierea metafizicã a moravurilor,
Ed. ªtiinþificã ºi Enciclopedicã, Bucureºti, 1972.

Miege, Bernard, Societatea cuceritã de comunicare, Ed.
Polirom, Iaºi, 2004.

Morar, Vasile, Etica. Filosofia binelui ºi ºtiinþa dreptãþii,
Universitatea Creºtinã Dimitrie Cantemir, 1994.

Popescu, Luminiþa-Gabriela, Comunicarea în adminis-
traþia publicã, Ed. Economicã, Bucureºti, 2007.

Tran, Vasile, Stãnciugelu, Irina, Teoria Comunicãrii, Ed.
Comunicare.ro, Bucureºti, 2007.

Zamfir, C. ºi Vlãsceanu L., Dicþionar de sociologie, Ed.
Babel, Bucureºti, 1993.

Zemor, Pierre, Comunicarea publicã, Ed. Institutul
European, Iaºi, 2003.

Abstract

The specific difference of communication in public
administration implies equally juridical and ethical coordi-
nates. They make up a unitary whole and we appreciate that
while the juridical law organizes human relationschip in this
respective area, the moral „law” is the one to give vivid
sense to it. Thus, particular communication in administra-
tion must be by excellence an ethical form of communica-
tion, it must serve the public interest (not the personal one)
and be „clear” of various forms of manipulations (as for
example, propaganda, disinformation), in this way only it
can become free from other forms of communication: politi-
cal, publicity, artistic etc. In this paper we try to set both a
maximum limit (the priority of duty in its kantian form) and
a minimum limit to morality (interdiction of lying) in any
process of public communication.

Key words

Communication, public administration, juridical law,
moral „law”, manipulation.
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În spaþiul bisericii, germenul credinþei genereazã mereu
noi forme de reverenþã în faþa divinitãþii. Ritualuri nou
apãrute în spaþiul sacru cresc, se dezvoltã ºi se sting cu o
efervescenþã care poate atinge scara giganticã a secolelor sau
dimensiunea minusculã a anilor. În faþa sacrului, omul
pãºeºte cu respect, însã acest respect este un sentiment
complex, contradictoriu, construit din încredere ºi fricã. În
rugãciune, credinciosul îºi pune speranþa ºi aºteaptã de la
divinitate ajutor ºi reuºitã, pentru cã „sacrul este izvorul
oricãrei eficacitãþi” (Callois, 1997, p. 22). Binefacerile,
pentru care se roagã la divinitate ca sã i se întâmple, trebuie
cerute cu multã grijã ºi respect pentru cã aceste forþe divine
sunt nemãsurate ºi greu de stãpânit ºi, în consecinþã,
periculoase. 

Necesitatea de a intra în contact grabnic cu Dumnezeu,
pentru îndeplinirea unei dorinþe importante, îl determinã pe
credincios sã recurgã la metode de comunicare care nu sunt
mijlocite de cãtre sacerdot. Aceastã dorinþã pragmaticã duce
la o proliferare de forme ritualice care coexistã în paralel cu
forma clasicã de cult. Existã o întreagã diversitate de
ritualuri care convieþuiesc în spaþiul sacru ºi care sunt foarte
populare printre credincioºi. O astfel de formã ritualicã este
practicatã ºi în spaþiul bisericii Sfântul Gheorghe din
Bucureºti în fiecare vineri pe tot parcursul anului. Ritual este
performat de cãtre fiecare credincios timp de ºapte
sãptãmâni, iar scopul acestui ritual este îndeplinirea unei
dorinþe importante.

Interesul acestei lucrãri este cercetarea ritualului de la
biserica Sfântul Gheorghe cel Nou din Bucureºti cu ajutorul
unor tehnici de analizã a riturilor expuse de cãtre antro-
pologul francez Claude Riviere. Acesta în „Mituri, rituri ºi
simboluri în societatea contemporanã coordonatã” de
Monique Segre, propune o grilã de a analizã a riturilor dupã
cele cinci tipuri de structuri ale acestora: a structurii tem-
porale a acþiunii, a structurii rolurilor, a structurii valorilor ºi
a scopurilor, a structurii mijloacelor ºi a structurii comu-
nicãrilor. Folosind toate acest puncte de vedere lucrare de
faþã îºi propune sã cuprindã diversitatea problematicii
acestui ritual religios care a loc în Bucureºti. Trebuie sã
precizez faptul cã prelevarea informaþiilor în situ a avut loc
la biserica Sfântul Gheorghe cel Nou, iar cercetarea a avut
loc în intervalul: 31 octombrie 2007 – 15 februarie 2008.

Ritualul organizat în ziua de vineri la Biserica
Sfântul Gheorghe cel Nou din Bucureºti

Biserica Sfântul Gheorghe cel Nou din Bucureºti este un
spaþiu important al identitãþii bucureºtene, un monument
istoric de referinþã aflat în centrul Capitalei. Biserica are o
istorie lungã ºi agitatã. În anul 1574, este atestatã în jurnalul
de cãlãtorie al francezului Pierre Lascalopier care în însem-
nãrile sale menþioneazã existenþa a douã biserici în centru
oraºului, una dintre acestea fiind Biserica Mânãstirii Sf.
Gheorghe (Draguþ, 1971, p. 86).  

Biserica a fost reconstruitã ºi extinsã de mai multe ori,
însã actuala temelie a fost aºezatã în cel de-al ºaptespreze-
celea an de domnie al Voievodului Constantin Brâncoveanu
(1688-1714). Acesta „n-a putut suferi în mijlocul târgului,
cu aºa mult norod” o astfel de biserica „foarte micã ºi întu-
necoasã”, a scris cronicarul Radu Greceanu. Dupã tragicul
sfârºit al lui Constantin Brâncoveanu, Doamna Maria, soþia
domnitorului a reuºit în mare tainã sã îngroape rãmãºiþele
pãmânteºti în Biserica Sfântul Gheorghe. Astãzi, biserica
este consideratã unul dintre monumentele istorice însemnate
din Bucureºti ºi pentru credincioºi un loc important de
pelerinaj la moaºtele Sfântului Nicolae cel Mare ºi ale
Sfinþilor Martiri Brâncoveni.

Prezenþa ritualului de vineri în spaþiul Bisericii
Sfântul Gheorghe

Motivul pentru care aceste ritualuri sunt tolerate în
spaþiul bisericii þine de incapacitatea religiei dominante de a
refuza credincioºii, dar ºi de faptul cã aceste ritualuri îi aduc
notorietate ºi, deloc de neglijat, forþã financiarã. Centrele
religioase care au rituri în afara cursului oficial teologic sunt
vizitate de un numãr mai mare de credincioºi. „Puterea unui
lãcaº derivã în mare parte din […] capacitatea de a accepta
diverse semnificaþii ºi practici – chiar dacã oficianþii cultului
încearcã, cu mai mult sau mai puþin succes, sã impunã un
discurs oficial unitar. La urma urmei, aceastã caracteristicã
este cea care conferã caracterul universal al unui locaº
major: puterea de a absorbi ºi de a reflecta o multitudine de
discursuri religioase” (J. Eade, M. Sallnow, în Coman, 2008,
p. 201). 
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Forme de comunicare religioasã
Ritualul de vineri, la Biserica Sfântul Gheorghe cel Nou din Bucureºti

Mihaela APOSTOL, Doctorandã,
F.J.S.C., Univesitatea din Bucureºti



Biserica reprezintã spiritul sacru al comunitãþii respec-
tive, ea adunã în jurul sãu comunitatea. „O bisericã nu este
pur ºi simplu o confrerie sacerdotalã, ci o comunitate moralã
alcãtuitã din toþi credincioºii de aceeaºi credinþã ºi preoþi”
(Durkheim, 1995, p. 52). În acest spaþiu, oficierea ritualului
are o încãrcãturã emoþionalã deosebitã. De aceea credin-
cioºii vin în numãr mare sã participe la aceste ritualuri în
dorinþa de a fi atinºi de aripa divinitãþii.

Rugãciunea este forma standard de adresare a credin-
ciosului atunci când trebuie sã-l cheme în ajutor grabnic pe
Dumnezeu pentru soluþionarea problemei. Motivul pentru
care divinitatea îl va vedea pe el din multitudinea de
credincioºi care se roagã este stãruinþa sa ºi felul exemplar
în care ºi-a îndeplinit ritualul. Pentru a avea succes în
intenþiile sale, pentru ca ruga sã-i fie ascultatã ºi pentru a se
apãra de primejdii, el trebuie sã-ºi dovedeascã virtuþile ºi sã
facã un sacrificiu. Acest sacrificiu este darul pe care
credinciosul îl face divinitãþii pentru a obþine binefacerea
doritã considerând ca divinitatea nu poate refuza aceastã
ofrandã ºi se simte la rândul ei datoare sã-i îndeplineascã
aceastã dorinþã. Puterea divinã trebuie sã se achite de datorie
pentru a se restabili echilibrul pe care darnicul ºi interesatul
credincios l-a destabilizat prin sacrificiul sãu (Callois, 1997,
p. 28). Locul cel mai potrivit unde se poate aduce ofranda
este spaþiul sacru al bisericii. 

În aceeaºi mãsurã, din punct de vedere economic ºi
concurenþial, puterea unui locaº constã în atragerea credin-
cioºilor prin diversificarea ofertei religioase pe care o pune
la dispoziþie. Fiecare locaº de cult în dorinþa de a fi
recunoscut se aflã pe o piaþã concurenþialã cu alte biserici. În
încercarea de a se singulariza pe piaþã ºi de a avea o ofertã
atractivã pentru credincioºi, locaºul pune la dispoziþie
spaþiul sãu cu intenþia de a atrage cât mai mulþi credincioºi.
Rezultatul direct al acestei acþiuni este acela cã aºezãmântul
religios devine cunoscut ºi recunoscut ca un important
centru religios. Credincioºii vin ºi o datã cu ei soseºte ºi
moriºca economicã care susþine notorietatea locaºului
(R. Ekelund, 2006, p. 18 ).

Riturile care se oficiazã în spaþiile bisericilor din capitalã
în cursul sãptãmânii nu au o vizibilitate publicã. Sunt, mai
curând, þesute dintr-o materie volatilã cu un grad sporit de
instabilitate. Riturile apar în jurul unui centru sacru, în cazul
nostru, Biserica Sfântul Gheorghe din Bucureºti ºi cresc în
importanþã pe mãsurã ce credincioºii se declarã satisfãcuþi
de rezultatele pe care ei le obþin – rãspunsul afirmativ din
partea divinitãþii, rezolvarea problemei.

Credincioºii gãsesc în spaþiul bisericii un ritual pe care îl
pot practica ei înºiºi ºi care poate fi practicat în ziua de
vineri pe tot parcursul anului. Ritualul de la Sfântul
Gheorghe are o formã originalã de practicare: timp de ºapte
sãptãmâni credinciosul vine la bisericã ºi arde treizeci ºi trei
de lumânãri. În timp ce lumânãrile ard, credinciosul rosteºte
o rugãciune specialã adresatã divinitãþii.

Cinci tipuri de analizã ale structurii ritului propusã
de Claude Riviere

Pentru a analiza ritul de la Biserica Sfântul Gheorghe am
pornit de la articolul lui Claude Riviere, Structurã ºi
antistructurã în riturile profane, publicat în cartea coor-
donatã de Monique Segre Mituri, rituri, simboluri în
societatea contemporanã. Riviere se foloseºte de studiile
întreprinse în multiple domenii ale antropologiei ºi ºtiinþelor
comunicãrii – Roman Jackobson, Arnold Van Gennep,
Marcel Mauss, Erwin Goffman, Victor Turner ºi alþii. 

Riviere considerã cã orice rit, profan sau religios, poate
fi înþeles „ca un sistem de acþiuni secvenþiale, de roluri
teatralizate, de valori ºi finalitãþi, de mijloace reale ºi
simbolice, de comunicãri printr-un sistem codificat.”
(Riviere în Segre, 2000, p. 79). Riturile, din punctul sãu de
vedere, sunt definite „ca un ansamblu de comportamente
individuale (de exemplu: machiaj, squash) sau colective
(masã familialã, meci de fotbal), relativ codificate, având un
suport corporal (verbal, gestual, postural), cu caracter mai
mult sau mai puþin repetitiv, cu o puternicã încãrcãturã
simbolicã pentru interpreþii lor ºi în mod obiºnuit pentru cei
de faþã, bazate pe o adeziune mentalã, eventual neconºtien-
tizatã, la valori legate de opþiuni sociale socotite importante
ºi a cãror eficienþã aºteptatã nu þine de logicã pur empiricã
ce s-ar epuiza în instrumentalitatea tehnicã a relaþiei cauzã-
efect” (Riviere în Segre, 2000, p. 79). El propune o grilã de
analizã a ritului care sã cerceteze cele cinci tipuri de structuri
ale acestuia. Aceastã grilã, spune Riviere, nu este o abordare
de tipul structuralist al lui Levi-Strauss, ci este o abordare
care, prin referirea la mari teoreticieni ai ritului, încearcã
ofere o analizã multidirecþionalã a structurii ºi antistructurii
ritului. Claude Riviere considerã cã ritului se poate analiza
din prisma a cinci puncte de vedere: a structurii temporale a
acþiunii, a structurii rolurilor, a structurii valorilor ºi a sco-
purilor, a structurii mijloacelor ºi a structurii comunicãrilor.

Structura temporalã a acþiunii – presupune delimitarea
ritualului în faze ºi sub unitãþi care corespund organizãrii
specifice a activitãþilor sau obiectelor simbolice. Un rit poate
fi privit ca fiind compus dintr-un ansamblu de elemente care
se încheagã într-un construct unic. Riturile sunt delimitate
întâi în rituri elementare ( încercãri, purificare, sacrificiu),
acestea la rândul lor sunt decupate în adâncime în riteme ºi
acestea în diseminate în unitãþi ºi mai mici, în motive.
Avantajul acestui tip de decupare secvenþialã oferã
avantajului unei perspective în profunzime a unei secvenþe
ritualice. Avantajul acestui tip de analizã este acela cã deºi
existã un numãr limitat de riteme acestea pot intra într-un
numãr nelimitat de posibilitãþi combinatori.  Ceea ce face, de
exemplu, sã existe douã ceremonii care sã organizeze
evenimentul cu aceleaºi riteme în moduri ºi contexte
diferite. De asemenea, în cadrul aceleaºi eveniment, explicã
Riviere, în ansamblul ceremoniilor locul fiecãreia poate în
secvenþã poate varia în funcþie de circumstanþe. Ordinea
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secvenþialã a riturilor nu este constantã, spune Riviere,
aceastã ordine, de exemplu, în cazul defilãrilor militare, este
riguroasã în cazul regimurilor autoritare ºi în regimurile
democratice cu tradiþie. Aceastã duratã structuratã a ritului
vine din durata structuratã a mitului sau a evenimentului
fondator care serveºte ca paradigmã seriei de riteme care
urmeazã a fi executate în riturile de comemorare.

Structura rolurilor – O altã perspectivã a studierii ritului,
spune Riviere, este tipul de analizã prezentat de cãtre Erwin
Goffman în cartea sa – Viaþa cotidianã ca spectacol.
Goffman cerceteazã, prin abordarea sa psiho-sociologicã,
contextul social în care se desfãºoarã activitatea oamenilor.
Acesta considerã societatea ca fiind o mare scenã pe care
joacã fiecare dintre noi. În viziunea sa, fiecare individ este,
într-un fel sau altul, actor pe scena vieþii. El studiazã jocul
actorilor, poziþia actorilor ºi comportamentele lor stereotipe
înlãnþuite într-o spectacol dramatizat. Rolul ritual presupune
purtarea unei mãºti de cãtre personajele acþiunii. Masca,
spune el, protejeazã imaginea de sine a fiecãrui personaj de
posibilele atacuri care ar putea sã-i altereze credibilitatea.
Masca purtatã de cãtre actori este complexã fiind compusã
din  mai multe elemente: þinutã, atitudine, îmbrãcãminte,
mers, de distanþa faþã de rol. 

Riviere aºeazã alãturi de perspectiva lui Goffman, care
este centratã în jurul jocului actorului pe scenã, punctul de
vedere al lui Turner, care este atent la felul în care autorul
regizeazã spectacolul. Ritul este înþeles de cãtre Turner,
spune Riviere, ca un mecanism de rãspuns la schimbãri ºi
conflicte. 

Ceremoniile, considerã Riviere, sunt jucate de cãtre trei
tipuri de actori: organizatorii, actorii propriu-ziºi ºi specta-
torii. În cazul sãrbãtorilor profane, rolurile actorilor nu
definesc o ierarhie socialã ele se pot inversa, astfel, specta-
torul poate deveni organizator sau actor fãrã implicaþii ºi
rãsturnãri de situaþie în viaþa realã a participanþilor. În cazul
sãrbãtorilor politice ºi religioase, locul în ierarhie este
precizat clar prin rolul ºi sarcinile rituale pe care le
îndeplineºte actorul. Sãrbãtoarea sacrã în ritualul religios ºi
liturghia politicã urmãresc un efect non-ludic ºi împãr-
tãºirea unor idealuri comune funcþionând conform axei
contro-dependenþã. Ritul subliniazã poziþiile sociale
asimetrice pe care rolurile le au în înlãnþuirea dramaticã a
sãrbãtorii, iar contestarea lor însemnând o revoltã împotriva
ordinii de fapt.

Structura valorilor ºi scopurilor, se referã la alegerile pe
care o societate le face în construirea structurii ideologice.
Unele dintre aceste alegeri sunt exprimate verbal, altele sunt
un complex compus din gesturi, simboluri ºi atitudini
conþinute în masa culturalã. Aceste valori culturale pri-
mordiale constituie textura structurii ideologice care
reprezintã modelele din care sunt alcãtuite modelele
comemorative sau patern-uri proiective pentru rit.

Contextul instituþional în care ritul se desfãºoarã este
constituit din preferinþele colective, intenþiile organizatorilor

de rituri ºi o ierarhie a forþelor considerate superioare, atât
religioase cât ºi politice. Componenta afectivã este un motor
important în dinamizarea ritualului, emoþiile sunt redeºtep-
tate în memoria actorilor ºi spectatorilor fiindcã procesul de
valorificare din rit presupune activarea unei triple funcþii:
„funcþia cognitivã a mesajelor prin semnificanþi trimiþând la
semnificaþi, funcþia afectivã legatã de implicarea emoþionalã
din participare ºi funcþia de impulsionare a orientãrii acþiunii
prin manipulare psihologicã, adeziune revigoratã, evoluþie a
procesului de negociere etc.”

Structura mijloacelor – se aflã în strânsã legãturã cu grila
de analizã a scopurilor ºi valorilor prin folosirea unor
mijloace concrete de realizare ºi finalizare. Pentru a intra în
contact cu divinitatea, pentru a dobândi pacea ºi siguranþa
sau a realiza o anumitã egalitate, sunt activate, puse în
practicã ºi ordonate diferite mijloace reale ºi simbolice: un
loc anume în spaþiu care este sacralizat, un timp definit
încãrcat simbolic, un obiect, un gest, un cuvânt, o atitudine

Structura comunicãrilor – Ritul, explicã Riviere, se
articuleazã ca un „sistem de stocare a informaþiei din sim-
boluri ºi ca un sistem de transmitere a mesajelor încãrcate cu
eficacitate misticã.” Felul în care sunt transmise mesajele de
la emiþãtor la receptor, structura ºi conþinutul mesajului,
distorsiunile care apar în timpul procesului de comunicare
sunt elemente importante în analizarea modului de comu-
nicare (Riviere în Segre, 2000, p. 87).

Analiza ritualului de la Biserica Sfântul Gheorghe
cel Nou din Bucureºti cu ajutorul grilei de analizã
propusã de Claude Riviere

Intenþia acestei lucrãri este, aºa cum am mai precizat, de
a cerceta ritualul de la Biserica Sfântul Gheorghe cel Nou
din Bucureºti prin grila de analizã a riturilor propusã de cãtre
antropologul Claude Riviere. Consider cã aceastã grilã poate
sã ofere o circumscriere detaliatã asupra complexitãþii ritului
de la Biserica Sfântul Gheorghe prin multiplicitatea
unghiurilor de vedere. Structura temporalã a acþiunii – o
analizã a secvenþelor temporale din interiorul ritului prin
disecarea ritului în subunitãþi, rituri elementare, riteme ºi
motive; structura rolurilor - cercetarea actorilor de pe scena
ritualului; structura valorilor ºi a scopurilor – cerceteazã
alegerile pe care o societate le face în construirea structurii
sale ideologice; a structurii mijloacelor – felul în care sunt
ordonate ºi puse în practicã diferite mijloace reale ºi
simbolice, ºi structura comunicãrilor – forma mesajelor,
modul de transmitere de la emiþãtor la receptor ºi structura ºi
conþinutul mesajului, Folosind toate aceste puncte de vedere,
lucrarea de faþã îºi propune sã cuprindã diversitatea
problematicii ritualului religios care a loc în Bucureºti la
Biserica Sfântul Gheorghe cel Nou.

Intenþia acestei lucrãri este ca la sfârºitul analizei sã
reuºeascã sã înþeleagã, mãcar în parte, marile mecanisme
care sunt responsabile de dinamica ritului. Concluziile
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acestei analize vor fi folosite în viitor la înþelegerea altor
rituri care au o structurã similarã.

Structura temporalã a acþiunii
Recapitulând cele spuse de Claude Riviere, structura

temporalã a acþiunii decupeazã ritualul în faze ºi subunitãþi
specifice activitãþilor sau obiectelor simbolice. Un rit în
ansamblul sãu se delimiteazã în rituri elementare (încercãri,
purificare, sacrificiu), aceste rituri sunt compuse din unitãþi
mai mici – riteme. Iar ritemele la rândul lor se deschid unei
analize mai amãnunþite fiind construite din unitãþi minimale
denumite motive. 

Decuparea secvenþialã a acþiunii ritului în: 1) rituri
elementare; 2) riteme; 3) motive,  de la un cadru general, de
ansamblu, pentru a apoi sã se gliseze cãtre detalii din ce în
ce mai fine, din punctul meu de vedere este o abordare care
acoperã gradul de complexitate a detaliilor din ritualul de la
Biserica Sfântul Gheorghe. Avantajul acestui tip de analizã
constã în decodarea riturilor în unitãþi determinate ceea ce
permite analiza episoadelor constituente în mod omogen.

Desigur, o problemã importantã este identificarea speciei
ritualice cãreia aparþine ceremonialului organizat la Sfântul
Gheorghe. Ce fel de rit este? Cãrui specii îi aparþine aceastã
ceremonie? Conform clasificãrii riturilor propusã de
Catherine Bell ritualul de la Sfântul Gheorghe poate fi
încadrat în categoria riturilor de schimb ºi comuniune. Acest
tip de ritual este îndeplinit de cãtre oameni cu credinþa cã
oferind divinitãþii ceva aceasta se va simþi datoare sã le ofere
ceva în schimb. (C. Bell în Coman, 2008, p. 53) Sau, din
punctul de vedere al lui Mihai Coman în Antropologia
culturalã, acest ritual s-ar încadra în categoria riturilor
ofrandelor ºi sacrificiilor. Aceastã categorie este definitã „ca
un sistem de acþiuni ceremoniale prin care se creeazã o
relaþie specificã între doi termeni (de obicei, unul din planul
uman ºi altul din planul supranatural) prin intermediul unei
entitãþi înstrãinate sau distruse în actul sacrificiului”
(Coman, 2008, p. 53).

Persoanele vin la bisericã pentru a practica ritualul cu
scopul de a obþine ceva important pentru acestea, în schimb
ele dãruiesc o ofrandã. Ofranda constã în parcurgerea unui
ritual care se desfãºoarã de-a lungul a ºapte sãptãmâni ºi
aprinderea simbolicã a luminii în amintirea Patimilor lui
Iisus. Întregul ritual este construit dintr-o unitate ritualicã
care se repetã de în fiecare sãptãmânã, timp de ºapte ori,
pânã la terminarea ceremonialului. Totuºi, în prima sãptã-
mânã înaintea începerii ritualului se dã un acatist la bisericã
care este citit de cãtre preot. Aceastã componentã ritualicã
nu va mai fi repetatã niciodatã pe tot parcursul ritualului.

Cele ºapte unitãþi ritualice ale ritului:

Fiecare unitate ritualicã este compusã din mai multe
riteme ºi motive, acestea vor fi analizate urmãrind evoluþia

temporalã a dinamicii ritului. Apoi, vom analiza secvenþele
ritualice pe care fiecare practicant trebuie sã le parcurgã. În
primul rând trebuie sã precizãm cã ritul se practicã în într-o
zi anume – vineri. Aceasta zi are o conotaþie specialã în
imaginarul identitar românesc, aceste semnificaþii simbolice
le vom dezbate ulterior.

În componenta sistemicã a ritualului este împãrþitã în
douã mari rituri elementare: primul rit este de dare de acatist
la bisericã, ºi aºa cum am precizat aceastã unitate ritualicã
nu va mai fi repetatã pe parcursul ritualului. ªi, cel de-al
doilea rit elementar, ritul rugãciunii, ritul propriu-zis, care se
repetã tip de ºapte sãptãmâni identic.

În prima unitate ritualicã – „dare de acatist la bisericã”,
credinciosul îºi anunþã rugãciunea în faþa divinitãþii ºi acest
lucru se face prin intermediul mediat al preotului care citeºte
cu glas tare acatistul. În textul acatistului este inclusã rugã-
mintea pe care credinciosul o adreseazã divinitãþii. Preotul,
încãrcat de harul pe care îl are prin hirotonisire, este capabil
sã se facã auzit de cãtre Dumnezeu ºi, astfel, credinciosului
îi este deschis accesul cãtre divinitate.

Cel de-a doua unitate ritualicã a ritului elementar –
rugãciunea este repetã în fiecare zi de vineri, conform
ritemelor ºi motivelor, subunitãþilor din care este compusã.
Rugãciunea este practicatã de cãtre credincios cu scopul
pragmatic de a obþine un anumit profit – îndeplinirea
dorinþei. Ritul elementar al rugãciunii este compus din trei
riteme: închinarea la icoane, cumpãrarea de lumânãri ºi actul
rugãciunii, aceste riteme sunt la rândul lor compuse din alte
subunitãþi, din motive, care conferã ritualului  particularitate
ºi unicitate. Ritemul care presupune închinarea la icoane are
ca subunitate motivul sensul de miºcare în care trebuie
executatã acþiunea închinãrii la icoane. Urmãtoarea secvenþã
ritualicã, ritemul cumpãrãrii de lumânãri are ca motiv acþiu-
nea de a cumpãra un pachet care conþine un numãr de
treizeci ºi trei de lumânãri plus o lumânare separatã cum-
pãratã special care va fi folositã la aprinderea celorlalte.
Ultima secvenþã ritualicã ºi cea mai importantã presupune
executarea rugãciunii propriu-zise, credinciosul iese din
bisericã în pridvor unde aprinde cele treizeci ºi trei de
lumânãri într-o tavã plinã cu nisip. Motivul aprinderii
lumânãrilor are un sens simbolic, lumânãrile se înfig în nisip
de jos în sus, subliniind natura umanã a lui Iisus, ºi
lumânãrile se aprind de sus în jos, subliniind natura divinã a
lui Iisus, pentru cã de la Dumnezeu vine lumina. În timpul
arderii lumânãrilor se produce un alt motiv – recitarea
rugãciunii ritualului de vineri. Fiecare credincios care
practicã ritualul recitã stând în genunchi în faþa lumânãrilor
o rugãciune care are un text fixat de cãtre bisericã: 

Miluieºte-ne pe noi Doamne,
Miluieºte-ne pe noi
Care înãlþãm aceastã rugãciune
În amintirea celor 33 de ani
Petrecuþi de Mântuitorul pe pãmânt;
ªi precum ard ele, Doamne,
Aºa sã ardã ºi necazurile mele.
Ajutã-mã Doamne
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rrrr eeee ªi-mi îndeplineºte dorinþele.
Amin!

Dupã ce toate lumânãrile din tava cu nisip s-au stins,
ritualul, mai precis respectiva unitate ritualicã, se considerã
încheiat ºi credinciosul poate pãrãsi locul.

Ca o concluzie, trebuie sã precizãm cã oricare dintre
riturile elementare sau riteme pot deveni într-un anumit
context de analizã rituri sistemice totale. Tot astfel ºi un
ritem poate oricând deveni rit elementar sau un motiv. Deci,
este important sã calculãm grila de analizã în funcþie fiecare
ritual în parte, pentru cã, aºa cum am arãtat, ordinea
secvenþelor ritualice din tabelul prezentat poate fi oricând
schimbatã. Constatãm cã fiecare rit în parte are o anumitã
ordine secvenþialã care se comportã precum o amprentã
specificã, unicã.

Structura rolurilor
Analiza structurii rolurilor studiazã ritul din perspectiva

psiho – sociologicã cercetatã de cãtre Erwin Goffman.
Acesta priveºte contextul social în care se desfãºoarã
activitatea oamenilor, societatea, ca fiind scena pe care
fiecare dintre noi joacã. Fiecare individ este actor pe scena
vieþii. Goffman studiazã jocul actorilor, poziþia actorilor ºi
comportamentele lor stereotipe ºi înlãnþuirea lor în

spectacol. Actorul îºi scoate din multitudinea de mãºti pe
care le are stocate în memorie pe aceea care el considerã cã
se potriveºte cu rolul pe care îl are de interpretat.
Bineînþeles, acest proces nu este marcat conºtientizat, ci, pur
ºi simplu, persoana intrã în rol normal fãrã efort, fãrã o
declaraþie. 

Intrarea în rol a personajelor
care vin la bisericã este însoþitã
de priviri, gesturi, posturi ºi de
enunþuri verbale dublate de un
comportament anume. Sunt sem-
ne externe de orientare ºi de
implicare, stãri de spirit ºi atitu-
dini pe care le luãm în consi-
deraþie ca fãcând parte dinamica
organizaþiei sociale unde se aflã
inseratã (Goffman, 1974, p. 7). 

Actorul, în spaþiul bisericii, va
face semnul crucii, va sãruta
icoanele, va discuta cu o voce
scãzutã, va avea o atitudine ºi un
comportament smerit. El este
conºtient cã se aflã în spaþiul în
care locuieºte Dumnezeu, iar în
acest spaþiu gesturile trebuie sã
fie încãrcate de respect ºi teamã.
Se aflã în preajma divinitãþii,
comportamentul sãu trebuie sã fie
exemplar.

Ritualul de la Sfântul
Gheorghe, pentru a fi recunoscut
ºi practicat de cãtre ceilalþi
membrii, trebuie sã fie consacrat.
Faptul cã este practicat într-un
spaþiu sacru, într-un context care
îi conferã credibilitate, este
validat implicit de ierarhia cu cea

mai mare autoritate în domeniu, de cãtre bisericã. Actorul,
credinciosul, pentru a practica ritualul trebuie sã înveþe
scenariul jocului ritualic care este performat la Biserica
Sfântul Gheorghe. Este foarte important ca aceastã execuþie
sã fie corect practicatã pentru cã de calitatea ei derivã ºi
succesul rezultatului, de calitatea respectãrii jocului se leagã
direct ºi premiul. Pentru avea pretenþii ca divinitatea sã-i
rezolve doleanþa, actorul – religios trebuie sã îndeplineascã
jocul ritulalic cât mai bine. Actorul parcurge, în dorinþa sa de
a învãþa scenariul ritului, mai multe etape de cunoaºtere:
novicele, cunoscãtorul ºi iniþiatul. Cu fiecare etapã parcursã
el se aflã din ce în ce mai aproape de performarea perfectã a
ritualului. Starea neiniþiatului, faza de învãþare a novicelui,
acesta este încercat de sentimente contradictorii, teama de
eºec, teama de a nu greºi în faþa divinitãþii. Novicele este
ajutat sã înveþe secvenþele ritualului de cãtre cunoscãtori ºi
iniþiaþi, aceºtia au cunoºtinþele necesare, dar nu au ºi intenþia
de a intra în dialog cu novicele pentru a-l instrui. Acest fapt
se petrece datoritã rolului introvertit ºi introspectiv pe care
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credinciosul pe care trebuie sã-l joace. Comportamentul
actorului – religios trebuie sã fie exemplar. Actorul trebuie
sã fie cu atenþia la maxim, masca rolului trebuie sã þinã cont
de toate elementele componente: þinutã, atitudine, îmbrã-
cãminte, mers ºi de distanþa faþã de rol.

În spaþiul bisericii, distanþa de statut dintre novici ºi
iniþiaþi nu este mare, este un fapt ce se poate corecta prin
învãþare. Nu este o distanþa de tipul preot – enoriaº, distanþã
care practic nu se poate micºora niciodatã. În
economia jocului preotul este superior enoriaºului,
vânzãtoarea de la casã este în funcþiei de context când
superioarã enoriaºului, când egalã, când inferioarã.
Este superioarã enoriaºului când joacã rolul de
intermediar între preot ºi enoriaº. Vânzãtoarea are
atribuþii clare gestioneazã magazinul, responsabilã cu
menþinerea curãþeniei ºi supravegheazã oamenii care
lucreazã în bisericã. 

Actorii care practicã ritualul ºi credincioºii se considerã
superiori celor care au grijã de buna desfãºurare a ritualului
ºi oferã tãvile cu nisip sau pernele pe care stau credincioºii
în genunchi în timpul ritualului, actorii – zilieri. Aceºtia sunt
consideraþi a fi de rang inferior datoritã statutului lor în
bisericã – sunt angajaþi cu ziua ºi au de lucru datoritã
îngãduinþei preotului. 

Riviere aºeazã alãturi de perspectiva lui Goffman, care
este centratã în jurul jocului actorului pe scenã, punctul de
vedere al lui Turner, care este atent la felul în care autorul
regizeazã spectacolul. Ritul este înþeles de cãtre Turner,
spune Riviere, ca un mecanism de rãspuns la schimbãri ºi
conflicte. 

Ceremoniile, considerã Riviere, sunt jucate de cãtre trei
tipuri de actori: organizatorii, actorii propriu-ziºi ºi specta-
torii. În cazul sãrbãtorilor profane, rolurile actorilor nu defi-
nesc o ierarhie socialã ele se pot inversa, astfel, spectatorul
poate deveni organizator sau actor fãrã implicaþii ºi rãstur-
nãri de situaþie în viaþa realã a participanþilor. În cazul
sãrbãtorilor politice ºi religioase, locul în ierarhie este preci-
zat clar prin rolul ºi sarcinile rituale pe care le îndeplineºte
actorul. Sãrbãtoarea sacrã în ritualul religios ºi liturghia poli-
ticã urmãresc un efect non-ludic ºi împãrtãºirea unor idealuri
comune funcþionând conform axei contro-dependenþã. Ritul
subliniazã poziþiile sociale asimetrice pe care rolurile le au
în înlãnþuirea dramaticã a sãrbãtorii, iar contestarea lor
însemnând o revoltã împotriva ordinii de fapt.

Organizatorii, actorii ºi spectatorii
Riviere considerã cã evenimentele pot fi analizate din

perspectiva a trei tipuri de actori: organizatorii, actorii ºi
spectatorii. Aceºtia în funcþie de tipul de eveniment la care
participã au roluri diferite, de exemplu, în sãrbãtoarea
profanã sau popularã rolurile pot fi schimbate, spectatorul
poate deveni organizator ºi actorii pot deveni spectatori sau
organizatori. Aceastã reversibilitate a rolurilor nu presupune
ºi o modificare a ierarhiei sociale. În timp ce în evenimen-
tele ºi ceremoniile religioase sau politice, ierarhia actorilor
coincide cu poziþia lor în ierarhia socialã. Statutul social al

actorilor este strict normat, poziþia în ierarhie coincide cu
statutul ºi sarcinile care îi sunt atribuite în timpul
ceremoniei. O schimbare a acestei situaþii este consideratã o
contestare a ordinii sociale de drept.

În cazul nostru, organizatorii, actorii ºi spectatorii
ritualului de la Biserica Sfântul Gheorghe pot fi catalogaþi
conform cu tabelul :

Cele trei tipuri de actori, joacã rând pe rând rolul pe care
îl au în contextul dramatic al ritului. Preotul, reprezintã
autoritatea bisericii ºi organizatorul ritualului, statutul sãu
ierarhic este cel mai înalt ºi de necontestat. Însã, pe lângã
rolul de organizator, el  este ºi actor în rolul de preot – citind
acatiste ºi binecuvântând credincioºii. 

Angajaþii bisericii sunt ordonaþi ierarhic în funcþie de
atribuþiile pe care le au de îndeplinit în bisericã. Personalul
angajat, vânzãtoarele, sunt superioare celorlalte persoane,
ele au responsabilitatea gestiunii, vând lumânãri, cãrþi ºi alte
obiecte cu caracter religios. Joacã rolul persoanelor „de
încredere” – ele dau diverse informaþii credincioºilor sau
indicaþii cum trebuie executat ritualul. De asemenea, tot ele
vând pachetele cu lumânãrile ritualice ºi oferã pe un petic de
hârtie rugãciunea care trebuie rostitã. Reprezintã un substitut
al autoritãþii preotului, secretarele din anticamerã. Pe lângã
aceste persoane sunt angajaþii cu ziua, aceºtia sunt pe o
categorie socialã inferioarã, fac parte din rândul persoanelor
cu grave probleme financiare. Nu se pot întreþine ºi au
nevoie de ajutorul bisericii, preotul le oferã posibilitatea de
a câºtiga bani, haine ºi mâncare. Rolul lor este de a avea
grijã de bunul mers al ritualului. Ei se îngrijesc ca
persoanele care performeazã ritualul sã aibã: tava cu nisip
pregãtitã, sã le ofere o pernã când vor spune rugãciunea în
genunchi sau un carton pentru a proteja lumânãrile de vânt.
Rolul lor este mãrunt ºi o mare parte din activitatea lor se
desfãºoarã în culise: adunã lumânãrile, curãþã tãvile folosite,
preparã nisipul etc.

Actorii propriu-ziºi, credincioºii care practicã ritualul,
sunt apariþii trecãtoare. Fiecare vine performeazã ritualul ºi
apoi pleacã de pe scenã. Dialogul actorilor este minim
pentru cã este considerat necuviincios sã vorbeºti în bisericã.
Actorul joacã ritualul mai mult prin gesturi ºi mimicã,
cuvintele îi sunt de prisos. Actorul întrã în bisericã, se
închinã la icoane, îºi cumpãrã pachetul cu lumânãri, iese
afarã, în pridvor, ºi îþi cautã un loc unde se poate ruga. Îºi
aduce tava de nisip, înfige lumânãrile ºi le aprinde dupã o
ordine anume. Se aºeazã în genunchi ºi începe în gând sau
în ºoaptã sã recite rugãciunea. Dupã ce a ars ºi ultima
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lumânare poate pleca, rolul s-a sfârºit. Pãrãseºte spaþiul
sacru, biserica, ºi se întoarce în timpul profan, în lumea sa.

Spectatorii sunt toate persoanele care participã vizual la
spectacolul oferit de bisericã ºi în bisericã. Spectatori pot fi
persoanele de pe stradã, actorii, organizatorii, spectatorii,
persoanele care vin sã se închine, cerºetorii de la poarta
bisericii. Toþi aceºtia reprezintã pentru ceilalþi un spectacol
permanent.

Structura valorilor ºi scopurilor
În orice societate existã anumite caracteristici care o

singularizeazã în concertul societãþilor umane, aceastã
identitate este construitã din multitudinea de alegeri pe care
o societate le face în construirea structurii ei ideologice.
Aceastã þesãturã este construitã din elemente exprimate
verbal, altele sunt un complex compus din gesturi, simboluri
ºi atitudini conþinute în masa culturalã. Valori primordiale
care constituie textura culturalã a structurii ideologice din
care sunt alcãtuite modelele proiective pentru rit.

În societatea româneascã, grila valorilor ºi scopurilor
propusã de Riviere suprapusã peste ritualul de la Sfântul
Gheorghe evidenþiazã anumite tendinþe specifice zonei
culturale. Valori culturale care þin de structura ritualului de
la Biserica Sfântul Gheorghe, ºi pe care le vom analiza, sunt,
din punctul meu de vedere: delimitarea celor douã spaþii
temporale sacru ºi profan, încãrcãtura simbolicã a zilei de
vineri în cultura popularã ºi, nu în ultimul rând, importanþa
Bisericii Sfântul Gheorghe cel Nou în spaþiul cultural
bucureºtean.

Spaþiu temporal sacru
Comportamentul religios, în România post-comunistã, se

manifestã cu ocazia oricãrui eveniment important printr-un
ritual religios susþinut de un sobor de preoþi. Proliferarea
religiosului în orice zonã a culturii s-a datorat, în mare parte,
interdicþiei practicãrii fãþiºe a religiei în timpul regimului
comunist. Comportamentul religios nu poate fi extirpat din
natura umanã, chiar dacã dorinþa de a trãi fãrã prezenþa
sacrului este o atitudine asumatã a omului modern. Existenþa
profanã în stare purã nu existã, chiar ºi aceasta este încãrcatã
de urme adânci purtãtoare de sacralitate.

Existenþa religioasã ºi existenþa nereligioasã specificã
societãþilor moderne, sacrul ºi profanul sunt douã moduri de
a fi în lume, spune Mircea Eliade (Eliade, 1995, p. 9). Omul
religios înþelege spaþiul sacru ca fiind inegal, existã porþiuni
diferite calitativ de celelalte, locuri sacre ºi locuri
neconsacrate. Existã spaþiul bisericii, unde credincioºii vin
sã se roage, ºi existã spaþiul neconsacrat, neutru, al strãzii
sau de aiurea. Uºa bisericii marcheazã poarta de acces cãtre
o altã dimensiune, pragul uºii este linia de demarcaþie dintre
spaþiul sacru ºi spaþiul profan. Spaþiul bisericii reprezintã o
lume aparte, deosebitã de tumultul cotidian. În interiorul
bisericii este posibilã comunicarea cu divinitatea, aici este
locul în care sacrul locuieºte ºi unde fiinþele cereºti coboarã
pe pãmânt ºi unde credinciosul poate urca spre cer (Eliade,
1995, p. 18). Dorinþa credinciosului de a se racorda la spaþiul

sacru ºi de a putea pãºi în spaþiul divinitãþii, îl face pe acesta
sã execute gesturi încãrcate de sacralitate creºtinã. Se
închinã la icoane, care sunt considerate a fi ferestre deschise
cãtre divinitate (Dumas, 2000, p. 104), face semnul crucii –
reînvie simbolistica rãstignirii ºi rememorarea faptului cã
Iisus a luat asupra sa pãcatele omenirii. ªi, aºa cum au prezis
prorocii, a reînviat ºi stã de-a dreapta Tatãlui. 

Ritualul de la Sfântul Gheorghe se racordeazã implicit la
toate aceste subtexte simbolice de fiecare datã când
credinciosul le acceseazã prin simpla prezenþã în spaþiul
bisericii.

Încãrcãtura simbolicã a zilei de vineri
Întâmplãtor nu este nici faptul cã ritualul de la Biserica

Sfântul Gheorghe se petrece în ziua de vineri. Aceastã zi are
simbolisticã specificã în spaþiul cultural românesc, de fapt,
fiecare zi a sãptãmânii este marcatã diferit într-un sistem
mitic ºi religios. Zilele a sãptãmânii penduleazã între un
timp sacru ºi  un timp profan, între pur ºi impur, între fast ºi
nefast. În mitologia româneascã, zilele sãptãmânii sunt îm-
pãrþite în faste ºi nefaste, în funcþie de un criteriu nume-
rologic, zile pare ºi zile impare. Zilele pare, erau socotite zile
bune ºi aducãtoare de noroc în timp ce zilele impare, zilele
rele, erau periculoase pentru a începe sã faci un lucru nou
sau sã porneºti într-o cãlãtorie. Zilele sãptãmânii sunt
reprezentate în mitologie ca fiind divinitãþii feminine cu
atribute atât benefice, cât ºi malefice. Marþea, Joia, Sâmbãta
sunt înfãþiºate ca fiind femei urâte ºi rele care pedepseau
oamenii, în timp ce, Lunea, Miercurea ºi Vinerea erau
reprezentate sub chipul unor femei bune ºi sfinte, care sar în
ajutorul oamenilor când aceºtia le cer ajutorul. Faptul cã
zilele pot fi în acelaºi timp ºi bune ºi rele se datoreazã
faptului cã dupã sistemul popular sãptãmâna începe cu ziua
de luni ºi, deci, zilele impare, nefaste, sunt luni, miercuri,
vineri, în timp ce, dupã calculele numãrãtorii bisericeºti
sãptãmâna începe cu ziua de duminicã ºi, deci, zilele de luni,
miercuri ºi vineri sunt pare (Evseev, 1994, p. 206).

În ziua de vineri sunt multe restricþii care se referã la
activitatea lucrãrilor casnice, nerespectarea acestor inter-
dicþii atrage dupã sine pedepse grave. Femeile ºi fetele care
vineri lucrau – torceau, spãlau rufe, îºi spãlau pãrul erau
pedepsite cumplit: paralizarea degetelor, jupuirea pielii,
urâþirea feþei ºi chiar moartea. Pentru a nu ajunge în
asemenea situaþie femeile trebuiau sã-ºi termine treburile în
cursul sãptãmânii, pânã joi seara. Exista ºi o metodã de a o
îmbuna pe Sfânta Vineri pentru aceasta femeile trebuiau sã
facã curãþenie din timp ºi sã pregãteascã o masã în cinstea ei
(Olteanu, 1998, p. 290).

Racordarea la semnificaþiile etnografice ale zilei de
vineri ne face sã credem cã omul religios cere din partea
Sfintei Vineri un plus de protecþie în dialogul cu divinitatea.
Practicantul ritualului de la Sfântul Gheorghe cere ajutorul
lui Dumnezeu, al lui Iisus Hristos ºi al Sfintei Vineri. 
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Importanþa Bisericii Sfântul Gheorghe cel Nou în
spaþiul cultural bucureºtean

Importanþa bisericii Sfântul Gheorghe se datoreazã, în
mare parte, poziþiei sale centrale, biserica se aflã în centrul
Bucureºtiului, ºi, într-un anumit fel, în centrul þãrii. În faþa
bisericii se aflã monumentul „Kilometrul zero”, locul de
unde se mãsoarã distanþele spre graniþele României.

Importanþa sfântului în ierarhia canonicã religioasã este
datã de numãrul de minuni ºi fapte excepþionale pe care
acesta le-a sãvârºit în timpul vieþii. Sfântul Mare Mucenic
Gheorghe, purtãtorul de biruinþã, este unul dintre aceºti
sfinþi exemplari care au o mare prizã în spaþiul creºtin.
Imaginea sa canonicã exemplarã este cunoscutã ºi recunos-
cutã pe întreg spaþiul creºtin. Sfânt martir, Sfântul Gheorghe,
este patronul spiritual al multor þãri, regiuni, oraºe ºi
biserici. El este patronul spiritual ºi ocrotitor în Grecia,
Rusia, Lituania, Portugalia, Georgia, Palestina, Anglia,
Aragon, Catalana, Moldova etc, protector a nenumãrate
oraºe – Beirut, Ferrara, Genova, Moscova, Ljubljana,
Pomorin, Suceava etc. ªi, în cinstea sa nenumãrate biserici
din întreg spaþiul creºtin îi sunt închinate.

Biserica, datoritã relicvelor pe care le adãposteºte, este
un important centru de pelerinaj. Aici se aflã moaºtele
Sfântului Mare Ierarh Nicolae (mâna dreaptã). ªi în fiecare
an de ziua sfântului în data de 6 noiembrie se organizeazã
un mare pelerinaj. Atunci relicvele sunt scoase afarã din
bisericã, pentru ca toþi credincioºii sã se poatã bucura de
binecuvântarea sfântului. Tot în bisericã se aflã mormântul
ctitorului, Constantin Brâncoveanu, care a fost canonizat
(împreunã cu fiii ºi ginerele sãu) ºi trecut în rândul
sfinþilor.

Structura mijloacelor – presupune înþelegerea naturii
dupã un principiu ordonat în care totul este conceput cu un
anumit scop care conduce la o anumitã cauzã finalã. A atinge
acest punct final presupune ajunge în starea de graþie unde
sunt puse în practicã ºi ordonate între ele diferite mijloace
reale ºi simbolice. Spaþii care se încarcã cu semnificaþii
deosebite, sacre; acþiuni care se petrec într-o perioadã de
timp anume; gesturi, cuvinte, atitudini ºi obiecte care sunt
încãrcate cu semnificaþii sacre. Cercetarea ritualului din
punctul de vedere al structurii mijloacelor se opreºte asupra
locului unde se petrece ritualul – biserica, asupra unui timp
definit – ziua de vineri, asupra unui obiect ritualic important
– lumânarea, asupra unui gest simbolic – semnul crucii, ºi
asupra textului rugãciunii. Toate acestea la nivel simbolic
definesc trãsãturile caracteristice ale ritualului ºi îl singu-
larizeazã în mulþimea ritualuilor. 

Locul unde este practicat ritualul
Spaþii banale sunt convertite în locuri speciale pline de

sacralitate unde amprenta divinã omiprezentã atrage o
încãrcãturã emoþionalã deosebitã din partea societãþii. În
aceste spaþii amenajate fiecare lucru este cântãrit pânã în

detaliu, fiecare având strict normat importanþa, mãsura ºi
utilitatea. Sunt ordonate ºi puse în practicã mijloace reale ºi
simbolice de care religia ºi, implicit, ritualul au nevoie
pentru a exista în societate.

Locul ritualului, Biserica Sfântul Gheorghe, este un spaþiu
special încãrcat de sacralitate ºi un monument important din
Bucureºti. Ritualul este practicat în pridvorul bisericii, un
spaþiu care aparþine bisericii, dar care nu este consacrat.

Timp definit
Momentul ritualic se petrece într-un timp definit – în ziua

de vineri. Deºi nu este cea mai importantã zi a sãptãmânii,
cum este ziua de duminicã, ziua de vineri are o simbolisticã
bogatã ºi este consideratã o zi fastã. Vineri, în culturã
popularã – este întruchiparea unei sfinte având înfãþiºarea
unei femei frumoase. Sfânta zi de Vineri reprezintã un
moment determinat temporal propice pentru performarea
actului ritual de la Biserica Sfântul Gheorghe. Sub auspiciile
acestei zile, ritualul este protejat ºi binecuvântat. Sfânta are
grijã ca lucrurile sã decurgã într-un mod corespunzãtor ºi sã
ajute la îndeplinirea dorinþei. 

Gest simbolic
Un simbol important al creºtinãtãþii, crucea este gestul

simbolic caracteristic pe care îl face credinciosul în spaþiul
timpului sacru. La început, gestul crucii era executat de cãtre
primii creºtini în rugãciunile particulare pentru ca apoi sã fie
asimilat în spaþiul simbolurilor bisericii primare devenind un
gest emblemã al creºtinismului. Acesta fiind executat de
fiecare datã când se intrarã în spaþiul sacru al bisericii, la
diferite celebrãri, la începutul rugãciunilor particulare, etc.
Poziþia degetelor mâinii are o simbolisticã anume – cele trei
degete unite simbolizeazã Sfânta Treime, iar celelalte douã –
natura lui Iisus Hristos: inelarul natura divinã, iar degetul
mic natura umanã. (Dumas, 2000, p. 97). 

Gestul crucii este descompus simbolic în elementele sale
componente – „Facerea crucii de sus de la frunte ºi conti-
nuarea ei în jos, spre piept, înseamnã purcederea lui Hristos de
la Tatãl ºi coborârea lui la cele de jos, adicã pe pãmânt. Facerea
crucii de la dreapta spre stânga înseamnã cã venind în lume
de la dreapta Tatãlui, a învins prin cruce pe diavolul, care
reprezintã stânga” (Mitrofanovici în Dumas, 2000, p. 98).

Atitudine
Poziþia îngenunchiatã a corpului, atât în spaþiul profan

cât ºi în cel sacru, este asociatã gestului simbolic de
supunere ºi implorare în faþa superiorului, a seniorului, a lui
Dumnezeu. Aceastã posturã este menþionatã în Biblie ca
fiind o poziþie predilectã de rugãciune a credinciosului
(Schmitt, 1998, p. 374). Este de remarcat faptul cã postura
îngenuncheatã cu palmele unite în rugãciune este
menþionatã mult mai târziu, începând cu secolul al XII-lea.
Postura rugãciunii în genunchi exprimã în mod simbolic
supunerea, inferioritatea, penitenþa, pe care o aratã emiþã-
torul mesajului în faþa destinatarului – Dumnezeu (Dumas,
2000, p. 93). 
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Rugãciunea este „un act de adoraþie, de smerenie, de
pocãinþã, eventual de recunoaºtere a unei supuneri faþã de
puterea divinã” (Schmitt, 1998, p. 370).

Obiect ritualic
Gestul simplu de a aprinde o lumânare atât de caracte-

ristic religiei creºtine, a fost la început utilizat pentru
iluminarea spaþiului interior al bisericii primare, a interio-
rului catacombelor (Mitrofanovici în Dumas, 2000, p. 79).
Aprinderea lumânãrii în timp a fost încãrcatã cu semnificaþii
simbolice, prin procesul de metaforizare realizat la nivelul
semnificaþiei obiectului ritualic. Lumânarea simbolizeazã
lumina, credinþa ºi devoþiunea credinciosului care dãruieºte
o ofrandã divinitãþii. Flacãra lumânãrii simbolizeazã lumina
cea eternã adusã Iisus Hristos, lumina credinþei cea
adevãrate, pe care el o rãspândeºte asupra lumii, ºi, implicit,
creºtinii sunt fii ai luminii. Cu timpul aprinderea luminii a
cãpãtat un sens pragmatic de schimb între receptor ºi
destinatar, eu ofer divinitãþii iar divinitatea îndatoratã, în
marea bunãvoinþã, acordã graþia. Mai trebuie precizat cã
gestul aprinderii lumânãrii este însoþit de un gest pereche –
semnul crucii, ca ºi în cazul acþiunii dinamice a poziþiei
rugãciunii în genunchi.

Cuvânt
Rugãciunea pe care fiecare practicant al ritualului trebuie

s-o recite atunci când se aflã în genunchi ºi îi cere lui
Dumnezeu rezolvarea grabnicã a problemei pentru care se
roagã.

Miluieºte-ne pe noi Doamne,
Miluieºte-ne pe noi,
Care înãlþãm aceastã rugãciune
În amintirea celor 33 de ani
Petrecuþi de Mântuitorul pe pãmânt;
ªi precum ard ele, Doamne,
Aºa sã ardã ºi necazurile mele.
Ajutã-mã Doamne
ªi-mi îndeplineºte dorinþele.
Amin!

Preotul citeºte în altar rugãciunea cãtre divinitate a
credinciosului scrisã sub forma standard a unui acatist.

Acatist   
pentru X sãptãmâni

Ziua/luna/anul
Prenumele persoanei, familia, copiii, neamurile, prie-

tenii, duºmanii, se roagã la bunul Dumnezeu, ºi la Sfântul
Mucenic Gheorghe, Sfânta Vineri pentru iertarea pãcatelor,
sãnãtate, spor ºi ajutor de la Dumnezeu ºi în casã doar
înþelegere în familie îndepãrtarea relelor ºi a duºmanilor de
la casa lor.

Se roagã X pentru ca Dumnezeu sã îi ajute sã poatã sã-ºi
îndeplineascã dorinþa Y, Sã fie feritã de boalã, accidente ºi
necazuri.

Doamne ajutã, Amin!

Structura comunicãrilor – se articuleazã ca un „sistem de
stocare a informaþiei din simboluri ºi ca un sistem de
transmitere a mesajelor încãrcate cu eficacitate misticã”
(Riviere în Sengre, 2000, p. 87). Felul în care sunt transmise
mesajele de la emiþãtor la receptor, structura ºi conþinutul
mesajului, distorsiunile care apar în timpul procesului de
comunicare sunt elemente importante în analizarea modului
de comunicare. Vom încerca sã le cercetãm ºi sã surprindem
alternanþa emiþãtor – receptor; sã observãm în ce fel ºi în ce
ordine aceºtia comunicã; felul în care este distorsionat
mesajul; diferite coduri de semnalizare.

Alternanþa emiþãtor – receptor în spaþiul bisericii, prin
felul în care actorii de pe scenã  comunicã între ei,
construieºte o imagine unicã specificã acestui tip de ritual.
Actorii se aflã rând pe rând în diferite situaþii de comunicare
ºi raporturi de forþã. Preotul, credincioºii, personalul
administrativ construiesc în timpul practicãrii ritualului un
mod de comunicare unic care poate fi analizat cu ajutorul
teoriilor comunicãrii. Raporturile de putere care se petrec în
timpul comunicãrii verbale ºi nonverbale în spaþiul bisericii
între actorii implicaþi au o þesãturã specificã.

Preotul, centrul de putere din interiorul bisericii, are cali-
tatea de lider spiritual ºi, astfel, are dreptul educa ºi îndrepta
comportamentul persoanelor care se aflã în spaþiul bisericii:
credincioºii, enoriaºii, angajaþii sau zilierii. El poate sã vor-
beascã „cu duhul blândeþii” sau sã mustre persoanele. Inten-
þiile sale fiind întotdeauna onorabile, el dorind doar sã „aducã
oaia rãtãcitã pe drumul cel bun”. Felul sãu superior de a trata
pe toþi cei cu care vine în contact în spaþiul bisericii, face ca
relaþia dintre preot ºi ceilalþi, emiþãtor ºi receptor, sã fie o
relaþie inegalã, de tipul pãrinte – copil (Cardon, 2002, p. 35).
Vestimentaþia sa, care îl face sã fie uºor recunoscut, este
folositã ca mijloc pentru a sublinia importanþa funcþiei ºi,
implicit, marcarea tipului de relaþie cu cei din jur. Acest
semnal vizual marcat prin uniforma preoþeascã este însoþit
de alte semne care nu sunt un dat, dar care întregesc ima-
ginea emiþãtorului: pãrul lung, barbã, mãtãnii, ºi un anumit
fel pãrintesc, superior ºi protector de a se comporta.

Într-un alt registru poate fi încadrat personalul angajat
din interiorul bisericii. Acesta nu are o poziþie atât de clarã
ºi nici nu poate fi identificat printr-un semnal vizual distinct.
Singurul lucru care face ca personalul angajat sã se distingã
de credincioºii veniþi la bisericã este posibilitatea acestuia de
a avea acces în spaþii în care credincioºii nu pot intra. Astfel,
vânzãtoarele de la standul de lumânãri stau în spatele
tejghelei ºi servesc clienþii, au acces în toate încãperile
bisericii cu excepþia altarului. Ele sunt cele care dau
informaþii cu privire la diverse activitãþi care se desfãºoarã
în bisericã sau explicã practicanþilor care este ordinea
ritualului. Le putem considera ca având rolul de un mediator
între preot ºi credincios. Preotul nu poate fi contactat în
anumite momente ºi nici nu poate fi tulburat de cãtre
credincioºi pentru lucruri fãrã relevanþã, de aceea ele servesc
ca interfaþã, un fel de secretare.

Raportul cu credincioºii este complex, vânzãtoarele
joacã în funcþie de persoana pe care o au în faþã roluri
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diferite. Faþã de preot, se aflã într-o poziþie de subordonare,
faþã de clienþi atitudinea variazã în funcþie de felul în care
personalul este abordat de cãtre credincioºi. Poate fi de
superioritate, de egalitate ºi de inferioritate, situaþia de
comunicare impunând tipul de rol pe care trebuie sã-l joace.
Însã, în mod cert, se aflã într-o poziþie de superioritate faþã
de zilieri care primesc de la ele indicaþii ºi pentru munca
depusã diferite bunuri materiale – bani, haine sau mâncare,
cu acceptul preotului.

Persoanele care sunt angajate sã munceascã cu ziua
întreprind munci brute: spalã ºi curãþã covoare, adunã
lumânãrile, amenajeazã spaþiul interior pentru diferite
ritualuri, ajutã la buna desfãºurare a ritualului de vineri prin
umplerea tãvilor cu nisip, asistarea credincioºilor care
practicã ritualul etc. Atitudinea celorlalþi actori – preotul,
personalul angajat, credincioºii, este de superioritate. Zilierii
care sunt angajaþi în bisericã au puþinã educaþie ºi o situaþie
materialã precarã, biserica pentru ei este o sursã de venit.
Situaþia socialã este indicatã de felul în care acestea se
îmbracã ºi comportã. Ceilalþi îi privesc cu milã ºi înþelegere.

Credincioºii, persoane aparþinând diferitelor categorii
sociale, în funcþie de situaþia de comunicare îºi schimbã
registrul, trecând de la superior la inferior. În dialogul cu
preotul, credinciosul are o atitudine supusã, acceptând
superioritatea preotului care se aflã într-o poziþie privilegiatã
– este servitorul lui Dumnezeu. Prin el glãsuieºte divinitatea,
el este un mediator privilegiat ºi educat sã propovãduiascã
mesajele divine. Credinciosul nu poate fi faþã de preot decât
într-o situaþie de inferioritate.

Contextul ºi persoana cu care discutã, adicã receptorul,
determinã atitudinea pe care credinciosul o va aborda. În in-
teriorul bisericii, cu cât este mai aproape de altar, credincio-
sul va vorbi cu voce scãzutã, în ºoaptã, ca ºi cum s-ar teme
sã nu deranjeze divinitatea. În apropierea lui Dumnezeu, cre-
dinciosul trebuie sã aibã o atitudine încãrcatã de respect ºi
teamã. Dialogul între enoriaºi în spaþiul bisericii este contra-
indicat, dar dacã este absolut necesar acesta trebuie sã fie sunt
scurt ºi la obiect. Tãcerea, reculegerea, meditaþia este o
atitudine potrivitã pentru un om religios. În apropierea uºii de
la intrare se aflã standul cu lumânãri, aici, dialogul cu
vânzãtoarele este imposibil de evitat în cazul în care persoana
doreºte sã cumpere ceva. Credincioºii pot obþine diferite
informaþii ºi explicaþii  de care au nevoie de la persoane
avizate. Vânzãtoarele fiind în permanenþã în spaþiul bisericii
cunosc tot ceea ce se petrece, ºtiu sã explice ritualurile ºi
obiceiurile. Ele fiind o sursã competentã ºi constantã de
motorului de recirculare a ritualului. În faþa credincioºilor,
aceastã sursã este credibilã ºi competentã, angajaþii bisericii
fiind cunoscãtori ai practicilor care au loc în bisericã nu
datoritã studiilor, ca în cazul preoþilor, ci datoritã experienþei
ºi a participãrii la viaþa internã a bisericii. Vânzãtoarele fiind
în permanenþã ochii care privesc cãtre ceilalþi ºi memoreazã.

Conþinutul mesajului
Motivaþia pentru care acest ritual este executat de cãtre

credincios este una singurã îndeplinirea rugãminþii.

Divinitatea, receptorul, trebuie sã audã mesajul credincio-
sului ºi singura posibilitate este prin performarea ritualului.
Acesta construieºte o punte, un canal de comunicare între
destinatar ºi receptor, între Dumnezeu ºi credincios. 

Conþinutul mesajului ritualic se circumscrie în jurul
motivaþiei credinciosului de a obþine de la divinitate o
favoare. Toate gesturile ºi acþiunile sunt concentrate direcþia
obþinerii acestei dorinþe arzãtoare.

Destinatarul mesajului are o caracteristicã specialã, el
este o fiinþã simbolicã de naturã divinã, inexistentã fizic. De
aceea fiind o fiinþã supranaturalã are calitãþi dincolo de
posibilitãþile limitate ale omului – poate auzi, vedea, ºi
cunoaºte tot ceea ce expeditorul mesajului îi transmite.
Destinatarul divin are capacitatea de a cunoaºte tot, de a fi
peste tot ºi de a vedea absolut tot, de aceea emiþãtorul cererii
de ajutor trebuie sã-ºi construiascã mesajul ritualic cu grijã,
sã respecte întocmai etapele ºi sã se dovedeascã rãbdãtor
pentru a putea obþine rezultatul dorit – îndeplinirea dorinþei.  

Distorsiuni în fenomenul de transmitere a mesajului
Distorsiuni în transmiterea mesajului ritualului se

datoreazã anumitor factori specifici. Unul din principalele
motive ale distorsionãrii mesajului este faptul cã nu existã o
formã scrisã a felului în care acest ritual trebuie sã fie
executat. Nu existã un text autorizat care sã precizeze cum,
când, unde ºi în ce fel credinciosul trebuie sã performeze
ritualul, fapt care duce la o glisare a ritualului ºi o
permanentã mobilitate. Persoanele care oferã informaþii
despre ritual sunt: personalul angajat, diverse persoane din
bisericã dornice sã ajute ºi cei care practicã ritualul. Toþi
aceºtia pot transmite informaþia despre felul în care se
performeazã ritualul, însã mesajul poate fi distorsionat
datoritã incapacitãþii lor de a explica fiecãrui individ în parte
felul în care trebuie performat ritualul. Conteazã calitatea
cunoºtinþelor, dorinþa de a explica ºi timpul, pe care îl are la
dispoziþie persoana pentru a oferi lãmuriri. Toate acestea
creeazã distorsiuni semnificative asupra felului în care
persoanele recepteazã mesajul, fapt care se rãsfrânge asupra
felului în care credinciosul performeazã ritualul. De aceea
sunt foarte multe persoane care au informaþii incomplete sau
eronate despre felul în care se preseazã ritualul. Totuºi, cre-
dincioºii novici se pot autocorecta urmãrind miºcãrile celor
din jur, care practicã ritualul, printr-un mecanism simplu de
ajustare. Însã ei nu pot cunoaºte anumite explicaþii simbolice
ale gesturilor pe care le face, novicele limitându-se doar în a
copia mimetic gesturile iniþiaþilor în ritual.

Ritualul de la Biserica Sfântul Gheorghe în
dinamica comunicãrii

Comunicarea fiind un proces dinamic care evolueazã în
timpul dialogului am considerat necesarã inserarea unui set
de întrebãri care sã surprindã aceastã perspectivã. Pentru a
surprinde ritual în dinamica sa am construit o serie de
întrebãri la care am încercat sã redau multitudinea de
probleme care existã în timpul ritualul. Acestea încearcã sã
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rãspundã la anumite probleme de comunicare care nu pot fi
analizate cu ajutorul celorlalte structuri rituale. Rãspunsurile
încearcã sã surprindã motivaþia pentru care credincioºii fac
anumite acþiuni ºi m-am gândit cã explicaþiile ºi justificãrile
pe care aceºtia le au sunt revelatoare asupra felului în care
este practicat ritualul, o radiografie în miºcare. 

Analizând contextul, codul ºi mesajele se obþine carto-
grafierea a anumitor zone ale ritului. Întrebãrile adresate
persoanelor care practicã ritualul privesc evenimentul din
mai multe puncte de vedere ºi încearcã sã surprindã
trãsãturile care individualizeazã ritul. Cercetare ºi propune
sã identifice contextul în care persoanele aflã de ritual,
motivaþia de a parcurge ritualul, durata de execuþie, codul
vestimentar etc. 

De unde au aflat de ritual? 
Unele persoane au auzit de ritual de la cunoscuþi „mi-a

spus cineva”, dar mulþi au aflat întâmplãtor „trecând sã
aprindã o lumânare la bisericã”.

Ce motivaþie au cei care parcurg un astfel de ritual? 
Au o dorinþã care trebuie grabnic soluþionatã. Scopul

ritualului este de a-i atrage atenþia divinitãþii prin
perseverenþã ºi sacrificiu de sine cã trebuie sã le ia în
consideraþie dorinþa. 

Femeile în vârstã practicã ritualul pentru rude apropiate
care au diverse probleme: „Vreau sã reuºeascã fata mea le
facultate”, „Eu vin aici pentru fata mea cã are probleme cu
soþul ºi vor sã divorþeze.” „Eu mã rog pentru o nepoatã, cã
are mari necazuri la serviciu, are un ºef cãsãtorit care se þine
dupã ea…”, „îmi doresc sã câºtig un proces ca sã vinã fiica
mea la mine”. Dar au ºi un motiv personal, dacã fac un bine
altei persoane aceste gesturi vor fi „bifate la catastif” când
ajung la Judecata de Apoi.

De ce recurg la acest ritual? 
Pentru cã vor un ajutor sigur. Considerã cã dacã este mai

greu ritualul ºi efortul depus de ei va fi vãzut ºi rãsplãtit
corespunzãtor de cãtre voinþa divinã: „mã muncesc eu
acum… puþin, da’ Dumnezeu face greu’.” „Dau acatiste la
bisericã, da’ ºtiu eu maicã dacã le citesc…” „ mai bine vin ºi
fac eu rugãciunea mea, ºi sã ºtii cã nu dã greº nici o datã,
m-am rugat ºi pentru alþii ºi bine le-a fost”.

ªi alte persoane se întreabã dacã preoþii le citesc
acatistele: „Eu am dat bani sã-mi citeascã acatistele. Le-am
lãsat într-o cutie. Acum, e pãcatul lor dacã nu mi-le citesc.
Eu mi-am fãcut datoria.” Alþii se îndoiesc cã preoþii citesc cu
„tragere de inimã”, „cu har” acatistele: „preoþii mormãie
ceva acolo în altar. Ce parcã poþi sã ºtii, dacã ei citesc cu har
ºi se îndeplineºte rugãciunea”. „Tot mai bine mã rog eu
pentru mine. Se roagã ºi el mã rog ºi eu, e mai sigur aºa.
Poate Dumnezeu ne aude pe unul dintre noi doi.”

Au încredere oamenii în ritual? 
Mare parte din cei care îl efectueazã spun cã dorinþa le-a

fost îndeplinitã la scurt timp dupã ce au sfârºit ritualul. De

aceea mulþi dintre ei s-au reîntors încrezãtori sã practice
ritualul pentru a l-i se satisface o nouã dorinþã arzãtoare: „eu
mã rog la Dumnezeu ºi ºtiu cã el mã aude ºi mã ajutã”, „eu
de fiecare datã când am timp vin sã-l þin pentru cã ºtiu sigur
ca rezolv problema”, „nu am auzit pe nimeni sã se fi plâns
cã nu a reuºit, poate doar dacã nu a ºtiut sã-l þinã”, 

Multe femei în vârstã fac ritualul pentru copiii, nepoþii
sau rudele lor (un ritual întâlnit ºi în cazul pomenilor ºi
acatistelor când femeile în vârstã sau vãduve sunt plãtite
pentru a face aceste servicii). „Eu îl fac pentru fata mea, e la
fel de bine primit.”

Cine practicã ritualul?
Ritualul nu construieºte, nu adunã o comunitate

închegatã, este compus din persoane care vin ºi pleacã. Nu
existã un oficiant specializat, preotul, ºi nici un singur
îndrumãtor, ci fiecare adunã informaþiile întrebându-i pe
ceilalþi, dar mai ales urmãrindu-i ºi imitându-i pe practicanþii
ritualului.

În timpul cercetãrii am observat cã majoritatea practi-
canþilor sunt femei. Femeile le-am împãrþit în trei categorii:
pensionare, femei „cu serviciu” ºi studente/eleve. Fiecare
dintre aceste categorii având un comportament diferit faþã de
ceilalþi participanþi la ritual ºi faþa de ritual în sine.
Pensionarele, volubile, dornice sã împãrtãºeascã din ºtiinþa
lor ºi mereu gata sã fie de ajutor, te copleºesc cu informaþii
despre ritual ºi despre motivul pentru care ele þin ritualul.
Ele considerã cã dacã sar în ajutor unui seamãn ºi Dumnezeu
le va sãri ºi lor în ajutor ºi le va asculta ruga. „E bine sã ajuþi
lumea cã Dumnezeu vede ºi aude.”

Femeile „cu serviciu” se roagã în grabã, aºteptând sã se
ardã mai repede lumânãrile, sã plece iute. Vorbesc puþin,
cautã sã execute totul repede, nu au timp de pierdut, iar
miºcãrile lor sunt grãbite.

Câteva femei „cu serviciu” obiºnuite sã vinã sã facã
rugãciunea se rãstesc la angajaþii care nu au fãcut curat ºi nu
au unde sã stea, sau nu le-au oferit tãviþã pentru lumânãri ºi
o pernã ca sã poatã sta în genunchi. Acestea se simt
îndreptãþite sã aibã un astfel de comportament pentru cã le
dau de pomanã sau sunt obiºnuite ale bisericii discutând
prieteneºte cu ceilalþi angajaþi.  Altele femei vin tãcute, se
aºeazã într-un colþ, ºi nu vor sã fie deranjate de nimeni, þin
capul plecat ºi ochii concentraþi asupra lumânãrilor pânã
acestea ard ºi se sting. Se ridicã la fel de tãcute ºi pleacã cu
capul plecat într-o stare de profundã smerenie, fãcându-ºi de
nenumãrate ori semnul crucii. 

Tinerele fete sunt mai timide ºi stângace, nu doresc sã
deranjeze lumea din jur ºi fac rugãciunea în tãcere. Cer rar
informaþii ºi se orienteazã cum se executã ritualul copiind
gesturile celor din jur. Pe lângã tinerele solitare existã ºi
grupuri de douã sau trei fete care se ajutã una pe cealaltã în
performarea ritualului, acestea au o stare de spirit veselã ºi
se îndeamnã una pe cealaltã. Ele nu se despart pe parcursul
ritualului, ele fac toate activitãþile ritualului în grup, merg
împreunã sã cumpere lumânãri, sã se roage, sã ia tãviþa, sã
i-a luminã.
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Bãrbaþii care practicã ritualul sunt trecuþi de 25 de ani. Pe
bãrbaþi i-am împãrþit în douã categorii: singuraticii ºi
cãsãtoriþii. Singuratici se roagã la icoane cu o atitudine
serioasã de profundã evlavie ºi vorbesc rar cu cineva, chiar
întrebaþi rãspund monosilabic, vãdit deranjaþi. Cea de a doua
categorie sunt bãrbaþii care vin împreunã cu soþiile lor.
Aceºtia au un comportament aparte, (de pãsãri care-ºi con-
struiesc cuibul) ei construiesc împreunã ritualul. Dupã ce au
decis împreunã locul, fiecare executã o anumitã sarcinã din
timpul ritualului, unul aduce tãviþa, altul cumpãrã lumâ-
nãrile, celãlalt aduce lumina, altul cautã o pernã pentru a sta
în genunchi, sau un carton ca sã protejeze flacãra lumânã-
rilor de vânt. Se aºeazã împreunã sã vegheze tãviþa. Nu
vorbesc mult, ci scurt ºi la obiect.

Cât timp necesitã ritualul?
Ritualul are mai multe etape, acestea trebuie parcurse de

fiecare datã când este susþinut. Traseu ritualic are nevoie în
jur de 30-55 de minute pentru a fi executat. Ritualul începe
din momentul în care persoana a intrat pe poarta bisericii.
Persoana intrã în bisericã închinându-se înainte de a pãºi
peste pragul bisericii. Apoi merge sã cumpere lumânãrile,
poate fi coadã ºi astfel întârzie. Dupã aceea se închinã în faþa
icoanelor, moaºtelor Sfântului Nicolae ºi mormintelor
Brâncovenilor, sunt multe locuri unde trebuie sã se închine
credinciosul: 5-15 minute. Iese din bisericã în spaþiul
pridvorului ºi aici îºi cautã un loc pentru a performa ritualul.
Îºi aºeazã cu grijã lumânãrile în tava cu nisip, se duce dupã
luminã 5-10 minute, apoi aºteaptã sã se ardã lumânãrile 20-
30 minute. Uneori poate aºtepta mai mult pentru cã nisipul
este îmbibat cu cearã ºi continuã sã ardã fitilul, deºi lumâ-
narea s-a topit. Credinciosul trebuie sã stea în faþa tãviþei
recitând rugãciunea pânã se stinge ºi ultima lumânare. Acesta
este momentul în care ritualul se considerã încheiat ºi cre-
dinciosul  poate pãrãsi biserica.

Care sunt regulile ritualului?
Ritualul este un schimb de daruri: tu îi dãruieºti lui

Dumnezeu timpul tãu, energie, suferinþã, bani, te rogi schimbi
amabilitãþi, iar Dumnezeu în schimb se simte dator sã-þi
rezolve problema. De asemenea, vizita în casa Domnului
aduce în sufletul credinciosului posibilitatea de a se încãrca
cu energie divinã din partea credinciosului. 

Ritualul trebuie cunoscut ºi recunoscut de cãtre partici-
panþi. Pentru a practica ritualul trebuie sã înveþi regulile jocu-
lui pentru ca jocul, felul în care executat ritualul, sã fie recu-
noscut de cãtre ceilalþi ca fiind bine executat. Adesea, iniþiaþi
îi corecteazã pe neiniþiaþi atunci când greºesc. Este foarte
important ca ritualul sã fie efectuat corect fiindcã cã de
maniera ºi calitatea execuþiei derivã ºi succesul rezultatului.
De aceea trebuie sã fie foarte bine executat pe a putea avea
pretenþii ca divinitatea sã-þi rezolve doleanþa. Aceastã stare a
novicelui este un sentiment constant trebuie sã parcurgi
încercarea labirintului de fiecare datã când înveþi ceva nou.
Respectând regulile jocului, parcurgând toate etapele, rãsplata
care se aflã la sfârºitul drumului meritã toatã suferinþa.

Cum se dobândesc cunoºtinþele practicãrii ritualului? 
Fiecare credincios care doreºte sã practice ritualul trece,

inevitabil, printr-un labirint imaginar. El trebuie sã înveþe
paºii care sunt necesari pentru a parcurge de fiecare datã, în
mod corect, jocul ritualic. Toþi cei care vor sã practice acest
ritual trec prin etapa noviciatului – a celui care nu are nicio
informaþie despre practicarea ritualului. Am constatat cã
practicanþii ritualului pot fi, în funcþie de cunoºtinþele pe
care le deþin despre ritual, clasaþi  în trei categorii: novicele,
cunoscãtorul ºi iniþiatul.

Faza de învãþare a neiniþiatului – este prima datã când
efectueazã ritualul, ºi, bineînþeles, are nevoie de îndrumare,
iar persoanele din jurul sãu îi vor fi ghid. Iniþiaþii nu sunt
întotdeauna generoºi cu informaþia, „au ºi ei treabã” ºi de
aceea o oferã selectiv ºi nu într-o cursivitate pedagogicã, ci
în funcþie de întrebãrile novicelui. Iniþiatul uneori îl invitã pe
novice lângã el, în spaþiul în care performã el ritualul, ºi îi
transferã informaþiile. Novicele pe mãsurã ce efectueazã
ritualul este corectat: „nu se face aºa, ci se face aºa”. La
întrebarea: de ce? iniþiatul nu are rãspunsuri clare, ci doar
rãspunsuri de tipul: „pentru cã aºa se face”, „aºa face toatã
lumea”, „mai întrebã ºi pe alþii cã eu n-am timp”. Unele
persoane au explicaþii clare din surse sigure: doamna care
vinde lumânãri, femeile care vând acatiste sau rareori
pãrintele „mi-a spus cã se face aºa” ºi oferã explicaþia unui
anumit gest. Novicele este încercat de sentimente
contradictorii, teama de a nu greºi ºi frustrarea cã ceilalþi
refuzã sã-l ajute. A greºi în faþa lui Dumnezeu este grav, dar
„Dumnezeu iartã, dacã tu eºti cu inima curatã ºi nu ºtiai”,
dar novicele trebuie sa se comporþi exemplar pentru a fi în
continuare în graþia divinã. 

Dupã ce a performat pentru prima datã ritualul novicele
trece la treapta intermediarã: cunoscãtorul – starea acumu-
lãrilor. Persoana cunoaºte traseul labirintic al ritualului, însã
mai sunt multe detalii de execuþie pe care nu le cunoaºte. De
aceea când vine a doua oarã sã execute ritualul persoana nu
mai are nevoie de ghidaj pentru fiecare gest în parte ºtie ºi
singurã ce sã facã. Iniþiaþi îi recunosc pe necunoscãtori
datoritã indeciziei sau greºelilor grave pe care le fac în
timpul execuþiei: nu verificã nisipul ºi constatã ulterior cã nu
pot înfige lumânãrile, aºeazã lumânãrile într-o ordine
greºitã, aprind lumânãrile într-o ordine greºitã, nu au
cumpãrat o lumânare în plus ºi nu au cu ce sã aprindã
lumânãrile, nu au luat de la stand biletul pe care este scrisã
rugãciunea, sau pur ºi simplu nu ºtiu de existenþa rugãciunii
ºi doar stau ºi privesc lumânãrile cum ard fãrã sã rosteascã
rugãciunea specificã ritualului, etc. În aceastã etapã, unele
persoanele iniþiate corecteazã greºelile colegilor de ritual
însã aceste corecturi nu sunt primite cu plãcere ºi sunt privite
ca pe o încercare de invadare a spaþiului lor. Mai ales dacã
sunt de vârstã înaintatã ºi au mai performat ritualul, aceºtia
se considerã cunoscãtori ºi resimt ca fiind ofensatoare
corectarea, refuzând sfatul. Considerã cã persoana nu are
nici un drept, nici o autoritate, nici un ascendent asupra lor,
deci „ce se bagã în sufletul lor”. Cei care corecteazã din
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dorinþa exageratã de a fi vrednici în faþa Domnului oferã
sfaturi celor din jur, deºi nu sunt rugaþi, pentru cã „nu poþi
sã-i vezi pe oameni cum stau în pãcat”.  Persoanele deranjate
îºi îngrãdesc locul cu cartoane, aºeazã o geantã sau orice altã
barierã ca persoana respectivã sã-i lase în pace. Dacã
persoana care oferã sfaturi insistã pentru a-i explica eroarea
în care se aflã, ofensatul în câteva cazuri ºi-a luat lucrurile
pentru a-ºi gãsi un alt loc. 

Faza iniþiatului – persoana care a performat de mai mute
ori ritualul, ajunge sã acþioneze automat, ºtie ce sã facã, de
unde procurã obiectele, ºi se poate concentra asupra felului
în care rosteºte rugãciunea. Nu se simte deranjat de tumultul
din jurul sãu, s-a obiºnuit, se observã un sentiment de
siguranþã. Prin repetarea de ºapte ori a ritualului se atinge
„mãiestria”. Având o întindere în timp de ºapte sãptãmâni,
ritualul oferã practicantului posibilitatea de a  simþi ºi a trãi
în spiritul ritualului.

Care este comportamentul credincioºilor în timpul
ritualului? 

Oameni sunt ceremonioºi vizavi de ceilalþi în spaþiul
biserici. Tonul discuþiei este mult mai respectuos decât cel
de pe stradã, oameni au un sentiment de siguranþã în
bisericã. Biserica este un spaþiu sacru ºi se simt protejaþi ºi,
în al doilea rând, credincioºii considerã persoanele care intrã
în bisericã cã au „fricã de Dumnezeu” ºi în consecinþã se vor
comporta respectuos. Se aºteaptã ca oamenii sã aibã un
comportament exemplar în spaþiul bisericii, cel mai bun ºi
respectuos pe care îl posedã, sã-ºi punã masca de persoanã
respectuoasã ºi binecrescutã. Credincioºii au un comporta-
ment diferit faþã de comportamentul de pe stradã, în bisericã
ei înþeleg sã încarce de semnificaþii fiecare gest. Îºi urmãresc
ºi cenzureazã gesturile lor ºi pe cele ale persoanelor din jur,
aici este „Casa Domnului” ºi privirea lui este mai prezentã
decât în alte pãrþi. Este un sentiment de reverenþã pe care
credincioºii îl fac în faþa divinitãþii. Astfel, ei simt nevoia sã
fie mai atenþi cu semenii lor ºi sã fie plini de solicitudine în
raport cu comportamentul lor obiºnuit: „ajut ºi eu lumea cã
poate Dumnezeu vede ºi mã ajutã ºi pe mine”. „Oamenii
când sunt în bisericã trebuie sã ºtie cã Dumnezeu îi vede”.
„În bisericã trebuie sã te porþi frumos cã-i Casa Domnului ºi
nu-i frumos sã-þi faci de cap în casa omului.”

Atingerile sunt rare ºi incidentul este nedorit, este chiar
catalogatã ca fiind o lipsã de respect faþã de celãlalt. Fiecare
menþine distanþa ºi nu doreºte sã intre în spaþiul celuilalt.
Atunci când sunt multe persoane apropierea este toleratã,
dar nu ºi atingerea. Momentul rugãciunii este momentul
important al ritualului de aceea este o impietate sã-i
deranjezi pe ceilalþi atunci când se adreseazã divinitãþii.
Totuºi, dacã acest fapt se întâmplã cel care se roagã este
vizibil deranjat de intruziunea necunoscutului în spaþiul sãu
de rugãciune. Cel care deranjeazã nu este foarte preocupat
de aceastã intruziune, el îºi cautã un loc în spaþiul de
rugãciune ºi pentru acest lucru forþeazã nota. Sunt momente
în care cel deranjat ridicã tonul încercând sã-l alunge pe
invadator. Însã existã ºi cazuri de persoane generoase care

oferã spaþiul pregãtit de ele dupã ce au sfârºit ritualul. Este
foarte profitabil pentru cel care moºteneºte spaþiul. Un
spaþiu folosit poate fi echipat cu o pernã sau douã, cu
cartoane sau cel mai bine cu o cutie de carton mare (de tipul
celei în care se vând banane) în care se poate introduce tãviþa
cu lumânãri ºi poate fi protejatã de vânt. Cei care executã
ritualul ºi sunt iniþiaþi urmãresc cu atenþie sã facã rost de
cartoane mari sau cutii. 

Lupta pentru un spaþiu bun are consecinþe favorabile
pentru câºtigãtor, lumea nu-l va deranja în timpul rugãciunii
ºi lumânãrile nu se vor stinge din cauza vântului. Un loc bun
înseamnã liniºte ºi o rugãciune fãrã întreruperi.

Sentimentul fraternitate existã dar acesta nu este datorat
cunoaºteri celuilalt, ci faptului cã suntem toþi mici în faþa lui
Dumnezeu. O camaraderie, o colegialitate de tip communitas,
mergem împreunã pe un traseu comun fie ºi pentru câteva
minute. Existã ºi posibilitatea revederii, vinerea viitoare.
Aceastã colegialitate nu este obligatorie, ci spontanã,
persoanele extrovertite sau vârstnicele sunt cel mai adesea
dintre dornice sã ajute. 

Cum se desfãºoarã ritualul?
Fiind o rugãciune, deci un moment intim, credincioºii

tind sã-ºi caute în pridvorul bisericii un loc retras, într-un
colþ, lângã un perete, pentru a se aºeza în genunchi ºi a
aprinde lumânãrile. Îºi i-au tãviþa cu nisip din teancul de
tãviþe pus la dispoziþie de cãtre oamenii angajaþi de cãtre
bisericã. Aceºtia sunt în numãr de patru fiecare cu atribuþii
clare: o femeie ºi un bãrbat adunã tãvile folosite, fac curat,
oferã perne sau cartoane, tãvile folosite sunt adunate teanc ºi
duse în absida lateralã a bisericii. Aici, alþi doi angajaþi sunt
responsabili cu aºezatul nisipului curat în tãvi. Nisipul din
tãviþele folosite este reciclat fiind curãþat de lumânãrile arse,
vine adunat ºi amestecat cu lopata pentru a scoate resturile
de cearã. Dupã ce a fost bine curãþat este încãrcat într-o
roabã de unde nisipul este aºezat ºi netezit cu mistria. Apoi
tãviþele pline cu nisip sunt duse într-un colþ al pridvorului ºi
de aici fiecare credincios îºi alege tãviþa care-i place. Iarna,
datoritã temperaturilor scãzute, nisipul plin de cearã se
întãreºte ºi cu greu permite înfigerea lumânãrilor. Credin-
cioºii care au avut în trecut probleme ºtiu acest fapt ºi
încearcã cu degetul nisipul pentru a vedea dacã permite
înfigerea lumânãrilor cu uºurinþã. 

Credinciosul trebuie sã cumpere din bisericã un pacheþel,
în care se aflã 33 de lumânãri, o lumânare ºi sã ia biletul pe
care este scrisã rugãciunea. Se roagã la icoanele din bisericã,
trece pe la mormintele Brâncovenilor ºi se roagã la moaºtele
Sfântului Nicolae cel Mare. Dupã ce a fãcut acest tur,
credinciosul iese din bisericã ºi îºi cautã un loc liber pe
podeaua pridvorului. Apoi stând în genunchi îºi aºeazã
lumânãrile în tãviþa luatã din teanc ºi porneºte sã caute o
lumânare aprinsã pentru a îºi aprinde cele 33 de lumânãri.
Unii dintre credincioºi întrã în bisericã ºi i-au luminã de la
candelele aprinse în bisericã, pentru a fi o „luminã sfântã”.
Alþii i-au luminã de la lumânãrile aprinse în spaþiul special
amenajat afarã, unde ard lumânãrile viilor ºi morþilor.
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Existã un ritual ºi în felul în care sunt aºezate
lumânãrile: „lumânãrile se aºeazã de jos în sus, pentru cã aºa
a fost ridicatã crucea Mântuitorului – de jos” existã ºi o
ordine în care se aprind lumânãrile: „lumânãrile se aprind de
sus în jos pentru cã de sus, de la Dumnezeu vine Lumina”,
„…mi-a spus pãrintele”.

Pentru cã ritualul este þinut tot timpul anului în pridvor,
iarna este foarte frig, iar vara este foarte cald. De aceea
credincioºilor le este uneori greu sã se stea în genunchi în
ger sau în cãldurã vreme de 20-30 de minute.

Unde se desfãºoarã ritualul?
Spaþiul din pridvor este locul destinat acestui ritual.

Pridvorul, bornat de coloane ºi balustrade de piatrã, este un
spaþiu deschis, unde este foarte multã miºcare, fiind un
spaþiu de trecere. Credincioºii intrã întâi în bisericã trecând
pe lângã cei care ºi-au gãsit un loc ºi se roagã deja. De aceea
cei care oficiazã ritualul preferã sã aºeze în locuri retrase la
adãpostului unui detaliu arhitectural: zid, coloanã sau
balustradã,  sau construind propriile adãposturi aºezând între
ei ºi ceilalþi diferite obstacole sau sã se aºeze. 

Cum se îmbracã credinciosul care susþine ritualul?
Vestimentaþia credinciosului în spaþiul bisericii are

norme stricte, persoanele care vin în spaþiul bisericii ºtiu cã
religia creºtinã impune o anumitã conduitã vestimentarã.
Persoanele respectã în anumite limite aceste normele
religioase, se îmbracã „decent”. Bãrbaþii se îmbracã sobru,
costum, pantaloni lungi, cãmaºã, hainã, pardesiu, iar dacã
poartã ceva pe cap atunci când intrã în bisericã se descoperã.
Costumaþia femeilor este supusã unei cenzuri stricte ºi se
ºtie cã existã numeroase scrieri teologice care explicã nor-
marea vestimentaþiei feminine. Preoþii, ºi astãzi, sugereazã
femeilor sã nu mai poarte pantaloni, „pentru cã sunt haine
bãrbãteºti”. „Rochiile sã fie peste genunchi”, culorile
hainelor sã fie „potolite”, „portul sã fie modest” pentru a nu
atrage atenþia asupra persoanei lor. Când intrã în bisericã,
femeile poartã capul acoperit, uneori dacã uitã baticul unele
femei în vârstã îºi pun pe creºtetul capului o batistã sau chiar
un ºerveþel de hârtie.

Pentru cã ritualul se desfãºoarã în pridvor constrângerile
nu sunt atât de stricte, adesea femeile nu stau cu capul
acoperit, probabil considerând cã se aflã dincolo de zidul
bisericii, într-un spaþiu semi-sacru. Persoanele care se aflã în
spaþiul bisericii, neavând indicii despre statutul persoanelor
cu care vin în contact, sunt atente la vestimentaþie ºi
comportament ºi îi eticheteazã pe ceilalþi dupã aceste
criterii. Preotul poartã uniforma bisericeascã, un anteriu
negru, vestimentaþie care îl face uºor de recunoscut. Aceste
haine îl desemneazã ca fiind reprezentantul bisericii,
hirotonisit preot ºi încãrcat de har divin. Persoanele angajate
în bisericã sunt respectate datoritã statutului lor în cadrul
administraþiei bisericii. Aspectul exterior este important,
astfel, persoanele cu vestimentaþie elegantã sunt tratate cu
mai mult respect decât cele care sunt mai modest sau
sãrãcãcios îmbrãcate, de exemplu – cerºetorii. Aceste

persoane se îmbracã modest ºtiind cã acesta este un semnal
pentru cei care dau de pomanã. Semnalul pentru cei care
cerºesc este cã persoanele mai „bine îmbrãcate” oferã de
pomanã. 

Am constatat existenþa unei ierarhi a cerºetorilor la
Biserica Sfântul Gheorghe. Am observat trei tipuri de
cerºetori: primul tip „cerºetorul clasic” acesta se poate
întâlni la toate bisericile, sunt cei care se aflã la poarta
bisericii sau cimitirului, sunt mulþi, sonori, insistenþi ºi
uneori chiar agresivi, primesc de obicei bani ºi, adesea,
refuzã mâncarea. Aceºti cerºetorii se manifestã sonor prin
formule tip: „Doamne ajutã!”, „sunt o femeie sãrmanã…”,
„am acasã cinci copilaºi…”, „Aveþi milã de un om sãrman!”
etc. Cel de-al doilea tip: „cerºetori tãcuþi” – sunt de obicei
pensionarii care se aºeazã în strana bisericii ºi stau tãcuþi
aºteptând sã primeascã de pomanã, aceºtia primesc de obicei
mâncare. Cei care le dau de pomanã ºtiu cã sunt pensionari
ºi nu au o situaþie materialã care sã le permitã sã se întreþinã. 

Cea de-a treia categorie sunt cerºetorii care sunt angajaþi
de cãtre bisericã pentru diverse munci; aceºtia la sfârºitul
zilei de muncã primesc mâncare, bani ºi haine. 

Cei care executã ritualul sunt constituiþi într-un grup?
Fiind o bisericã mare, fluxul de oameni este continuu.

Biserica are un nucleu de oameni care o administreazã, un
grup de persoane care sunt enoriaºii bisericii ºi un numãr de
persoanele care nu au o frecvenþã predictibilã. Credincioºii
care susþin ritualul nu constituie un nucleu, un grup, ei vin în
fiecare vineri timp de 7 sãptãmâni, într-un interval de timp
stabilit de dimineaþã pânã dupã-amiaza. Bineînþeles,
posibilitatea ca ei sã se reîntâlneascã pe parcursul celor ºapte
sãptãmâni este foarte micã. Dupã performarea ritualului de
7 sãptãmâni, practicanþii ritualului dispar din spaþiul
bisericii, ei se pot reîntoarce pentru a susþine un nou ritual,
pentru a participa la liturghie sau pentru a aprinde o
lumânare pentru cineva drag. Desigur, aceastã cercetare nu
poate epuiza multitudinea de întrebãri ºi puncte de vedere
care pot apãrea, ºi nici nu are cum pentru aceasta ar fi nevoie
de un studiu mult mai amãnunþit.

Concluzii

Ritualul de la Biserica Sfântul Gheorghe cel Nou din
Bucureºti este un caz interesant, dar nu este singurul ritual
de acest tip din peisajul bucureºtean, însã ceea ce îi conferã
unicitate este modul în care motivele, ritemele ºi riturile se
compun pentru a construi un nou mod de a se racorda la
divinitate al omului. Dorinþa individului de a pãrãsi spaþiul
profan, ireversibil, ºi de a pãºi în spaþiul sacru, atemporal,
ciclic, de a trãi în spaþiul divinitãþii, face cu fiece ritual omul
religios sã reuºeascã sã-ºi îndeplineascã aspiraþiile. Chiar
dacã intenþiile sale în susþinerea ritualului sunt pur
pragmatice faptul cã pãºeºte în spaþiul simbolic al divinitãþii
este o realitate. Aceastã analizã a ritualului de la Biserica
Sfântul Gheorghe a încercat sã surprindã, cu ajutorul grilei
de analizã a ritualului propusã de Riviere, complexitatea
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problematicii ºi multitudinea de unghiuri de vedere
importanþi cercetãtori din domeniul ºtiinþelor sociale le-au în
raport cu dimensiunea religioasã a omului. Cele cinci tipuri
de structuri ale ritului înmãnuncheazã, din punctul sãu de
vedere, cele mai importante abordãri ºtiinþifice prin referirea
la mari teoreticieni ai domeniului. Riviere încearcã ofere o
analizã multidirecþionalã a structurii ºi antistructurii ritului.
Folosind grila lui Riviere, consider cã, am obþinut o viziune
globalã asupra ritualului care rãspunde la multitudinea de
întrebãri care au apãrut de-a lungul cercetãrii. Bineînþeles,
existã încã suprafeþe neexplorate pe suprafaþa ritualului
practicat la Biserica Sfântul Gheorghe. 

Consider cã prin abordarea tipului sãu de analizã am
putut studia felul în care ritualul de la Sfântul Gheorghe se
descompune în rit, ritem ºi motiv, felul în care actorii –
religioºi îºi joacã rolul ºi care sunt valorile, scopurile ºi
mijlocele importante care fac ca ritul sã existe ºi sã se
articuleze în elemente care, deºi la prima vedere par banale,
au rãdãcini în rituri ºi obiceiuri populare.

Datoritã atitudinii permisive a bisericii vizavi de aceste
rituri care sunt în afara cursului oficial teologic, efer-
vescenþa acestor rituri este în continuã creºtere. ªi de ce nu,
dacã urmãrim traseul multora din gesturile ritualice
consacrate: semnul crucii, aprinderea lumânãrii, rugãciunea
în genunchi, toate acestea au fost la început, în biserica
primarã, gesturi care aparþineau rugãciunii private – semnul
crucii sau în întunericul catacombelor lumânarea aprinsã era
o necesitate, timpul le-a consacrat ºi religia le-a încãrcat
simbolic. O certitudine este faptul cã oricând pot apãrea noi
forme de ritual, care sunt acceptate ºi tolerate de cãtre
bisericã în spaþiul sãu sacru. Nu este un caz singular, ritualul
susþinut vineri la Sfântul Gheorghe din Bucureºti, existã ºi
alte ritualuri asemãnãtore care populeazã distanþa dintre
credincioºi, bisericã, ºi divinitate.
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Abstract

In the church space, the germen of faith generate new
forms of reverence in front of divinity. Ritualistic forms that
do not belong to the official theological discourse are prac-
tised by the religious people, but those are rarely catalogued
or mentioned. The ritual practised at Sfantul Gheorghe cel
Nou in Bucharest on Fridays is this kind of ritual. I use for
my research a ritualistic analysis grid that was proposed by
anthropologist Claude Riviere in Structure and antistructure
in profane rites. This grid consists of five points of view:
temporal structure of the action, acting structure, values and
purposes structure, means structure and communications
structure.  The distinct points of view belong to various kinds
of scholars of the communication and anthropology domain
and create a multifaceted image of the complexity of the rit-
ual. These points of view are connected to each other build-
ing a particular identity and ritualistic elements that make
this ritual unique and specific in the field of Romanian reli-
gious communication.

Key words
Communication, divinity, church ritual, Bucharest,

analysis.
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Prin imensele fonduri vehiculate, prin reuºitele ºi gafele
sale, campania electoralã prilejuitã de alegerile locale din
anul 2008 îndeamnã la o analizã mai atentã. Având la dis-
poziþie un corpus consistent (peste 100 de afiºe din
Bucureºti ºi comunele apropiate: Bragadiru, Malu Spart,
Jilava, Mihãileºti) ne propunem în lucrarea de faþã un studiu
privind strategia, mijloacele ºi procedeele discursului politic
rezultat din afiºele electorale, profesionalismul sau, dim-
potrivã, abaterile de la exigenþele impuse de comunicarea
publicitarã.

Înainte de a prezenta rezultatele cercetãrii, se impune a
face un mic preambul teoretic. Orice afiº este o imagine
compusã din reunirea altor imagini (uneori disparate) sub
semnul unei sigle ºi a unui slogan unificator. Pentru a defini
o imagine, trebuie sã distingem mai întâi între imaginea ca
document ºi imaginea ca reprezentare mentalã – amândouã
fiind reconstrucþii simbolice ºi nu ilustrãri pasive ale rea-
litãþii. Important este sã acceptãm cã, însoþitã sau nu de text,
orice imagine a omului politic este purtãtoare de sens (prin
mimicã, prin atitudine, prin decorul ce însoþeºte figura, prin
slogan). Imaginea existã în mãsura în care ne transmite ceva.
Suportul ei poate fi orice: afiºe, pliante, timbre cãrþi poºtale,
suporturi de bere, medalii, calendare, tricouri panouri,
caroserii de maºinã, brichete, caiete, bilete de spectacol
samd. Scopul acestor reprezentãri fizice (document) este
finalmente imaginea de marcã. Strâns legatã de propagandã
(etimologic, cuvântul înseamnã: „ceea ce trebuie propagat”),
imaginea politicã trãieºte prin „metaforizarea simbolurilor
non-politice” (ardei iute, ºtampilã de vot, un cap de câine
mops), fiind prezentã încã din timpurile biblice (ºarpele,
mãrul din mâna Evei, piramidele egiptene).

Imaginea omului politic pare a fi un discurs implicit al
egolatriei (EU): „Vreau sã vã spun”… „Doar eu pot rezolva
problemele”. Imaginea politicã este una „pro”, dar ea poate
fi ºi „contra” dacã ne gândim cã votul pe care îl acordãm
unui politician este, implicit, unul contra adversarilor lui. 

1) Imaginea lui EU poate îmbrãca diferite forme (vezi
Gourevitch, 1998, pp. 109-149):

Patriarh. Tatã de familie. Om responsabil, gata sã-ºi
apere copiii (supuºii) – lucruri vizibile în surâsul sobru ºi
vigilent, în (eventual) oamenii din spatele lui, în copiii care
îl înconjoarã (Mao, Ceauºescu, Kim Ir Sen). Fiecare detaliu
este studiat ºi are o anume semnificaþie: gros-plan (fãrã
mâini) pentru a nu induce agresivitate, privire þintitã în zare
(preocupat de viitor), semne vestimentare distinctive (vestã,
nod îngrijit la cravatã) pentru a sublinia respectabilitatea

socialã. Alãturi, cu litere mari ºi ofensive, se aflã textul fie
îndemn categoric („Votaþi Megret”), fie metaforic: „Forþa
liniºtitã” (Mitterrand).

Lider. Modelul promovãrii politice imagineazã o
piramidã în trepte. La bazã, gãsim anonimul, pe cel care nu
are încã drept la imagine (cel mult o figurã într-un grup).
Urmeazã figura cu anume reprezentativitate (într-o direcþie
sau alta) ºi mult mai sus: liderul. Dupã o îndelungã aºteptare,
liderul poate sã acceadã la imaginea „ºefului” emblematic
(Ilescu sau Bãsescu, la noi). Cu cât se urcã pe scara ierar-
hicã, intervin rigorile care îngusteazã semnificativ libertatea
de opþiune ºi de miºcare a politicianului. Trecerea de la un
statut la altul nu se face dupã o reþetã anume. O soluþie ar fi
creditarea pretendentului la promovare, prin apariþia lui
alãturi de marele ºef (a se vedea afiºul electoral cu Stolojan
alãturi de necunoscutul Poteraº). Deficienþa procedeului e
uºor de observat – impresia de persoanã tutelatã, obedientã
chiar, poate fi foarte puternicã. La rândul sãu, liderul
impune o imagine stas: afiº mare, policromie samd. Mai
impune o atentie sporitã la planul doi, metaforic ºi bine ales:
harta Bucureºtiului (semn al consensului), o autostradã
(orice drum are un scop precis, duce la ceva). 

2) Imaginea lui TU. Un mic artificiu retoric. Persoana
politicã e prezentã în afiº, dar destinatarul pare a fi altul (de
regulã, cetãþeanul, poporul): „Ideile pe care le apãr? Ideile
voastre !”… „Fãrã voi, eu nu aº mai fi nimic”. Cea mai bunã
metodã de a-l face pe cineva sã creadã cã ne adresãm lui este
sã-i oferi propria imagine. Adresarea poate fi: directã („Voi
sunteþi viitorul!”), mobilizatoare („Numai împreunã vom
reuºi”), particularizatã (de pildã, tânãrul, cel mai rentabil
adresant; tinereþe însemnnd: speranþã, forþã, dorinþã de
înnoire, spirit rebel: „Veniþi cu noi!”… „Dacã nu te ocupi de
politicã, politica se va ocupa de tine”). 

3) Imaginea lui EL. De regulã, se referã la adversar, una
din cele mai vechi figuri din iconografia politicã, în care
rivalul era prezentat ca o caricaturã – demonizat, machiat,
transfigurat (vezi afiºul PDL ce îl înfãþiºeazã pe Blaga ca un
bulodg ºi pe Oprescu sub formã de ºarpe).

4) Imaginea lui NOI.  Este visul oricãrui politician eligi-
bil – afiºul sã reprezinte expeditorul ºi destinatarul în aceeaºi
imagine. Aceeaºi logicã apare ºi în afiºul candidatului,
înconjurat de echipa lui de partid, ceea ce înseamnã: unitate,
forþã, voinþã comunã. Previzibilã ºi staticã, aceastã imagine
pierde repede din interes. În publicitate (element persuasiv
puternic) se foloseºte puterea de convingere a terþului
(altcineva vorbeºte despre mine). 
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Strategii discursiv-publicitare, în contextul alege-
rilor electorale.

Teoreticienii genului observã un paradox ce apare în lim-
bajul politic, care este golit de reprezentarea identitãþii sale
(imaginea lui EU tinde sã ocupe întreg spaþiul afiºului,
atenuând pânã la dispariþie sloganul sau mesajul). În cele
mai multe cazuri, politicienii cautã doar se realizeze un con-
tact virtual cu privitorii: „Ce aºteptaþi de la alesul vostru,
dragi compatrioþi?”, mizând pe funcþia emblematicã a chiar
prezenþei lor (ex: J. Chirac discutând cu cei mai importanþi
oameni politici ai planetei). În orice caz, afiºul nu urmãreºte
sã convingã, ci sã atragã atenþia (eventual, prin imagini spec-
taculoase). Ce spune candidatul aproape cã nu are impor-
tanþã. Decisiv pare a fi înveliºul imagistic ºi gestual, elemen-
tul de fundal ºi stilul candidatului.

Orice politician este atent la imaginea sa publicã.
Emfatic, dur, bãtãios sau voit concesiv, politicianul tinde
instinctiv spre „imaginea de marcã”, cãutând sã-ºi împli-
neascã cât mai bine rolul. Gourevitch (1998, pp. 190-193)
vede politicienii ca pe niºte actori ºi îi împarte în douã cate-
gorii: de serie A ºi B :

* Vedetele. Ca sã se impunã ca atare, politicianul de prim
plan trebuie sã ia un start în forþã. De pildã, când îºi anunþã
candidatura, trebuie sã aleagã bine momentul ºi locul. Sã
plaseze corect al doilea mesaj, atunci când media este
supraîncãlzitã ºi aºteaptã o declaraþie „incendiarã” a candi-
datului. Nu trebuie sã se grãbeascã. Notoritatea îi conferã un
avantaj încã din start. Conteazã mult ºi acþiunea adversarilor
politici (a se vedea întârzierea cu care partidele ºi-au anunþat
candidaþii la Primãria Capitalei în 2008, nimeni nedorind sã
fie primul). Conteazã de asemenea contextul. De pildã, dupã
moartea lui Pompidou, dl Chaban-Delmas ºi-a anunþat can-
didatura chiar a doua zi (o greºealã tacticã). Giscard
d’Esteng a aºteptat momentul dupã înmormântarea preºe-
dintelui. O altã greºealã majorã este sã te declari candidat,
când  nimeni nu þi-o cere. Aºa a procedat Michel Rocard sau
Miron Mitrea (în alegerile locale din 2008). Dincolo de alte
inconveniente (adversitãþi în interiorul partidului), cei ce
procedeazã astfel lasã impresia dezagreabilã cã „furã star-
tul”. Dimpotrivã, anunþul de ultim moment aduce unele
avantaje – dã alerteþe campaniei, te obligã la un sprint plãcut
spectatorului, la mobilizare maximã (vezi cazul independen-
tului Oprescu). Condiþia este ca adversarii sã nu fi luat un
avantaj consistent în cursa electoralã. În acest domeniu nu
existã legi imuabile. Teoria spune însã cã este avantajatã
acea declarare a candidaturii ce pare a fi luatã dupã o
îndelungã chibzuinþã ºi dupã crearea unui anumit suspans
(se vedea ezitãrile reale sau nu de dinaintea campaniei elec-
torale 2008, din Bucureºti). Chiar ºi aºa, de multe ori, cheia
succesului stã în gestionarea amãnuntelor. Spre exemplu
locul în care anunþi candidatura. În faþa sediului partidului,
aºa cum fac mai nou liderii PSD? În faþa ziariºtilor adunaþi
la o conferinþã de presã? În cadrul unei adunãri solemne de
partid? Depinde ce vrei sã subliniezi, unitatea partidului sau

figura emblematicã a candidatului? Sã nu fim naivi.
Asemenea anunþuri se fac pentru presã, ceea ce explicã
„regia” ºi spectacolul menite sã atragã atenþia, sã motiveze
prezenþa jurnaliºtilor. Câteva condiþii de bazã ce asigurã o
bunã reuºitã se impun : sã nu începi campania moale ºi plic-
ticos, sã-þi dozezi respiraþia, sã gestionezi corect ruperile de
ritm (sã nu ai expunere mediaticã rarã sau exageratã), sã laºi
mereu impresia de dinamism, dar sã nu începi cu cel mai
important argument (cine strigã prea tare la început îºi
pierde vocea spre final).

* Cabotinii. Actorii de mâna a doua au multe de recupe-
rat. Ei trebuie sã fie prezenþi ºi expuºi mediatic pentru a-ºi
forma un anume capital de notorietate. Intervenþiilor lor par
a fi condamnate discursului la indicativ prezent: iatã cine
sunt, iatã ideile pentru care mã voi bate. Problema este cea a
poziþionãrii – prin ce atragi atenþia ºi prin ce te distingi de
adevãraþii actori. Nu e vorba aici doar de discurs. Conteazã
ºi felul în care te prezinþi vestimentar sau gestual, felul în
care vorbeºti – direct, dezinvolt, fãrã a aºtepta permisiunea
altora. Aceastã posturã presupune ºi o discretã victimizare –
ex: Sorin Oprescu, singur în faþa sistemului „ticãloºit”.
Prezenþa lui vrea sã spunã: „Iatã, eu am curajul de a mã bate
de unul singur”. Oamenii adorã o asemenea atitudine. Se
identificã cu ea. Important este ca politicianul sã nu
exagereze, sã fie tot timpul credibil. Sã aibã o bunã analizã
ºi sã-ºi cunoascã punctele slabe, pentru a le evita (Oprescu
nu e un mare specialist în ale administraþiei, de aceea evita
discuþiile punctuale, mutând discursul spre corupþie, spre
clientela politicã a contracandidatului sãu, Vasile Blaga). O
altã cale de afirmare a politicienilor de mâna a doua este pro-
movarea elementelor relaþioniste, a spectacolului (cazul
ecologiºtilor care apeleazã la afiºe viu colorate, regizeazã
mici evenimente legate de poluare, promovând mersul pe
bicicletã samd). Din pãcate, asemenea manifestãri cad dese-
ori în anecdotic ºi mesajul principal se pierde.

* Figuranþii. Par a nu avea nici o ºansã. ªi totuºi, ei
reuºesc în anumite condiþii. Dacã în jurul acestui candidat se
poartã o luptã acerbã, agresivã ºi murdarã, el poate câºtiga,
întãrind elementul care îl distinge: „Nu mã intereseazã ce fac
ceilalþi candidaþi. Mã intereseazã ce voi face eu”. Sloganul
lui Vasile Blaga („Soluþii, nu vorbe”) pare inteligent clar,
direct, bine poziþionat (anticipeazã atacurile contracandi-
daþilor). Marea eroare stã în neadecvare. Chiar dacã sloganul
þine cont de psihologia publicului (sãtul de vorbe), el ignorã
specificul ºi poziþia de vedetã a emitentului, care nu trebuie
sã lase impresia cã fuge de contestãri ºi discuþii. În plus,
campania lui Vasile Blaga pare greºitã ºi numai pentru cã a
început puternic, dar cu douã sloganuri: „Un om dintr-o
bucatã” ºi „Soluþii, nu vorbe”. Aparent apropiate pe ideea de
fermitate, cele douã afirmaþii creeazã impresia cã se con-
cureazã între ele. Revenind la figuranþi, ei nu au decât o
ºansã – cea a contextului belicos: „când doi se ceartã, al
treilea câºtigã” sau invers – „când doi tac, câºtigã cel care
þipã”. În nici un caz, discursul figurantului nu trebuie centrat
pe NOI. Un om lipsit de notorietate se pierde lesne în
mulþime.
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Omul politic se poate prezenta în fel ºi chip, dar în reali-
tate libertatea sa este foarte limitatã. Un figurant nu poate
încarna „omul viitorului”. Miza lui e prezentul. Nu poate  sã
pozeze într-un „om al echilibrului” (de fapt, cine este el sã o
facã pe arbitrul?), ci „al rupturii”. Peste toate conteazã însã
calitãþile proprii ale candidatului: carisma, coerenþa ºi preg-
nanþa sa.

Afiºul electoral – oglinda amatorismului politic ºi
publicitar din România

Cercetarea noastrã vizeazã realitatea iconic-discursivã a
o sutã de afiºe electorale, majoritatea din Bucureºti,
insistând pe mesajul „scripto-iconic”, care, în interpretarea
lui Cocula-Peyroutet (1986), stabileºte raportul între douã
direcþii antagonic complementare ale discursului: „vã
vorbesc despre mine” vs „vã vorbesc despre voi”. Metoda
folositã de noi este analiza de discurs (vezi Teun van Dijke,
1988), pe care am mixat – în funcþie de particularitãþile cor-
pusului – anumite elemente de analizã cantitativã, studiu de
caz sau lingvisticã criticã. În studiul nostru, am plecat de la
premisa cã orice strategie de campanie trebuie sã atingã
impunerea imaginii personale ºi stabilirea (gestiunea) agen-
dei cetãþeanului. În mare mãsurã, ne-a interesat prima exi-
genþã (impunerea imaginii personale), drept pentru care am
analizat modul de prezentare a candidatului (þinutã, expresie,
limbaj non-verbal), în concordanþã cu prezenþa celorlalte
elemente vizuale din afiº (decor, fundal, nuanþe coloristice,
prezenþe de însoþire). Apoi, am acordat o atenþie specialã slo-
ganului, încercând sã identificãm procedeele majore de
realizare a lor : stilistice, argumentative samd. Prin urmare,
am conceput mai multe tablouri de vocabular, dorind prin
intermediul analizei de frecvenþã sã evidenþiem: 1) prezenþa
verbelor active ºi de acþiune; 2) prezenþa asumatã a EU-lui
(semn al discursului egocentric); 3) frecvenþa substantivelor
vagi ºi noþionale; 4) apelul la elementele de limbaj figurativ
(metaforã, metonimie, ironie) sau alte elemente de expresi-
vitate (rime sau asonanþe). În final, am fructificat rezultatele
analizei de frecvenþã, urmând schema stabilitã de Indicele
Hass (vezi Cocula, Peyroutet, 1986, p. 128), care vizeazã
raporturile de se stabilesc între cuvintele pline (verb, sub-
stantiv, adverb) ºi cuvintele instrument (prepoziþii, con-
juncþii, articole), considerând cã un text electoral bun este
„textul în care cuvintele instrument se retrag în favoarea
cuvintelor pline”, a celor care faciliteazã memorarea. 

Imaginea. Din capul locului, trebuie sã spunem cã ale-
gerile locale din Bucureºti (2008)  s-au remarcat prin rutina,
simplitatea ºcolãreascã sau absenþa unei idei clare în ges-
tionarea imaginii politicianului propus. Este limpede cã
orice afiº electoral trebuie sã acomodeze cât mai incitant ºi
convingãtor cele douã componente strategice: ipostaza per-
sonajului (imaginea personalã) ºi ceea ce vrea el sã transmitã
populaþiei  (textul, dimpreunã cu sloganul). Ca imagine, can-
didaþii noºtri se înfãþiºau, cu mici excepþii (ªtefãnescu de la
PC sau Guºã de la PIN), în ipostaze oficiale – invariabil la
costum, în culori închise ºi asortãri vestimentare sobre.

Gesturile lor sunt fie statice, fie voit degajate, cu haina pe
umãr (av. Dinu). Dincolo de alte mici retorisme gestuale
(degetul întins spre public – la membrul PSD, Giugula; sau
mâinile aºezate pe birou, într-o atitudine specificã ºefilor,
atunci când îºi strunesc subalternii – la candidatul PDL,
Blaga), observãm obstinaþia tuturor afiºelor de a miza exclu-
siv pe miºcarea semnificativã a mâinilor ºi, mai ales, pe
privire. 

Ochii par a fi elementul discursiv cel mai pregnant al
afiºelor electorale. Însoþitã sau nu de o atitudine menitã sã
sublinieze încredere în sine, autoritatea sau chiar dispreþul la
adresa altor candidaþi (ex.: Vanghelie), privirea pare a avea
rol de autoprezentare ºi de impunere: „Iatã cine sunt… Nu
mã tem de nimeni… Vreau sã fac, sã schimb, sã lupt pentru
voi”. Silaghi (PDL) îºi mãreºte ochii, vizând expresivitatea
ºi mai puþin exprimarea unei voinþe de a face, de a fi util
comunitãþii; Blaga priveºte în semi-zare, prefigurându-ºi
harta proiectelor; Orban (PNL) surâde cu orice chip,
îngustându-ºi voit pleoapele; Oprescu (independent) îºi con-
struieºte o privire mai durã, de chirurg pus în slujba pacien-
tului; Poteraº (PDL), ca ºi Diaconescu (PSD) pare a þinti mai
mult inima admiratoarelor decât potenþialii votanþi;
Vanghelie (PSD) îºi fixeazã privirea de sus în jos, ca o sub-
liniere a autoritãþii pe care, pânã acum, nimeni nu s-a grãbit
sã i-o acorde.

Mâinile. În mai toate cazurile, candidaþii îºi folosesc
mâinile pentru a transmite ceva efectul fiind invers, de
teatralitate sau chiar de ridicol. Onþanu îºi întinde palma
dreaptã, ca bucãtarii ce recomandã specialitatea casei; Dicã
(PNL) cu pumnii strânºi – semn al voinþei de a face; Orban
– palmele întinse ºi paralele, ca în toiul unei demonstraþii
îndoilenice; Blaga - fie cu muchia palmei orientatã spre privi-
tor (un semn echivoc de ameninþare, de voinþã ºi fermitate),
fie trasând linii pe o hartã transparentã, ca un arhitect care nu
e; Silaghi – în mai multe ipostaze, dar mereu fãcând ceva cu
mâinile: dreapta apucând stânga, într-o atitudine neclarã ce
sugereazã cel mult o promisiune cã nu va fura ºi nici nu va
semna acte aiurea, ca primarul;  palma stânga (cu degete rãs-
firate) la nivelul pieptului ºi cea stângã în jos, spre o direcþie
total necunoscutã; stânga ridicatã, cu ochelarii între degete,
ca o interpelare inoportunã a nu se ºtie cine; mâinile la spate
fãrã nici un motiv ºi fãrã altã raþiune detectabilã. Fãrã a se
lãsa mai prejos, Murgeanu îºi þine palma cu arãtãtorul ºi
degetul mare unite, ca ºi cum ar vrea sã sublinieze o afir-
maþie greu de imaginat; Vangelie – cu palma dreaptã îndrep-
tatã spre privitor, ca ºi cum ar vrea sã încheie un târg cineva;
Orban, cu palma stângã în sus, arãtând cumva direcþia spre
care doreºte sã porneascã sau cu pumnul ridicat ameninþãtor
în faþa Primãriei (fotografiat de jos, sã parã mai impozant);
Blaga – în faþa unei hãrþi transparente, manipulând un mar-
ker; Chiliman – cu indexul orientat fix spre privitor, ca în
afiºele propagandistic americane din timpul rãzboiului.

Ceea ce frapeazã în mod deosebit, la mai toate afiºele,
este absenþa planului doi. Candidatul vrea sã ocupe aproape
toatã suprafaþa afiºului, obligând parcã textul ºi sloganul se
strecoare printre umeri ºi mâini întinse în fel ºi chip spre
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privitor (cu palma pe muchie – la Blaga; cu palma ridicatã
echivoc între salut ºi interdicþie – la Bodu; cu palma aºezatã
protector pe umãrul unui coleg de campanie – la Negoiþã).
Procedeul fotografic preferat este prim-planul, iar în cazul
lui Cristian Diaconescu avem de-a face chiar cu un portret
expresiv, de actor (cam bãtrâior) în seara premierei. În rest,
nimic deosebit – doar zâmbete dezinvolte, pe fundal intens
colorat al unui presupus studio fotografic (foarte rar, o hartã
sau profilul urban al unor blocuri în spate). Absenþa unor ele-
mente simbolice de context vizual, capabile sã creeze suges-
tie ºi metaforã, subliniazã sãrãcia ºi platitudinea mesajului
refugiat parcã numai în privire.

Sloganul. La fel de sãrace ºi de neoriginale se aratã a fi
sloganurile. Mesajele lor par a se grupa preponderent în jurul
a patru verbe: a face, a vota (a alege), a lupta, a salva (a
elibera): „Punem Bucureºtiul pe roate”… „Facem ce tre-
buie”… „În sectorul 1, toþi voteazã TUDORACHE”…
„Alege drumul drept”… „Eliberaþi Bucureºtiul”. În alte
cazuri, nu puþine (25%), înregistrãm structuri gramaticale,
defective de subiect sau predicat, cu abateri notabile de la
regulile consacrate de punctuaþie: „Capitala Capitalei”…
„Lege Odine Respect”. De asemenea, sloganurile se împart
în câteva teme predilecte: nevoile oraºului (19 apariþii), cali-
tãþi personale (35), promisiuni (22), îndemnuri sau adresare
directã (43), ceea ce aratã un dezechilibru vãdit între promi-
siuni  sau îndemnuri (67%) ºi aspectele concrete (19%).

Dincolo de stereotipia mesajului (fie mobilizeazã, fie
atrage atenþia asupra unei calitãþi personale), constatãm o
gravã inadecvare între poziþia (rolul) actorului ºi felul lui de
adresare. Altfel spus, modul direct ºi sintetic al adresãrii ar
fi trebuit sã aparþinã liderilor (vedetelor, celor cu adevãrat
notorii) ºi mai puþin actorilor de mâna a doua. Prin urmare,
este o gafã imagologicã sã prezinþi doi figuranþi cum se cre-
diteazã unul pe altul (Negoiþã ºi Poteraº de la PDL,
îmbrãþiºaþi pe dupã umãr, sub sloganul: „Pãstreazã-i! Sunt
cei mai buni!”) sau sã susþii un figurant notoriu (Solomon
Andrei Ciprian – PDL) cu un slogan de lider unanim
recunoscut: „În slujba ta!”. 

Din cele 100 de afiºe electorale studiate, singurele care
dau dovadã de coerenþã, susþinând o idee publicitarã cât de
cât clarã, ni s-au pãrut a fi cele ale lui Diaconescu (lider):
„Eu pot schimba Bucureºtiul”; Blaga (lider): „Soluþii, nu
vorbe” ºi Chiliman (actor de mâna a doua): „Tu ai salvat
Parcul BORDEI”. Ele par cele mai profesioniste, deºi le
lipsesc impactul fie prin generalizare prea mare (la
Diaconescu), fie prin trimitere prea punctualã (sloganul lui
Chiliman). La mijloc, într-o mediocritate dezarmantã, se
situeazã afiºul lui Sorin Oprescu, care, în loc sã atragã
atenþia asupra statutului sãu de independent, a preferat sã
bolduiascã un cuvânt deja uzat : PRIMUL. 

Afiºele din campania anului 2008 pentru locale s-au
întrecut în platitudini – tot platitudine considerând a fi ºi
lipsa sloganului (2 cazuri). Singurele tresãriri de orgoliu
creativ ºi de inventivitate lingvisticã le-am remarcat doar în
douã afiºe: Murgeanu – edil cu experienþã, dar semi-obscur:
„Vino pe strada mea” ºi Onþanu – vechi primar al sectorului 2:

„Un primar onest, deVotat”. Restul tentativelor pot fi cel
mult trecute la capitolul glume – cazul candidatei PRM din
Bacãu („Încearcã ºi cu o femeie”), a candidatului PNÞCD
(„ªase, vine…”)  sau a unui independent bãcãuan, care a
îmbrãcat mai mulþi câini comunitari într-un costumaº cu
numele ºi sigla sa, lãsându-i apoi sã cutreiere strãzile
oraºului în voie.

Analiza. Pornind de la „careul semiotic” ºi cele patru
tipuri de valorizare ideologic publicitarã propuse de Jean-
Marie Floch (1990 p. 130), am început analiza de discurs cu
frecvenþele de vocabular din patru mari valori, aflate într-o
relaþie cvasi-antagoicã: practic (utilitar) – imperativ (voli-
tiv, non-utilitar), utopic (existenþial) – critic (non-exis-
tenþial). Pentru acurateþea analizei ºi pentru o mai corectã
fructificare a valorilor, am mai introdus o a cincia categorie:
ludic (neutru). Prin urmare, am aplicat distincþia practic-
volitiv, substituind cele douã valori cu douã verbe distincte
a face ºi a vrea (a impune). De asemenea, la „utopic” am
mãsurat elementele de vocabular care þin de: patriotism,
identitate, existenþã („Mã lupt cu sistemul de interese”…
„Sunt cel mai bun”); la „critic”, elementele de distanþare
(„Soluþii nu vorbe”… „Vin sã slujesc, nu sã jefuiesc”), iar la
„neutru”, afirmaþii generale, noþionale („Lege Ordine
Respect”… „Capitala Capitalei”… „Zis ºi fãcut”). Mãsurã-
torilor noastre aratã urmãtoarele frecvenþe: practic (9
apariþii), volitiv (44 apariþii), utopic (12 apariþii), critic (7
apariþii), neutru (27 apariþii). Transpuse în procente, aceste
cifre subliniazã discrepanþa din cadrul primei serii antino-
mice: practic (9%) vs volitiv (44%), cea de-a doua (utopic vs
critic) fiind ceva mai echilibratã (12% vs 7%). Cumulând
frecvenþele, rezultã cã prima axã valoricã (volitiv-practic)
este deosebit de puternicã (53%), în timp ce a doua axã
(critic-utopic) abia se prefigureazã (19%), la concurenþã cu
elementele de vocabular neutre (27%) care joacã într-un fel
rolul de mediator. Corelatã cu orientarea tematicã a slo-
ganelor (67% îndemnuri ºi 19% aspecte concrete), frec-
venþa de vocabular (preponderent practicã, 53%) sublini-
azã o  nouã contradicþie între vorbã ºi faptã, între intenþie
ºi realizare.

Harta calitãþilor umane. Eliminând parte din enunþurile
volitive sau neutre, surprinzãtor de numeroase (71%),
rezultã o succesiune de calitãþi mai mult sau mai puþin per-
sonale pretinse de cãtre candidaþi: practic (facem ce trebuie,
punem Bucureºtiul pe roate, pot schimba Bucureºtiul, facem
cele mai frumoase ºcoli ºi grãdiniþe samd), imperativ
(voteazã, alegem, meriþi, primar garantat, tu ai salvat par-
cul Bordei, luptãm împreunã, primãrie fãrã ºpagã, totul pen-
tru oameni), existenþial (mã lupt cu sistemul de interese, un
om de treabã, un primar de forþã, capabil sã înþeleagã),
critic (eu vin la muncã nu la putere). Extrem de monotonã,
aceastã hartã configureazã un candidat fãrã prea mare indi-
vidualitate, de unde ºi prezenþa aceloraºi calitãþi în toate cele
patru tipuri de valorizare: hotãrât, luptãtor, onest, potent,
conducãtor, bun, pus în slujba cetãþeanului, garantat, de-
votat, om între oameni, capabil sã te înþeleagã, om de treabã,
constructor, dornic sã miºte treburile spirit de echipã.
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Impresia de monotonie este accentuatã ºi de permanenþa
aceloraºi substantive sau structuri verbale: a vota (24
apariþii), a face (6 apariþii), primar (12 apariþii), echipã (3
apariþii), Bucureºti sau sector (21 apariþii). Restul sintag-
melor cheie înregistreazã frecvenþe nesemnificative: a
hotãrî, a lupta, a pune, a veni, a fi capabil, a salva, a construi
samd. Sãrãcia verbalã (altcumva plinã de virtute în dinamica
discursului publicitar) este dublatã ºi de o gravã sãrãcie
expresivã. Nu întâmplãtor, înregistrãm frecvenþe deosebit de
scãzute în ce priveºte figurile de stil: metafore – 8 apariþii
(harta soluþiilor, drumul drept), metonimii – 2 apariþii („Vin
la muncã”), personificãri – 1 apariþie („Mã lupt cu sistemul
de interese”), joc de cuvinte – 3 apariþii („ªase..vine”), ele-
mente parodice – 1 apariþie („Mai trãiþi?… Bine”), compa-
raþii – 0 apariþii, alte calificative: 17 apariþii (onest, cel mai
bun ºamd). De asemenea, senzaþia de monotonie este accen-
tuatã de pastiºãrile ºi preluãrile mai mult sau mai puþin
abuzive – de la îndemnul „votaþi”, pânã la copierea în sine a
sloganului: „punem ordine”, „trebuie odine”, „facem ce tre-
buie” ºamd. În toatã campania, nu am remarcat decât o sin-
gurã ºi amuzantã preluare parodicã: ideea hãrþii Bucureºtiu-
lui oferite în dar trecãtorilor (Blaga) care e reluatã de Orban
– Harta Bucureºtiului sãlbatec, în care, Orban ºi alþi 7 candi-
daþi la primãrie, întruchipeazã 7 cow-boys puºi pe fapte
mari.

Indicele Haas. Extrem de eficace în mãsurarea lizibil-
itãþii, „indicele Hass” poate fi utilizat ºi ca adjuvant în cerc-
etarea discursului publicitar sau de propagandã (vezi
Francois Richaudeau). Din cele douã raporturi propuse de
Haas, am ales doar pe cel referitor la raportul de frecvenþã
verb/substantiv. În cazul sloganurilor analizate, acest raport
este de: 54 de verbe la 82 de substantive. Nu tocmai rele-
vant, acest raport (mult prea strâns pentru un slogan fi el ºi
electoral), devine semnificativ  dacã þinem cont de numãrul
nepermis de mare al propoziþiilor defective sau eliptice (25
de apariþii): în slujba ta; soluþii nu discuþii, harta soluþiilor,
totul pentru oameni, în slujba crucii, primar pe cinste, zis ºi
fãcut ºamd.

Concluzii. Alegerile locale au pus în evidenþã  mai multe
deficienþe 1) Proasta gestionare a imaginii: folosirea portre-
tului (atribut al „patriarhului”) la persoane nu tocmai
emblematice (ex: Diacolescu, Poteraº, Orban); absenþa
imaginii centrate pe NOI ºi mai ales a planului doi (posibil
metaforic); aproape toþi candidaþii sunt surprinºi în ipostaze
oficiale ºi nimeni nu încarneazã „omul viitorului” sau „omul
echilibrului”. La capitolul erori de strategie a imaginii, tre-
buie sã notãm  conflictul derutant pentru electorat între ati-
tudinea (imaginea) relativ nebelicoasã a lui Blaga (temãtor
sã nu contabilizeze erorile predecesorului sãu Videanu) ºi
agresivitatea abia stãpânitã a preºedintelui Bãsescu sau
nepotrivirea între calmul diplomatic al lui Diaconescu ºi pre-
supusa atitudine polemicã a unui partid de opoziþie (PSD),
pe care candidatul ar fi trebuit sã o promoveze. 2) Erori ale
sloganelor. Trecem peste greºelile mai puþin vizibile (ex:
Diaconescu, ca om al opoziþiei, vorbeºte despre schimbare,
dar acest lucru nu-l poate susþine un lider, ci o persoanã de

plan doi, ca sã nu mai vorbim despre faptul cã simpla vehi-
culare a cuvântului „schimbare” nu are puterea de a
convinge). Analiza noastrã aratã doar printr-o simplã analizã
de frecvenþã sãrãcia tematicã, dar ºi figurativã a sloganelor.
Multe din ele se repetã („Votaþi”, „Facem ce trebuie”,
„Primar garantat”), dar ºi mai multe se ocupã de îndemnuri
sau promisiuni ºi puþine despre aspectele concrete. Lipsa de
imaginaþie, de umor, de expresivitate ºi mulþimea sintag-
melor defective (unele cu abateri ortografice) completeazã
un peisaj discursiv anost ºi lipsit de persuasiune. La aceasta,
se adaugã mulþimea verbelor mobilizatoare (votaþi, alegeþi)
sau orientarea mesajului spre calitãþile produsului electoral
(cel mai bun, mai devotat, mai onest) ºi mai puþin spre expri-
marea unei presupuse voinþe colective. Identificare proble-
mei cetãþeanului (transportul pentru Orban, lucrãri edilitare
pentru Blaga, schimbarea echipei administrative pentru
Diaconescu) nu s-a arãtat a fi suficientã. A câºtigat un
pretins independent, care a introdus în campanie un anume
element emoþional („Lupt cu sistemul ticãloºit”), care a
încercat sã se distanþeze politic de restul candidaþilor,
evitând sã gafeze: nu a ieºit în evidenþã cu ceva anume, nu a
atacat persoane, nu a pretins cã face mare lucru, dar, în
schimb, a încercat sã flateze electoratul: „Prin votul tãu, faci
istorie. Primul primar independent”. Cum spune Gourevitch
(1998, p. 203) „în politicã, reuºita imaginii nu se reduce doar
la afiº… Coerenþa imaginilor reale ºi a celor de marcã tre-
buie sã transforme dezbaterea politicã în spectacol sau în
competiþie”. În caz contrar, repetând papagaliceºte o simplã
înºiruire de afirmaþii ºi îndemnuri („Voteazã-mã. Eu sunt cel
mai bun!”), orice panou de afiºaj se transformã într-un adã-
post canin, într-un loc al reunirii întâmplãtoare.

Lectura comparativã a afiºelor electorale din campania
anului 2008, în Bucureºti ºi cele câteva comune limitrofe,
sugereazã o posibilã explicaþie pentru toate inadecvãrile,
rateurile ºi imitaþiile manifestate cu aceastã ocazie. Cu
excepþiile de rigoare, ele refuzã specificul marketingului
politic, încercând doar sã urmeze strategia de siaj a publi-
citãþii fãcute detergenþilor. Spunând acest lucru nu suntem
departe de adevãr: cei care s-au ocupat de campania aleºilor
locali provin din agenþii publicitare obiºnuite sã promoveze
servicii ºi obiecte de larg consum. Imaginea publicã e însã
altceva. (Promovarea ei impune nu numai o specializare
anume, dar ºi experienþã, uz al unor procedee ºi strategii
aparte. Publicitatea centratã pe persoanã reprezintã un
domeniu încã nou în spaþiul românesc. Tocmai de aceea ne
pãstrãm optimismul ºi credem cã paºii greºiþi din campania
2008 reprezintã o bunã experienþã – una ezitantã ºi inabilã ca
orice început care se respectã.) Rezultatele ºi, implicit, con-
cluziile acestui studiu s-au dorit dacã nu o sancþiune criticã,
mãcar un îndemn la grabnica profesionalizare a comunicãrii
politice în spaþiul românesc (mai ales, în domeniul pro-
movãrii imaginii), dincolo de ezitãri, imitaþii ºi pãguboase
improvizãri dupã ureche, inerente oricãrui început.
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Abstract

The present paper is an analysis of the 2008 Romanian
election poster’s scripto-iconic discourse. The content
analysis emphasizes not only on the reduced number of the
discursive means but also on the acute dissonance between
the candidate’s position and the text, thus revealing an erro-
neous PR strategy: to subsume this example of political
campaign advertising to a commercial one.
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Filosofia lui Jürgen Habermas reprezintã o gândire
puternicã a secolului XX. Ea pasioneazã de câteva decenii
cercetãtorii din domeniul comunicãrii. ªi îi pasioneazã pe
bunã dreptate. Deoarece, dupã cum desigur ºtiþi, Jürgen
Habermas se plaseazã în linia gândirii lui Adorno ºi a ªcolii
de la Frankfurt. Aceastã ªcoalã trebuia sã se numeascã
Institutul pentru marxism inainte de cel de-al II-lea Razboi
Mondial. Habermas s-a confruntat cu aceastã moºtenire într-
o lume în care blocul sovietic se prãbuºea. El ºi-a construit
gândirea la rãscrucea dintre filosofia politicã ºi filosofia
limbajului, în special a pragmaticii lingvistice. Habermas s-a
inspirat, de asemenea, din filosofia cunoaºterii, în special
din cea a lui Jean Piaget. El se plaseaza, deci, la rãscrucea
marilor curente de idei de la sfârºitul secolului 20. În ceea ce
priveºte temele de cercetare, el s-a preocupat de modalitãþile
de a crea un „spaþiu public” de dezbatere. Acest spaþiu are
multiple dimensiuni. Habermas s-a preocupat, într-adevãr,
de relaþiile subiective dintre oameni. ªi, în general, de toate
modalitãþile de a ne consulta pentru a lua decizii: începând
cu dezbaterile în mici grupuri, pânã la confruntãrile politice
din mass-media. Acest subiect l-a condus la tema eticii: ce
înseamnã sã faci loc pentru celãlalt într-o discuþie? Cum se
poate lua o decizie justã? El a þinut seama de dimensiunea
religioasã a convingerilor : oare o religie este întotdeauna o
tradiþie iraþionalã, împotriva cãreia trebuie sã luptãm ? 

Vã propun o incursiune cronologicã în opera lui Jürgen
Habermas. Voi porni de la scrierile din anii ’70 (Tehnica ºi
ºtiinþa ca ideologie). Voi continua pânã la Între naturalism ºi
religie, provocãrile democraþiei, apãrutã în 2008. Am ales
abordarea cronologicã deoarece aceasta ne permite sã
observãm evoluþia gândirii sale de-a lungul timpului. 

Firul timpului va fi strãbãtut de o întrebare transversalã:
ce obiºnuiesc ºtiinþele comunicãrii sã reþinã din opera lui
Habermas? Ce ar putea ele sã mai reþinã? Am citat principala
tematicã, cea a spaþiului public. Vom vedea cã el abordeazã
ºi alte subiecte din aria câmpului nostru ºtiinþific. El pune
problema raportãrii societãþilor noastre la tehnici, pe aceea a
importanþei raþiunii în cadrul dezbaterilor noastre sau pe
aceea a definirii ºtiinþei. Putem interpreta ceea ce scrie ca pe
niºte interpelãri personale: ce înseamnã o convingere eticã
pentru noi? Ce ne incitã, în adâncul fiinþei noastre, sã
acþionãm sau sã ne asumãm responsabilitãþi?

Tema tehnicii

Jürgen Habermas a început sã scrie pe la mijlocul anilor
’60. Ne vom începe incursiunea în opera sa printr-un text din
1968, al cãrui titlu este Tehnica ºi ºtiinþa ca ideologie.
Acesta este unul din textele cele mai marcate de marxism,
dar ºi de situaþia politicã europeanã, în special de situaþia
universitarã. 

Tehnica este o activitate ce transformã lumea, ne conferã
bunãstare, ne faciliteazã viaþa. Ea ne permite sã ne încãlzim,
sã ne hrãnim, sã ne deplasãm, sã comunicãm. Ea ne
elibereazã, deci, de frig, de foame, de absenþa contactelor...
De aceea, tehnicile ne fascineazã, ne încântã. Ele ne
demonstreazã cã lumea noastrã este în progres. Fãrã ca noi
sã fim conºtienþi, ele sunt prezente în toate aspectele vieþii
noastre. În toate timpurile, omul a creat artefacte, care sunt
tot atâtea suporturi pentru a trãi. A inventa tehnici stã, deci,
în firea noastrã, þine de natura umanã. 

În faþa acestei experienþe cotidiene a tehnicii, Jürgen
Habermas face o afirmaþie provocatoare: tehnica este una
din formele de a lua în posesie puterea. Este una din formele
cele mai subtile de dominaþie. Cum trebuie înþeleasã aceastã
afirmaþie, a cãrei origine filosoficã sunt sigurã cã o
deduceþi? 

Problema, din punctul de vedere a lui Habermas, o
constituie mentalitatea de tip tehnic. O va descrie pornind de
la operele lui Herbert Marcuse ºi Theodor Adorno. Care sunt
elementele componente ale acestei mentalitãþi? 

• Contextul nostru social ºi politic a suferit modificãri
profunde. Puterea politicã nu mai este asociatã, de douã
secole, dreptului divin. Statul pare sã aibã, ca singur
obiectiv, puterea economicã. Tehnica ºi ºtiinþa sunt forþa
productivã principalã. Deci, puterea politicã se asociazã
evoluþiei tehnologice ce îi asigurã aceastã dominaþie. Pentru
Marcuse „ºtiinþa ºi tehnica îºi asumã, pe rând, funcþia de a
legitima dominaþia1 ”.

• Tehnica ºi ºtiinþa asumã, de asemenea, rolul unei
ideologii. Tuturor li se pare cã tehnica ºi ºtiinþa sunt
obiective, cã se impun tuturor, cã au o anumitã logicã – cea
a progresului. În realitate, tehnica n-a fost niciodatã neutrã,
deoarece este utilizatã întotdeauna de indivizi cu anumite
intenþii...

• Spiritul tehnic, ca ºi cel ºtiinþific, considerã cã natura
trebuie controlatã. Dar, conform lui Marcuse, în loc de a
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trata natura ca pe un obiect, ar trebui sã o considerãm un
partener. Spiritul ºtiinþific (cel al ºtiinþelor experimentale), la
fel ca cel tehnic, reprezintã o voinþã de dominaþie.

• Mentalitatea pe care tehnica ne-o impune se va aplica
ulterior în tot ceea ce facem. Tehnicile nu reprezintã doar
obiecte materiale. Existã din ce în ce mai multe tehnici
intelectuale: cele ale administrãrii, ale gestiunii, ale
sãnãtãþii, ale educaþiei...

Tehnica ne determinã sã tratãm aspectele vieþii în mod
uniform. În viaþã, suntem confruntaþi cu situaþii diferite, în
care trebuie sã acþionãm. Mentalitatea de tip tehnic ne
îndeamnã sã tratãm aceste situaþii în acelaºi mod, punând
eficienþa pe primul plan. Dar mentalitatea de tip tehnic, cea
a eficienþei, nu e aplicabilã în toate cazurile. Ea poate deveni
chiar dãunãtoare sau distructivã. Acesta este sensul
formulãrii urmãtoare a lui Habermas: „forma specificã de
viaþã” propusã de ºtiinþã ºi tehnicã se extinde spre celelalte
„forme de viaþã”.2 Trebuie sã sustragem mentalitãþii de tip
tehnic o întreagã lume de „acþiuni orientate spre un scop”.
Putem avea motivaþii care nu þin de eficienþã, cum ar fi, de
exemplu, convingerea eticã sau plãcerea acþiunii comune.

În acest context, el îºi declarã simpatia pentru miºcãrile
studenþeºti ale vremii: acestea sunt iniþiate de persoane
înstãrite, care reuºesc în studiile lor. Dar, în acelaºi timp,
aceste persoane au o „anumitã imunitate la conºtiinþa de tip
tehnocratic” (p. 72). Poate cã ajung la aceastã distanþare
deoarece provin din mediul ºtiinþelor umaniste. Putem citi în
miºcarea din ’68 „o confruntare între diferitele forme de
viaþã”. 

Care este utilizarea datã studiilor lui Habermas în
cercetarea din domeniul tehnicilor comunicãrii în Franþa?
Am realizat un studiu asupra congresurilor, din care vã pot
cita anumite aspecte. 

Când analizãm tehnica, autorii cei mai citaþi nu sunt
Habermas, ci mai curând Bruno Latour, doar câteodatã
fiind citaþi Jürgen Habermas, sau Pierre Bourdieu, sau
Anthony Giddens. De asemenea, analizele tehnicilor
comunicãrii abordeazã douã direcþii constante: utilizatorii
ºi imaginarul tehnic. Dar nu întotdeauna în sensul descris
de Habermas. 

În anii ’90, putem observa în congresuri câteva dis-
cursuri ce insistã asupra faptului cã tehnica implicã anumite
credinþe, ideologii, reprezentãri. Iar acest lucru poate
favoriza sau nu implantarea ºi aproprierea ei. Totuºi, aceste
reprezentãri ale actorilor trebuie evidenþiate, când e necesarã
demistificarea lor3. Un alt autor explicã faptul cã actorii
mediatici sunt confruntaþi cu un impact negativ al tehnicii
asupra sarcinilor lor. Spre exemplu, ziariºtii sportivi se
confruntã cu o multiplicare a modalitãþilor de retransmitere,
ce transformã logica tratamentului informaþiei în spectacol4.
Dar aceste analize au fost limitate în timp.

Pentru Serge Proulx (un autor canadian specializat în
utilizarea tehnicii), studiile ªcolii de la Frankfurt sunt
interesante deoarece aratã cum utilizatorii tehnicii se
lanseazã într-o logicã de ofertã economicã ºi industrialã. Dar
simpla denunþare a tehnicii ca formã de putere nu e de ajuns:

„A gândi cã e suficient sã punem ordine în raportul de forþe
latent procesului de inovaþie tehnicã pentru a avea cheia
explicaþiei exclusive a fenomenului tehnic e fals5.” În faþa
determinismului social, existã o creativitate a acþiunii în
contexte mai variate decât am crede6. Foarte curând, studiile
asupra tehnicii vor utiliza multe alte abordãri. În special pe
cea a naraþiunii (spre exemplu, care este specificul narati-
vitãþii unui CD-ROM sau al unui site internet?)

ªtiinþa ºi pozitivismul

Vom continua analiza cronologicã a operei lui Habermas
cu reflecþiile lui despre ºtiinþã. Vom lua ca pilon secund
Logica ºtiinþelor sociale ºi alte eseuri7. Problema tratatã aici
este urmãtoarea: prin ce pot fi considerate ºtiinþe filosofia ºi
ºtiinþele sociale? De ce ºi în ce mod îºi permit un filosof sau
un sociolog sã afirme ceea ce afirmã? 

Primul text, Logica ºtiinþelor sociale dateazã din 1967 ºi
un alt text ce trateazã acelaºi subiect a apãrut în 1968 8.
Aceastã preocupare este prezentã, deci, de la început la
Habermas. Dar ea este reluatã ºi capãtã amploare în eseurile
urmãtoare. Voi face ºi aici o prezentare rapidã a ideilor sale
ºi apoi vom vedea împreunã cum au fost ele preluate în
comunicare. 

Am putea crede cã existã o fracturã importantã în
modalitãþile de a conceptualiza ºtiinþa în secolul al XIX-lea.
Acum se dezvoltã ºtiinþele experimentale. Oamenii de ºtiinþã
învaþã sã observe, fac experimente, utilizeazã instrumente.
Pe scurt, asistãm la naºterea unei ºtiinþe obiective, altfel
numitã, pozitivistã. Ea se distinge de filosofie, care este în
mare parte speculativã. ªtiinþa obiectivã îºi propune sã
descrie universul ºi legile sale. Dar pentru Habermas,
fractura este una relativã, ºtiinþele trãind dintr-o iluzie. Ele
gândesc lucrurile ca ºi cum ar putea fi absolut obiective. Ca
ºi cum ceea ce vedem are un sens complet independent de
noi, de metodele pe care le utilizãm, de modul în care le
privim. Iatã modul cum explicã Habermas acest lucru:
ºtiinþele pozitiviste „împrumutã douã elemente de la
moºtenirea filosoficã: pe de o parte semnificaþia metodo-
logicã a atitudinii teoretice ºi pe de alta, ipoteza ontologicã
fundamentalã conform cãreia structura universului ar fi
independentã de subiectul cunoscãtor9.” 

ªtiinþele experimentale disociazã faptele de modul în
care le interpretãm. Aceasta este metoda lor. Ele considerã
cã pot observa într-un mod complet detaºat. Dar se înºealã.
Enunþurile nu trimit la stãri de fapt. Nimeni nu gândeºte fãrã
ca gândirea sa sã nu fie influenþatã de valori, de o capacitate
de analizã, de un sistem de referinþe. Acest lucru se aplicã ºi
ºtiinþelor experimentale. Dar câmpul lor de analizã este
astfel conceput încât ele nu sunt conºtiente de acest lucru.
Ele se „auto-orbesc” asupra aspectului de ideologie, de
credinþe în care trãiesc în realitate.

Este necesarã, deci, construirea unei „epistemologii
critice”. Ce înseamnã asta? Oamenii au crezut dintotdeauna
cã ºtiinþele experimentale sunt mai „ºtiinþifice” decât
ºtiinþele umane deoarece se sprijinã pe experimente, pe fapte
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cuantifiabile. Ar trebui sã presupunem inversul. Habermas
propune o ierarhie diferitã a ºtiinþelor, fondatã pe capacitatea
lor de a se auto-critica. 

Astfel, ºtiinþele experimentale sunt numite „ºtiinþe
empirico-analitice”. Motorul lor este unul tehnic. Ceea ce
urmãreºte un om de ºtiinþã experimentalã este sã obþinã o
acþiune fizicã ºi concretã asupra lumii, sã realizeze o maºinã,
un instrument, de exemplu. „Ceea ce orienteazã teoriile
ºtiinþelor experimentale în sensul unei descoperiri a realitãþii
este un interes vizând sã extindã ºi sã asigure, în planul
informativ, activitatea noastrã controlatã de succes10.”

Existã ºtiinþe „istorico-hermeneutice”. Istoria este una
dintre ele. Istoricii vor sã-ºi reaproprieze trecutul pentru a
confirma regulile de viaþã stabilã de astãzi. Aceste ºtiinþe
sunt, prin urmare, motivate, de un interes practic. Ele se
bazeazã pe înþelegerea textelor vechi ºi pe urme ale
trecutului. „A înþelege înseamnã a crea o punte de comu-
nicare între douã lumi; cel care înþelege percepe importanþa
realã a ceea ce îi este transmis prin tradiþie, în mãsura în care
el aplicã aceastã tradiþie asupra lui însuºi ºi situaþiei lui.11”

Indivizii trebuie sã-ºi adapteze acþiunea la o concepþie
asupra sinelui care „vine din tradiþie”.

Existã, în cele din urmã, ºtiinþe ca filosofia politicã,
economia sau sociologia, a cãror orientare este de naturã
criticã. Ele scot în evidenþã disfuncþiile societãþii, se
interogheazã asupra fundamentelor voinþei de a convieþui.
Ele sunt create, deci, de oameni care îºi extind reflecþiile
asupra lor înºiºi ºi asupra epocii în care trãiesc.
„Autoreflecþia este determinatã de un interes de cunoºtinþã
emancipatoare.12”

Aceasta nu înseamnã cã existã ºtiinþe obictive ºi ºtiinþe
subiective. Toate ºtiinþele dezvoltã tehnici pentru a încadra
subiectivitatea. Dar existã trei modalitãþi pentru a face acest
lucru. Existã trei mari modalitãþi de a stabili interesul
ºtiinþei. „A se concentra pe dispoziþia tehnicã a lucrurilor, pe
înþelegere interpersonalã în viaþa practicã sau spre eman-
cipare de constrângerea naturalã – iatã trei atitudini care
determinã cele trei puncte de vedere specifice, în funcþie de
care este posibil sã concepem realitatea ca atare13.”

Prin urmare, a analiza o ºtiinþã înseamnã, de asemenea, a
se întreba la ce este utilã. Pozitiviºtii, care nu cred decât în
ºtiinþele obiective ºi experimentale, au o prioritate în viaþã :
eficienþa tehnicã mai curând decât acþiunea raþionalã.
Deoarece o acþiune raþionalã se explicã întotdeauna prin
motive de a acþiona, printr-un anumit context. Iar aceste
motive sunt negociate între oameni. Când ne raportãm la un
primat al acþiunii raþionale, existã douã modalitãþi de a vedea
lucrurile . A se înscrie în linia unei tradiþii ºi a da sens
trecutului (istoria). Sau a se orienta spre viitor prin critica
prezentului (filosofia sau sociologia). 

Putem considera aceastã descriere puþin naivã sau
pretenþioasã. Habermas atribuie rolul cel frumos disciplinei
sale: este cea care priveºte spre viitor. El recunoaºte, totuºi,
cã spiritul tehnic strãbate toate ºtiinþele. Textele cele mai
vechi în acest domeniu trebuie înþelese, de asemenea, dintr-
o perspectivã marxistã: fiecare dintre noi investeºte în

cunoºtinþe în funcþie de interesele sale. În virtutea unei
voinþe de dominaþie. „Interesele care comandã cunoºtinþa se
formeazã în mediul muncii, în cel al limbajului ºi în cel al
dominaþiei14.” Dar nu vom insista asupra acestui aspect. Un
altul ni se pare mai important. Din punctul de vedere a lui
Habermas, nu ne putem gândi la o ºtiinþã purã. Singura
întrebare care meritã sã fie pusã este urmãtoarea : ce dã sens
ºtiinþelor prin raport la acþiune? Putem explica simplu acest
lucru „gradul de adevãr al unui enunþ îºi are fundamentele în
anticiparea unei vieþi reuºite15”. Ce viaþã ne dorim, nouã sau
celorlalþi? În ce ne-ar putea folosi cunoºtinþele pentru a
reuºi? Tocmai aceastã atenþie concentratã asupra acþiunii
face sã evolueze gândirea sa epistemologicã. 

În Logica ºtiinþelor sociale, pentru a explica specificul
ºtiinþelor umane, el atribuie un rol important noþiunii de
„culturã”. Existã „ºtiinþe ale culturii”. Ele se ocupã de toate
modalitãþile prin care o culturã este adoptatã ºi transmisã.
Mai mulþi autori au încercat sã explice acest lucru, fiecare în
modul sãu: prin analiza formelor simbolice (Cassirer). Prin
analiza percepþiei comportamentelor (fenomenologia). Prin
analiza activitãþii raþionale, motivatã de obþinerea unui
rezultat (Max Weber). Dar în orice caz, nu trãim într-un
univers tehnic ºi obiectiv. Deoarece „pentru cercetarea din
ºtiinþele culturii, raporturile la valorile determinante pentru
metodã (...) nu pot fi modificate de rezultatele cercetãrii.16”
Ce vrea sã spunã prin aceasta? Cã alegerea subiectelor ºi
metodelor de studiu sunt determinate de valorile noastre. De
ce, spre exemplu, luãm drept subiect de studiu inegalitãþile
în accesul la tehnologii, concentraþia presei în Europa
occidentalã sau modalitãþile de expresie ale minoritãþilor în
România? Este evident cã dincolo de analiza obiectivã se
aflã convingeri ºi valori.

Definirea ºtiinþelor umane ca ºtiinþe ale culturii a
transformat gândirea sa. Pentru a vã ilustra acest lucru, vã
propun sã abordãm un text din 1982 a cãrui titlu este:
Explicitarea conceptului de activitate comunicaþionalã.
Acest text e publicat în cartea Logica ºtiinþelor sociale ºi
alte eseuri. 

Teoria sociologicã analizeazã modul în care indivizii îºi
coordoneazã acþiunile pentru a atinge un obiectiv comun. Ea
nu se ocupã de probleme filosofice ca libertatea sau intenþia.
Nu se ocupã de individul solitar. Care este, prin urmare,
domeniul pe care îl abordeazã? 

Existã deja teorii sociologice ale acþiunii: teoria rolurilor
sociale sau interacþionismul, de exemplu. Dar acestea sunt
insuficiente. Ce probleme necesitã o atenþie specialã?
Urmãtoarea spre exemplu: cum cãdem de acord asupra
obiectivelor noastre? Prin partajul cunoºtinþelor. Cãdem de
acord asupra unei obligaþii. Cãdem de acord asupra moti-
velor care o fondeazã. 

Nu e suficient sã spunem cã indivizii sunt dirijaþi de
relaþiile de putere stabilite între ei. Nici una dintre teoriile
sociologice nu s-a preocupat în mod autentic de modalitatea
în care indivizii se coordoneazã. Trebuie deci sã construim o
nouã teorie care sã ne permitã sã reflectãm la relaþia dintre
individ ºi lumea trãitã. O teorie sociologicã care sã poatã

Jurnalism
 ºi com

unicare * A
nul IV

, nr. 1-2, 2009

85

ii iinn nn
tt ttee eerr rrff ffee eerr rree eenn nn

þþ þþee ee



Ju
rn

al
is

m
 º

i c
om

un
ic

ar
e 

* 
A

nu
l I

V
, n

r. 
1-

2,
 2

00
9

86

explica cum se articuleazã cultura unui individ, societatea în
care trãieºte ºi personalitatea sa. 

Problema de fond este urmãtoarea: putem dori sã ne
coordonãm deoarece avem aceeaºi strategie. Sau deoarece
urmãrim sã stabilim un accord veritabil. Ambele existã în
societate. Dar sociologii au tendinþa de a vedea doar prima
soluþie. Conceptele trebuie, deci, cãutate în altã parte: în
special în filosofia limbajului.

A se limita la aceastã abordare înseamnã a contesta o
anumitã reprezentare a ºtiinþei. Înseamnã a contesta faptul cã
noi observãm o lume datã ºi obiectivã, cu propuneri logice
indiscutabile. Studiul înþelegerii interumane postuleazã,
desigur, ºi ideea cã existã mecanisme ale raþiunii. Dar „el
poate pune în valoare înþelegerea descentralizatã a lumii17”.
Aceasta presupune a þine cont ºi de relativismul poziþiilor
care rezultã în certitudini, fãrã a le devaloriza. 

Cum au fost abordate scrierile epistemologice ale lui
Habermas în Franþa? La ce concluzii am ajuns în disciplina
noastrã? Raportându-mã, din nou, la congresuri, pot
rãspunde astfel : remarcile sale asupra ºtiinþei au fost puþin
utilizate. 

Secþiunea noastrã universitarã a fost constituitã regru-
pând informaþia ºi comunicarea. Acest lucru are, desigur, o
raþiune practicã : era nevoie de un anumit numãr de profesori
pentru a crea o nouã secþie universitarã. Dar þine, de
asemenea, de o voinþã de teoretizare globalã: în schema lui
Shannon, informaþia ºi comunicarea sunt legate. Aceastã
reflecþie asupra legãturii (sau diferenþelor) dintre informaþie
ºi comunicare preocupã mulþi universitari francezi, fapt ce a
avut o consecinþã pozitivã: o anumitã originalitate în
modurile de abordare ºi temele de cercetare. Dar toate
acestea nu au legãturã cu Habermas. 

Secþiunea este clasatã în Franþa în ceea ce numim
„interdiscipline”, alãturi de ºtiinþele educaþiei ºi epistemo-
logie. Toate trei sunt considerate „reflecþii asupra
practicilor”. Aceste parcursurile universitare se aflã printre
cele mai profesionale din universitate. Reflecþia asupra
acestei dimensiuni este, de asemenea, o tematicã importantã,
fãrã a avea o legãturã cu Habermas. 

Profesorii universitari ce se aflã la originea SIC în Franþa
vin din douã domenii : în special din sociologie ºi ºtiinþele
limbajului, mai rar din economie ºi un numãr infim din
filosofie. Aceste origini îi fac, în mod cert, sensibili la
analizele lui Habermas, care este foarte citit. Dar ca un
analist politic ºi de culturã printre alþii. Nu ca teoretician al
ºtiinþei. Unii au reþinut din opera sa doar valorizarea unei
ºtiinþe „critice” în opoziþie cu ºtiinþele pozitiviste. 

Spaþiul public

Habermas a fost foarte des utilizat mai ales pentru
noþiunea de spaþiu public ºi pentru Teoria acþiunii
comunicaþionale18.

Întrebarea sa centralã este urmãtoarea : gândirea noastrã
este întotdeauna trãitã, subiectivã. ªi totuºi trãim într-o
societate ºi reuºim sã stabilim reguli de viaþã comunã ºi sã

luãm decizii. Cum facem acest lucru? ºi cum putem fi siguri
cã aceste reguli ºi decizii sunt bune? Aceastã ultimã
întrebare se împarte în douã: o decizie poate fi bunã
deoarece e raþionalã, acceptabilã pentru toþi. Dar în ce
moment putem spune cã e dominatã de raþiune? ªi poate fi
bunã deoarece e justã. Dar în ce moment putem spune cã o
decizie e umanã? 

Pentru a rãspunde la aceste întrebãri, trebuie sã ne
îndreptãm spre logicã. Dar logica argumentãrii nu e doar o
logicã formalã. ªi asta deoarece noi raþionãm în funcþie de
evenimente, de experienþe. Experienþele noastre. Pe care
ceilalti nu le-au trãit. Fiecare dintre noi are propria „viziune
despre lume”. ªi existã culturi care sunt „viziuni ale lumii”
împãrtãºite.

Cum putem pune în comun elemente ale vieþii noastre?
Prima etapã este aceea de a avea o „mentalitate deschisã”.
Aceasta se opune „mentalitãþii închise”. Existã, deci, douã
atitudini de bazã: „Situaþia închisã – caracterizatã de lipsa
unei conºtientizãri a alternativelor, caracterul sacru al
credinþelor ºi teama de a le vedea ameninþate - ºi situaþia
deschisã – caracterizatã de conºtientizarea alternativelor, o
sacralitate atenuatã a credinþelor ºi o teamã minimã în faþa a
ceea ce le-ar putea ameninþa19.”

Putem avea, deci, o atitudine deschisã sau una închisã.
Dar, într-o cooperare avem, de asemenea, intenþii. Aici
distinge Habermas celebrele sale modalitãþi de acþiune.

• Câteodatã, acþiunea noastrã n-are nevoie de nimeni.
Avem un obiectiv ºi îl atingem (acþiunea teleologicã).

• Câteodatã avem aceeaºi strategie, dar motive care pot fi
diferite (acþiune strategicã).

• Câteodatã cãdem de acord asupra unei obligaþii cãreia
trebuie sã ne supunem (acþiune regulatã de norme).

• Câteodatã ne punem în comun experienþele, explicãm
motivaþiile noastre profunde, ceea ce ne permite sã cãdem
la un acord care sã nu rãneascã pe nimeni (acþiune
dramaturgicã).

• În cele din urmã, putem încerca sã împingem relaþia cât
mai departe: ne interogãm reciproc normele de viaþã,
experienþele, convingerile. Cãutãm împreunã motivele de a
face sau a nu face lucrurile. Negociem între noi pânã când
obþinem o certitudine intimã ºi împãrtãºitã (acþiunea
comunicaþionalã). 

Aceastã ultimã modalitate de a acþiona este, în mod
evident, cea mai completã. Ea implicã o dorinþã de a acþiona.
O voinþã de a acþiona împreunã cu cel puþin încã cineva. O
capacitate de a se distanþa de educaþia ºi de obiceiurile
fiecãruia. O capacitate de argumentare. O capacitate de a
exprima ceea ce trãim. 

Pentru a realiza o acþiune comunicaþionalã este necesar
sã avem o atitudine deschisã. Trebuie sã avem o intenþie
autenticã de comunicare. Trebuie, de asemenea, sã adoptãm
o anumitã atitudine faþã de celãlalt: trebuie sã-i atribuim o
competenþã egalã cu a noastrã. Trebuie sã fim „descen-
tralizaþi”, conform unei expresii pe care o preia de la Jean
Piaget. Sã acceptãm sã nu fim specialiºti, sã nu avem o
gândire esenþialã sau centralã. Sã fim în întregime
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contestabili  din punctul de vedere al altcuiva, al unui alt
„centru”. Ceea ce Habermas formuleazã astfel: „În cadrul
unui proces de înþelegre interumanã – virtual sau actual – nu
existã nimic care sã ne permitã sã decidem a priori cine
trebuie sã înveþe de la cine20.”

În fine, acþiunea comunicaþionalã implicã o capacitate de
a utiliza limbajul în diferite moduri. Noþiunea de „acte de
limbaj” ne ajutã sã înþelegem mai bine. Deoarece limbajul
poate fi utilizat pentru a obþine o promisiune, pentru a
califica o situaþie, pentru a arãta lucrurile dintr-un anumit
unghi, pentru a interzice, pentru a cântãri motivele acþiunii.
„Aº vrea sã arãt cum se clasificã limbajul în funcþiile de
înþelegere interumanã, aceea de integrare socialã ºi cea de
socializare ºi cum face el posibilã trecerea de la
interacþiunea mediatã prin simboluri la interacþiunea reglatã
prin norme.21” Demersul direct – cel al acþiunii comuni-
caþionale – alege registre de limbaj care demonstreazã
respectul faþã de celãlalt ºi care sunt rezonabile. Se vizeazã
uneori convingerea celuilalt, dar prin utilizarea „celui mai
bun argument”. 

Aceastã manierã de a fi, de a trãi, de a dialoga între
persoane ºi grupuri, ne permite sã gândim ºi universul
politic. Spaþiul politic, în sensul nobil al termenului, ar trebui
sã fie cel al acþiunii comunicaþionale. Adesea nu este aºa.
Dar spaþiul public este cel al cetãþenilor care îºi dau seama
de posibilitãþile pe care le are acþiunea comunicaþionalã
pentru a influenþa politicul. Ei realizeazã acest lucru prin
reuniuni, prin mijloacele de comunicare în masã, prin
forumuri, ºi, astãzi, desigur, prin intermediul internetului.
Universul politic este cel în care cetãþenii ar trebui sã
intervinã pentru a construi o reprezentare de interes general.
„Interesul general nu reprezintã nici un compromis, nici o
sumã de interese individuale. Ci o conºtiinþã colectivã care
se incarneazã în stat22.”

În acest domeniu, Habermas se detaºeazã complet de
gândirea marxistã, lumea muncii ºi a economiei nefiind
centralã. Ceea ce menþine unitã o societate nu este
organizarea producþiei, ci sensul. Istoria recentã ne-a învãþat
cã însãºi voinþa de putere a statului trebuie sã fie înfrânatã.
„Oare intervenþia puterii politice este metoda cea bunã
pentru a atinge obiectivul important pe care îl reprezintã
exigenþa ºi garanþia formelor unei vieþi emancipate, pe
mãsura demnitãþii umane23?” Nu, nu este metoda cea bunã.
Trebuie sã ne orientãm spre un echilibru ºi o regularizare a
celor trei domenii ale societãþilor moderne: banii, puterea ºi
solidaritatea. Domenii care nu aparþin aceloraºi actori, dar
care formeazã spaþii autonome, de dezbatere, în opoziþie,
care se articuleazã. 

Cum am utilizat în Franþa noþiunile de spaþiu public ºi de
acþiune comunicaþionalã? În mod logic, noþiunea a fost
aplicatã în domeniul internetului: cum poate un mijloc de
comunicare ca internetul sã bulverseze noþiunea de spaþiu
public? Sau, de asemenea,  sã descrie noua concepþie asupra
muzeelor : în loc de a le transforma în memoriale sau osuare,
le putem transforma în instrumente ale unei noi vieþi locale,
le putem transforma, prin intervenþia actorilor istoriei locale,

într-un anumit tip de agora, un loc de confruntare a
reprezentãrilor culturale, a libertãþii de judecatã, de formare
a opiniilor24. Noþiunea a fost, de asemenea, utilizatã pentru
a descrie multitudinea modalitãþilor de relaþionare în diferite
locuri, inclusiv în întreprinderi: cum se poziþioneazã actorii
într-o negociere? Care sunt profilele lor de relaþionare? ªi,
desigur, noþiunea de spaþiu public este utilizatã pentru a
descrie rolul ziariºtilor. Aceastã dimensiune ne permite sã ne
demarcãm de analizele economice sau de marketingul de
presã englez sau american, care considerã spaþiul public ca
fiind locul de întâlnire dintre cerere ºi ofertã25. Dimpotrivã,
noþiunea de spaþiu public la Jürgen Habermas, integrând
dimensiunea individualã, insistã asupra definiþiei jurnalis-
mului ca libertate de a gândi ºi de a scrie. 

Întâlnirea convingerilor

În opera sa cea mai recentã, Între naturalism ºi religie,
provocãrile democraþiei, Jürgen Habermas reia aspectele
esenþiale ale temelor sale principale. Astfel, el reia problema
pozitivismului ºi a naturalismului. El pleacã de la desco-
periri recente din domeniul neuroºtiinþelor. Acestea influ-
enþeazã, intr-adevãr, în mod fundamental teoriile sale: dacã
creerul nostru e programat în tot ceea ce realizeazã, liberta-
tea este doar o iluzie ºi întregul sãu discurs asupra construc-
þiei intersubiective a deciziilor se prãbuºeºte. El continuã
prin ilustrarea gândirii lui Adorno, care urmãreºte sã arti-
culeze natura ºi raþiunea. Nu vom aborda decât a doua parte
a operei, care vorbeºte despre religie.

De ce oare ultima operã a lui Habermas vorbeºte de
religie? Unde este coerenþa cu ceea ce a scris anterior? Prin
ce este legatã religia de democraþie? În realitate, problema
religiei este un fir conductor constant în opera sa. Dar este
interesant de observat transformarea temei. Într-adevãr, în
operele sale timpurii, el abordeazã influenþa religiei asupra
ºtiinþei ºi culturii. Religia influenþeazã ºtiinþa, într-adevãr,
deoarece ea ne împiedicã sã considerãm raþiunea în mod
absolut. Existã experienþe umane care construiesc cunoaº-
teri. Dar nu toate cunoºtinþele sunt intelectuale. Religia naºte
în noi convingeri de acest tip. Astfel s-a modificat modul în
care privim ºtiinþa: ºtiinþele experimentale sunt relative
deoarece nu pot spune totul despre lume. Existã multe
lucruri pe care le omit, care þin de o înþelegere de un alt
ordin. Dar religia face parte, din punctul de vedere al lui
Habermas, din universul „istorico-hermeneutic”, cel care
încearcã sã justifice modalitãþile de a vedea ale trecutului. O
abordare într-adevãr criticã þine la distanþã aceastã repro-
ducþie a trecutului. Ea orienteazã spre invenþia viitorului. 

Religia are o influenþã asupra culturii. Religiile permit
construcþia unei culturi, deoarece sunt o rezervã de convin-
geri, care dau indivizilor motive de acþiune.  Astfel, pentru el
este clar cã „imaginile religioase ale lumii sunt legate de
acþiunea comunicaþionalã26.” Ne împãrtãºim imaginile
despre lume pentru a ne raþionaliza argumentele, pentru a ne
fonda deciziile. Dealtfel, religia nu e singura ce realizeazã
acest lucru: „O conºtiinþã moralã ghidatã de principii nu e în
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mod necesar asociatã interesului personal pentru mân-
tuire27”. Avem deci posibilitatea de a ne fonda deciziile ºi
convingerile în afara oricãrei religii. 

Dar cum realizãm acest lucru? Putem oare sã fondãm
totul pe raþiune, sau avem la un moment dat un fel de salt al
convingerii, care nu e de ordinul raþiunii? „Problema funda-
mentalã a teoriei morale este aceasta: Cum este posibil ca
principiul universalizãrii, singurul capabil de a face posibi-
liã înþelegerea reciprocã prin argumentare, sã fie el însuºi
fondat pe raþiune28?” 

Sã reluãm raþionamentul  sãu: în adâncul oricãrei atitudi-
ni morale existã certitudinea cã nu trebuie sã facem altuia
ceea ce nu vrem sã trãim noi înºine. Aceasta este o lege uni-
versalã. ªi dacã noi ne simþim rãniþi, putem explica de ce,
fondându-ne pe acest principiu. Dar de ce sã erijãm acest
principiu în absolut? De ce îl considerãm mai puternic decât,
de exemplu, certitudinea cã fiecare primeºte în viaþã ceea ce
meritã. Pe ce am putea fonda acest principiu? Religia face
acest lucru ignorând logica, mai ales religiile iudeo-creºtine:
logica fundamentalã a moralei nu e raþiunea, ci exigenþa
iubirii. Existã un moment în care singurul fundament posibil
al moralei este o poziþie de umanitate ºi nu una de raþiona-
ment. Ceea ce filosoful Jankelevich explica astfel: revolta în
faþa suferinþei nu e „conþinutã în mod analitic” în viziunea
asupra sãrãciei. Nu existã o legãturã logicã, de cauzã ºi
efect, între o situaþie injustã ºi acþiunea împotriva injustiþiei.
Iar convingerea moralã a cuiva nu poate fi verificatã prin
coerenþa discursului sãu, ci prin relaþia dintre discursul ºi
acþiunile sale. 

Existã, astfel, o forþã fondatoare a atitudinilor morale în
religie, care nu e simplu de reconstruit în afara ei. Raþiunea
modernã este, într-o anumitã mãsurã, pesimistã, ea nu
înþelege motivele pentru care am putea afirma prevalenþa
altruismului asupra egoismului individualist: „Ceea ce moti-
veazã interesul meu în chestiunea credinþei ºi a cunoaºterii
este dorinþa de a mobiliza raþiunea modernã împotriva
îndoielii pe care o hrãneºte la sânul sãu29. Raþiunea nu
reuºeºte sã „trezeascã ºi sã întreþinã conºtiinþa a ceea ce
lipseºte, a ceea ce scandalizeazã30.”

O democraþie nu poate trãi doar din convingeri. Or, în
ceea ce priveºte religiile, statele moderne propun o soluþie prea
simplã: se mulþumesc sã le accepte. Ba chiar, un anumit tip
de laicism urmãreºte sã le marginalizeze sau sã organizeze
dispariþia lor. Toleranþa devine în realitate o indiferenþã ge-
neralizatã faþã de poziþii ºi revendicãri considerate echiva-
lente. Democraþia se îndreaptã, astfel, spre autodistrugere. 

Dacã privim cu atenþie istoria democraþiilor noastre, ele
au laicizat, fãrã îndoialã, mituri religioase (în special, spe-
ranþa mântuirii). Poate cã ar trebui sã avansãm ºi mai mult în
aceastã direcþie. Statele moderne cer comunitãþilor reli-
gioase o adaptare la regulile de viaþã ale democraþiei. Le
cerem, pe bunã dreptate, credincioºilor, sã-ºi justifice pro-
punerile respectând logica ºi conform regulilor dezbaterii
publice. Le impunem o exigenþã binevenitã de traducere. 

Cetãþenii religioºi trebuie sã-ºi justifice alegerea prin
raportare la alte concepþii de mântuire. Ei trebuie sã coor-

doneze cunoºtinþele ºtiinþifice ºi cele religioase. Trebuie sã
construiascã raþionamente de tipul celor laice. Laicii nu îºi
dau seama cã efortul trebuie sã fie reciproc. Cã ar trebui ca
reprezentãrile religioase sã poatã fi transpuse în cadrul
democraþiei. 

Le cerem astfel credincioºilor „eforturi de învãþare ºi de
adaptare de care sunt scutiþi cetãþenii laici31.” Or, laicii nu
pot „sã se forþeze sã înþeleagã libertatea religioasã ca pe o
mãsurã de protecþie culturalã în favoarea unor specii pe cale
de dispariþie32.” Religia încã mai ascunde conþinuturi cog-
nitive care nu sunt vide. O democraþie vie este aceea care
încurajeazã explicarea poziþiilor antagoniste, care lasã pe
fiecare sã-ºi utilizeze puterea de convingere, care face ºi ea
efortul de a înþelege inteligenþa ºi de a o transpune în lim-
bajul propriu. 

În acest domeniu nu avem, din câte ºtiu, nici o utilizare
a lui Habermas. Pentru a gãsi o reflecþie asupra rolului plu-
ralitãþii de opinii într-un stat democratic si, în special, asupra
locului ocupat de religii, trebuie sã ne adresãm altor autori.
Spre exemplu, în sociologie Philippe d’Iribarne33. În
filosofie politicã, Marcel Gauchet34, Slavoj Zizek35 sau
Giorgio Agamben36. În epistemologie, Bertrand Saint-
Sernin37. Mai putem sã citãm Regis Debray, care este mai
curând eseist decât cercetãtor. Dar este adevãrat cã aceastã
preocupare este recentã: ea a apãrut abia acum câþiva ani. 

Concluzie

În scopul claritãþii expunerii mele, am disociat teme care,
în realitate, sunt constante ºi se întersecteazã permanent în
gândirea lui Habermas: rolul tehnicii în cadrul experienþelor
noastre de viaþã; întrebarea Ce este o ºtiinþã?; modalitãþile
noastre de comunicare; locul raþiunii în lumea modernã;
modalitãþile noastre de a organiza dezbaterile publice;
responsabilitatea noastrã umanã ºi politicã ; diferitele surse
ale convingerilor noastre...

Ceea ce este interesant în opera sa este miºcarea sa.
Diferitele componente pe care tocmai le-am evocat au
evoluat. Evoluþia uneia dintre ele a antrenat evoluþia
celorlalte. ªi filosofia sa generalã s-a conturat continuu.
Plecat de la ipoteze marxiste precise în primele sale scrieri,
el ºi-a constituit o filosofie personalã pornind de la
interogaþii proprii, de la dialoguri cu alþi filosofi. ªi prin
acestea, gândirea sa meritã sã fie salutatã.  
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Abstract

Permanent lines and evolution in Jurgen Habermas'
thought.

This study is devoted to philosopher Jurgen Habermas'
thought that has influenced communication studies mainly
since 1968. The author presents the theses in Technology
and Science as Ideology, Between Naturalism and Religion,
The Challenges Facing Democracy and the Nation-State, as
well as in other writings such as On the Logic of the Social
Sciences, The Theory of Communicative Action and others.
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