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ABSTRACT. The Functions of Cluj-Napoca city. Present and Future in 
the Expectation of 2010 Year. The paper synthesizes the results of a 
research carried out by a team of sociologists from "Babeş-Bolyai" 
University for the General Urbanism Plan of the Cluj-Napoca city. Aiming 
to obtain a prognosis, the research evaluated the city functions in the 
framework of Romanian territory regarding the following dimensions: 
demographic, trade and business, culture, health, education and 
theological aspect. Also, the paper  analyzes the results of an opinion 
survey concerning the perception of urban functions by city residents and 
the place of Cluj-Napoca city in a classification of Romanian cities. 

 
 
 

Principalele dificultăţi în decelarea unui scenariu prognostic privind funcţiile 
zonale ale municipiului Cluj-Napoca derivă din complexitatea factorilor implicaţi în 
cadrul fiecărei funcţii, precum şi din numărul mare de interacţiuni posibile între 
acestea. Specificul calitativ al majorităţii acestora, faptul că puţini dintre ei sînt 
măsurabili şi pot fi exprimaţi printr-un indicator cantitativ, complică foarte mult 
analiza în două sensuri majore. În primul rând nu pot fi decelate cu precizie acele 
influenţe care accelerează o tendinţă sau a celor care o inhibă. În al doilea rând, 
chiar identificate aceste influenţe, nu poate fi exact delimitată influenţa totală 
asupra tendinţei, precum şi distribuţia influenţei totale asupra diferitelor perioade de 
timp. În bibliografia temei, acest tip de prognoză nu se face prin eforturi analitice 
sau prin calcule, ci prin evaluări făcute de experţi.  

Există şi alte obstacole, derivate din chiar studiile de prospectivă şi din 
modul de a gândi dezvoltarea. Între acestea cel mai important este 
economocentrismul planificării regionale. Suntem înclinaţi să gândim dezvoltarea 
chiar şi în domenii cum este cultura în termeni de investiţii, adică în termeni de 
lucruri naturale. Modelele de dezvoltare regională erau alcătuite pe baza unor 
calcule, în majoritatea lor economice şi tehnice, considerându-se că schimbarea 
socială urmează automat creşterea economică.  

Predominarea economiei ca bază a planificării, care se traducea într-o 
politică de investiţii puţin atente la nevoile sociale, nu a avut cele mai bune urmări 
pe plan social. Acest tip tradiţional de planificare şi prospectivă, are încă în diverse 
ţări o serie de consecinţe economice şi sociale: 

- insuficienta productivitate datorită calificării şi condiţiilor proaste de existenţă; 
- eşecul unor proiecte economice datorită cunoştinţelor insuficiente despre  
  infrastructura psiho-socială a celor în cauză; 
- conflictul între scopurile economice formulate în termeni de producţie şi  
  nevoile dezvoltării sociale.  
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 Pe de altă parte, reflecţia prospectivă este fondul pe care se desfăşoară 
alegerea alternativelor de dezvoltare pe termen lung, planificarea şi programarea. 
Este un efort de gândire sintetică şi creativă - elaborarea scenariului şi evaluarea 
probabilităţilor. Puterea locală trebuie să asigure o muncă de analiză 
conjuncturală, care să permită sinteze şi studii prospective aplicate la realitatea 
locală, lucru de care n-am beneficiat în cercetarea noastră.  
 
 
LOCUL MUNICIPIULUI ÎN CLASAMENTUL AŞEZĂRILOR URBANE  
 
 Lăsând la o parte Bucureştiul, municipiul Cluj-Napoca face parte din grupul 
celor mai mari oraşe ale ţării, care, cu o populaţie cuprinsă între 300 - 350.000 de 
locuitori, şi-au schimbat mereu între ele locul în ierarhia care să desemneze "al 
doilea oraş al ţării". Cert este că acest grup, ce mai cuprinde municipiile Braşov, 
Iaşi, Timişoara, Constanţa, Craiova şi Galaţi, formează nodurile majore ale reţelei 
urbane a ţării, cu oraşe ce pot fi caracterizate ca având, în teritoriu, o puternică 
influenţă zonală. 
 În anii din urmă, după un mic spor în 1990, populaţia Clujului rămâne 
practic stagnantă, aşa cum se întâmplă lucrurile şi cu alte oraşe de aceeaşi talie; 
mai mult, unele dintre acestea, cum ar fi Braşovul, chiar au pierdut sensibil din 
numărul de locuitori. Dacă analizăm evoluţia celorlalte oraşe din Transilvania, aflate 
sub influenţa Clujului sau posibili concurenţi ai acestuia, constatăm că în ultima 
vreme distanţa lor faţă de Cluj s-a mărit, ele având, în general, o evoluţie 
descendentă sau şi mai slab ascendentă decât Clujul. Aşadar, din punct de vedere 
demografic, poziţia municipiului Cluj-Napoca s-a întărit, în Transilvania, comparativ 
cu cea dinainte de 1989. 
 Privind lucrurile din perspectiva structurii sale, populaţia Clujului are o serie 
de trăsături pozitive, mai ales în ceea ce priveşte ponderea vârstelor tinere, ceea ce 
înseamnă un mare potenţial de înmulţire. Cu toate acestea, dacă ne punem 
problema evoluţiei viitoare a  populaţiei oraşului, nu trebuie mizat prea mult - am 
spune chiar deloc - pe sporul natural, posibil de realizat de o asemenea populaţie 
tânără. Fertilitatea a scăzut aici - ca peste tot în România, mai ales în urban - 
ajungând la cote extrem de mici, aşa încât, chiar în situaţii structurale favorabile, 
rata de natalitate cade sub cea de mortalitate şi deci sporul natural devine negativ. 
 În esenţă, dezvoltarea demografică a oricărui oraş - inclusiv a Clujului - 
este mai probabil că se va realiza, pe termen scurt şi mediu, pe seama sporului 
migratoriu, care însă nici el nu este prea ridicat, scăzând destul de brusc după 
intensa mişcare de populaţie din 1990. Dar, acest fenomen migratoriu poate să se 
reia foarte uşor - oricum infinit mai uşor decât o redresare a fertilităţii -, desigur în 
condiţiile în care oraşul va deveni mai atractiv pentru oameni. Nu este greu de 
anticipat că o astfel de atractivitate este direct proporţională de măsura în care 
oraşul oferă locuri de muncă (bine retribuite) şi acces la locuinţe. 
 Prin urmare, o eventuală politică ce ar urmări creşterea demografică a 
municipiului Cluj-Napoca va trebui să pună accent pe aceste două elemente cu 
mare forţă de atracţie şi care se cer şi corelate între ele. Al doilea dintre ele, 
gestionarea şi construcţia de locuinţe, cade direct sub incidenţa politicii organelor 
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locale municipale, dar şi crearea de locuri de muncă poate fi stimulată de acestea. 
După opinia noastră, principalele ramuri în care este previzibilă o dezvoltare a 
locurilor de muncă sunt cele din sectorul terţiar. 
 În ceea ce priveşte "calitatea umană" a municipiului Cluj, aprecierea noastră 
este că el se află în vârful ierarhiei oraşelor ţării, lucru ce poate fi evidenţiat prin 
stocul de învăţământ sau prin ponderea unor categorii intelectuale relevante. Tot 
legat de ocuparea populaţiei, apreciem că în Cluj întâlnim un grad bun de ocupare, 
atât din punct de vedere cantitativ, ca rată, cât şi calitativ, ca diversitate sectorială, 
ceea ce înseamnă că putem presupune că, pe de o parte, restructurările în industrie nu 
au adus şi nu vor aduce bulversări de mare amploare (cum sunt cele ce afectează 
Braşovul) şi, pe de altă parte, viitoarele cereri de locuri de muncă vor veni, în cea 
mai mare măsură, din partea tinerilor ce ies de pe băncile şcolilor şi facultăţilor. 
 Clujul a fost şi rămâne un centru de atracţie pentru populaţia din partea 
nord-vestică a ţării. Dacă analizăm migraţia interjudeţeană, vedem că în prima 
zonă de influenţă a Clujului intră judeţele Sălaj, Mureş, Alba şi Bistriţa-Năsăud. Se 
poate presupune că şi în viitor se va exercita o atracţie aproximativ pe aceleaşi 
direcţii şi că în migraţia spre oraş va fi antrenată cu precădere populaţia tânără din 
rural. O analiză a ruralului din judeţul Cluj şi din cele patru judeţe limitrofe 
menţionate arată că aici există încă un stoc de populaţie de circa 1 milion de 
locuitori, deci efective suficiente pentru a contribui la o posibilă creştere a Clujului, 
în condiţiile, repetăm, în care costurile schimbării de domiciliu sunt mai mici decât 
beneficiile unei asemenea acţiuni. 
 O încercare de analiză a funcţiei unui oraş în zonă nu poate ocoli calea 
cercetării pe baza clasificării tipologice a oraşelor în funcţie de o baterie de 
indicatori pe care îi considerăm a fi cei mai relevanţi. O asemenea clasificare a 
furnizat Dorel Abraham într-o cercetare realizată în 1983. El a realizat o dinamică a 
dezvoltării oraşelor, din 1966 pînă în 1983, grupînd o serie de indicatori după 3 
mari dimensiuni social-economice ale oraşelor : 
 
  1. socio-demografică 
- Populaţie cu domiciliul în oraş      2,0 
- Rata natalităţii       3,2 
- Concentrarea pe oraş a populaţiei urbane a judeţului:  3,3 
  Populaţie cu domiciliul în oraş 
---------------------------------------------------------------------------------- X 100 
Total pop. municipii şi oraşe judeţ 
- Mărimea medie a gospodăriilor     2,0 
  Populaţie în gospodării 
---------------------------------------------------------------------------------- (scalare inversă) 
  Număr total gospodării 
- Rata sporului migratoriu:     2,0 
  Spor migratoriu 
---------------------------------------------------------------------------------- X 1000 
Pop.cu domiciliul în oraş 
- Rata mortalităţii (scalare inversă):     1,8 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
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Rata mortalităţii 
- Spor natural:       2,6 
  Rata natalităţii  --- rata mortalităţii 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
 - socio-economică 
- Grad de ocupare:      2,2 
  Personal muncitor x 100 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
  Populaţie cu domiciliul în oraş 
- Ponderea populaţiei în industrie:     2,9 
  Populaţie ocupată în industrie 
---------------------------------------------------------------------------------- X 100 
  Personal muncitor 
- Ponderea populaţiei în construcţii:    1,0 
  Populaţia ocupată în construcţii 
---------------------------------------------------------------------------------- X 100 
  Personal muncitor 
- Ponderea populaţiei în agricultură:     1,5 
  Populaţie ocupată în agricultură 
------------------------------------------------------------------------------------- (scalare inversă) 
  Populaţie cu domiciliul în oraş 
- Pondere în terţiar şi cuaternar:     2,0 
  Pop. activă (pop. ind. + pop. constr. + + pop. agric.)  
---------------------------------------------------------------------------------- X 100 
  Populaţie activă 
- Potenţial populaţie activă:      2,2 
  Populaţie activă 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
  Total populaţie 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
 - spaţial-urbanistică 
- Suprafaţă perimetru construit     1,6 
- Densitate gospodării:      1,0 
  Nr. total locuinţe 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
  Nr. total gospodării 
- Mărimea locuinţei:       2,1 
  Nr. total camere 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
  Nr. total locuinţe 
- Densitatea locuibilă:       3,8 
  Suprafaţa locuibilă 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
  Populaţie în gospodării 
- Densitate urbană:       2,8 
  Populaţie cu domiciliul în oraş 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
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  Suprafaţa perimetru construit 
- Pondere spaţii verzi:       1,0 
  Suprafaţa  spaţii verzi 
---------------------------------------------------------------------------------- X 100 
Supraf. perimetru construit 
- Densitate clădiri:      3,2 
  Număr clădiri 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
  Suprafaţa perimetru construit 
- Mărimea locuinţei din punct de vedere    2,1 
al suprafeţei:  
  Suprafaţă locuibilă 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
  Număr total locuinţe 
- Densitatea pe cameră:      3,7 
  Număr total camere 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
  Populaţie în gospodării 
- Concentrarea locuinţelor în clădiri:    3,1 
  Număr total locuinţe 
------------------------------------------------------------------------------------------- 
  Număr total clădiri 
 
 În cele 3 dimensiuni a încadrat 24 de indicatori cărora le-a acordat ponderi 
diferite în calcularea scorului final. Metoda de clasificare tipologică propusă de D. 
Abraham are o serie de lacune importante cum ar fi :  
 - Neluarea în calcul a două dimensiuni care în clasificări şi studii de 
specialitate străine au ponderi decisive: dimensiunea consumului şi cea a vieţii social-
culturale. Sigur, este explicabilă această lacună prin lipsa datelor din acea perioadă.  
 - Unii indicatori interferează ca arie de cuprindere sau ponderea acordată 
fiecăruia a fost arbitrară.  

Dincolo de aceste obiecţii este utilă prezentarea listei indicatorilor selectaţi 
pentru cele 3 dimensiuni împreună cu ponderile acordate pentru fiecare indicator. 
Ea poate constitui cadru de analiză suplimentară în fundamentarea Planului de 
Urbanism General. Fără a include municipiul Bucureşti, pe care studiile de specialitate 
îl elimină din toate clasificările, datorită unor caracteristici speciale derivate din 
funcţia de capitală a României, precum şi dimensiunii sale incomparabile cu a altor 
oraşe, şi în urma ponderării, standardizării şi calculării unui scor total s-au obţinut 
trei categorii de oraşe: mari, mijlocii şi mici. În categoria oraşelor mari Clujul se 
plasa în anul 1983  pe locul 5 dar diferenţele sînt foarte mici între oraşele din această 
categorie, ierarhia fiind influenţată de ponderea oarecum arbitrară a indicatorilor. 
Poziţia municipiului Cluj-Napoca este influenţată şi de neincluderea indicatorilor de 
consum şi a celor socio-culturali unde Clujul deţine supremaţia. Calculînd din această 
perspectivă Clujul ar trece în fruntea acestei categorii de oraşe mari. Din păcate, 
actualizarea acestei ierarhii este cvasiimposibilă datorită, în principal, slăbiciunilor 
de înregistrare statistică. 
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Grupa Denumirea 
oraşului  

Scor total Scor al 
dimensiunii 

sociodemografice 

Scor al 
dimensiunii 

socioeconomice 

Scor al 
dimensiunii 

sociourbanistice 
I Iaşi 248,0 109,2 44,0 94,7 
 Constanţa 245,0 99,0 43,8 102,2 
 Braşov 244,8 98,6 46,7 99,5 
 Timişoara 242,9 98,2 49,0 95,6 
 Cluj-Napoca 242,2 96,9 44,2 101,0 

 
 

Există şi alte elemente care definesc poziţia municipiului Cluj-Napoca în 
sistemul urban românesc, puse în lumină de specialiştii în geografie umană. 
 Oraşele prin funcţiile lor terţiare, dar şi prin cele legate de producţia 
bunurilor materiale, prin potenţialul lor economic, demografic şi de poziţie în 
ansamblul sistemelor de aşezări, nu sînt independente, ci în strînsă interconexiune 
cu aşezările (rurale şi urbane) din spaţiul căreia îi aparţin. Clujul, împreună cu alte 
opt centre urbane, se încadrează în prima treaptă ierarhică la nivel naţional 
(Timişoara, Iaşi, Craiova, Cluj, Constanţa, Braşov, Galaţi, Oradea, Ploieşti). Aceste 
oraşe se caracterizează printr-o poziţie geografică foarte favorabilă, sînt plasate la 
zone de contact a unor mari unităţi naturale. Aceasta a însemnat şi o poziţie 
favorabilă faţă de principalele axe de comunicaţie. Demografic, municipiul Cluj-
Napoca se încadrează în categoria oraşelor de peste 200.000 locuitori. Şase oraşe 
au peste 300.000 locuitori acestea fiind şi centre provinciale, şi în care poate fi 
inclus şi Oradea. În această categorie oraşul Ploieşti este handicapat în influenţa 
sa teritorială de prezenţa în vecinătate a capitalei.  

Structura populaţiei  după provenienţă relevă ponderea mare a celor 
născuţi în alte localităţi. Ele constituie puncte de convergenţă demografică atît 
pentru arealul imediat cît şi la nivel macroteritorial. Pe ansamblul oraşelor judeţului, 
cu punct de greutate pe Cluj-Napoca, populaţia născută în localitatea residentă 
reprezenta 46,8 %, cea născută în ruralul judeţului 25,2% iar în ruralul altor judeţe 
14,3%. Situaţia se prezintă similar şi în cazul celorlalte judeţe care includ în 
urbanul lor cele şase oraşe, cu diferenţieri în funcţie de particularităţile de 
manifestare a sporului natural, intensitatea industrializării, în principal.  

Aceste centre se remarcă pe lîngă funcţiile ce le posedă ca reşedinţă de 
judeţ şi prin existenţa unor instituţii ce coordonează activitatea dintr-o serie de 
judeţe limitrofe. Dotarea social-culturală a centrelor urbane de acest rang le 
permite exercitarea unor funcţii de natură financiar-bancară, comercială, cultural-
educaţională, sanitară, administrativă, etc. Aceaste este evidenţiată şi de numărul 
personalului ocupat în aceste domenii raportat la 1000 de locuitori.  
 

Nr. 
crt. 

Numele 
oraşului 

Total Comerţ Învăţămînt Sănătate Administraţie Cercetare 

1. Braşov 165,6 44,5 20,2 17,3 12,4 22,8 
2. Cluj-Napoca 192,2 41,8 30,3 27,8 13,1 24,7 
3.  Constanţa 246,9 61,7 20,2 18,9 22,7 12,5 
4.  Galaţi 157,7 36,0 19,5 17,5 11,1 15,7 
5.  Iaşi 175,1 37,1 33,4 28,9 12,1 18,2 
6. Craiova 184,9 41,2 26,5 23,8 17,1 20,0 
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Nr. 
crt. 

Numele 
oraşului 

Total Comerţ Învăţămînt Sănătate Administraţie Cercetare 

7.  Ploieşti 187,0 41,7 21,4 18,1 21,9 32,2 
8.  Timişoara 181,8 41,8 28,0 21,5 14,8 20,4 
9. Oradea 180,0 48,3 23,6 27,0 14,6 11,0 

 
 La valoarea totală, exceptînd Constanţa şi capitala ţării, Clujul ocupă 
primul loc. El se remarcă prin indicatori în domeniul învăţămîntului, cel sanitar şi în 
cercetare, alături de Iaşi şi Timişoara.  
 
 
DIMENSIUNEA COMERCIALĂ ŞI DE AFACERI  
 
 În municipiul Cluj-Napoca, în perioada următoare revoluţiei din 1989, s-a 
constatat ca tendinţă generală scăderea continuă a numărului de unităţi comerciale 
pînă în anul 1992. Anul 1990 a înregistrat o scădere bruscă a acestui număr faţă 
de anul 1989. Astfel s-au desfiinţat în număr foarte mare unităţile comerciale 
nerentabile (169 de baruri, bodegi, berării). Faţă de totalul pe ţară, în ceea ce 
priveşte numărul unităţilor comerciale, Cluj-Napoca a avut o scădere a ponderii de 
la 1,69% în 1989 la 1,54% în 1990, 1,55% în 1991 şi 1,32% în 1992. Anul 1993 a 
înregistrat un "boom" al numărului de unităţi comerciale. Aceeaşi evoluţie au 
cunoscut-o şi vînzările cu amănuntul cu precizarea că anul 1990 a fost cel mai bun 
an al ultimului deceniu. Ponderea acestor vînzări în totalul pe ţară a scăzut foarte 
tare în anii 1991 şi 1992, anul 1992 fiind cel mai slab an al ultimului deceniu. Anul 
1993 înregistrează o creştere accentuată a acestei ponderi (mai mult decît dublu 
faţă de anul 1992 - de la 1,6% la 3,9%). În ceea ce priveşte populaţia activă 
cuprinsă în activităţi de comerţ, alimentaţie publică, etc. municipiul Cluj-Napoca se 
situează la nivelul mediu pe ţară. Comerţul privat deţinea în anul 1993 56% din 
totalul vînzărilor cu toate că nu era înregistrat la valoarea lui reală. Referitor la 
situaţia firmelor se poate face precizarea că în anul 1993 municipiul Cluj-Napoca 
deţinea 70,5% din totalul firmelor înmatriculate în judeţ. Din totalul pe judeţ al 
firmelor, 98,5% sînt firme cu capital privat iar 97,4% au ca obiect de activitate şi 
comerţul. Acest fapt are următoarea consecinţă directă: Camera de Comerţ şi 
Industrie Cluj este cea mai mare Cameră de Comerţ din ţară. Municipiul Cluj-
Napoca deţine de asemenea 84,6% din totalul capitalului social străin din judeţ 
(53.078.400 dolari din totalul de 62.731.400). Acest lucru este o consecinţă a 
faptului că municipiul deţine 93,4% din totalul pe judeţ al numărului de firme cu 
capital străin. Media capitalului străin pe cap de investitor este mai mare decît 
media similară pe ţară.  

Ca aşezare, oraşul Cluj-Napoca dispune de o poziţie geografică favorabilă, 
el fiind cel mai mare oraş din Transilvania şi al doilea centru expoziţional al ţării. 
Aria sa de influenţă comercială este de 83 - 160 de km cuprinzînd următoarele 
zone: 
 - prima zonă de influenţă - Transilvania, Banat, Maramureş; 
 - a doua zonă de influenţă - Moldova, Ungaria; 
 - a treia zonă de influenţă - partea de sud a ţării, Austria, Luxembourg,  
   Polonia, Grecia, Italia. 
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Ca proiecte de viitor, datorită faptului că pe o rază de 400-500 de km nu 
există nici un tîrg internaţional, Clujul ar putea deveni aeroport internaţional, fiind 
posibilă în acelaşi timp o extindere a ExpoTransilvania cu finanţare străină.  
 
 
 Starea culturii. După 1989, asistăm la o o criză de adaptare a sistemului 
cultural la perioada de tranziţie, scăderea drastică urmărind în fond curba tuturor 
indicatorilor economici. Această reducere are şi semnificaţia unor modificări de 
structură organizatorică şi managerială a subsistemului cultural românesc precum 
şi semnificaţia unor modificări bruşte a consumului cultural şi a structurii modului 
de trai din ţara noastră. Dacă în majoritatea judeţelor ţării activitatea culturală a 
înregistrat scăderi considerabile, municipiul Cluj-Napoca a cunoscut creşteri 
importante ale activităţii culturale sporindu-şi importanţa ca şi centru cultural 
regional şi mai ales naţional. Deşi se află pe locul 6 în clasamentul judeţelor, ca 
număr de populaţie, după judeţele Prahova, Iaşi, Constanţa şi Bacău, majoritatea 
indicatorilor culturali plasează Clujul pe locul II în ţară după Municipiul Bucureşti. 
Deşi Comisia Naţională pentru Statistică nu furnizează date comparative pe 
localităţi, Anuarul Statistic al României, ediţia 1994, ne aduce în sprijinul acestei 
evaluări o serie de date pe judeţe din care deducem poziţia municipiului Cluj-
Napoca în peisajul cultural naţional şi regional. Deducţia nu este hazardată 
deoarece conform evaluării Inspectoratului pentru Cultură al Judeţului Cluj, 
municipiul Cluj-Napoca concentrează peste 80% din volumul activităţilor culturale 
ale judeţului. Important pentru perspectiva cultural-ştiinţifică a municipiului este 
faptul că deţine supremaţia la o serie de indicatori educaţionali sau care definesc 
calitativ activităţile culturale.  
 Astfel, conform surselor amintite, municipiul Cluj-Napoca deţine: locul I pe 
ţară (eliminînd, fireşte, municipiul Bucureşti) la o serie de indicatori: numărul de 
licee, numărul de cititori înscrişi la bibliotecile publice (deşi la numărul de biblioteci 
se află pe locul 27!), la numărul de spectatori de cinema (deşi la numărul de 
cinematografe judeţul se situează pe locul 35), numărul de unităţi de cercetare şi 
proiectare, numărul de cercetători cu studii superioare din aceste unităţi, a numărul 
de programe PHARE pentru colaborare cu instituţii de învăţămînt, cercetare sau 
dezvoltare din Europa şi din întreaga lume. Municipiul Cluj-Napoca se află pe locul 
II în ceea ce priveşte: personalul didactic la nivel preşcolar, primar şi gimnazial, 
numărul de unităţi de învăţămînt postliceal de specialitate, numărul unităţilor de 
învăţămînt tehnic şi maiştri; ... etc. 
 Atracţie culturală pentru teritoriul Transilvaniei este dată şi de faptul că se 
află la concurenţă cu Municipiul Iaşi, nici unul din municipiile Transilvaniei 
(exceptînd Braşovul, cu puţini indicatori culturali) neconcurînd Clujul în această 
privinţă. Toate analizele noastre privind funcţia culturală în teritoriu au evidenţiat o 
zonă largă de influenţă pe întreg teritoriul Transilvaniei, cu maximă intensitate în 
judeţul Alba şi minimă, în Harghita şi Covasna. 
 Poziţia centrală a Clujului în circuitul cultural transilvan şi naţional îşi are 
originea atît în tradiţia culturală, deja seculară, cît mai ales în infrastructura 
culturală superioară tuturor oraşelor din această zonă a ţării şi indicatorilor de 
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dinamică a vieţii culturale mult superiori acestora, ştiut fiind faptul că, în domeniul 
culturii, acest indice de atractivitate este un factor important al mobilităţii populaţiei. 
 Posturile de Radio şi Televiziune arie geografică de audienţă ce cuprinde 7 
judeţe şi tranşe orare de audienţă naţională, un săptămînal de cultură - Revista 
"Tribuna" - cu difuzare naţională şi alte reviste de cultură cu alte periodicităţi cu 
tiraje importante şi cu preponderenţa difuzării extrajudeţene (peste 50%) : Steaua, 
Apostrof, Korunk, completează acest tablou. Nu în ultimul rînd, Cluj-Napoca este 
centru universitar important al ţării. Chiar dacă aria geografică de racolare a 
studenţilor s-a mai redus prin înfiinţarea unor instituţii de învăţămînt superior în 
multe oraşe: Braşov, Timişoara, Tg.-Mureş, Sibiu, Oradea, Satu-Mare, Arad, 
precum şi în alte oraşe mai mici,Clujul va reuşi să rămînă cel mai important punct 
de atracţie universitară din Transilvania. 

Două elemente care definesc foarte bine specificul cultural al municipiului, 
atît pe dimensiunea prezentă, cît şi pentru perspectiva de dezvoltare: este centrul 
cel mai important al cercetării ştiinţifice din ţara noastră (exceptînd Bucureştiul) şi 
este un municipiul cu un potenţial economico-financiar superior tuturor centrelor de 
judeţ din zonă. Profilarea economică de după 1989 îl determină să devină al doilea 
mare centru financiar-bancar al ţării (după municipiul Bucureşti). Este cunoscută 
corelaţia dintre creşterile din sectorul privat şi dezvoltarea culturii. Astfel pentru 
anul 1993 la indicatorul servicii comerciale prestate populaţiei, judeţul Cluj se situa 
pe primul loc în ţară cu 87.243.000.000 (dar cu peste 55 miliarde din sectorul 
privat) în vreme ce municipiul Bucureşti a realizat doar 105 miliarde. Cu siguranţă 
că după 1993 acest indicator a scăzut dar municipiul Cluj îşi structurează de la an 
la an o activitate comercială, financiar-bancară şi de afaceri care constituie un 
important suport pentru dezvoltarea vocaţiei de centru de iradiere culturală în 
teritoriu.  
 În fine, după 1989 s-a orientat, şi datorită intenselor legături culturale cu 
străinătatea, spre direcţii culturale moderne, reorientări de structură ale sistemului 
cultural, viabile în convieţuire cu sisteme economice de piaţă.  

În privinţa evoluţiei culturale viitoare, analizele noastre converg  converg 
spre conturarea unei evoluţii în direcţia consolidării locului II pe care îl ocupă după 
municipiul Bucureşti, deocamdată la concurenţă cu municipiul Iaşi. Cu toate că am 
luat în calcul o serie de condiţii considerate ca fiind factori inhibatori de către 
majoritatea managerilor culturali intervievaţi, cum ar fi reducerea progresivă a 
alocaţiilor bugetare sau - evoluţia culturii române spre o variantă a consumului 
cultural de masă - analiza unor evoluţii mondiale comparabile ne-au condus spre 
ipoteza că reducerea constantă în ultimele decenii a alocaţiilor bugetare destinate 
sectorului cultural s-a corelat cu creşterea numărului de locuri de muncă în cultură, 
avînd, paradoxal, un efect stimulativ asupra dezvoltării acestui domeniu al vieţii 
sociale. 
 O altă consecinţă importantă a evoluţiei culturale din ultimele decenii şi pe 
care o putem considera ca şi linie de forţă a cadrului previzional în efortul de 
prefigurare a evoluţiei culturale a municipiului Cluj-Napoca în următoarele decenii 
este cea a conjugării şi dependenţei dezvoltării culturii de dezvoltarea 
sectoarelor finaciar-bancar şi de afaceri în comunităţile terioriale urbane. 
Indicatorii economici ai dezvoltării municipiului îl plasează ca al doilea centru 
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comercisal bancar şi de afaceri al României (după municipiul Bucureşti). Este, 
considerăm noi, factorul cel mai important dintre premisele optimiste ale scenariului 
pe care-l conturăm. Studiind bugetele instituţiilor culturale clujene supuse 
investigaţiei noastre observă că această tendinţă a început să fie tot mai vizibilă. 
Atunci când mizăm pe un reviriment cultural sprijinit pe o politică de sponsorizări nu 
mizăm pe ipotetice acte de caritate. Sponsorizarea culturii a devenit o necesitate 
pentru că s-a constatat că pe măsură ce artele se dezvoltă  destinul indivizilor, 
corporaţiilor şi oraşelor este influenţat de imagini, personalităţi şi stiluri artistice, 
mizăm deci pe naşterea unei relaţii de asociere între arte şi afaceri. S-a calculat că 
peste 30% din veniturile turismului se datoresc artelor iar marile evenimente 
expoziţionale sau festivalurile contribuie substanţial la creşterea veniturilor 
restaurantelor, hotelurilor, magazinelor, toate acestea contribuind la dezvoltarea 
economiei locale. O altă direcţie care va accelera tendinţa menţionată va fi 
înlocuirea sportului ca principală activitate de loisir şi ca şi cel mai 
sponsorizat sector social cu domeniul culturii. La nivelul municipiului Cluj-
Napoca această tendinţă a început să fie vizibilă. Echipa de fotbal "Universitatea", 
participantă în divizia naţională, echipă de tradiţie a fotbalului românesc, a adunat 
în anul compeţional 1994-1995 maximum 50.000 de spectatori, pentru un stadion 
cu o capacitate de 30.000 de spectatori pentru un singur meci. Muzeul Etnografic 
al  Transilvaniei, în schimb, a avut 250.000 de vizitatori în anul 1994.  
 Printre consecinţele acestor schimbări va fi, cu siguranţă, şi cea a 
restructurării sistemului de manageriat artistic. Activitatea instituţional-artistică 
a Inspectoratului pentru Cultură a judeţului se va reduce considerabil în următorii 
ani cu efecte pozitive în activizarea culturală a comunităţii clujene. Susţinerea 
culturală se va realiza din 3 surse: bugetul statului, participare privată dar şi din 
bugete şi taxe locale. În ţările unde acest sistem funcţionează deja cu succes 
finanţarea se face pe proiecte locale. O consecinţă importantă a acestei evoluţii va 
fi naşterea unor profesii noi în domeniul artelor, mai ales cele de animatori în 
diverse sfere ale domeniului artistic. În ţările occidentale acest domeniu este un 
important debuşeu pentru încadrarea temporară a forţei de muncă tinere, cu studii 
medii sau superioare. Aceste meserii sînt practicate în medie 2,5 ani de absolvenţii 
de liceu sau de cei cu studii superioare ca important suport financiar pentru munci 
ocazionale de susţinere a studiilor. În plan teritorial, municipiul va deveni un centru 
de manageriat cultural din Transilvania, şi cel mai important din ţară după capitala 
României. Municipiul Cluj-Napoca poate deveni un important centru de formare în 
domeniul managementului şi marketingului cultural, de validare a proiectelor de 
design cultural şi de experimentare.  
 În plan urbanistic general, propunem necesitatea unor cercetări extinse de 
planning cultural în perimetrul urban al municipiului Cluj-Napoca deoarece 
90% din obiectivele culturale majore şi acţiunile culturale sînt amplasate în centrul 
oraşului: biblioteci, teatre, săli de spectacole, redacţii şi sedii de instituţii culturale şi 
o serie de trasee de comunicaţie şi noduri informative (habitat-loc de muncă) 
ocolesc această zonă.  
 Un alt domeniu important al culturii care va susţine acestă funcţie în 
teritoriu vor fi muzeele. Cele 7 unităţi muzeistice înregistrate de Direcţia de Statistică a 
judeţului au ca principal proiect managerial amplificarea şi diversificarea activităţii. 
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Scăderea constantă a volumului de vizitatori (maximă în anul 1992) a fost stăvilită 
în anii 1993-1995 cunoscînd o creştere deosebit de importantă. Sprijinirea prin 
planurile de urbanism şi politicile locale de dezvoltare a acestui sector devine o 
necesitate a viitorului deceniu. 
 Dincolo de elementele culturii artistice cadrul cel mai important al unui 
scenariu prospectiv al sferei culturale îl reprezintă tendinţa firească a modificării 
stilurilor de viaţă urbană, aceasta presînd decisiv evoluţia culturală în plan 
comunitar şi teritorial. Cultura urbană clujeană va cunoaşte în următorii ani o 
serie de modificări (unele observate deja prin sondaje de opinie efectuate în 1992 
şi 1995).  
 Dincolo de miturile socialiste sau capitaliste ale egalizării culturale datorate 
mass-mediei se vor stratifica moduri de viaţă, mai mult sau mai puţin autonome. 
Acest lucru s-a întîmplat şi în Occident împotriva tuturor utopiilor culturaliste. Se 
vor structura moduri de viaţă dominante, stiluri de viaţă proprii unor subgrupuri a 
căror coerenţă va trimite, în general, la structurile fundamentale ale producţiei. Este 
inevitabilă evoluţia spre o cultură centrată pe loisir. Această evoluţie va aduce cu 
sine şi anumite conflicte între nevoile sociale şi nevoile personale. Reconcilierea 
acestor două tipuri de nevoi nu se va putea face decît printr-un tip nou de acţiune 
socio-culturală, ca nouă formă de educaţie culturală de masă. Altă tendinţă va fi 
cea reprezentată de apariţia unei relative autonomii a domeniului loisirului. 
Crearea unor practici culturale şi a unei industrii specifice în cîmpul social. Politica 
serviciilor se va îmbunătăţii considerabil aceasta fiind şi o posibilitate deosebit de 
importantă pentru absorbţia şi conversia forţei de muncă (mai ales a forţei de 
muncă tinere). Va creşte necesitatea unor spaţii publice urbane pentru activităţi 
fizice mai puţin formalizate, atît spaţii inchise cît, mai ales, spaţii deschise. 
 Locul important pe care-l ocupă specificul cultural al municipiului în cadrul 
percepţie globale, determinat prin ancheta de opinie publică, percepţie exactă, 
verificată de analizele noastre, semnifică faptul că nu este nevoie de strategii de 
schimbare radicală a variantelor urbanistice alese pentru profilare regională, fiind 
vorba mai degrabă strategii de întărire a tendinţelor şi profilării existente deja. 
Acest sondaj a reliefat nevoia ca Planul de Urbanism General să faciliteze sau 
accelereze, prin metode specifice, procese social-urbanistice care sînt în curs de 
desfăşurare. 

 
Funcţia medico-sanitară. Nevoile de asistenţă medicală ale locuitorilor 

municipiului Cluj-Napoca sînt importante (mai ales în cazul copiilor). Principalele 
maladii care afectează populaţia urbei noastre sînt bolile aparatului respirator, 
bolile aparatului digestiv, bolile pielii şi ţesutului subcutanat, boli infecţioase şi 
parazitare, bolile aparatului circulator. Din paleta largă a cauzelor madicale ale 
mortalităţii, două se află la mare distanţă de celelalte: bolile aparatului circulator şi 
tumorile, favorizate de existenţa în spaţiul urban. Nevoile de sănătate ar putea fi 
bine acoperite la nivelul municipiului nostru din punct de vedere al numărului 
cadrelor medico-sanitare, calificării acestora, al numărului mare şi diversităţii 
unităţilor medicale, al dotării existente. Lucrurile nu stau chiar aşa din cauza 
dezvoltării asimetrice a reţelei medicale în teritoriu, ceea ce face ca municipiului 
Cluj-Napoca să-i revină şi funcţia de asigurare a nevoilor de sănătate ale populaţiei 
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din judeţul Cluj (mai ales din mediul rural), precum şi ale unei însemnate părţi a 
populaţiei altor judeţe (mai ales transilvane). Această lipsă de armonie structurală 
are ca şi consecinţă şi concentrarea cadrelor medico-sanitare, mai ales a celor cu 
înaltă pregătire, în municipiul Cluj-Napoca, fapt care contribuie direct la 
perpetuarea actualei stări de lucruri. Asta înseamnă că în elaborarea strategiilor 
active în domeniul sănătăţii trebuie ţinut cont de funcţiile suplimentare, judeţeană şi 
interjudeţeană care revin reţelei medico-sanitare din municipiu. În prezent 
strategiile în domeniul sănătăţii sînt întocmite centralizat, ceea ce se repercutează 
negativ asupra funcţionalităţii reţelei sanitare, mai ales din cauză că se ţine seama 
foarte puţin sau chiar deloc de specificul local. Aşa cum am menţionat în studiu, 
alternativa ar constitui-o realizarea unor strategii locale în domeniul sănătăţii, 
activitate în care ar trebui implicaţi specialişti din varii domenii, deloc greu de găsit, 
în contextul în care urbea noastră este un important centru românesc al 
învăţămîntului şi cercetării ştiinţifice.  

Din aceste considerente şi ţinînd seama de greutăţile de care se lovesc 
întreprinzătorii privaţi în domeniul sănătăţii propunem ca soluţie urbanistică 
realizarea unor construcţii destinate special activităţilor medicale, spaţiile urmînd să 
fie puse la dispoziţia medicilor care doresc să-şi desfăşoare activitatea 
independent, iar amortizarea investiţiei să se facă din veniturile realizate de 
aceştia. Pornind de la faptul că obiectivele medico-sanitare sînt în marea lor 
majoritate concentrate în zona centrală a municipiului şi că fluenţa traficului urban 
lasă încă de dorit, credem că aceste construcţii ar trebui să fie amplasate în zonele 
cartierelor de locuinţe, ceea ce ar permite asistarea mai eficientă a populaţiei. De 
asemenea ar trebui studiată posibilitatea suplimentării spaţiilor de care dispun 
anumite unităţi medico-sanitare, anume acelea ale căror specialităţi medicale le 
pun în situaţia de a asista un număr foarte mare de persoane, atît din municipiul 
nostru cît şi din judeţul Cluj şi din alte judeţe. Aceste instituţii sînt adevărate 
simboluri identitare ale urbei, susţinerea lor însemnînd nu numai un act umanitar, 
dar şi o contribuţie la întărirea imaginii acesteia. Aceste măsuri au şînt necesare 
mai ales datorită faptului că municipiul nostru are, pe lîngă funcţia locală şi 
judeţeană, o importantă funcţie de asiteţă medico-sanitară interjudeţeană. În 
decursul ultimilor ani 20% din spitalizaţii din unităţile sanitare clujene provin din alte 
judeţe ale ţării. O serie de unităţi de asistenţă sanitară sînt unice în Transilvania, în 
cadrul profilelor respective: Institutul Inimii, Institutul Oncologic (for metodologic 
pentru 13 judeţe), unele secţii ale Spitalului de Recuperare, includerea acestora în 
planurile de dezvoltare locală constituind o importantă pîrghie de atracţie teritorială 
şi naţională pentru municipiul Cluj-Napoca. 

 
Funcţia teologică. În cadrul aprecierilor funcţiei teologice a municipiului 

locuitorii nu o plasează printre cele ale dezvoltării viitoare, considerînd poate că 
religia este în primul rînd o problemă a universului spiritual privat, o afacere de 
conştiinţă. Totuşi, tratarea acestei funcţii este importantă deoarece biserica poate 
influenţa anumite mentalităţi sau componente  în interiorul unei comunităţi şi pentru 
că activitatea ei se împleteşte cu activitatea instituţiilor laice de învăţămînt, cultură 
şi artă. După 1989, municipiul Cluj-Napoca a beneficiat de schimbări în statutul 
social al credinţei, în cel puţin două sensuri: 
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- posibilitatea revenirii la comportamente religioase manifeste şi la ritualuri publice; 
-  nevoia organizării unei importante reţele de învăţămînt teologic de toate gradele. 
 Aceste procese au afectat cu siguranţă şi municipiul Cluj-Napoca, deoarece 
oraşul nostru este sediul Ahiepiscopiei Ortodoxe a Vadului, Feleacului şi Clujului, a 
Episcopiei Greco-Catolice a Clujului şi Gherlei, a Eparhiei Bisericii Reformate din 
Ardeal, centrul naţional al Bisericii Unitariene, precum şi centru important de 
iradiere pentru o serie de confesiuni cu caracter neoprotestant. Facultatea de 
Teologie Ortodoxă, reînfiinţată în 1990, şi integrată începînd din 1992 în structurile 
Universităţii Babeş-Bolyai, cu patru secţii, are o semnificaţie care depăşeşte 
misiunile spirituale ale instituţiei religioase într-o comunitate urbană. Este vorba de 
funcţia de diaconie socială, funcţie pe care biserica ortodoxă o cultivă ca şi funcţie 
esenţială a religiei în comunitate. În acest sens la Facultate de Teologie Ortodoxă 
funcţionează o secţie de Teologie - Asistenţă Socială, iar începînd din anul şcolar 
1994/1995 o secţie de Teologie Ortodoxă - Patrimoniu Cultural. Aceste două secţii 
sînt menite să pregătească specialişti pentru organizarea asistenţei sociale în 
comunităţile urbane şi rurale din Transilvania cît şi experţi în domeniul restaurării, 
păstrării şi conservării patrimoniului cultural românesc.  

Biserica Greco-Catolică are un număr de 30.708 credincioşi în Cluj-
Napoca, are sub jurisdicţia sa 70 de parohii din judeţele Cluj, Maramureş, Bistriţa-
Năsăud, Mureş şi Alba. A organizat o instituţie de învăţămînt  superior cu trei secţii: 
Teologie Pastorală, Teologie Didactică şi Teologie - Asistenţă Socială, precum şi o 
instituţie de învăţămînt de nivel liceal. Dispune de o casă de editură şi de o serie 
de asociaţii de caritate.  

În municipiul Cluj-Napoca îşi are sediul şi Biserica Reformată Maghiară din 
Ardeal (Biserica Reformată Calvină), cu 500 de parohii, un seminar liceal reformat 
şi o instituţie de învăţămînt superior cu două secţii. Dintre cultele majore ce 
definesc profilul teologic al Clujului mai putem menţiona Biserica Unitariană care 
are pe teritoriul Transilvaniei 5  protopopiate şi 124 de parohii (dintre care 9 în 
perimetrul municipiului), o populaţie de 5.541 credincioşi.  
 În fine, tot în municipiul nostru funcţionează şi unul din protopopiatele 
Arhiepiscopiei Romano-Catolice de Alba-Iulia, cu 6 parohii şi 27.420 de credincioşi. 
Aceste puţine elemente sînt relevante pentru caracterul de municipiu cu cea mai 
importantă funcţie teologică din Transilvania, mai ales din perspectiva diversităţii 
spectrului confesional, diversitate nemaiîntîlnită în alt municipiu din ţară.  

În domeniul planificării urbanistice este mai greu să se propună direcţii 
privind dimensiunea teologică a oraşului, atît datorită relativei autonomii a bisericii 
cît şi unor conflicte existente între cele două confesiuni majore ale românilor.   

 
 

PERCEPŢIA FUNCŢIILOR MUNICIPIULUI ÎN TERITORIU 
 
 La prima vedere, prospectiva urbanistică este o problemă "tehnică" a 
specialiştilor departamentelor implicate, părând a nu fi o chestiune în care opinia 
publică ar avea vreun cuvânt de spus. Există chiar şi un scepticism al specialiştilor 
ce consideră că nu poţi aştepta de la oamenii de azi, ce locuiesc oraşele de ieri, să 
vadă oraşele de mîine, doar specialiştii putându-şi imagina înfăţişarea oraşelor 
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viitoare. Ultimele decenii au infirmat însă aceste puncte de vedere. Infirmarea a condus 
la o puternică participare a sociologilor în echipele de cercetare, nu doar pentru 
studii de sociologie urbană, demografie sau studii privind imaginarul colectivităţilor 
urbane ci şi în prospectarea urbanistică bazată pe sondarea opţiunilor populaţiei. 
Premisele şi consecinţele acestui fapt ar putea fi următoarele: 

 a). Dinamismul social ridicat a devenit o necesitate şi un factor esenţial al 
dezvoltării urbane, în societăţile cu dinamism scăzut planurile de sistematizare 
avînd o slabă influenţă asupra dezvoltării oraşelor. Fără participare socială 
adecvarea structurilor economice, sociale sau culturale avînd puţine şanse de 
compatibilizare în comunităţi cu identitate proprie; 
 b). Dezvoltarea economică este orchestrată de obicei de la centru, prin 
strategii generale,care de cele mai multe ori nu se potrivesc specificului local, 
serviciile de urbanism avînd mai degrabă posibilităţi de incitare, decît o veritabilă 
putere de decizie şi schimbare. Economicul generează o serie de efecte ce bulversează 
planurile urbaniştilor. Pentru a reuşi o maximizare a influenţei, urbaniştii au nevoie 
de o consultare a populaţiei, acesta fiind aproape singurul instrument de cunoaştere 
pe care îl au la dispoziţie; 
 c). Strategiile sociologice de sondare a opiniei publice reprezintă şi 
adevărate campanii publice de informare, cu ocazia aplicării chestionarelor de 
anchetă sau publicării rezultatelor cetăţenii fiind puşi în faţa participării directe sau 
indirecte la confruntări de idei, programe, proiecte. Mai ales în ţara noastră, aşa 
cum a reieşit şi din anchetă, datorită unei quasiinexistente informări municipale, 
ocazia sondajului este singura modalitate pe care cetăţenii o au la dispoziţie pentru 
a cunoaşte intenţiile urbanistice ale edililor; 
 d) Problema participării populaţiei la elaborarea planurilor de urbanism 
(sau cea a urbanismului public ) a devenit în ultimele două  decenii un imperativ major 
datorită constatării că, deşi mult afirmată ca imperativ democratic, participarea este 
încă un mit, singurul mod de participare fiind consultarea electorală; 
 e). Pentru ţara noastră toate aspectele menţionate mai sus au o sporită 
acuitate. Politica de urbanizare intensivă şi extensivă efectuată de regimul 
comunist n-a beneficiat de programe de consultare a beneficiarilor oraşelor. 
Centralizarea excesivă a impiedicat departamentele de urbanistică să facă adaptări 
ale planurilor de urbanism la realităţile concrete ale mediilor sociale şi geografice 
ale oraşelor României. Aceasta a făcut ca oraşele noastre să cunoască o serie de 
dezechilibre între componente, ele trebuind mai degrabă să se adapteze decît să 
se dezvolte firesc. 

Pe de altă parte, astăzi s-a ajuns la o largă utilizare a sondajelor de opinie 
în toate domeniile socialului însă acest fapt nu trebuie să conducă la o fetişizare a 
lor. Rezultatele lor pot aduce o serie de informaţii deosebit de importante asupra 
locuirii umane, a gradului de satisfacţie faţă de aspectele cele mai importante ale 
urbanului dar ele trebuie mereu coroborate cu alte tipuri de demersuri. Opinia 
publică, înţeleasă ca set de convingeri, idei manifestate faţă de anumite probleme 
sociale, poate să nu conţină o veritabilă cunoaştere a realităţii. Ea poate fi 
influenţată de implicarea indivizilor în mediul social, de dezirabilităţi sociale ori 
presiuni consensuale, de curente de idei difuzate prin mass-media, etc. Conţinutul 
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cognitiv al agregării de opinii pe care o numim opinie publică este afectat în primul 
rînd de lipsa informaţiilor suficiente legate de problemă, poate fi însă potenţat de 
trăirea directă a evenimentelor. Dincolo de rezervele manifestate faţă de un 
asemenea gen de informaţie, sondarea opiniilor rămîne singurul mijloc eficient de 
cunoaştere a efectelor strategiilor de dezvoltare socială asupra populaţiei, furnizînd 
un tablou al locuirii psihologice a oraşului. 
 În cadrul unui sondaj de opinie avînd ca temă de cercetare tematica locuirii 
în municipiul Cluj-Napoca am intenţionat şi surprinderea modului în care locuitorii 
percep funcţiile acestuia în teritoriu. Principalele funcţii postulate au fost evaluate 
de un eşantion de 1500 de subiecţi, pe o scală de evaluare în 5 trepte, între 
considerarea că o fucţie este indeplinită de municipiu în foarte mare măsură, pînă 
la neindeplinirea acestei funcţii (opţiunea deloc). La întrebarea "Municipiul Cluj-
Napoca este astăzi, în primul rînd, un oraş...", s-au obţinut următoarele rezultate: 

 INDUSTRIAL 
 EFECTIV PROCENTE 
În foarte mare măsură 192 12,83% 
În mare măsură 967 64,60% 
În mică măsură 286 19,10% 
Deloc 22 1,47% 
Nu ştiu / nonrăspuns  30 2,20 

 
 TURISTIC 

 EFECTIV PROCENTE 
În foarte mare măsură 92 6,14% 
În mare măsură 698 46,60% 
În mică măsură 632 42,19% 
Deloc 58 3,87% 
Nu ştiu / nonrăspuns 18 1,20% 

 
 UNIVERSITAR ŞI CULTURAL 

 EFECTIV PROCENTE 
În foarte mare măsură 986 65,82% 
În mare măsură 467 31,17% 
În mică măsură 34 2,27% 
Deloc 2 0,13% 
Nu ştiu / nonrăspuns 9 0,60% 

 CENTRU FINANCIAR-BANCAR ŞI DE AFACERI 
 EFECTIV PROCENTE 
În foarte mare măsură 622 41,52% 
În mare măsură 765 51,07% 
În mică măsură 71 4,74% 
Deloc 4 0,27% 
Nu ştiu / nonrăspuns 36 2,40% 

 
 CENTRU MEDICAL 

 17

 EFECTIV PROCENTE 
În foarte mare măsură 913 60,99% 
În mare măsură 518 34,60% 
În mică măsură 47 3,14% 
Deloc 8 0,53% 
Nu ştiu / nonrăspuns 11 0,73% 
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 CENTRU RELIGIOS 

 EFECTIV PROCENTE 
În foarte mare măsură 377 25,22% 
În mare măsură 819 54,78% 
În mică măsură 216 14,45% 
Deloc 7 0,47% 
Nu ştiu / nonrăspuns 76 5,08% 

 
 
 Evaluarea funcţionalităţii în profil zonal făcută de locuitorii municipiului Cluj-
Napoca este în mare măsură convergentă cu alte date ale cercetării efectuate de 
noi. În ceea ce priveşte evaluarea funcţiilor prezente, dacă procedăm la cumularea 
procenteleor de la aprecierea În foarte mare măsură, cu cele de la în mare 
măsură, pe principiul că oamenii nu au întotdeauna o opinie sau atitudine 
structurată după o scală de evaluare atit de diferenţiată,obţinem următoarea 
ierarhie a funcţiilor prezente ale municipiului în teritoriu: 
 
 

CENTRU UNIVERSITAR ŞI CULTURAL   97% 
CENTRU MEDICAL      95% 
CENTRU COMERCIAL ŞI DE AFACERI   93% 
CENTRU RELIGIOS     80% 
CENTRU INDUSTRIAL     77% 
CENTRU TURISTIC      53% 

 
 

Încercarea de prospectivă prin intermediul sondajului de opinie nu a 
produs modificări ale ierarhiei funcţiilor pentru perpectiva dezvoltării viitoare. Acest 
fapt are două semnificaţii importante. În primul rînd, se poate observa o oarecare 
satisfacţie a populaţiei faţă de actuala profilare zonală a municipiului Cluj-Napoca. 
În al doilea rînd, aceste rezultate semnifică nevoia ca prin intermediul Planului de 
Urbanism General şi a tuturor strategiilor de planificare şi dezvoltare locală să se 
accentueze şi favorizeze dezvoltarea unor tendinţe existente deja. Cel puţin în plan 
mentalitar şi în imaginarul colectiv, profilul viitorului oraş există. 

 
TABEL:  

Distribuţia răspunsurilor la întrebarea: "Care sînt funcţiile prepondereante pe 
care municipiul Cluj-Napoca ar trebui să le aibă în viitor. Alegeţi trei variante." 

 
Nr. crt. Funcţia Efectiv Procent 
1. Universitară şi culturală 1074 72,18% 
2. Medicală 985 66,20% 
3. Financiar-bancară şi de afaceri 769 51,68% 
4. Turistică 714 47,98% 
5. Industrială 460 30,91% 
6. Religioasă 296 19,89% 
7. Alta   24   1,61% 
8. Non-răspuns   11   0,73% 
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INDUSTRIAL - STARE ŞI PROPUNERI 
 

Situaţia particulară a economiei româneşti, aflaţă în plin proces de restructurare, 
îngreunază foarte mult orice proces de decelare a evoluţiei dimensiunii industriale 
a municipiul.Paradoxal, pe planul cercetărilor sociale, este domeniul cel mai sigur 
în plan mondial pentru prospectivă. Aceasta pentru că: 

 
 - există piaţa garantată  
 - tendinţa preţurilor este de echilibru 
 - comportamentele raţionale ale agenţilor. 
 

În analizele recente privind evoluţiile mondiale, sînt luaţi în calcul o se 
apăruţi în ultimii ani, care vor greva evoluţiile economiei viitorului: 

 
 -fazele de activitate/ inactivitate care vor ritma viaţa a tot  mai mulţi oameni 
(pe durate din ce în ce mai lungi şi mai inegale 
 - noi modalităţi de organizare a timpului şi spaţiului 
 - noi probleme de formare 
 - faptul de a şti dacă formarea şi şcoala în general previne şomajul (pentru 
cei care sînt încă în activitate, sau este un factor de întoarcere la activitate pentru 
cei care sînt în şomaj) 
 - Impactul noilor tehnologii ale informaţiei (organizarea muncii şi timpului, 
dezvoltarea locală sau emergenţa solidarităţilor locale, etc). 
 
 Diversificarea unităţilor industriale ale municipiului reprezintă o premisă a 
adaptării la nevoile oraşului, judeţului şi zonei Transilvaniei. Pe de altă parte, 
perioada 1990-1994 a produs adaptarea, atît cît a fost posibil, a industriei clujene 
la economia de piaţă. Restrîngerea activităţii, reprofilarea sau disponibilităţile de 
forţă de muncă au atins un punct de echilibru, care probabil va cunoaşte evoluţii în 
funcţie de criterii interne de planificare, manageriat sau chiar în funcţie de anumite 
strategii macroeconomice orchestrate de la nivel naţional. Nu este în intenţia 
noastră de a reduce importanţa industriei pentru dezvoltarea unui oraş sau zonă. 
Utopiile dezvoltării sectorului terţiar au constituit punctul final al unei evoluţii 
industriale intensive şi a unei eficienţe economice care nu caracterizează încă o 
societate în curs de restructurare. Dar dezvoltarea unui oraş nu poate suporta 
costurile unei restructurări a industriei. O restructurare, în opinia noastră, nu poate 
fi viabilă dacă nu se bazează pe efort propriu şi o veritabilă autogestiune şi 
autoorganizare a activităţii. În ultimă instanţă activitatea industrială trebuie să-şi 
găsească un loc firesc între sferele activităţii economice dintr-un municipiu, un loc 
pe care să-l garanteze în primul rînd cu eficienţa. Orice activitate industrială poate 
intra în planurile de dezvoltare ale zonei doar după ce şi-a demonstrat eficienţa. Nu 
se justifică în nici un mod, indiferent de raţiunile funcţionale, sprijinirea unor ramuri 
industriale nerentabile din bugetele locale.  

Pe plan mondial, studiile de planificare şi prospectivă au folosit unitatea de 
analiză care era înainte ramura industrială, acceptând ca unitate intreprinderea. 
Programele şi cercetările în acest sens se bazează pe studiul eficienţei intreprinderilor, 
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ca şi celule economice ale naţiunilor. Şi în acest sens cel mai adesea programele 
de dezvoltare şi prospectivă accentuează conceptul de mobilitate în mai multe 
planuri: 

 

 - mobilitate în sensul schimbării rapide a strategiilor adaptării la piaţă atât 
din perspectiva mutaţiilor tehnologice cît şi a mutaţiilor consumului; 
 - mobilitate în sensul adaptării la condiţiile diviziunii internaţionale a muncii; 
 - mobilitatea forţei de muncă şi mobilitatea calificărilor. 
 

Limitarea şomajului prin programe de formare şi recalificare este în acest 
caz una din iniţiativele care pot intra în planificarea regională sau planurile de 
urbanism. Prognozăm pentru viitorii ani o stagnare a dezvoltării industriei 
municipiului Cluj-Napoca la nivelul actual al diversificării şi ocupării forţei de 
muncă. Această perioadă de adaptare poate fi prelungită sau scurtată de anumite 
variabile care pot acţiona în anii viitori: 

 
 1. Viitorul proces de privatizare în masă, proces început dar neterminat, va 
produce, firesc, reorientări manageriale şi strategice, schimbarea proprietăţii 
implicînd şi modificări importante a sistemului de responsabilităţi. Strategiile 
viitoare vor fi însă strategii de supravieţuire şi adaptare la piaţă, mai degrabă decît 
schimbări spectaculoase de potenţial.  
 

2. Modificările în relaţiile internaţionale, zonale, europene. O eventuală 
integrare a României cu drepturi depline în sistemul economic al Comunităţii 
Europene ar putea produce modificări în profilarea industriei româneşti, dar în 
cazul Clujului nu credem că se vor produce modificări esenţiale, datorită echilibrului 
profilării existent în această perioadă.  

 
3. Schimbări în structura consumului. Generate de mutaţiile profunde din 

ştiinţă şi tehnică, aceasta duce la o accelerare a mutaţiilor sociale, culturale, 
economice în societatea în care trăim. Trăim o fază de adaptare şi de selecţie, cînd 
toate aspectele economiei, producţiei şi consumului vor suferi transformări 
profunde. Procesul de determinare a nevoilor nu mai poate fi considerat un proces 
exogen, el face parte din strategia de dezvoltare a economiei predictive. 
Tendinţelor de gestiune a complexităţii şi incertitudinii putem opune cîteva evoluţii 
demografice şi sociale, a unor determinanţi economici şi a anumitor tendinţe reale 
de consum individual şi colectiv. Ele sînt legate de evoluţia modului de viaţă şi se 
interferează cu rolul major al statului în ansamblul reglărilor sociale şi în evoluţiile 
instituţionale. 

 
 4. Schimbări structurale ale economiei şi industriei româneşti în general. 
Previzibile însă pe un termen mult mai mare decît următorii 10-15 ani.  
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 Analizînd însă starea actuală a profilării teritoriale a municipiului precum şi 
tendinţele viitoare, mai ales preponderenţa funcţiilor comerciale-afaceri, culturale şi 
medicale, propunem pentru viitor luarea în calcul a cel puţin două importante 
dimensiuni ale activităţii industriale şi economice în general.  
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 - Dezvoltarea transporturilor. 
 - Facilitarea unor programe de optimizare a circuitelor de informatizare şi  
   comunicare. 

 

 Fără aceste două importante evoluţii ale societăţii moderne municipiul Cluj-
Napoca nu-şi va putea îndeplini vocaţia de centru comercial, financiar, bancar şi de 
afaceri al Transilvaniei şi nici funcţiile turistice, culturale sau medicale. Optimizarea 
transporturilor interzonale şi internaţionale, vocaţia de centru comercial şi de 
afaceri implică transformarea municipiului într-un important nod comunicaţional şi 
implicit rezolvarea următoarelor probleme: 

 

 - Fluidizarea traficului difuz şi a celui prin containere; Rezolvarea în acelaşi 
timp a problemelor urbanistice legate de proiectarea unei zone de depozitare într-o 
arie a municipiului care să nu afecteze traficul urban sau estetica oraşului dar să 
rezolve problema maximei accesibilităţi.  
 - Optimizarea legăturii prin trafic de călători şi mărfuri cu întreg teritoriul 
Transilvaniei. Funcţionarea defectuoasă a transporturilor în România izolează 
Clujul de o serie de zone ale Transilvaniei, care în mod normal ar trebui să se afle 
în zona lui de influenţă. Exemplul cel mai elocvent îl constituie legătura cu zona 
Harghita-Covasna. Există multe argumente care ar trebui să plaseze zona 
Harghita-Covasna în prima zonă de influenţă a municipiului Cluj-Napoca, lucru 
care nu se întîmplă nici din punct de vedere cultural, nici comercial sau afaceri, nici 
educaţional: Poziţia simbolică a Clujului pentru etnia maghiară, o firească bătălie 
pentru implementarea culturală sau economică într-un oraş care a fost timp de 
cîteva secole centrul maghiarimii din Transilvania, proporţia importantă de maghiari 
existenţi şi nu în ultimul rînd Clujul se află la jumătatea distanţei dintre Budapesta 
şi zona secuiască.  

 

 Analizele noastre au arătat că din toate perpectivele enunţate aceste zone 
nu se află în aria de influenţă directă a Clujului. Acest fapt nu se datorează doar 
politicilor de segregare economică şi culturală promovate în zonele Harghita şi 
Covasna ci mai degrabă lipsei unor legături optime prin căi de comunicaţie cu 
această zonă a Transilvaniei. Această zonă va intra mai devreme sau mai tîrziu în 
zona de influenţă a municipiului Braşov. Dacă s-ar realiza legătura cu aceste zone, 
atît mecanismele spontane de dominaţie culturală cît şi economică s-ar pune în 
mişcare şi ar realiza, fără politici globale ce întîmpină de obicei rezistenţe locale, o 
integrare economică şi culturală a unor teritorii din zona de umbră a influenţei 
municipiului Cluj-Napoca, cadrul zonei sale de puternică influenţă consolidînd 
poziţia sa în plan teritorial.  
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 Construirea unui aeroport internaţional la Cluj-Napoca ar contribui decisiv 
la realizarea legăturii sale cu Europa din perspectiva afacerilor, comunicaţiei şi 
economiei în general. În ultimii ani aviaţia de distanţe scurte şi medii, mai ales 
pentru transporturile de mărfuri a produs modificări importante ale structurilor de 
trafic european. Chiar dacă generalizarea trenurilor de mare viteză nu este 
previzibilă pentru următorul deceniu pentru această parte a Europei, pentru 
funcţiunile noi pe care şi le asumă Clujul în ultimii ani este absolut necesară 
realizarea legăturii pe cale ferată prin trenuri tip inter-city, cu Bucureştiul, Timişoara 
şi Budapesta. Legătura cu Budapesta este particular necesară datorită poziţiei sale 
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geografice pentru Europa Centrală şi de Est dar şi infrastructurilor sale informaţionale 
şi comunicaţionale cu toată lumea. Clujul ar putea beneficia de aceste legături, 
pînă la cristalizarea unor structuri proprii, mai ales în perspectiva dezvoltării specificului 
de centru comercial şi de afaceri. 
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ABSTRACT. Considerations on The volume of the Population and on 
the Possible Demographic Evolution. The study analyzes the 
demographic potential of the city, compared to the other cities in 
Transylvania. It is formulated a demographic trend, taking into accont the 
Western Europe experience, the present - date demographic state of 
Romania and the economic situation, present and perspective. 

 
 
 Municipiul Cluj-Napoca a înregistrat în anii din urmă o aparentă stagnare 
demografică, ba chiar o descreştere dacă ne referim la populaţia dinaintea recensă-
mântului. Probabil că după evenimentele din decembrie1989, un efectiv de ordinul 
a 20-30.000 mii de persoane, dintre cele forţate înainte de a lucra în altă parte sau 
împiedicate de restricţiile vechiului regim să se stabilească în marile oraşe, au 
revenit ori s-au stabilit în Cluj, moment după care este de presupus că atracţia 
oraşului a slăbit (numărul de intrări în Cluj, în 1993, prin schimbarea domiciliului a 
fost doar de 3140, cifră apropiată de cea 1985-86, ceva mai ridicată decât cea din 
ultimii ani ai regimului comunist şi net inferioară celei de la începutul anilor 80). 
 Nu dorim să ne oprim în detaliu asupra unor cifre despre populaţie 
considerate exacte, întrucât înregistrările statistice din ultimii ani au mult prea multe 
deficienţe pentru a le putea folosi în realizarea unor analize fine. Renunţăm, de 
asemenea, din aceleaşi motive, la realizarea variantelor de proiectări ale 
populaţiei, cu ajutorul unor instrumente eficace, elaborate în acest sens de analiza 
demografică. Să admitem doar că populaţia legală (cu domiciliul în municipiu) este 
de circa 310-320.000 de locuitori, cărora li se adaugă un contingent de aproximativ 
15-20.000, după aprecierile oficiale, dar poate dublu în realitate, de oameni care 
locuiesc de facto aici. 
 Această renunţare la nişte calcule demografice de proiectare este - 
repetăm - fortuită. Pierdem astfel din vedere o serie de învăţăminte ce se pot trage 
din orice exrciţiu de proiectare a evoluţiei populaţiei, chiar şi atunci când nu există 
posibilitatea de a vorbi de o prognoză propriu-zisă. Locul şi funcţiile unui oraş în 
teritoriu sunt dependente de mărimea sa şi de tendiţele sale de expansiune 
demografică sau de declin; şi invers, apariţia, dezvoltarea sau declinul unor funcţii 
urbane generează consecinţe directe asupra creşterii populaţiei. Mărimea absolută 
a unui oraş este, la fel, un dat care-i conferă posibilitatea sau imposibilitatea 
realizării unor funcţii şi, mai ales, îi conturează arealul de influenţă în spaţiul 
geografic. 
 Ca talie, Clujul se găseşte în prima categorie a oraşelor ţării, dacă lăsăm, 
fireşte, de o parte capitala, care deţine o poziţie dominantă în rândul aşezărilor 
umane din România prin concentrarea a circa 10% din populaţia ţării şi 20% din cea 
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urbană. Având în vedere tendinţele politice manifestate după 1989, chiar şi în 
perspectiva schimbării compoziţiei majorităţii parlamentare, se poate aprecia că 
şansele unei reale descentralizări în realizarea funcţiilor statului sunt minime, pe 
termen scurt şi mediu. Sistemul comunist a întărit tendinţa de concentrare a 
principalelor instituţii în capitală şi situaţia aceasta este de presupus că se va 
menţine, mai cu seamă dacă ţinem cont că, în contextul încordat al relaţiilor cu 
etnia maghiară, ideea de autonomie - indiferent sub ce formă şi de ce natură - pare 
să piardă serios teren ca obiectiv politic al majorităţii partidelor, dintr-o parte şi de 
alta a spectrului. În consecinţă, este greu de presupus că, din partea puterii 
centrale, oraşele mari precum Clujul, Iaşul, Timişoara, Constanţa, Craiova sau 
Galaţiul vor căpăta alte prerogative oficiale decât cele pe care le au: reşedinţe de 
judeţ aidoma unor oraşe ca Slobozia, Călăraşi, Slatina sau, mai aproape de noi, 
Zalău, Miercurea Ciuc, Bistriţa. Ba dimpotrivă, dacă se va ceda la presiunile care se 
fac pentru reînfiinţarea unor foste judeţe, Clujul va pierde serios şi din arealul ce-i 
revine în calitate de capitală de judeţ. 
 În aceste condiţii întreaga strategie a dezvolării municipiului trebuie să 
pornească de la binecunoscuta expresie "prin forţe proprii", în sensul că nu este de 
aşteptat nici un sprijin substanţial din partea administarţiei centrale pentru întărirea 
municipiului cu sedii ale unor instituţii naţionale. Doar din anumite jocuri politice ar 
putea decurge ceva avantaje, însă şansele ca din aceleaşi jocuri să se ajungă la 
dezavantaje sunt probabil la fel de mari. Rămâne deci ca singură relistă calea creării şi 
consolidării - prin activitatea cetăţenilor, întreprinzătorilor şi organelor locale - a unui 
mediu economic, cultural, social care să favorizeze dezvoltarea oraşului şi, prin 
aceasta să ducă la ameliorarea condiţiilor de viaţă ale locuitorilor lui. 
 Din punct de vedere al mărimii demografice situaţia Clujului este favorabilă, 
în sensul că, în perimetrul Transilvaniei, Crişanei şi Maramureşului, doar Braşovul 
se prezintă ca un concurent serios, pe acest plan. Având însă în vedere poziţia 
centrală a Clujului, în spaţiul despre care vorbim, şi poziţia excentrică a Braşovului, 
faţă de acelaşi spaţiu, avantajele sunt net de partea municipiului de pe Someş, 
ceea ce nu înseamnă că Braşovul este condamnat să nu se dezvolte; funcţiunile 
sale, ca şi aria de influenţă, manifestându-se pe alte coordonate decât cele ale 
Clujului. Celelalte oraşe mai mari din Transilvania nu dau semne că ar putea să 
ameninţe supremaţia clujeană în zonă. Iată, de altfel, cum a evoluat populaţia lor, 
între 1 iulie 1989 şi 1 iulie 1993, precum şi procentul populaţiei lor faţă de cea a 
Clujului: 
 

 Populaţie 
la 1.07.1989 

% faţă 
de Cluj 

Populaţie 
la 1.07.1993 

% faţă 
de Cluj 

Cluj-Napoca 317.914 100 321.850 100 
Alba Iulia 72.331 22,7 72.459 22,5 
Oradea 225.416 70,9 221.559 68,8 
Bistriţa 79.544 25,0 87.071 27,1 
Dej 41.415 13,0 41.681 13,0 
Turda 64.374 20,2 62.088 19,3 
Miercurea-Ciuc 49.418 15,5 46.677 14,5 
Deva 77.336 24,3 77.737 24,2 
Baia Mare 150.456 47,3 150.048 46,6 
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 Populaţie 
la 1.07.1989 

% faţă 
de Cluj 

Populaţie 
la 1.07.1993 

% faţă 
de Cluj 

Târgu Mureş 164.781 51,8 165.502 51,4 
Satu Mare 136.881 43,1 131.386 40,8 
Zalău 65.190 20,5 69.997 21,7 
Sibiu 184.036 57,9 168.619 52,4 
Mediaş 75.521 23,8 63.877 19,8 

 
 
 După cum se observă, în aceşti ultimi ani, toate oraşele mai importante din 
Transilvania, cu excepţia Bistriţei, fie au pierdut populaţie în mod absolut, fie au 
crescut, proporţional, mai puţin decât Clujul, ceeea ce înseamnă că oraşul de pe 
Someş posedă o serie de atuuri în raport cu celelalte. 
 Cu toată importanţa condiţiilor specifice, evoluţia demografică viitoare a 
Clujului nu poate fi schiţată fără a ţine cont de ceea ce se va întâmpla, în modul cel 
mai probabil, cu întreg mediul urban românesc. Aprecierea acestui trend general 
presupune luarea în consideraţie cel puţin a următoarelor trei elemente majore: 
 

 a) Tendinţele manifestate până în prezent în ţările occidentale, al căror 
model de societate încercăm să-l urmăm, chiar dacă este clar că repetarea exactă 
a unor fenomene este puţin probabilă; 
 b) Starea demografică actuală a României, în speţă repartiţia populaţiei 
după cele două medii, structura pe vârste, indicii de fertilitate etc.; 
 c) Starea economică a ţării şi schimbările previzibile în viitorul apropiat în 
domenii precum: structura locurilor de muncă, calitatea infrastructurii transporturilor 
(de care depinde esenţial distanţa medie între locuinţă şi locul de muncă, între 
rezidenţa principală şi cea secundară) etc.; 
 

 Fără a intra în detalii, să spunem câteva cuvinte, pe rând, despre fiecare 
dintre aceste probleme. În ceea ce priveşte situaţia ţărilor occidentale, lucrurile - din 
punctul de vedre al tendinţelor evoluţiei populaţiei urbane - sunt, în acelaşi timp, 
clare şi complicate. Este clară, deja de câteva decenii, întreruperea unei tendinţe ce 
părea a reprezenta o lege absolută a dinamicii repartiţiei spaţiale a oamenilor. Este 
vorba de ipoteza conform căreia se va universaliza procesul de polarizare şi de 
concentrare în scară a populaţiei, prin depopularea iniţială a celor mai mici aşezări, 
apoi a celor de rang imediat superior etc. şi concentrarea spre vârf, adică spre 
marile aglomerări urbane, care, la rândul lor, se vor restructura, absorbindu-se 
unele pe altele şi dând naştere la ceea ce s-a denumit cu un termen frumos, în anii 
60, megalopolisuri. În Franţa, de pildă, unde concentrarea populaţiei în regiunea 
pariziană a fost deosebit de intensă, se ajunsese să se pronosticheze o "deşertificare" 
a ţării, în favoarea zonei din jurul capitalei. Cartea lui J.-F. Gravier, Paris et le désert 
français, apărută în 1947 la editura Flammarion, n-a fost doar o lucrare cu titlu 
interesant, ci a contribuit la trezirea conştiinţei necesităţii revitalizării provinciei pentru 
ca aceasta să nu devină un deşert demografic în jurul unei capitale hipertrofiate. 
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 Cât din actualele tendinţe se datorează unor politici conştiente dusă în 
acest sens şi cât unor evoluţii "naturale" convergente cu politica în cauză este greu 
de spus. Cert e însă faptul că de câteva decenii procesul de concentrare s-a 
întrerupt; spaţiile care se profilau a fi primele depopulate nu mai pierd locuitori, ba 
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dimpotrivă, o bună parte din ele au căpătat un sold migratoriu pozitiv. Fără ca 
marile aglomeraţii să cunoască o scădere demografică, ele încep să fie întrecute în 
ceea ce priveşte ritmul de creştere. Astfel, între 1980 şi 1990, cunoscuta zonă din 
Nord-Estul Statelor Unite (reprezentatnta tipic-ideală a megalopolisului) a crescut 
cu 1,7 milioane de locuitori, în vreme ce Vestul a sporit cu 9,6 iar Sudul cu 10 
milioane. O situaţie similară se întâlneşte în Franţa, dacă se compară Nordul şi 
Sudul (vezi P.-J. Thumerelle, "La répartition des hommes dans l'espace géographique 
est-elle en train de changer?" în A. Blum şi J.-L.Rallu (ed.), European population. II. 
Demographic dynamics, INED, Paris, 1993). 
 Dacă, aşa cum spuneam, e clară întreruperea vechii tendinţe, este foarte 
dificil de conturat şi de descris structura şi trendul noului proces. A vorbi doar de 
"reruralizare" sau "rurbanizare" constituie o simplifiacre inacceptabilă a situaţiei, 
căci, pe lângă faptul că nu e vorba, întâi de toate, de o întoarcere a oamenilor în 
rural, iar atunci când se petrece efectiv acest lucru, migraţia nu implică întoarcerea 
la agricultură şi nici într-un rural lipsit de facilităţile urbanului. Mişcarea este complicată 
căci în unele părţi ea se realizaeză mai uniform, de la centru spre periferii, în vreme 
ce, în altele, periferiile pierd şi ele locuitori în favoarea unor zone periurbane mai 
largi iar, la scară mare, întrega concentrare pote să piardă pasul cu evoluţia altor 
zone mai puţin urbanizate, aşa cum s-a văzut din exemplele de mai sus. 
 Al doilea set de probleme de la care trebuie pornit se referă la starea 
demografică actuală a ţării. Ceea ce frapează în mod deosebit pe oricine priveşte 
cifrele de populaţie este procentul extrem de ridicat al populaţiei rurale, în 
comparaţie cu alte ţări europene. Cei circa 10 milioane de rurali, ce reprezintă 
aproximativ 45% din populaţia ţării, par a se constitui într-o rezervă însemnată de 
populaţie gata să continue sau să reia un proces intens de migraţie rural-urbană, 
amorsat odată cu industrializarea ţării. Lucrurile nu sunt însă chiar atât de simple. 
Mai întâi că orice comparaţii între proporţiile populaţiilor pe medii, realizate între ţări, 
sunt viciate de diferenţele - extrem de mari uneori - în criteriile de clasare a 
localităţilor într-o categorie sau alta. Apoi, starea demografică a ruralului românesc 
este caracterizată de o puternică îmbătrânire, astfel că dintre cei ce trăiesc aici, 
22,1% aveau, la recensământul din 1992, peste 60 de ani şi 36,4% peste 50 de ani, 
vârste la care migraţia, cel puţin în spaţiul nostru, devine puţin intensă. Cu alte 
cuvinte, pe măsura îmbătrânirii demografice accentuate a ruralului, migraţia spre 
oraş tinde să se restrângă, în condiţiile în care ceilalţi factori rămân constanţi. 
 Un alt element de mare importanţă pentru dinamica populaţiei îl constituie 
fertilitatea. După cum este cunoscut, în toată perioada regimului comunist a fost 
întreţinută în mod artificial, adică prin măsuri represive, o fertilitate relativ ridicată, 
care a căzut drastic şi brusc, după 1989, odată cu liberalizarea avortului şi a 
comercializării libere a mijloacelor aniconcepţionale. În momentul de faţă, România 
a ajuns, din punctul de vedere al indicatorilor de fertilitate, la nivelul ţărilor 
occidentale, chiar în subgrupa celor cu valori mici (nu chiar cele mai mici). Singurul 
element ce ne diferenţiază clar de aceste ţări îl constituie faptul că la noi persistă 
încă obiceiul recurgerii la avort, ca cea mai la îndemână soluţie de reglare a 
descendenţei. Este cu siguranţă o problemă ce ţine de adecvarea comportamentului la 
anumite condiţii şi nu e nici o îndoială că lucrurile se vor schimba sensibil în viitor 
(aşa cum o lasă să se întrevadă deja tendinţele ultimilor ani). Cu certitudine că 
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ratele de fertilitate vor mai fluctua în anii ce vin, mulţi factori putând fi invocaţi în 
acest sens, dar, credem noi, nu este de aşteptat o schimbare radicală a situaţiei. 
Cu alte cuvinte, pe termen scurt, fertilitatea va rămâne mult sub nivelul de înlocuire 
a genreaţiilor, iar natalitatea se va situa - exceptând arealele cu populaţie foarte 
tânără - sub nivelul mortalităţii, conducând deci la un spor natural negativ. Mediul 
urban, privit în ansamblul său, prezintă o structură pe vârste mai favorabilă, dar 
populaţia de aici are o fertilitate mai redusă. Rezultatul este că, la noi, actualmente, cele 
două medii prezintă rate de natalitate ce nu diferă foarte mult. Astfel, în 1993, rata brută 
de natalitate a fost în urban 9,6 la mie iar în rural 12,7; cum şi mortalitatea este net mai 
ridicată în rural, din cauza structurii pe vârste, sporul natural se află în preajma lui zero 
în ambele medii: +0,8 ‰ în urban şi -2,2 ‰ în rural. Pentru municipiul Cluj, şi sporul 
natural al ultimilor ani, începând cu 1992, a devenit negativ. 
 Concluzia cea mai importantă, pentru subiectul tratat aici, este că, în viitorul 
imediat, nu se întrezăreşte o creştere semnificativă a populaţiei urbane din România 
prin contribuţie proprie, adică pe baza sporului natural. Sporirea semnificativă a 
acesteia se poate face fie prin schimbarea statutului unor comune rurale, fie prin 
migraţia din rural. La nivelul unei localităţi urbane date, primul dintre aceşti doi 
factori invocaţi e irelevant şi deci rămâne ca singur factor semnificativ de creştere 
atragerea populaţiei din alte localităţi. 
 Referitor la aspectele economice, se pot invoca foarte multe elemente ce 
intervin cu mare forţă în influenţarea dinamicii populaţiei, în general, şi a creşterilor 
specifice, pe medii, în special. Dintre acestea vom aminti doar două, care se referă 
la cele mai importante chestiuni luate în calcul de cei care decid să plece dintr-o 
localitate în alta sau chiar să rămână într-o localitate dată: locul de muncă şi 
locuinţa. Existenţa unor locuri de muncă şi, dacă se poate, a unora bine retribuite 
va constitui totdeauna o forţă de atracţie a unei aşezări, tot aşa cum şi existenţa 
unui stoc de locuinţe, cu o dotare la nivelul aspiraţiilor oamenilor, la un moment dat, 
şi cu acces facil la acestea va acţiona în acelaşi sens. Mediul nostru urban actual, 
pe aceste două dimensiuni majore, nu pare a se găsi într-o situaţie foarte favorabilă. 
Restructurarea industriei - cât s-a realizat până acum şi, mai ales, cât se va realiza 
probabil în viitor - a eliberat o masă mare de oameni ce n-a putut fi absorbită 
integral în celelate sectoare. Oraşele trăiesc sub spectrul şomajului şi acest spectru 
este cu atât mai ameninţător cu cât diversitatea ocupaţională şi a unităţilor ce oferă 
locuri de muncă este mai redusă; aceasta se întâmplă în cazul oraşelor mici - nu 
foarte mici, căci aici, de regulă, şomerii sunt absorbiţi în activităţi agricole -, unde 
totul depinde de activitatea uneia sau a două unităţi industriale mai mari. 
 Starea construcţiilor de locuinţe la oraşe este, de asemenea, bine cunoscută. 
După mai bine de cinci ani de la răsturnarea vechiului regim, încă în multe oraşe se 
mai pot vedea blocuri începute atunci şi neterminate nici azi. Fireşte, nu trebuie 
redus totul la aceste locuinţe de bloc. Oricum am judeca însă lucrurile, ritmul 
consrucţiilor de locuinţe la oraş este foarte scăzut, chiar şi acolo unde cererea este 
ridicată. Este clar vorba de o situaţie de blocaj în funcţionarea sistemului, situaţie ce 
până la urmă va fi depăşită. De aceea, credem că se poate aprecia că, pentru un 
oraş dat, este foarte important să-şi găsească resursele şi să imagineze mecanismele 
pentru demararea cât mai rapidă a lucrurilor, căci aceasta îi va conferi un atu cert în 
concurenţa cu celelate oraşe. 
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 În concluzie, pentru un viitor apropiat pare puţin probabil că mediul urban 
va mai reveni la ceea ce a fost odată, adică un rezervor imens de locuri de muncă, 
în întreprinderi gigantice create peste noape, şi o arie habitaţională atrăgătoare, 
prin oferta de locuinţe, deci prin accesul facil la ele, dacă nu şi prin calitatea lor. 
Schimbările care se vor produce în cazul fiecărui oraş sunt, de bună seamă, 
consecinţa şi reflexul schimbărlior pe plan naţional, dar şi ale capacităţii fiecărei 
aşezări de a-şi găsi o matcă proprie, direcţii de activitate care să-i permită o 
individualizare mult mai accentuată decât cea moştenită de la vechiul regim. Or, 
dacă ne referim la creşterea demografică, esenţială este, aşa cum spuneam, 
capacitatea oraşului de a oferi locuri de muncă şi locuinţe. După cum s-a văzut 
foarte clar, în ultimii ani, în condiţiile în care pe cele două dimensiuni s-au 
înregistrat stări nefavorabile, cu toată liberalizarea formalităţilor cerute pentru 
schimbarea domiciliului, oamenii n-au dat buzna în oraşe şi, după rezolvarea rapidă 
a unor cazuri deosebite, în 1990, migraţia urban-rulală s-a reaşezat, deocamdată, 
la valorile din prima parte a anilor 80. 
 Revenind la situaţia concretă a Clujului, se pot trage următoarele concluzii 
în ceea ce priveşte potenţialul de creştere demografică: 
 
 Potenţialul intern. Este, ca în cazul majorităţii oraşelor, încă foarte bun, în 
sensul că, spre deosebire de mediul rural, structura pe vârste este favorabilă şi 
pentru realizarea unui număr mare de naşteri şi pentru înregistrarea unei rate mai 
mici de mortalitate. Acest al doilea element este imediat vizibil. De pildă, în 1993, 
rata de mortalitate în Cluj-Napoca a fost de 9,6 ‰, în vreme ce în ruralul judeţean 
de 17,4‰, diferenţă ce poate fi pusă aproape integral pe seama deosebirilor 
structurale. 
 În privinţa fertilităţii lucrurile sunt mai complicate căci un potenţial structural 
favorabil nu se transformă aici automat în rezultate reale. În plus, nici valoarea 
acestui potenţial nu poate fi evaluată, din cauza deficioenţelor statistice invocate 
deja. Astfel, la organul judeţean de statistică nu se ţine evidenţa populaţiei legale 
pe vârste, cea care intră în calculul indicatorilor. În populaţia detaliată pe sexe şi 
vârste, cea stabilă, grupele tinere sunt suprareprezentate, probabil prin contribuţia 
elevilor şi studenţilor ce nu au domiciliul în Cluj. Consecinţa este că, dacă aplicăm 
populaţiei feminine clujene de la recensământ nişte rate de fertilitate chiar cu 10% 
mai mici decât cele înregistrate la nivel naţional în 1992, se obţin 4030 născuţi vii, 
în vreme ce statistica a înregistrat, în 1992, doar 2766 de născuţi de către clujence, 
deci aproape cu 50% mai mulţi născuţi decât cei legal atribuibili femeilor din Cluj. 
 Dacă privim populaţia municipiului Cluj-Napoca şi din alte puncte de vedere 
decât strict cel numeric, se poate adăuga faptul că ea se găseşte pe unul din 
primele locuri, la nivelul ţării, din punct de vedere calitativ, adică ţinând seama de 
gradul său de instrucţie şi de ocupaţiile pe care le desfăşoară. Fără a intra aici în 
prea multe detalii - pe care, din păcate, nici nu le stăpânim, căci datele statistice 
sunt foarte sărace - să menţionăm câteva elemente. 
 În volumul al II-lea al Recensământului din 1992, se dă, pentru toate 
judeţele ţării şi pe medii urban-rural, structura populaţiei active după câteva 
categorii mari de ocupaţii. Una dintre acestea sună astfel: "specialişti cu ocupaţii 
intelectuale şi ştiinţifice". Credem că această categorie este relevantă pentru ceea 
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ce numem mai sus "calitatea populaţiei". Urbanul judeţului Cluj (cu un efectiv total 
de activi de 233.305, din care 154.830 în Cluj-Napoca) numără 25.702 persoane de 
aceast gen, plasându-se pe primul loc între judeţele ţării (fără Bucureşti). Pentru 
comparaţie, să spunem că oraşele din judeţele limitrofe conţin asemenea specialişti 
în număr mult mai mic: Alba - 7961, Bistriţa-Năsăud - 4695, Bihor - 12.193, 
Maramureş - 10.465, Mureş - 10.443, Sălaj - 3.875. 
 În ceea ce priveşte rata de activitate, aceasta se găsea, la acelaşi moment 
al recensământului, la o valoare de 47% în municipiul Cluj-Napoca, identică, de 
altfel, cu cea de la nivelul întregului urban judeţean. Această identitate ne permite 
să particularizăm pentru centrul de judeţ informaţiile oferite de recensământ pentru 
ansamblul oraşelor. E vorba de ratele de activitate pe vârste, care sugerează unele 
concluzii interesante şi importante pentru o viitoare dezvoltare a oraşului. La 
bărbaţii cuprinşi între 25 şi 50 de ani rata de activitate depăşeşte, în medie 95%, iar 
la femeile între 25 şi 45 de ani se situează spre 90%. Concluzia practică este că, în 
aceste categorii de vârstă - exceptând şomerii, care la 30.04.1994 erau 13.366, din 
care doar 426 cu studii superioare şi 11.169 de muncitori - rezerve de muncă 
neutilizate nu prea mai există. Rata mică de activitate, pe ansamblul populaţiei, se 
datorează scăderii bruşte a ratelor de activitate după vârsta de 50 de ani; în grupa 
de vârstă de 50-54 ani doar 75% dintre bărbaţi şi 44% dintre femei mai sunt activi; 
în grupa următoare, 55-59 ani, procentul scade la 33 şi, respectiv, 10; în fine, între 
60 şi 64 de ani, doar 9% dintre bărbaţi mai sunt activi şi 1% dintre femei. Există deci 
la aceste vârste o rezervă de forţă de muncă ce ar putea fi valorificată în unele 
activităţi ocazionale, dar pe care, fireşte, nu se poate conta prea mult în 
perspectivă. Este limpede însă că structura forţei de muncă existente şi ocuparea ei 
sugerează o situaţie propice pentru atragerea de persoane tinere din exteriorul 
oraşului, în condiţiile dezvoltării sistemului de activităţi şi oferirea şi altor condiţii 
avantajoase. 
 
 Potenţialul extern. Avem aici în vedere, în principal, posibilităţile oraşului 
de a găsi în preajma sa o populaţie disponibilă de a se stabili în oraş sau de a 
întreţine cu acesta legături permanente. Pe drumul ce ne duce la evaluarea 
"potenţialului", un prim pas l-ar putea constitui o diagnoză exactă a atracţiei 
demografice a Clujului pentru populaţia din vecinătatea lui, mai apropiată sau mai 
îndepărtată. Din păcate, chiar şi pentru migraţiile anuale dificultăţile de evaluare 
sunt greu de surmontat. Chiar cifrele oficiale sunt contradictorii. Astfel, dacă, după 
datele "Statisticii", la 1 ianuarie 1990 populaţia stabilă a Clujului este de 318.975 
locuitori şi dacă, tot după aceleaşi informaţii, în cursul anului 1990 sporul total de 
populaţie (din care marea majoritate se datorează migraţiei) a fost de 21.194 
locuitori, pentru orice om care a învăţat adunarea numerelor cu 5-6 cifre decurge 
logic că, la 1 ianuarie 1991, populaţia ar fi trebuit să ajungă la 340.169 locuitori. Or, 
instituţia statistică oferă, fără nici o explicaţie şi cu seninătate, cifra de 321.380! Şi 
asta nu e o întâmplare. Am ales anul 1990 căci atunci migraţia a fost foarte intensă, 
dar lucrurile se repetă şi în alţi ani. Se poate obiecta că, folosind sporul natural şi 
migratoriu, se va deduce exact numai populaţia legală nu şi cea de stabilă, dar 
tocmai asta şi reproşăm în fond, anume faptul că nu se oferă suficiente informaţii 
pentru a putea urmări modul de calcul al populaţiei stabile - deci existentă de facto - 
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adică cea necesară pentru a evalua mecanismele de creştere demografică ce 
funcţionează la nivelul unei unităţi administrative. 
 Un gen destul de preţios de informaţii, cel referitoare la migraţia "pe durata 
vieţii", ni-l oferă, din nou, datele recensământului. Astfel, din populaţia urbană 
stabilă a judeţului Cluj, 496.563 locuitori la recensământ, 263.910, adică 53%, erau 
născuţi în afara unităţilor administrative de domiciliu. Dintre aceştia, 147.035, 
reprezentând 56%, s-au născut în alte localităţi ale judeţului Cluj iar restul în afară. 
Dintre imigranţii proveniţi din judeţ, 124.981 - adică 85% - provin din mediul rural iar 
restul îl constituie schimburile interurbane. Pentru imigranţii din afara judeţului, 
procentul celor de provenienţă rurală este doar de 62%. 
 Urmărind judeţele care au contribuit cu cel mai importante efective la 
populaţia urbană a judeţului Cluj, vom observa că se conturează câteva zone de 
influenţă (stabilite exclusiv pe baza numărului absolut de migranţi). Zona I este 
formată din 4 judeţe, ce au contribuit fiecare cu peste 10.000 de migranţi: Sălaj - 
19.078 migranţi, Mureş - 15.177, Alba - 13.119, Bistriţa-Năsăud - 10.309; în zona a 
II-a ar putea fi incluse judeţele cu peste 2000 de migranţi spre oraşele clujene: 
Maramureş - 3.571, Bihor - 3.526, Hunedoara - 3.240, Sibiu - 2.869, Harghita - 
2.698, Satu Mare - 2.265, Bucureşti - 2.202, Braşov - 2.112; restul judeţelor 
formează o zonă - să-i zicem a III-a - cu cifre de imigranţi şi mai reduse. Se vede că 
primele două zone cuprind practic toate judeţele ardelene - fără Banat -, mai puţin 
Covasna, tot aici apărând şi Bucureştiul, datorită, fireşte, taliei sale. 
 Chiar dacă în analizele de mai sus am cuprins tot mediul urban, modelul 
este valabil şi pentru Cluj-Napoca. Acest model vrea să spună că: 
 
 

 (i) Deşi atracţia oraşelor a fost puternică pentru locuitorii din judeţ, oraşele 
clujene - şi în speţă municipiul de reşedinţă - au reprezentat poli de atracţie 
puternică (44%) şi pentru locuitorii altor judeţe. Pentru comparaţie, procentele 
similare (ale celor atraşi în urban din afara judeţului) sunt, în judeţele limitrofe: Alba 
- 40%, Bistriţa-Năsăud - 35%, Sălaj - 28%. 
 (ii) Imigraţia urbană intrajudeţeană este în proporţie covârşitoare de origine 
rurală. 
 (iii) Imigraţia urbană clujană interjudeţeană include un procent semnificativ 
(38%) de mişcări cu origine urbană, ceea ce arată forţa de atracţie, îndeosebi a 
municipiului Cluj-Napoca, în teritoriul extrajudeţean. 
 (iv) Oricât de semnificativ ar fi acest din urmă procent, el nu poate schimba 
realitatea că migraţia dominantă a fost cea dinspre rural spre urban şi că, probabil, 
pe termen scurt şi mediu, această tendinţă se va menţine. 
 (v) Este de presupus că o eventuală creştere demografică viitoare a 
municipiului Cluj-Napoca se va face preponderent pe seama mediului rural judeţean 
şi prin imigrări din ruralul şi urbanul celor patru judeţe de maximă convergenţă: 
Sălaj, Mureş, Alba şi Bistriţa. (În relaţie cu municipiul Cluj-Napoca, Sălajul trebuie 
să domine de departe grupul celor patru judeţe, întrucât e de presupus că populaţia 
din celelalte trei a găsit frecvent şi alte destinaţii convenabile, Dejul, pentru cei din 
Bistriţa-Năsăud şi Turda - Câmpia Turzii, pentru cei din Mureş şi Alba, constitindu-se în 
"bariere" ce au absorbit o parte semnificativă din migranţii spre judeţul Cluj.) 
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 Plecând de la această ipoteză din urmă, este permis să afirmăm că 
potenţialul extern de creştere a oraşului Cluj-Napoca este suficient de ridicat. 
Justificarea acestei afirmaţii porneşte de la stocul de populaţie existent pe arealul 
din jurul oraşului. Numai în ruralul judeţului Cluj şi al celor patru judeţe din zona I 
trăiesc încă peste un milion de oameni, iar în oraşele din acelaşi teritoriu (mai puţin 
Cluj-Napoca, fireşte) se află peste 800.000 de persoane. Multe din acestea sunt 
probabil dispuse să-şi schimbe reşedinţa, dacă municipiul Cluj le oferă şanse 
superioare altor centre.  
 Să nu omitem faptul că un element extrem de favorizant pentru atragerea 
unei categorii de populaţie tinere şi cu înaltă calificare îl constituie calitatea Clujului 
de centru universitar de mare prestigiu. Menţinerea acestei calităţi - şi chiar 
întărirea ei - poate contribui la sporirea numărului de studenţi la Cluj şi, de aici, la 
creşterea numărului de locuri de muncă, legate direct sau indirect de învăţământul 
superior şi deci la dezvoltarea demografică a oraşului. Fireşte, există şi alte surse 
de stimulare a imigraţiei persoanelor înalt calificate, surse a căror identificare şi 
analiză trebuie să se degaje din ansamblul studiilor pentru fundamentarea Planului 
Urbanistic General. 
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ABSTRACT. The Cultural Function of Cluj-Napoca City. The 
paper analyzes the characteristics of cultural life and the cultural 
consume in Cluj-Napoca city, the changes in organizational and 
managerial structure that took place in the Romanian cultural 
system since 1989, and the influences of these changes over the 
cultural activity for the particular case of Cluj-Napoca.  

 
 
 

Introducere. Încercarea de a evalua potenţialul cultural al unui municipiu 
cum este Cluj-Napoca este o intreprindere destul de dificilă. Acest lucru nu se 
datorează numai precarităţii definirii culturii în ştiinţele umanului. Viaţa culturală a 
unei comunităţi este complexă şi partea vizibilă, structurile ei instituţionale, 
reprezintă, în unele cazuri o pondere foarte mică în ansamblul comunităţii spirituale 
dintr-o comunitate. Un alt aspect este cel legat de situaţia specifică a ţării noastre 
din ultimii 5 ani. Descentralizarea relativă de responsabilitate la nivel instituţional şi 
administrativ a afectat profund calitatea şi amploarea datelor de statistică socială. 
O încercare de sinteză ar trebui să beneficieze de date primare consistente şi pe 
segmente temporale suficient de extinse. Acest lucru nu se întîmplă în cazul 
cercetării fenomenului cultural. Considerat element periferic al socialului, domeniul 
cultural nu beneficiază de o tratare statistică, corespunzătoare cu a altor activităţi, 
la nivel de localităţi. Datele publicate de Comisia Naţională pentru Statistică sînt la 
nivelul judeţelor şi ţării, iar cele pe localităţi culese de organismele judeţene specializate 
se remarcă prin incompletitudine şi grave greşeli de interpretare a indicatorilor 
culturali. Astfel Caietul statistic al municipiului Cluj conţinea pînă în 1990 date 
referitoare la 27 de indicatori, după această dată aria lor restrângîndu-se la 7. 
 O altă dificultate este legată de lipsa de pregătire managerială a conducătorilor 
de instituţii culturale. Majoritatea celor supuşi de noi unui interviu nu au o 
perspectivă de dezvoltare şi un plan strategic pe termen lung, deoarece gîndesc 
dezvoltarea instituţională doar în termenii financiari ai alocaţiilor bugetare. Această 
reminiscenţă paternalistă afectează în mare măsură activitatea culturală din 
municipiului Cluj-Napoca şi mai ales designul dezvoltării viitoare. 
 O dificultate în plus o constituie şi "secretomania" manifestată de unii 
funcţionari ai sistemului instituţional cultural, mulţi nefiind cooperanţi, considerînd 
că datele referitoare la bugetele sau programele de activitate constituie secrete de 
serviciu, singurele date accesibile cercetărilor sociologice sau difuzării pentru 
opinia publică fiind cele din sistemul naţional de statistică socială, publicate în 
Anuarul Statistic. 
 Am încercat depăşirea acestor dificultăţi prin două modalităţi de cercetare, 
singurele care erau susceptibile de a da rezultate fiabile. În primul rînd, am resurs 
la o analiză instituţională pentru principalele instituţii culturale din municipiul Cluj-
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Napoca, Inspectoratul pentru Cultură al judeţului, organismul administrativ abilitat 
de Ministerul Culturii cu gestionarea activităţilor culturale din municipiu, precum şi 
cîteva instituţii culturale cu vocaţie transcomunitară. 
  În al doilea rînd, am efectuat interviuri cu managerii culturali ai 15 instituţii 
pentru a încerca să profilăm o sistematizare cu caracter prognostictic, insistînd pe 
cîteva axe: 
 

 - direcţiile manageriale principale pentru deceniul următor; 
 - obstacolele; 
 - proiectele culturale majore; 
 - plasarea funcţiei culturale în ansamblul funcţionalităţii municipale în plan  

  naţional şi internaţional.  
 

 Aceste date au fost coroborate şi cu unele date privind tendinţele consumului 
cultural rezultate dintr-un sondaj de opinie pe care Catedra de sociologie a Universităţii 
"Babeş-Bolyai" l-a realizat în 1992 şi cu datele unui sondaj de opinie din aprilie 
1995 privind  funcţiile municipiului pe coordonata prezentă şi viitoare. 
 În fine, am încercat plasarea evoluţiei culturale a municipiului în cadrul 
firesc al culturii române. În ceea ce priveste demersul prospectiv, există două 
posibilităţi de previziune privind modalităţile de evoluţie ale dezvoltării culturii şi 
funcţiei culturale a municipiului Cluj-Napoca în teritoriu. Dar aceste sînt integrate unui 
complex de factori de dependenţă care fac dificilă această abordare a dezvoltării:  
 

 - dezvoltarea economică generală a ţării şi evoluţia nivelului de trai şi a  
  bugetelor de familie. 

 - cultura fiind o funcţie de consum, modificările modului de viaţă şi 
 structurii consumului poate determina comportamentul cultural.  
 

A. Previziunea prin sondaj de opinie este girată de proiecţia locuitorilor în 
cadrul celorlalte funcţii. Astfel funcţia culturală a fost evaluată alături de alte funcţii 
pe două axe:  
 În primul rînd, testarea specificităţii actuale a oraşului, deci implicit a locului 
ocupat de funcţia culturală în ansamblul funcţionalităţilor teritoriale ale municipiului, 
deci proiectarea acestei funcţii în viitor (tot pe un tablou comparativ în care s-au 
introdus următoarele funcţii: medicală, industrială, comercială şi de afaceri, 
administrativă şi turistică). 

Limitele acestei abordări sînt evidente chiar şi pentru nespecialist deşi este 
una din cele mai folosite metode de prospectivă. În primul rînd, definirea culturii (şi 
implicit a funcţiei culturale a municipiului) se face foarte divers, chiar în sociologie 
şi antropologie un autor american utilizînd peste 4500 de definiţii diferite. Apoi 
sporirea greutăţii funcţiei culturale pledează în mod "natural" mecanismele de 
identificare locală şi de disonanţă cognitivă. Identificarea locală şi chiar personală 
se fundamentează pe elemente de natură culturală. Aşadar, nu ne putem aştepta 
din partea individului la evaluări realiste, la un efort evaluativ şi prospectiv obiectiv. 
Dincolo de aceste precauţii de interpretare, putem arăta că tocmai acest subiectivism 
al interpretării poate fi speculat într-o analiză de factură strategico-previzională. 
Indiferent de posibilitatea de operaţionalizare a acestui aspect al culturii şi locuirii 
urbane, intensitatea propensiunii individuale este un factor important al alegerii 
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alternativelor în cadrul unei strategii de dezvoltare. În al treilea rînd, cultura este o 
variabilă a consumului şi întotdeauna opţiunile populaţiei se îndreaptă spre maximizarea 
acestuia.  
 

 B. A doua posibilitate a proiectării scenariului de dezvoltare ne este oferită 
de analiza instituţională prin două modalităţi : 
 

 - interviuri cu manageri culturali 
 - analiza activităţii unor instituţii majore de cultură. 
 

 Din păcate nu putem uza de o bancă de informaţii care să ne permită 
extrapolarea unor tendinţe existente pînă în 1989, deoarece aria de înregistrare 
statistică a indicatorilor culturali s-a restrîns drastic după 1990. Vom beneficia totuşi de 
o cercetare privind consumul cultural pe care am realizat-o în 1990 şi unde am 
încercat să testăm anumiţi indicatori culturali aşa cum sînt percepuţi pentru activitatea 
de dinainte de 1989 şi cea de după. Această cercetare ne-a reliefat unele tendinţe 
mai importante:  
 - reducerea timpului afectat activităţilor culturale (deşi timpul legal de muncă 
s-a redus mult în 1990); 
 - preponderenţa criteriului "cost financiar" în alegerea unor activităţi culturale 
(preţul biletelor de intrare, al cărţilor, ziarelor, etc.). 
 
 Cultura naţională (1980-1995). Ultimul deceniu al regimului comunist din 
România s-a caracterizat printr-o reducere continuă a bugetelor acordate culturii şi în 
consecinţă o scădere a intensităţii activităţii culturale, acest lucru fiind vizibil prin analiza 
majorităţii indicatorilor culturali. Economiile care au traumatizat toate sectoarele vieţii 
sociale au afectat şi domeniul culturii. Indicator important al vitalităţii culturale, numărul 
de titluri de cărţi şi broşuri tipărite anual cunoaşte scăderi de la 7350 în 1980 (cînd ţara 
noastră se situează pe loc fruntaş în lume la numărul de titluri pe cap de locuitor) la 
3867 în 1989 şi 2178 în anul 1990 - valoarea cea mai scăzută din ultimii cinzeci de ani 
- încercînd să fie compensată printr-o creştere a tirajelor, soluţie mai ieftină menită să 
ascundă politica de reducere a activităţii editoriale. 
 

TABEL 1  
Cărţi şi broşuri tipărite şi intrate în depozitul legal 

 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 
Titluri 7350 5276 4648 4181 4097 3867 2178 2914 3662 6130 
Tiraj 87223 69266 60306 55479 58987 63378 52474 57272 66598 75907 

 
Numărul de biblioteci şi de volume existente s-a redus de asemenea şi 

această tendinţă continuă şi în zilele noastre.  
TABEL 2 

Numărul şi activitatea bibliotecilor 
 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 
Biblioteci 21145 21448 21422 21368 21388 16873 16665 15749 13999 13608 
Volume existente -mii 158854 181652 185227 186926 189303 173010 154852 171186 157524 157617 
Cititori înscrişi- mii 7965 8929 8934 9158 9266 6766 5871 5721 5365 5878 
Volume eliberate - mii 85202 98332 99850 100851 97133 80506 60629 64083 62653 70516 
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Reducerea apare la toate tipurile de biblioteci (specializate, şcolare şi 
publice), singura excepţie constituind-o bibliotecile instituţiilor de învăţămînt superior, 
unde numărul rămîne constant pînă în anul 1990 după care urmează curba 
ascendentă a înfiinţării unor noi instituţii de învăţămînt.  

La capitolul ziare, reviste şi alte publicaţii periodice faptul că majoritatea 
presei era strict controlată şi dirijată de partidul comunist contribuie la menţinerea 
situaţiei în general constante. În perioada 1990-1993 asistăm la un boom 
publicistic fără precedent cu 1444 de titluri, cifră indicator comparabil cu situaţia 
unor ţări cu o populaţie de 10 ori mai mare ca a României. După acest an asistăm 
la o scădere normală datorită selecţiilor operate de piaţa presei, astfel încît la 
începutul anului 1995 numărul de titluri s-a redus aproape la jumătate faţă de 
nivelul anului 1991.  

 
TABEL 3 

Ziare, reviste şi alte publicaţii periodice 
 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 
Titluri-total 491 482 495 495 472 495 1444 1336 1205 1087 
Cotidiene 35 36 36 36 36 36 65 83 102 100 

Alte 
periodice 

456 446 459 459 436 459 1379 1253 1103 987 

 
Deşi infrastructura culturală este stagnantă, în ultimul deceniu numărul de 

activităţi culturale variază uşor. Creşterile, deşi nu impresionante, se înregistrează 
însă la indicatorii comportamentului cultural, unde cu mici sinuozităţi, indicii de 
creştere sînt pozitivi.  

 
 

TABEL 4  
Teatre şi instituţii muzicale 

 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 
Unităţi-total (la sfîrşitul 
anului) 

148 154 151 150 145 146 144 137 130 136 

Spectacole şi concerte-
total 

35001 49402 48100 47714 46707 44605 20212 18257 16148 16819 

Spectatori şi auditori - 
mii 

14075 17881 18305 18552 18683 17865 6938 4737 4926 4554 

 
TABEL 5  

Numărul şi activitatea cinematografelor 
 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 
Cinematografe 
şi instalaţii 

5801 5558 5475 5454 5463 5453 4637 3222 1771 1470 

Locuri în sălile 
cinematogra-
felor 

249275 257023 252403 250381 250005 245076 235821 209529 175410 168258 

Spectacole - 
total mii 

1845 1730 1747 1726 1778 1738 1350 925 664 535 

Spectatori - 
 total mii 

193607 191584 204678 208345 211493 203644 130144 67444 46086 33720 
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Această dinamică exprimată în termeni cantitativi arată cel mai fidel, deşi 
incomplet, specificul vieţii culturale rămâneşti în ultimul deceniu al regimului 
comunist. Demersul investigativ privind calitatea acestui segment temporal al 
istoriei culturale româneşti din ultimii ani este marcată încă de pasiuni şi orbiri 
ideologice. Dacă este de netăgăduit caracterul ideologic imprimat de sistemul 
cultural dirijat de la centru, politica cultural-educativă de masă a produs şi o serie 
de rezultate pozitive mai ales în ceea ce priveşte masificarea învăţămîntului şi 
ameliorarea nivelului de cultură generală a unor largi categorii ale populaţiei. Cert 
este că Festivalul naţional "Cîntarea României" a cunoscut indicatori de participare 
superiori doar în rapoartele partidului, sistemul statistic naţional înregistrînd scăderi 
importante ale activităţii datorită reducerii progresive a prelevărilor de la buget, 
destinate activităţilor culturale. Situaţia de la nivel naţional se regăseşte perfect şi 
la nivelul judeţelor şi municipiilor din cel puţin două motive:  

 

 - Datorită extremei centralizări şi controlului excesiv exercitat de Ministerul 
Culturii şi Educaţiei Socialiste asupra întregului teritoriu.  
 - Datorită politicii de aşa-zisă repartizare armonioasă a rezultatelor pe 
întreg teritoriul ţării.  
 

 Cu toate acestea chiar în aceste condiţii situaţia Municipiului Cluj-Napoca 
cunoaşte indici de scădere mult inferiori celor de la nivel naţional, cunoscînd chiar 
creşteri importante la o serie de indicatori.  

TABEL 6  
Producţia de filme 

 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 
Filme artistice - 
total 

33 30 32 30 25 24 4 53 17 19 

din care de  
lung metraj 

33 28 29 29 24 23 4 15 16 17 

de scurt metraj  2 3 1 1 1  38 1 2 
 
 

TABEL 7  
Muzee 

 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 
Total unităţi  
(la afîrşitul anului) 

429 459 436 436 465 463 450 446 428 440 

Vizitatori-mii 16190 17108 16818 17891 18580 18217 10511 8230 7402 8941 
 
 

TABEL 8. 
Abonamente la radio şi televiziune (la sfîrşitul anului) 

 1980 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 
Abonamente la radio şi radioficare- mii 3205 3208 3192 3150 3112 3073 2983 2828 2577 2402 
din care radio - mii 2511 2570 2564 2533 2503 2476 2400 2273 2156 2049 
Abonamente TV-mii 2714 3879 3856 3801 3740 3696 3645 3587 3542 3485 
Abonamente la 1000 locuitori (radio şi 
radioficare) 

144 141 140 137 135 133 129 122 113 106 

Abonamente TV la 1000 locuitori 167 171 169 166 162 160 157 155 155 153 
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EVOLUŢIA PRINCIPALILOR INDICATORI CULTURALI ÎN PERIOADA  
1985-1995 PENTRU MUNICIPIUL CLUJ-NAPOCA 
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Nr.crt INDICATORII 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 

 Aşezăminte 

culturale 

         

 Nr. case de 

cultură 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 

   - municipale 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

 - ale tineretului 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

 Activitatea 

caselor de cultură 

         

 - echipe artistice 38 42 39 57  22    

 - manifestări 

culturale 

1168 1597 1035 1579  379    

 - spectatori 275050 297260 244500 383193  145300    

 Cinematografe 

 

         

 - cinematografe şi 

instalaţi 

15 15 15 16 16 16  13 7 

 din care cinema-

tografe cu insta-

laţii cu bandă 

normală 

9 9 9 9 9 9  8 7 

 - locuri în sălile 

de cinematograf 

cu bandă normală 

4237 4137 4137 4137 4137 4137    

 - total spectatori 3859619 3970899 387697

1 

4114098 3629066 2256496    

 Teatre 

 

         

 Unităţi-total 9 8 8 8 8 8   10 

 Spectatori 789159 774490 681748 755582 684561 262856    

 Biblioteci 

 

         

 Total 280 280 278 280 242 242   149 

 a) din care cele 

ale învăţămân-

tului superior 

16 6 6 6 6 6    

 b) specializate 114 116 112 112 101 100    

 c) şcolare 55 55 56 56 56 57    

 d) publice 105 103 104 106 79 79   1 
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Nr.crt INDICATORII 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 

 Volum existent-

total  

8111193 8212491 830830

4 

8404223 1009008

2 

1184795

7 

   

 din care în 

biblioteci ale 

învăţământului 

superior 

4810110 4850006 491063

8 

4943867 6648104 8367410    

 -în biblioteci 

specializate 

722790 736754 706007 707602 690651 688796    

 -în biblioteci 

şcolare 

1032673 1056494 107657

0 

1088677 1078347 1129428    

 -în biblioteci 

publice 

882959 896573 931993 970400 969979 950790    

 -în biblioteci 

naţionale 

         

 Muzee 

 

         

 -unităţi 7 7 7 7 7 7    

 -vizitatori 436364 429463 429392 416129 362269 213441    

 Abonamente 

radio şi 

radioficare 

54609 55497 54319 54535 53476 53139  46618 43718 

 Abonamente TV 

 

71365 71157 70486 70509 69234 69517  66283 65775 

 
 
 

INSPECTORATUL PENTRU CULTURĂ AL JUDEŢULUI CLUJ 
studiu de caz 

 
Este instituţia abiliată cu coordonarea activităţii următoarelor instituţii 

culturale: 
 

 

1. Teatrul de păpuşi "PUCK" 
2. Teatrul de stat Turda 
3. Filarmonica de stat 
4. Muzeul Etnografic 
5. Muzeul de Artă 
6. Muzeul "Octavian Goga" - Ciucea 
7. Bibliotaca Judeţeană "Octavian Goga" 
8. Şcoala de Arte 
9. Centrul de Creaţie Populară 
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Dintre aceste instituţii de cultură 7 au sediul în municipiul Cluj-Napoca şi 2 
pe raza judeţului. Funcţia culturală a municipiului în judeţ din această perspectivă 
nu mai trebuie argumentată. Cu siguranţă activitatea culturală a municipiului nu se 
reduce la la cea coordonată de Inspectoratul pentru cultură al Judeţului. Într-o 
estimare făcută la nivelul acestui Inspectorat el girează în ultimă instanţă doar în 
jur de 50% din activitatea culturală a judeţului. Alte instituţii clujene cu profil cultural 
ce joacă un rol important sînt: Teatrul Naţional, Opera Română, Teatrul Maghiar, 
Direcţia de cinematografie, Revistele de cultură (Tribuna, Apostrof, Korunk, 
Steaua), Centrul de Studii Transilvane, etc. Universitatea, important factor de 
cultură, aparţine de Ministerul Învăţămîntului Şi Ştiinţei.  
 Activitatea Inspectoratului pentru cultură este importantă în economia cercetării 
noastre din mai multe motive. Este un organism care are sarcina de gestiune şi 
planificare financiară şi cele mai importante sarcini de management cultural în 
perspectivă teritorială.  

Are sarcini de organizare şi planificare pe termen lung. Activitatea 
Inspectoratului pentru Cultură este relevantă şi pentru caracterul oficial al acestei 
instituţii, faptul că analiza activităţii sale ne poate oferi o serie de date esenţiale 
legate de tendinţele planificării culturale naţionale prezente şi viitoare. În acest 
sens o analiză a documentelor este o metodă fiabilă de cercetare. Am efectuat în 
acest sens o analiză de conţinut a "fişei evenimentului cultural", document ce 
descrie caracteristicile de bază ale unor activităţi culturale majore din anul 1995. 
Această analiză a reliefat faptul că din 42 de acţiuni culturale ale judeţului 30 s-au 
desfăşurat sau se vor desfăşura în Cluj-Napoca, 12 în localităţi din judeţ şi 2 în 
străinătate. Rolul esenţial al Clujului în teritoriu este pus în lumină mai ales de 
caracterul manifestării (după o grilă de clasificare elaborată de Ministerul Culturii): 

 

- caracter internaţional - 7 manifestări 
- caracter naţional cu participare internaţională - 15 manifestări 
- caracter naţional doar cu participare internă - 10 manifestări 
- caracter local cu participare din judeţ şi din judeţele limitrofe - 10 manifestări. 
 

 Această clasificare arată  că municipiul Cluj-Napoca nu se înscrie doar ca 
un pol de atracţie zonală (judeţean şi interjudeţean) ci este mai ales un centru de 
cultură naţional (al doilea centru cultural al României). Grila noastră a cuprins şi 
indicatorul privind componenţa manifestărilor, precizînd că ceea ce a constituit 
activitate culturală a fost în realitate complexe de manifestări. Am obţinut următoarea 
frecvenţă de activităţi: 

 

 - simpozioane, colocvii, sesiuni de comunicări ştiinţifice - 26 
 - concursuri - 12 
 - spectacole - 19 
 - expoziţii - 13 
 - altele - 3 

 

Simpla inspecţie a acestui tablou de frecvenţă este edificatoare pentru 
constatările anterioare legate de funcţionalitatea culturală a Clujului în plan teritorial. 
Preponderenţa manifestărilor de factură "metaculturală"(simpozion, mese rotunde, 
expoziţie etc.) este un indicator pentru această vocaţie de iradiere teritorială. 
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Interviurile cu managerii culturali au confirmat faptul că este oraşul care (după 
capitală) are cele mai multe asemenea activităţi. În privinţa organizatorilor activităţilor 
în anul 1995 ierarhia este următoarea: 

 

- Inspectoratul pentru Cultură - 30 
- Ministerul Culturii- 15 
- Centrul Creaţiei Populare - 14 
- Muzeul Etnografic al Transilvaniei - 9 
- Biblioteca judeţeană "Octavian Goga" - 9 
- Consiliul Judeţean - 5 
- Prefectura - 5 
- Muzeul de Artă - 3 
- Societatea "Lucian Blaga" - 2 
- Muzeul de Istorie al Transilvaniei - 2 
- BCU - 1 
- Primăria -1 
- RTV - 1 
- Alte instituţii - 7 

 

 Bugetul total al acestor activităţi este de 350 milioane lei, la care se adaugă 50 
de milioane lei sponsorizări alocate deja şi încă 50 de milioane lei ce se preconizează. 
Considerat insuficient de responsabilii culturali ai Inspectoratului, acest buget a 
urmat totuşi o linie ascendentă după 1991, perspectiva fiind însă de reducere a lui 
conform aceleiaşi evaluări făcute de personalul amintit.  
 Deşi după perioada de după anul 1990 sistemul de înregistrare a Direcţiei 
Judeţene de Statistică este lacunar şi aproape inutilizabil, scăderea bruscă a 
indicatorilor legaţi de infrastructura culturală a municipiului precum şi a indicatorilor 
comportamentului cultural în anul 1990 are mai multe semnificaţii.  
 În primul rînd, este vorba de o criză de adaptare a sistemului cultural la 
perioada de tranziţie, scăderea drastică urmărind în fond curba tuturor indicatorilor 
economici. Această reducere are şi semnificaţia unor modificări de structură organi-
zatorică şi managerială a subsistemului cultural românesc precum şi semnificaţia 
unor modificări bruşte a consumului cultural şi a structurii modului de trai din ţara 
noastră. Dacă infrastructura (supradimensionată datorită orientării spre masificare 
a culturii) s-a redus considerabil după 1989, activitatea culturală a cunoscut o 
diversificare şi reorientere ce a cunoscut valori de creştere constante mai ales 
începînd din anul 1993, cînd se observă o creştere a tuturor indicatorilor de 
consum fără precedent, lucru explicabil prin funcţionarea la Cluj-Napoca a jocului 
"Caritas". Dacă în majoritatea judeţelor ţării activitatea culturală a înregistrat 
scăderi considerabile, municipiul Cluj-Napoca a cunoscut creşteri importante ale 
activităţii culturale sporindu-şi importanţa ca şi centru cultural regional şi mai ales 
naţional. Deşi se află pe locul 6 în clasamentul judeţelor, ca număr de populaţie, 
după judeţele Prahova, Iaşi, Constanţa şi Bacău, majoritatea indicatorilor culturali 
plasează Clujul pe locul II în ţară după Municipiul Bucureşti. Deşi Comisia Naţională 
pentru Statistică nu furnizează date comparative pe localităţi, Anuarul Statistic al 
României, ediţia 1994, ne aduce în sprijinul acestei evaluări o serie de date pe 
judeţe din care deducem poziţia municipiului Cluj-Napoca în peisajul cultural naţional 
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şi regional. Deducţia nu este hazardată deoarece conform evaluării Inspectoratului 
pentru Cultură al Judeţului Cluj, municipiul Cluj-Napoca concentrează peste 80% 
din volumul activităţilor culturale ale judeţului. Important pentru perspectiva cultural-
ştiinţifică a municipiului este faptul că deţine supremaţia la o serie de indicatori 
educaţionali sau care definesc calitativ activităţile culturale. 

Astfel, conform surselor amintite, municipiul Cluj-Napoca deţine locul I pe 
ţară în ceea ce priveşte: 

 

- numărul de licee; 
 - numărul de cititori înscrişi la bibliotecile publice (deşi la numărul de  

  biblioteci se află pe locul 27 !); 
 - la numărul de spectatori de cinema (deşi la numărul de cinematografe  

  judeţul se situează pe locul 35); 
 - la numărul de unităţi de cercetare şi proiectare; 
 - la numărul de cercetători cu studii superioare din aceste unităţi; 
 - la numărul de programe PHARE pentru colaborare cu instituţii de  

  învăţămînt, cercetare sau dezvoltare din Europa şi din întreaga lume. 
 
Municipiul Cluj-Napoca se află pe locul II în ceea ce priveşte: 
 

 - personalul didactic la nivel preşcolar, primar şi gimnazial; 
 - numărul de unităţi de învăţămînt postliceal de specialitate; 
 - numărul unităţilor de învăţămînt tehnic şi maiştri; ...etc. 

 
Importanţa ca pol de atracţie culturală pentru teritoriul Transilvaniei este 

dată şi de faptul că se află la concurenţă cu Municipiul Iaşi, nici unul din municipiile 
Transilvaniei (exceptînd Braşovul, cu puţini indicatori culturali) neconcurînd Clujul 
în această privinţă. De altfel seria de interviuri realizate la instituţii culturale de 
maximă importanţă din judeţul Cluj (inclusiv Inspectoratul pentru Cultură al Judeţului) 
au reliefat următoarele zone de influenţă culturală ale municipiului determinate în 
funcţie de intensitatea colaborării unor instituţii cu instituţii similare din aceste 
judeţe (spectacole, colaborări la reviste, abonamente, audienţă cumulată pentru 
radio şi televiziune, etc.): 
 

Zona I - Judeţul Alba 
 
Zona II - Bistriţa-Năsăud, Satu-Mare, Sălaj, Maramureş, Bihor. 
 
Zona III - Mureş, Covasna, Harghita, Braşov, Sibiu. 
 
Există cîteva argumente privind poziţia centrală a Clujului în circuitul cultural 

transilvan şi naţional: 
 

1. Infrastructura culturală superioară tuturor oraşelor din această zonă a ţării. 
 

2. O dinamică a vieţii culturale mult superioare ştiut fiind că în domeniul 
culturii acest indice de atractivitate este un factor important al mobilităţii populaţiei.  
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3. Un post de Radio şi Televiziune care are o arie geografică de audienţă ce 
cuprinde 7 judeţe. Postul de TV Cluj are zilnic (alături de cel de la Iaşi) ore de 
emisie pe Canalul I al Televiziunii române (audienţă naţională), iar postul de radio 
este recepţionat pe cea mai mare arie geografică (după posturile de radio 
naţionale).  
 

4. Un săptămînal de cultură - Revista "Tribuna" - cu difuzare naţională şi alte 
reviste de cultură cu alte periodicităţi cu tiraje importante şi cu preponderenţa 
difuzării extrajudeţene (peste 50%) : Steaua, Apostrof, Korunk. 
 

5. Este centru universitar important al ţării. Chiar dacă aria geografică de 
racolare a studenţilor s-a mai redus prin înfiinţarea unor instituţii de învăţămînt 
superior în multe oraşe: Braşov, Timişoara, Tg.-Mureş, Sibiu, Oradea, Satu-Mare, 
Arad, precum şi în alte oraşe mai mici,Clujul va reuşi să rămînă cel mai important 
punct de atracţie universitară din Transilvania cel puţin din două motive:  

 

 - Procesul de acreditare a instituţiilor de învăţămînt superior va reduce cu 
peste 50% reţeaua acestora din sectorul privat. 
 - Procesul natural de stratificare a universităţilor în funcţie de rezultatele 
probate social va acredita "simbolic" Clujul ca şi centrul universitar cel mai 
important după Bucureşti şi aceste va fi un element esenţial al atracţiei culturale.  
 

6. Are echipamentele culturale de difuziune cele mai importante şi 
elementele esenţiale ale comunicării de masă.  
 

7. Este centrul esenţial al cercetării ştiinţifice din ţara noastră (exceptînd 
Bucureştiul). În plus, are cele mai multe filiale ale Academiei şi centre specifice cu 
caracter zonal (de exemplu Centrul de Studii Transilvane).  
 

8. Este centru pentru o serie de organizaţii şi societăţi neguvernamentale, 
profesionale sau ştiinţifice înfiinţate după 1989 (Societatea istoricilor din Transilvania, 
a filologilor, a juriştilor, economiştilor, Asociaţia sociologilor, etc.). 
 

9. Are un potenţial economico-financiar superior tuturor judeţelor din zonă. 
Profilarea economică de după 1989 îl determină să devină al doilea mare centru 
financiar-bancar al ţării (după municipiul Bucureşti). Este cunoscută corelaţia dintre 
creşterile din sectorul privat şi dezvoltarea culturii. Astfel pentru anul 1993 la 
indicatorul servicii comerciale prestate populaţiei, judeţul Cluj se situa pe primul loc 
în ţară cu 87.243.000.000 (dar cu peste 55 miliarde din sectorul privat) în vreme ce 
municipiul Bucureşti a realizat doar 105 miliarde. Cu siguranţă că după 1993 acest 
indicator a scăzut dat municipiul Cluj îşi structurează de la an la an o activitate 
comercială, financiar-bancară şi de afaceri care constituie un important suport 
pentru dezvoltarea vocaţiei de centru de iradiere culturală în teritoriu.  
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CADRELE UNEI REFLECŢII TENDENŢIALE 1995-2005 
 
 În tendinţa de trasare a unei evoluţii ne plasăm demersul în interiorul unor 
încercări de prospectivă realizate pe plan mondial de colective complexe şi institute 
de prospectivă socială din Franţa şi SUA. Este vorba de trei lucrări de largă 
audienţă mondială "Prospectives 2005" realizată sub egida CNRS în Franţa şi 
lucrările lui J. Naisbitt "Megatendinţe" şi "Anul 2000- Megatendinţe". Aceste lucrări 
încearcă doar schiţarea unei evoluţii viitoare şi mai ales descrierea contextului 
general al dezvoltării în care evoluează societatea. În ultima sa lucrare citată, John 
Naisbitt găseşte printre cele zece tendinţe care ne vor influenţa viaţa în acest ultim 
deceniu al mileniului şi renaşterea castelor. Demersul cunoscutului futurolog 
american se bazează pe analize ale unei serii complexe ale evoluţiei sociale în 
general şi a noilor tendinţe culturale. Cîteva exemple: tendinţa mondială este de 
creştere fantastică a numărului muzeelor (în ultimii 10 ani Germania a construit 
peste 300 de muzee); sporirea stadioanelor şi o renaştere a artelor vizuale, poeziei, 
dansului, teatrului şi muzicii; dezvoltarea culturii este legată intim de dezvoltarea 
afacerilor care va permite reorientarea comportamentelor de consum; pe plan 
mondial se naşte o nouă formulă de mecenat şi reorientarea comportamentelor de 
consum.  

Scenariu: Cultura unui oraş este dependentă de alte evoluţii, în special 
cele ale funcţiilor economice. Analiza datelor municipiului din ultimii 3 ani ne 
conduc la conturarea unui scenariu optimist de întărire a funcţiei culturale a 
municipiului Cluj-Napoca în teritoriu. Este vorba de o consolidare a locului II pe 
care îl ocupă după municipiul Bucureşti, deocamdată la concurenţă cu municipiul 
Iaşi.  
 Acest scenariu prospectiv nu elimină luarea în considerare a unor tendinţe 
negative ce se manifestă în prezent pe ansamblul societăţii româneşti: 
 

 - lipsa unei strategii naţionale de dezvoltare culturală; 

 - un buget insuficient pentru cultură, dar mai ales foarte prost  

   administrat; 

 - o birocraţie excesivă ce sufocă majoritatea iniţiativelor locale; 

 - evoluţia culturii române spre o variantă a consumului cultural  

  de masă. 
 

 Toate aceste tendinţe s-au degajat din seria de interviuri cu managerii 
culturali. În general, ele au fost considearte ca principale obstacole în activitatea 
culturală a municipiilor şi mai ales pentru strategiile de dezvoltare instituţionale pe 
care ei le preconizează. Am ţinut cont în încercarea definirii acestui cadru 
tendenţial mai ales de tendinţa considerată a conţine cel mai mare potenţial 
distructiv pentru viaţa culturală: reducerea progresivă şi constantă a alocaţiilor 
financiare de la bugetul statului pentru cultură. 
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Acesta este leitmotivul pe care se structurează majoritatea  criticilor pe 
care funcţionarii culturali, intelectuali şi chiar sociologii care investighează fenomenul  
le adresează administraţiilor statale contemporane. Studiile recente de prospectivă 
culturală demonstrează însă  netemeinicia acestui argument pentru explicarea 
unor crize de factură culturală. Pe plan mondial, reducerea constantă în ultimele 
decenii a alocaţiilor bugetare destinate sectorului cultural s-a corelat cu creşterea 
numărului de locuri de muncă în cultură,avînd, paradoxal, un efect stimulativ 
asupra dezvoltării acestui domeniu al vieţii sociale. Rezultatul politicilor de 
austeritate ale guvernelor din Europa Occidentală, SUA sau Japonia a fost 
întărirea comunităţii artistice, care a dobîndit o mai mare mobilitate şi libertate în 
programarea spectacolelor şi acţiunilor culturale faţă de guverne sau chiar faţă de 
fundaţiile susţinătoare. 
 O altă consecinţă importantă a evoluţiei culturale din ultimele decenii şi pe 
care o putem considera ca şi linie de forţă a cadrului previzional în efortul de 
prefigurare a evoluţiei culturale a municipiului Cluj-Napoca în următoarele decenii 
este cea a conjugării şi dependenţei dezvoltării culturii de dezvoltarea 
sectoarelor finaciar-bancar şi de afaceri în comunităţile terioriale urbane. 
Indicatorii economici ai dezvoltării municipiului îl plasează ca al doilea centru 
comercisal bancar şi de afaceri al României (după municipiul Bucureşti). Este, 
considerăm noi, factorul cel mai important dintre premisele optimiste ale scenariului 
pe care-l conturăm. Studiind bugetele instituţiilor culturale clujene supuse 
investigaţiei noastre  observă că această tendinţă a început şă fie tot mai vizibilă. 
Este cu atît mai relevant acest fapt cu cît legislaţia noastră este menită a nu 
încuraja sponsorizarea, aceasta reducînd sumele de la bugetul statului cu sumele 
rezultate din scutirile parţiale de impozit. Cu timpul cadrul legislativ favorabil 
sponsorizării se va adopta şi viaţa culturală va cunoaşte un adevărat reviriment. 
Doar pentru anul 1995, bugetul Inspectoratului pentru cultură prevede peste 50 de 
milioane de lei sponsorizări din surse private, dar la nivelul întregii activităţi 
culturale la nivelul municipiul suma sponsorizărilor este de cel puţin trei ori mai 
mare. 
 Atunci cînd mizăm pe un reviriment cultaral sprijinit pe o politică de 
sponsorizări nu mizăm pe ipotetice acte de caritate. Sponsorizarea culturii a 
devenit o necesitate pentru că s-a constatat că pe măsură ce artele se dezvoltă 
destinul indivizilor, corporaţiilor şi oraşelor este influenţat de imagini, personalităţi şi 
stiluri artistice. Bugetul SUA pentru cultură în 1988 a fost de 16,7 milioane dolari 
(70 de cenţi pe cap de locuitor) dar corporaţiile au sprijinit cultura cu peste 1 miliard 
de dolari. Din acest punct de vedere între arte şi afaceri se naşte nu o relaţie 
filantropică ci mai degrabă o relaţie de asociere. S-a calculat că peste 30% din 
veniturile turismului se datoresc artelor iar marile evenimente expoziţionale sau 
festivalurile contribuie substanţial la creşterea veniturilor restaurantelor, hotelurilor, 
magazinelor, toate acestea contribuind la dezvoltarea economiei locale.  
 A treia direcţie majoră de dezvoltare va fi înlocuirea sportului ca 
principală activitate de loisir şi ca şi cel mai sponsorizat sector social cu 
domeniul culturii. La nivelul municipiului Cluj-Napoca această tendinţă a început 

 45



VASILE  SEBASTIAN  DÎNCU 
 
 
să fie vizibilă. Echipa de fotbal "Universitatea", participantă în divizia naţională, 
echipă de tradiţie a fotbalului românesc, a adunat în anul compeţional 1994-1995 
maximum 50.000 de spectatori, pentru un stadion cu o capacitate de 30.000 de 
spectatori pentru un singur meci. Muzeul Etnografic al Transilvaniei, în schimb, a 
avut 250.000 de vizitatori în anul 1994.  
 Aceste schimbări vor produce cu siguranţă o restructurare a sistemului 
de manageriat artistic. Activitatea instituţional-artistică a Inspectoratului pentru 
Cultură a judeţului se va reduce considerabil în următorii ani cu efecte pozitive în 
activizarea culturală a comunităţii clujene. Susţinerea culturală se va realiza din 3 
surse: bugetul statului, participare privată dar şi din bugete şi taxe locale. În ţările 
unde acest sistem funcţionează deja cu succes finanţarea se face pe proiecte 
locale. O consecinţă importantă a acestei evoluţii este naşterea unor profesii noi în 
domeniul artelor. În ultimul deceniu numărul angajaţilor din domeniul artistic s-a 
dublat (în SUA ajungînd la 1,5 milioane). Reţeaua de învăţămînt liceal şi universitar 
puternică pe care o deţine municipiul Cluj-Napoca facilitează naşterea unor noi 
profesii:  

 

 - animator cultural în intreprinderi  

 - animator de spectacole 

 - animator de cartier 

 - responsabil de club,etc. 
 

În ţările occidentale acest domeniu este un important debuşeu pentru 
încadrarea temporară a forţei de muncă tinere, cu studii medii sau superioare. 
Aceste meserii sînt practicate în medie 2,5 ani de absolvenţii de liceu sau de cei cu 
studii superioare ca important suport financiar pentru munci ocazionale de susţinere a 
studiilor. În plan teritorial, municipiul va deveni un centru de manageriat cultural din 
Transilvania, şi cel mai important din ţară după capitala României. Municipiul Cluj-
Napoca poate deveni un important centru de formare în domeniul managementului 
şi marketingului cultural, de validare a proiectelor de design cultural şi de 
experimentare.  
 În plan urbanistic general, este nevoie de o cercetare extinsă de 
planning cultural în perimetrul urban al municipiului Cluj-Napoca deoarece 
90% din obiectivele culturale majore şi acţiunile culturale sînt amplasate în centrul 
oraşului: biblioteci, teatre, săli de spectacole, redacţii şi sedii de instituţii culturale şi 
o serie de trasee de comunicaţie şi noduri informative (habitat-loc de muncă) 
ocolesc această zonă.  
 Cele 7 unităţi muzeistice înregistrate de Direcţia de Statistică a judeţului au 
ca principal proiect managerial amplificarea şi diversificarea activităţii. Scăderea 
constantă a volumului de vizitatori (maximă în anul 1992) a fost stăvilită în anii 
1993-1995 cunoscînd o creştere deosebit de importantă. Deja pentru anul 1995 
proiectele de investiţii culturale pentru modernizarea instituţiilor muzeale depăşeşte 
200 de milioane lei. Muzeul de Artă şi Muzeul Etnografic au intrat în circuitul 
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internaţional. Deja sînt beneficiarele unor importante programe PHARE şi coordonate 
de Comisii europene pentru dezvoltare muzeologice. Muzeul Etnografic al Transilvaniei 
participă (cu 20 de expoziţii internaţionale în Franţa, Italia, Ungaria, SUA, sau 
participări la reuniuni ale circuitului ştiinţific în Suedia, Italia, Germania şi Ungaria) 
la o serie de programe de colaborare cu organisme internaţionale pentru:  

 

 - expoziţii etno-socio-culturale; 

 - cercetări de etno-arheologie europeană; 

 - cercetări ale spaţiului interculturalităţii europene; 

 - programe de intensificare a turismului etnografic şi ecologic. 
 

Tendinţele mondiale ale acestui nou domeniu artistic sînt vizibile şi în 
municipiul nostru nu doar prin extinderea spaţiilor muzeistice şi expoziţionale ci mai 
ales că proiectele instituţiilor amintite prefigurează deja contacte cu oficii de turism 
pentru organizări de rute. 
 Dincolo de elementele culturii artistice cadrul cel mai important al unui 
scenariu prospectiv al sferei culturale îl reprezintă tendinţa firească a modificării 
stilurilor de viaţă urbană, aceasta presând decisiv evoluţia culturală în plan 
comunitar şi teritorial. Cultura urbană clujeană va cunoaşte în următorii ani o 
serie de modificări (unele observate deja prin sondaje de opinie efectuate în 1992 
şi 1995).  
 
 Constrîngeri ale folosirii timpului. În oraş acesta va depinde de folosirea 
mai mult sau mai puţin egală a timpului de lucru (salariat/nesalariat, activ/inactiv) 
mai mult decît de categoria socio-profesională. Dezvoltarea oraşului ca important 
centru de afaceri (cu elanul corespunzător oferit de afacerea Caritas) va determina 
o accentuată stratificare a modurilor şi stilurilor de viaţă. Dincolo de miturile 
socialiste sau capitaliste ale egalizării culturale datorate mass-mediei se vor 
stratifica moduri de viaţă, mai mult sau mai puţin autonome. Acest lucru s-a 
întîmplat şi în Occident împotriva tuturor utopiilor culturaliste. Se vor structura 
moduri de viaţă dominante, stiluri de viaţă proprii unor subgrupuri a căror coerenţă 
va trimite, în general, la structurile fundamentale ale producţiei. Este inevitabilă 
evoluţia spre o cultură centrată pe loisir. Această evoluţie va aduce cu sine şi 
anumite conflicte între nevoile sociale şi nevoile personale. Reconcilierea acestor 
două tipuri de nevoi nu se va putea face decît printr-un tip nou de acţiune socio-
culturală, ca nouă formă de educaţie culturală de masă.  
 

Disfuncţii legate de reducerea considerabilă a timpului de muncă. În 
ţara noastră acesta a fost un proces brusc, nefiind dublat de oferte culturale sau 
strategii de structurare a timpului liber. Necesitatea "amenajării" timpului liber se va 
putea face prin forme diverse: oferta cultural-artistică, campanii de incitare pentru 
participare la viaţa comunităţii, realizarea programatică a unui echilibru între 
diverse forme de loisir, etc. 
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 Apariţia unei relative autonomii a domeniului loisirului. Crearea unor 
practici culturale şi a unei industrii specifice în cîmpul social. Politica serviciilor se 
va îmbunătăţii considerabil aceasta fiind şi o posibilitate deosebit de importantă 
pentru absorbţia şi conversia forţei de muncă (mai ales a forţei de muncă tinere). 
Va creşte necesitatea unor spaţii publice urbane pentru activităţi fizice mai puţin 
formalizate, atît spaţii inchise cît mai ales spaţii deschise, loc de întîlnire a două 
tipuri de libertăţi: 

 

 - libertate de acces 

 - libertatea de practică sportivă. 
 
 Percepţia funcţiei culturale. În proiectarea urbanistică , aşa cum arătam 
la început, una din variabile de care trebuie ţinut cont sînt opţiunile populaţiei. 
Fiecare locuitor al oraşului este în ultimă instanţă un mic planificator avînd o 
viziune mai mult sau mai puţin structurată. Testarea opţiunilor populaţiei este cu 
atît mai necesară cu cît orice program urbanistic de perspectivă trebuie să ţină 
seama de nevoile sociale resimţite de populaţie. Oraşul nu este doar un ansamblu 
de componente fizico-spaţiale sau caracteristici structurale ci şi importante componente 
sociale. Cu atît mai mult în domeniul culturii, testarea universului valoric şi imaginarul 
colectiv, nevoile culturale şi tendinţele consumului cultural sînt elemente obligatorii 
ale analizei sociologice în urbanism. În ancheta de opinie efectuată în anul 1995 am 
testat şi modul în care se structurează în imaginarul colectiv diversele funcţionalităţi 
prioritare ale oraşului în prezent şi care sînt funcţiile pe care trebuie să le aibă în 
viitor.  
 Caracterul universitar şi cultural este considerat ca determinînd specificul 
municipiului - în foarte mare măsură de 65,82% din populaţie şi în bună măsură de 
31,17%. Însumînd variantele în foarte mare măsură şi în bună măsură (evaluare 
pozitivă) obţinem un procent de 96,9% din populaţia investigată. Caracterul universitar 
şi cultural al municipiului Cluj-Napoca reprezintă aşadar punctul central de referinţă 
identitar-comunitară. Doar caracterul de centru medical important al ţării a mai 
obţinut un procent comparabil (95% din populaţie), aceasta fiind însă, în ultima 
instanţă, tot o referinţă cu caracter cultural. Evident, această imagine a locuitorilor 
despre specificul propriului lor oraş conţine o serie de elemente subiective. Este 
ştiut faptul că mecanismele de identificare uzează în mare măsură de repere 
culturale, datorită definirii elitiste a culturii şi nevoii de componentă pozitivă a imaginii 
de sine, dar în cazul municipiului Cluj-Napoca percepţia este corectă, ea fiind 
confirmată de analiza altor indicatori. 
 La întrebarea legată de prospectiva funcţionalităţilor municipiului în teritoriu 
pentru viitorii ani, în care subiecţilor li s-a cerut să menţioneze funcţiile prioritare pe  
care ar trebui să le aibă în următoarele decenii, funcţia cultural-universitară îşi 
păstrează locul întîi, fiind menţionată de 72,18% din eşantion. Acest lucru are, 
considerăm noi, o importanţă deosebită pentru Planul de Urbanism General. Această 
stabilitate funcţională postulată pentru deceniul care vine nu are semnificaţia unei 
lipse de dinamism a reprezentărilor şi mentalului colectiv. Ea semnifică faptul că 
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nu este nevoie de strategii de schimbare radicală a variantelor urbanistice 
alese pentru profilare regională, fiind vorba mai degrabă strategii de întărire a 
tendinţelor şi profilării existente deja. Acest sondaj a reliefat nevoia ca Planul 
de Urbanism General să faciliteze sau accelereze, prin metode specifice, procese 
social-urbanistice care sînt în curs de desfăşurare. 
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ABSTRACT. Business and Comercial Dimensions of Cluj - Napoca. 
This paper presents the comercial evolution of Cluj-Napoca city after 1989; 
the general propensity of comercial units; the state of private and public 
firms and also the situation of active population working in trading; the 
geographic area of comercial influence and possible future projects 
regarding the place of this dimension in the economical life of the city. 

 
 
 
 
 Cele două perioade alese pentru a fi examinate din punct de vedere al 
funcţiei de comerţ şi afaceri (1985-1989 şi respectiv 1990-1994) diferă fundamental 
una de alta. Astfel prima perioadă se caracterizează printr-o economie şi implicit un 
comerţ planificate după modelul socialist, în timp ce a doua perioadă marchează 
începuturile şovăielnice şi nesigure ale economiei de piaţă. 
 Datorită schimbării radicale a economiei şi a comerţului, schimbare ce a 
demarat la începutula anului 1990, am ales astfel durata celor două perioade, 
gîndindu-ne că 4-5 ani sînt suficienţi pentru a putea caracteriza cît mai amănunţit 
aspectul comerţului şi afacerilor în municipiul Cluj-Napoca, precum şi importanţa 
municipiului ca centru comercial în Transilvania şi în întreaga ţară. 
 Vom trata funcţia comercială şi de afaceri a municipiului Cluj-Napoca, atît 
prin prisma unor evaluări cantitative privind numărul unităţile comerciale şi volumul 
vânzărilor de mărfuri cu amănuntul, cu rezerva că după 1990 numărul de unităţi 
comerciale nu este destul de edificator, numeroase firme nou înfiinţate neavînd 
practic nici un fel de activitate, precum şi calitativ, prin evaluări ale profilării 
comerciale şi de afaceri a municipiului. În acelaşi timp vom aborda în acest studiu 
aspectul socio-uman al acestei funcţii comerciale şi de afaceri. 
 
 

Funcţia de comerţ şi afaceri a municipiului Cluj-Napoca  
în perioada 1985-1989 

 
 Pentru municipiul Cluj-Napoca, perioada 1985-1989 poate fi considerată 
din punct de vedere al funcţiei comerţului şi afacerilor ca o perioadă de uşoară 
scădere a comerţului (scădere apreciată de specialişti între 5-10%) şi de o scădere 
mai pronunţată a volumului afacerilor. Această afirmaţie pare a avea valenţe 
conclusive, însă va constitui cadrul general al radiografierii dinamicii sferei 
afacerilor şi comerţului pentru perioda menţionată. 
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Tabelul 1.  
Numărul de unităţi comerciale din municipiul Cluj-Napoca în perioada  

1985-1989, defalcat pe profilele unităţilor comerciale. 
 

 1985 1986 1987 1988 1989 
Unităţi comerciale TOTAL 1044 1062 1068 1086 1092 
Magazine  
TOTAL 

663 652 662 656 652 

alimentare 282 275 273 264 264 
nealimentare 377 371 384 387 383 
universale  2 2 2 2 2 
mixte 2 4 3 3 3 

Unităţi de alimentaţie publică TOTAL 316 321 325 344 374 
restaurante rotiserii 68 69 71 71 70 
bufete, bodegi, berării, baruri 127 130 133 139 197 
cofetării şi patiserii 52 52 53 50 51 

Chioşcuri 65 89 81 86 86 
 
 

Tabelul 1 demonstrează următoarele tendinţe: 
 În primul rînd se observă din tabelul de mai sus că în această perioadă 
numărul de unităţi comerciale a rămas aproximativ la fel, ba chiar a cunoscut o 
creştere uşoară (de 7 unităţi în total). Această creştere a numărului de unităţi 
comerciale nu poate fi pusă pe seama sporirii numărului de magazine (care în 
această perioadă a scăzut de la 663 în anul 1985 la 652 în anul 1989, deci cu 11 
unităţi comerciale). Din tabelul de mai sus se observă că numărul de magazine 
alimentare (care în general deţin în jur de 50% din numărul total de magazine) a 
scăzut de la 282 în anul 1985 la 257 în anul 1989; deci s-au desfiinţat sau reprofilat 
un număr de 25 de magazine alimentare. Creşterea numărului total de unităţi 
comerciale, aşa cum rezultă din tabelul 1, se datorează în exclusivitate creşterii 
numărului de bufete, berării, baruri şi a numărului de chioşcuri, creştere ce 
compensează din punct de vedere a numărului, scăderea numărului de magazine 
alimentare. 
 În această perioadă s-au înfiinţat 70 de baruri berării sau bodegi, 
remarcîndu-se în acest sens anul 1989, an în care s-au înfiinţat 58 de unităţi 
comerciale de acest tip. Cifrele de mai sus vorbesc de la sine: în această perioadă 
s-a redus drastic comerţul cu produse alimentare (în special comerţul cu cu 
produse alimentare de bază) şi ca o compensaţie s-a intensificat comerţul cu 
băuturi alcoolice. Acest fenomen a avut o cauză politico-socială, binecunoscută de 
altfel. 
 Un aspect interesant îl constituie creşterea numărului de chioşcuri. O 
statistică pe ţară demonstrează că în general numărul chioşcurilor cu profil 
alimentar a fost în această perioadă cel puţin dublu decît cel al chioşcurilor cu profil 
nealimentar. Nimic nu ne împiedică să afirmăm că şi la nivelul judeţului Cluj şi al 
municipiului Cluj-Napoca această proporţie se menţine. Deci creşterea numărului 
de chioşcuri a fost cauzată în principal de creşterea numărului de chioşcuri cu profil 
alimentar, dar care comercializează produse alimentare secundare. Aceasta este 
tot o consecinţă a scăderii numărului de magazine cu profil alimentar, ce 
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comercializează produse alimentare de bază. Creşterea numărului de chioşcuri 
constituie un aspect interesant, mai ales că la nivelul ţării numărul total de chioşcuri 
a cunoscut în această perioadă o scădere masivă de 14%. 
 În această perioadă municipiul Cluj-Napoca a deţinut o proporţie medie de 
1,7% din numărul total de unităţi comerciale din ţară, proporţia populaţiei 
municipiului fiind de 1,4% din populaţia totală a ţării, de unde deducem faptul că 
municipiul Cluj-Napoca s-a situat destul de bine în această perioadă din punctul de 
vedere al comerţului (privit doar prin prisma numărului de unităţi comerciale). 
Comparînd municipiul Cluj-Napoca cu restul judeţului, în această perioadă a 
deţinut peste 50% din numărul de unităţi comerciale din judeţ, de unde putem trage 
concluzia că municipiul Cluj-Napoca a centralizat comerţul şi afacerile în judeţul 
nostru încă din perioada ultimului deceniu al regimului comunist. 
 Factorul determinant al aprecierii funcţiei de comerţ şi de afaceri a municipiului 
Cluj-Napoca rămîne însă volumul de vânzări cu amănuntul. În această perioadă (1985-
1989) nu se poate vorbi despre vânzări en-gros în sensul actual al cuvăntului; 
vânzările de mărfuri între unităţile socialiste fiind mai degrabă nişte transferuri, iar în 
ultimă instanţă vînzarile en-gros se regăsesc în vânzările cu amănuntul. Tabelul de mai 
jos ne arată volumul vânzărilor cu amănuntul, estimate în mii lei, la preţurile din anii 
respectivi, defalcate pe categorii de produse, alimentare şi nealimentare. 
 

Tabelul 2. 
Vînzările cu amănuntul între anii 1985-1989 

 U/M 1985 1986 1987 1988 1989 
Vînzări de mărfuri cu 
amănuntul TOTAL 

(mii lei) 5.759.756 5.709.150 5.783.588 5.722.057 5.770.690 

Mărfuri alimentare (mii lei) 2.965.349 2.837.166 2.928.952 2.918.622 2.975.026 
Mărfuri nealimentare (mii lei) 2.794.407 2.871.984 2.854.636 2.803.435 2.795.664 
 
 Pentru a putea compara aceste date trebuie să le convertim relativ la o 
unitate fixă de referinţă (valută forte sau preţurile dintr-un an de relativă stabilitate). 
În acest sens anexăm mai jos un tabel cu indicii preţurilor de consum raportaţi la 
anul 1980, considerat ca an de referinţă. 

Tabelul 3.  
Indicii preţurilor de consum între anii 1985-1989 

 1980 1985 1986 1987 1988 1989 
Indicii preţurilor de 
consum TOTAL 

100 128,8 130,1 131,3 134,2 135,7 

Mărfuri alimentare 100 151,0 153,0 155,6 158,8 161,2 
Mărfuri 
nealimentare 

100 116,6 117,1 117,9 122,0 123,5 

 
Tabelul 4.  

Volumul total al vânzărilor cu amănuntul din această perioadă,  
 în preţurile anului 1980, este ilustrat în tabelul de mai jos: 

 1985 1986 1987 1988 1989 1985-1989 
Vînzări de 
mărfuri cu 
amănuntul  

 
4.471.860 

 
4.388.278 

 
4.404.865 

 
4.263.828 

 
4.252.535 

 
4.356.273 
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 Din tabelul de mai sus se observă acea relativă scădere a comerţului în 
această perioadă. Astfel anul 1989 cunoaşte din acest punct de vedere o scădere 
de aproximativ 5% faţă de anul 1985. Menţinîndu-ne rezerva faţă de cifrele 
raportate de către unităţile comerciale în această perioadă, putem reitera afirmaţia 
de la începutul capitolului: volumul comerţului şi afacerilor a scăzut între 5% şi 
10%.1 
 Această relativă stagnare se poate explica şi prin lipsa de produse din 
magazinele de stat, mai ales a celor esenţiale, ducînd astfel la un consum forţat, a 
unei palete mereu aceaşi de produse necesare. Tot din tabelul 4. se observă 
tendinţa constantă de scăderea volumului de vânzări cu amănuntul, cu o singură 
excepţie, anul 1987, cînd volumul total al vânzărilor cu amănuntul a crescut 
nesemnificativ cu 0,37%. 
 Media vânzărilor cu amănuntul din această perioadă a fost de 4.356.273 
mii lei (preţuri 1980), reprezentînd 2,36% din totalul pe ţară (care a fost în medie în 
această perioadă de 184.149.378 mii lei, preţuri 1980). Relativ la proporţia 
populaţiei municipiului Cluj-Napoca în populaţia totală a ţării (de 1,4%), proporţia 
volumului vânzărilor cu amănuntul din municipiu, în totalul pe ţară este foarte mare, 
de unde rezultă faptul că în această perioadă, municipiul Cluj-Napoca a 
reprezentat un pol comercial de mare interes pentru partea de nord a Transilvaniei. 
 Este de remarcat faptul că în această perioadă nu putem vorbi despre 
comerţul privat, comerţul îmbrăcînd doar două forme: public şi cooperatist; 
ponderea acestora în totalul vânzărilor cu amănuntul fiind în jur de 20% pentru 
comerţul cooperatist şi de aproximativ 80% pentru cel public. 
 Un factor de loc de neglijat în această perioadă în municipiul Cluj-Napoca 
în ceea ce priveşte comerţul a fost, putem să spunem, "fenomenul pieţei de vechituri". 
Acesta a reprezentat pentru această perioadă o formă a comerţului privat în 
municipiul Cluj-Napoca. Nu există nici un fel de date statistice privitoare la acest tip 
de comerţ, dar se poate afirma, fără teama de a greşi, că piaţa de vechituri din Cluj 
a reprezentat un segment important al comerţului în municipiul Cluj-Napoca. Astfel 
majoritatea vânzărilor de automobile, de produse de provenienţă străină, vânzări 
de loc nesemnificative şi care se desfăşurau în cadrul acestuit tip de comerţ, nu 
sînt prinse în datele statistice anterior menţionate. Şi prin acest tip de comerţ, 
Clujul era principalul punct de atracţie din Transilvania. În mod similar putem să 
mai formulăm anumite rezerve referitor la datele statistice analizate. Astfel anumite 
vânzări (de pildă cele de imobile) de valori mari, nu sînt conţinute de totalul 
vânzărilor decît în valoarea declarată spre a fi impozată, valoare de regulă mult 
mai mică decăt cea reală. 
 Din punct de vedere al comerţului şi afacerilor municipiul Cluj-Napoca a 
cunoscut deci în această perioadă o scădere uşoară, rămînînd totuşi cu o pondere 
însemnată în cadrul zonal şi regional. 
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1Deşi datele provin de la o sursă oficială: Direcţia judeţeană de statistică, prelucrate ulterior 
de noi, ne permitem aprecierea că cifrele referitoare la activitatea comercială din această 
perioadă au fost altele decît cele raportate, deci mai mici ; această practică a rapoartelor 
false fiind frecventă în perioada respectivă din raţiuni ideologice impuse de conducerea 
de partid şi de stat. Ca urmare este destul de probabil ca cifrele din tabel să fie mai mari 
decît cele reale, asta mai ales în ultima parte a acestei perioade. 
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Funcţia de comerţ şi afaceri a municipiului Cluj-Napoca în perioada 1990-1994 
 

 Această a doua perioadă este din toate punctele de vedere o perioadă de 
început, deci o perioadă de schimbări bruşte, de multe ori neprevăzute. Din acest 
motiv este greu să estimăm funcţia de comerţ şi de afaceri a municipiului prin valori 
medii pe această perioadă, de aceea va trebui în ultimă instanţă să analizăm 
fiecare an în parte. 
 Pentru perioada 1990-1993 dispunem de acelaşi tip de date privind 
numărul unităţilor comerciale, date provenite de la Direcţia judeţeană de statistică 
(însă ne menţinem rezerva faţă de corespondenţa acestor date cu cele reale). 
Tabelul de mai jos  ne arată evoluţia numărului unităţilor comerciale între anii 1990-
1993. 
 

Tabelul 5.  
Numărul unităţilor comerciale între anii 1990-1993,  

defalcat pe profilele unităţilor comerciale. 
 1985-1989 1990 1991 1992 1993 
Unităţi comerciale  
TOTAL 

1070 985 902 690 1288 

Magazine  
TOTAL 

657 594 584 648  

alimentare 272 214 277 313 286 
nealimentare 380 368 289 317 232 
universale  2 7 2 1 26 
mixte 3 3 

2 
5 
3 
8 

10 
7 

394 
consign 82 
mic+gros 5 

Unităţi de alimentaţie publică  
TOTAL 

 
336 

 
319 

 
260 

 
- 

 
- 

restaurante rotiserii 70 71 64 - - 
bufete, bodegi, berării, baruri 145 28 130 - - 
cofetării şi patiserii 52 37 45 - - 

Chioşcuri 81 72 58 42 263 
 
 
 Se observă din tabelul de mai sus că în anul 1990, faţă de 1989, numărul 
de unităţi comerciale a scăzut brusc cu 107, continuînd să scadă în anii 1991 şi 
1992, cea mai mare scădere înregistrîndu-se în anul 1992 (o scădere faţă de anul 
precedent cu un număr de 212 unităţi comerciale). 
 Faţă de perioada precedentă, anul 1990 a înregistrat o scădere bruscă 
datorită desfiinţării unor unităţi comerciale nerentabile şi care au supravieţuit în 
perioada anterioară doar din inerţie. Scăderea numărului total de unităţi comerciale 
în anul 1990 faţă de anul precedent se datorează reducerii numărului de unităţi de 
alimentaţie publică, în special a numărului de bufete, bodegi, berării şi baruri (de la 
197 în 1989 la 28 în 1990). Aceassta este o urmare directă a anulării factorului 
determinant al înfiinţării unui număr mare de unităţi comerciale de acest fel în anul 
1989, factor de origine politico-socială amintit în rîndurile anterioare. Numărul 
unităţilor comerciale a continuat să scadă în anul 1991 (o scădere de 59 de 
unităţi), determinînd împreună cu scăderea numărului de chioşcuri, reducerea în 
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continuare a numărului total de unităţi comerciale. O caracteristică interesantă a 
acestei perioade este creşterea numărului de magazine alimentare. Astfel faţă de 
1990, în anul 1991 numărul de magazine cu profil alimentar a crescut cu 63, iar în 
anul 1992 faţă de 1991 a crescut cu 36. 
 În tabelul de mai jos oferim ponderile pe care le-a avut municipiul Cluj-
Napoca între anii 1990-1993, din punct de vedere al numărului de unităţi 
comerciale în numărul total de unităţi comerciale din ţară. 
 

Tabelul 6. 
Unităţi comerciale 1985-1989 1990 1991 1992 1993 

Total ţară 63.445 63.683 58.155 52.055 45.331 

Municipiul Cluj-Napoca 1070 985 902 690 1288 

Ponderea municipiului 1,69% 1,54% 1,55% 1,32% 2,84% 

 
 
 Dacă în perioada anterioară, numărul de unităţi comerciale s-a menţinut 
constant, atît pe ţară cît şi la nivelul municipiului, astfel încît am putut să tratăm 
această perioadă ca pe un tot unitar (prin mediile pe 5 ani), în perioada de după 
1990 se desprinde ideea că ponderea numărului de unităţi comerciale ale 
municipiului Cluj-Napoca în numărul total de unităţi comerciale din ţară a cunoscut 
o evoluţie neaşteptată. Din tabelul 6. observăm că în 1990 această pondere a 
scăzut semnificativ, menţinîndu-se la aceaşi valoare şi în 1991; a cunoscut o 
scădere bruscă în anul 1992 şi o creştere cu atît mai spectaculoasă pe cît mai 
neprevăzută în anul 1993.  
 Anul 1992 a fost din punct de vedere al numărului de unităţi comerciale, 
cel mai slab an pe care l-a cunoscut municipiului Cluj-Napoca în ultimii 10 ani. 
Aceasta se răsfrînge implicit asupra comerţului şi afacerilor din municipiul nostru. 
Totuşi în contextul scăderii masive a numărului de unităţi comerciale, numărul total 
de magazine a cunoscut o creştere aparentă. Aceasta se datorează de fapt 
înregistrării unităţilor de alimentaţie publică în cadrul magazinelor cu profil alimentar. 
Situaţia slabă pe care a cunoscut-o comerţul în anul 1992 în municipiul nostru şi nu 
numai, poate fi explicată prin politica de austeritate pe care a dus-o guvernul în 
acel an. 
 Anul 1993 a înregistrat o dublare a numărului de unităţi comerciale în 
municipiul Cluj-Napoca. Aceasta coincide cronologic cu apariţia în oraşul nostru a 
"afacerii Caritas". Circuitul de întrajutorare Caritas a generat un adevărat fenomen 
social, cu efecte surprinzătoare asupra economiei naţionale. În acest an în 
municipiul Cluj-Napoca s-a vehiculat în jur de 25% din disponibilul de lichidităţi al 
ţării. Deşi a avut efecte negative pentru economia naţională, acest circuit de 
întrajutorare a avut efecte benefice pentru comerţul din municipiul nostru. Activitatea 
comercială aproape s-a dublat, aceasta rezultînd mai ales din evoluţia vânzărilor 
cu amănuntul, evoluţie configurată în tabelul de mai jos: 
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Tabelul 7. 
 

Vînzările cu amănuntul între anii 1990-1993, în preţurile acelor ani,  
pe categorii de produse, alimentare şi nealimentare 

 
 U/M 1990 1991 1992 1993 
Vînzări de mărfuri 
cu amănuntul 
TOTAL 

(mii lei) 7.370.202 15.013.107 26.664.848 202.505.940 

Mărfuri 
alimentare 

(mii lei) 3.586.760 6.436.207 11.773.804 94.095.266 

Mărfuri 
nealimentare 

(mii lei) 3.783.442 8.576.900 14.891.044 108.410.674 

 
 
 În mod analog cu perioada precedentă, pentru a stabili un sistem de 
referinţă corect, trebuie să folosim indicii preţurilor de consum raportaţi la anul 
1980, pentru a translata sumele din tabelul 7 în preţurile anului 1980, an pe care       
l-am considerat de referinţă. 
 
 

Tabelul 8. 
Indicii preţurilor de consum între anii 1990-1993 

 
 1980 1990 1991 1992 1993 
Indicii preţurilor de 
consum TOTAL 

100 142,6 391,4 1216,9 4749,6 

Mărfuri alimentare 100 168,5 503,4 1685,9 6312,0 
Mărfuri nealimentare 100 130,3 352,6 1020,4 4334,7 

 
 
Volumul total al vânzărilor cu amănuntul din această perioadă, în preţurile anului 
1980 este ilustrat în tabelul de mai jos: 
 

Tabelul 9. 
 

 1985-1989 1990 1991 1992 1993 
Vînzări de mărfuri cu 
amănuntul  

 
4.356.273 

 
5.168.445 

 
3.835.745 

 
2.191.211 

 
4.263.642 

 
 Din tabelul 9 se distinge anul 1990 care este cel mai bun an al municipiului 
Cluj-Napoca din ultimii 10 ani din punct de vedere al vânzărilor cu amănuntul, 
înregistrîndu-se în acest an o creştere de 22% faţă de anul precedent. Anul 1992 a 
însemnat pentru Cluj, aşa cum am văzut, cel mai slab an din ultimul deceniu, atît 
din punct de vedere al numărului de unităţi comerciale, cît şi din punctul de vedere 
al vânzărilor cu amănuntul. În schimb anul 1993 a înregistrat o dublare a vânzărilor 
cu amănuntul faţă de anul 1992. Explicaţia, aşa cum am mai amintit constă în 
apariţia în municipiu a "afacerii Caritas". 
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Tabelul 10.  
Diferenţa, exprimată în procente, dintre vânzările  

cu amănuntul din ani consecutivi: 
 

1989 1990 1991 1992 1993 
- +22% -26% -43% +94,57% 

 
 Din tabelul de mai sus se desprinde concluzia că în municipiul Cluj-Napoca 
comerţul şi afacerile pot evolua foarte rapid. Deci dacă apare un factor intern sau 
extern, stabilizator sau perturbator, dinamica afacerilor şi comerţului se poate 
schimba atît de mult pe cît de energic a fost acel factor determinant al creşterii sau 
scăderii. Cu alte cuvinte, municipiul Cluj-Napoca are acel potenţial socio-uman 
necesar dezvoltării rapide şi eficiente a comerţului şi afacerilor. 
 Tabelul de mai jos ne arată comparativ, vânzările cu amănuntul din judeţ şi 
din municipiul Cluj-Napoca în anul 1993, în preţurile acelui an: 
 

Tabelul 11. 
 

Anul 1993 Judeţul Cluj  Judeţul Cluj  Municipiul 
Cluj-Napoca  

Municipiul 
Cluj-Napoca  

 (mii lei) (%) (mii lei) (%) 
Vînzări cu amănuntul 
TOTAL 

288.470.000 100 202.505.940 70,2 

Mărfuri alimentare 131.771.000 100 94.095.266 71,4 
Mărfuri nealimentare 156.699.000 100 108.410.674 69,1 

 
 Se observă că în anul 1993, municipiul Cluj-Napoca a totalizat peste două 
treimi din totalul vânzărilor cu amănuntul din judeţ (70,2%), în timp ce populaţia 
municipiului reprezintă doar 44,6% din populaţia judeţului. Aceasta este un 
argument pentru necesitatea tratării municipiului Cluj-Napoca din punct de vedere 
al comerţului şi afacerilor nu numai din punct de vedere regional, ci şi la nivel zonal 
şi chiar naţional. 
 

Tabelul 12.  
 

Dinamica vânzărilor cu amănuntul pe ţară şi municipiul Cluj-Napoca şi  
ponderea vânzărilor cu amănuntul din municipiu în totalul vânzărilor  

cu amănuntul pe ţară, în preţurile anului 1980. 
 1985-1989 1990 1991 1992 1993 
Total ţară  
(mii lei '80) 

184.149.378 214.833.800 167.366.121 137.856.520 107.953.490 

Total municipiu  
(mii lei '80) 

4.356.273 5.168.445 3.835.745 2.191.211 4.263.642 

Ponderea 
municipiului 

2,4% 2,4% 2,3% 1,6% 3,9% 
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 Comparînd tabelul 12 cu tabelul 6 observăm că ponderea vânzărilor cu 
amănuntul din ţară este mult mai mare decît proporţia numărului de unităţi 
comerciale din municipiu în totalul pe ţară. 
 De remarcat ponderea mare pe care o are municipiul Cluj-Napoca în 
totalul vânzărilor pe ţară, populaţia Clujului fiind de numai 1,4% din totalul 
populaţiei ţării, aceasta în timp ce populaţia activă în comerţ, activitate hotelieră şi 
alimentaţie publică din municipiul Cluj-Napoca se situează la nivelul mediei pe ţară 
de 8,8% din totalul populaţiei active urbane. 
 

Tabelul 13.  
 

Populaţia urbană activă din ţară şi din municipiul Cluj-Napoca,  
populaţia activă în comerţ, alimentaţie publică şi activităţi  

hoteliere din ţară şi municipiul Cluj-Napoca 
  Ţară   Municipiul Cluj-

Napoca 
 

 Pop. 
urbană 

act.  

Pop.  urbană 
activă în comert, 

alim. etc. 

% Pop. act.  Pop. activă în 
comert, alim.etc. 

% 

Total 5.845.191 518.863 8,87% 154.830 13.753 8,88% 
Masc. 3.134.066 171.990 5,48% 80.546 4.541 5,63% 
Feminin 2.711.125 346.873 12,79% 74.284 9.212 12,40% 
 
 
 Se păstrează deci aceaşi proporţie la nivelul municipiului ca şi la nivelul 
ţării, atît la total cît şi la distribuţia pe sexe. Se observă numărul mare de femei 
ocupate în comerţ şi alimentaţie publică (dublu faţă de cel al bărbaţilor). 
 Dacă în perioada anterioară (1985-1989) nu s-a putut vorbi de un comerţ 
privat în adevăratul sens al cuvîntului, perioada de după 1989 cunoaşte o 
dezvoltare a acestui sector, ajungînd în 1993 (deci în numai trei ani) ca sectorul 
privat să deţină 161.324.000 mii lei din totalul  de 288.470.000 al vânzărilor cu 
amănuntul din judeţ, reprezentînd 56% din totalul acestor vânzări pe judeţ. 
 Din totalul de 20.173 de firme înmatriculate în judeţ, 19.886 de firme, adică 
98,5% sînt firme cu capital privat, iar 19.652, adică 97,4% au ca obiect de activitate 
şi comerţul. Apare deci o clară orientare spre comerţ şi servicii a firmelor nou 
înfiinţate. 
 În municipiul Cluj-Napoca au fost înmatriculate în această perioadă 14.409 
firme, reprezentînd 70,5% din totalul pe judeţ. Şi acest lucru ne îndreptăţeşte să 
afirmăm că municipiul Cluj-Napoca concentrează mai mult de două treimi din 
comerţul şi afacerile din judeţ. Numărul mare de firme înmatriculate în municipiul 
Cluj-Napoca face din Camera de Comerţ şi Industrie Cluj cea mai mare Cameră de 
Comerţ din ţară. Pe structuri de capital, firmele de stat deţin deocamdată 90% din 
total, dar în ceea ce priveşte comerţul, aşa cum am văzut anterior, firmele 
particulare au depăşit 50% din totalul vânzărilor cu amănuntul. 
 Totalul capitalului social al firmelor străine care au investit în judeţul Cluj 
este de 62.731.400 $, iar totalul pe municipiul Cluj-Napoca este de 53.078.400 $, 
reprezentînd 84,6% din totalul pe judeţ. Din totalul capitalului social al firmelor 
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străine care au investit în municipiul Cluj-Napoca peste 70% este deţinut de firme 
profilate pe activităţi de comerţ şi servicii. Aceasta ne dă un indiciu asupra evaluării 
potenţialului municipiului Cluj-Napoca din punct de vedere al orientării sale 
economice viitoare de către străinătate. Numărul de firme cu participare străină în 
municipiul Cluj-Napoca este de 1782 reprezentînd 93,4% din totalul pe judeţ de 
1907 firme. 
 

Tabelul 14. 
 

 U/M 18.02.1994 17.06.1994 

Capital străin   (mii $) 772.071 880.153 

Nr. investitori străini  30.130 33.977 

Media capitalului pe 
investitor 

(mii $/investitor) 25,62 25,90 

 
 

 Media capitalului străin pe investitor, pe judeţul Cluj, este de 32.900 $, fiind 
mai mare decît media pe ţară care este de aproximativ 26.000 $ (după cum rezultă 
din tabelul 14, această medie a fost în luna iunie a anului 1994 de 25.900 $); iar 
media pe investitor în municipiul Cluj-Napoca este de 29.800 $, fiind mai mică decît 
media pe judeţ, dar totuşi mai mare decît media pe ţară. Această diferenţă dintre 
media pe judeţ şi media pe municipiu se explică prin numărul mult mai mare de 
firme cu participare străină înfiinţate în municipiu faţă de restul judeţului. 

 
 
 

Prospectiva funcţiei comerciale şi de afaceri a municipiului Cluj-Napoca  
în perioada 1995-2005 

 
 Pentru realizarea prospectivei asupra funcţiei comerciale şi de afaceri a 
municipiului Cluj-Napoca trebuie să pornim de la situaţia actuală în care municipiul 
Cluj-Napoca este al doilea centru cultural al ţării, al doilea centru financiar al ţării şi 
putem spune, al doilea centru comercial al ţării2. 
 Municipiul Cluj-Napoca este cel mai mare oraş din Transilvania, constituind 
centrul de atracţie al provinciei. Poziţia sa geografică favorabilă, la confluenţa unor 
importante căi de comunicaţie internă şi internaţională, poate face din oraşul nostru 
nu numai cel mai important punct de atracţie pentru Transilvania, ci şi unul dintre 
cele mai de interes centre comerciale din Europa Centrală şi de Est. 
 Un important rol în dezvoltarea comerţului şi afacerilor îl au tîrgurile şi 
expoziţiile. Din acest punct de vedere Clujul este avantajat fiind al doilea centru 
expoziţional din ţară. Astfel la Cluj există o firmă specializată în acest domeniu: 
societatea comercială ExpoTransilvania, care după firma similară din Bucureşti - 
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Romexpo, este a doua ca mărime din ţară. Dispunînd de spaţii de expunere 
acoperite pe o suprafaţă de 3000 mp şi descoperite de 20.000 de mp, acest centru 
expoziţional poate asigura spaţii de expunere pentru 240 de firme. Astfel la Cluj se 
organizează anual 10-12 tîrguri, dintre care 8 au caracter internaţional. În general 
se organizează tîrguri şi expoziţii cu caracter agroalimentar, de industrie uşoară, 
construcţii, medicină, electronică, modă. În afară de acestea, la Cluj se 
organizează anual 2 tîrguri cu caracter general. Astfel se ajunge într-un an ca 
numărul de firme ce expun să depăşească 400. 
 Pe baza datelor despre firmele care vin să-şi expună produsele în 
municipiul Cluj-Napoca, se pot trasa zonele de influenţă comercială a municipiului. 
Astfel prima zonă o constituie Transilvania, depăşind chiar perimetrul istoric, 
Banatul şi Maramureşul. A doua zonă de influenţă o constituie Moldova şi 
paradoxal, ţara vecină Ungaria; iar a treia zonă o constituie partea de sud a ţării şi 
alte ţări vestice cum ar fi: Austria, Luxemburg, Polonia, Grecia, Italia. Această 
participare mare a firmelor străine este explicată prin faptul că într-o zonă vecină 
pe o rază de 400-500 km nu există nici un tîrg internaţional, Clujul este uşor 
accesibil, fiind relativ aproape de graniţa ţării şi fiind plasat mult mai favorabil decît 
Bucureştiul, constituie un punct de atracţie şi pentru străinătate. Din păcate nu 
există nici un fel de date statistice despre volumul afacerilor încheiate în municipiul 
Cluj-Napoca, dar şi numai numărul investitorilor străini care vin să expună sau care 
înfiinţează firme în municipiul nostru vorbeşte de la sine despre importanţa Clujului 
nu numai ca centru zonal ci şi internaţional.  
 Pentru calcularea ariei de gravitaţie comercială (prima zonă de influenţă 
comercială a Clujului) putem utiliza legea gravitaţiei comerciale, elaborată de 
Reilly, lege care stabileşte că două localităţi A şi B atrag cumpărători dintr-o 
localitate intemediară C, mai mică, în raport invers proporţional cu raportul 
pătratelor distanţelor dintre localităţile A şi C, respectiv B şi C: 
 
 

2









•=

a

b

b

a

b

a

D
D

P
P

C
C  

 
Ca - cererea atrasă de localitatea A 

Cb - cererea atrasă de localitatea B 

Pa -populaţia localităţii A 

Pb -populaţia localităţii B 

Da -distanţa de la A la C 

Db -distanţa de la B la C 

 

 Există un punct în care  Ca=Cb, punct care este marginal ariilor de gravitaţie 
comercială ale celor două localităţi A şi B. 

 61



SEPTIMIU  SUCIU 
 
 

 

b

a

ba
b

a

b

b

a

P
P
DD

D
D
D

P
P

+

+
==








•⇒

1
  undede  ,1

2

, în care Da+Db reprezintă 

distanţa dintre localităţile A şi B. 
 Pornind de la ceastă formulă se poate calcula aria de gravitaţie comercială 
a Clujului, relativ la cele mai mari oraşe din Transilvania şi din ţară. În tabelul de 
mai jos sînt calculate razele de atracţie comercială, relativ la unele din aceste 
oraşe. 

Tabelul 15. 
 

Localitatea Populaţia 
(recensămî

nt 1992) 

Distanţa în km faţă 
de 

Cluj-Napoca  
(pe şosea) 

Raza de atracţie comercială 
a municipiului Cluj-Napoca 
faţă de acea localitate (km) 

Cluj-Napoca 321.850 - - 

Braşov 324.104 273 136,26 

Timişoara 325.359 320 159,56 

Iaşi 337.643 468 231,19 

Sibiu 168.619 166 96,29 

Arad 188.609 268 151,79 

Oradea 221.559 152 83,07 

Baia-Mare 150.018 156 92,70 

Bucureşti 
(+Buftea) 

2.343.824 480 129,77 

 
 Se observă că aceste raze variază de la 83 km relativ la Oradea la 231 km 
relativ la Constanţa. Pentru a stabili prima zonă de influenţă, luăm doar aceste raze 
relativ la oraşele mari aflate la limita marginală a Transilvaniei sau în imediata 
apropiere a acestei limite (Braşov, Timişoara, Arad, Oradea, Baia-Mare etc.). Se 
observă că în raport cu aceste oraşe, raza de atracţie comercială a Clujului variază 
de la 83 km la 160 km. Această zonă constituie, după legea lui Reilly, prima zonă 
de influenţă comercială a Clujului. Faţă de această metodă de stabilire a ariei de 
influenţă comercială avem totuşi anumite rezerve, datorită faptului că tratează 
acest subiect în mod rigid, mecanicist, fără a ţine seama de factorul social şi 
economic. 
 Deoarece în următorii ani se prevede crearea la Cluj a unui Centru 
Internaţional de Comerţ, a modernizării căilor de comunicaţie şi transport3, şi 
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3 În următorii ani se prevede construirea la Cluj a unui aeroport internaţional. Astfel Clujul va 
fi, după Bucureşti, Constanţa şi Timişoara, al patrulea oraş al ţării care deţine un astfel 
de aeroport. 
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datorită potenţialului socio-uman de care dispune, oraşul nostru are condiţii 
favorabile pentru dezvoltarea sa ca un centru comercial important în Europa 
Centrală şi de Est. Unul dintre factorii care pot acţiona în acest sens îl constituie şi 
proiectul de modernizare şi dezvoltare a tîrgului clujean ExpoTransilvania. Astfel se 
prevede extinderea suprafeţei acoperite cu 1220 mp şi dublarea celei neacoperite. 
De notat faptul că proiectul va avea finanţare externă. 
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ABSTRACT. Functional Reference Points of Health System in Cluj-
Napoca City. The paper presents the main diseases which affected the 
residents of Cluj-Napoca city, the institutional cover offered by medical 
assistance system, not only at a local level, but also at a district, regional 
and even national level. The analytical dimension of the study is 
completed with a number of proposals regarding possible strategies for 
development of the health assistance system in Cluj-Napoca.  

 
 
 
 Prin forţa tradiţiei, dar şi ca stare prezentă instituită prin interacţiunea unor 
factori obiectivi, municipiul Cluj-Napoca se constituie într-un centru medico - sanitar 
de primă mărime în ţara noastră, atât din punct de vedere al volumului extrem de 
mare de servicii în domeniul sănătăţii oferite populaţiei, cât şi din cel al diversităţii 
şi calităţii lor. Această situaţie îl plasează în postura unui adevărat de centru de 
gravitaţie, înspre care este atrasă în primul rând populaţia din mediul rural a 
judeţului Cluj, dar şi, în bună măsură, populaţia altor localităţi urbane ale judeţului 
şi cea a altor judeţe ale ţării, cu preponderenţă cele transilvane. 
 Iată motivul pentru care am considerat oportună o scurtă analiză a acestei 
funcţii a municipiului nostru, analiză în care vom încerca să oferim o imagine de 
ansamblu asupra stării reţelei medico-sanitare, asupra stării de sănătate a 
populaţiei, precum şi să creionăm premisele elaborării unor strategii comunitare în 
domeniul sănătăţii. 
 Observăm la nivelul judeţului Cluj o asimetrie flagrantă în distribuţia 
teritorială a unităţilor medico-sanitare, atât pe medii (rural şi urban), cât şi pe 
localităţi, dimensiunea acestor unităţi prezentând de asemenea variaţii însemnate.  
 Există în judeţul Cluj 14 spitale, câte unul în localităţile urbane (altele decât 
municipiul Cluj-Napoca), Turda, Dej, Gherla, Câmpia Turzii şi Huedin, 8 în CLuj-
Napoca şi doar un spital în mediul rural (Spitalul de Bolnavi Psihici Cronici din 
comuna Borşa). Mediul rural mai dispune doar de secţii exterioare ale unor spitale 
urbane, respectiv la Răcătău (10 paturi), la Mociu (50 de paturi) şi la Iara (20 de 
paturi). Secţiile de le Răcătău şi Mociu aparţin de spitale din municipiul Cluj-
Napoca, iar cea din Iara de Spitalul Municipal Turda.  
 În mediul rural nu există nici un dispensar policlinic, toate cele 16 policlinici 
existente în judeţul Cluj fiind amplasate în mediul urban, cu preponderenţă în Cluj-
Napoca (11).  
 Şi din punct de vedere calitativ se remarcă aceeaşi disproporţie în reţeaua 
sanitară a judeţului, în municipiul nostru existând singurele spitale din judeţ (şi 
adesea singurele din zonă) specializate în ftiziologie, boli infecţioase, oncologie, 
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pediatrie, boli profesionale. În aceeaşi situaţie se găsesc dispensarele policlinice 
de copii, de stomatologie, pentru sportivi, precum şi policlinica cu plată.  
 În afară de unităţile medico-sanitare aparţinătoare Direcţiei Sanitare 
Judeţene Cluj, în municipiul nostru îşi desfăşoară activitatea şi unităţi de profil care 
depind direct de Ministerul Sănătăţii: Centrul Medical şi de Servicii de Sănătate, 
Institutul Inimii, Institutul Oncologic, S.C. Napofarm, de Ministerul Învăţământului: 
Universitatea de Medicină şi Farmacie "Iuliu Haţieganu", Grupul Şcolar Sanitar 
"Victor Babeş", de Ministerul Transporturilor: Spitalul C.F.R. şi de Ministerul 
Apărării Naţionale: Spitalul Militar. 
 În Cluj-Napoca se concentrează majoritatea farmaciilor (cu circuit deschis 
sau închis) aparţinând Direcţiei Sanitare - în mediul rural funcţionează doar 3 
farmacii cu circuit deschis şi una cu circuit închis -, magazinelor tehnico-medicale, 
depozitelor medicale, laboratoarelor medicale (ce de exemplu laboratoarele de 
analize medicale şi laboratoarele de radiologie). 
 Concentrarea reţelei medico-sanitare în municipiul Cluj-Napoca apare şi 
mai evidentă dacă menţionăm că din cele 122 de secţii de spital existente în 
judeţul Cluj (cu excepţia spitalului din Borşa) 73 (59,83%) aparţin spitalelor din 
municipiul nostru, cărora li se adaugă o secţie independentă de imaturi din cadrul 
Leagănului pentru Copii. Sub raportul numărului de secţii urmează Spitalul 
Municipal Turda cu 16 secţii, Dej cu 14 secţii, Huedin cu 8 secţii, Câmpia Turzii şi 
Gherla cu câte 5 secţii.  
 Profilele de specialitate ale spitalelor din afara urbei noastre sunt foarte 
puţin diversificate, fiind acoperite în primul rând specialităţile de bază: medicină 
internă, chirurgie generală, pediatrie, obstetrică-ginecologie, neonatologie. Această 
situaţie face ca un însemnat număr de persoane cu probleme de sănătate, chiar 
din celelalte localităţi urbane ale judeţului, să aflueze spre municipiul nostru, fapt 
care ridică probleme specifice, legate de transportul interclinic şi mai ales de 
acoperirea neîndestulătoare a nevoilor de sănătate din resursele materiale şi 
umane existente (insuficienţa spaţiilor de spitalizare - mai ales la specialităţi ca 
oncologie, ftiziologie, boli profesionale, cardiologie, chirurgie maxilo-facială, 
chirurgie plastică şi estetică, recuperare medicală-, aglomerarea laboratoarelor de 
analize medicale şi a celor radiologice, posibilităţi scăzute de asigurare a 
medicaţiei corespunzătoare, supraîncărcarea activităţii cadrelor medico-sanitare 
etc.). 
 Problemele mai sus menţionate sunt accentuate de faptul că reţeaua 
medico-sanitară a munipiului Cluj-Napoca, pe lângă funcţia de asistenţă medicală 
locală şi cea de asistenţă medicală judeţeană, îndeplineşte şi o a treia funcţie, de 
asistenţă medicală interjudeţeană. În decursul anului 1992, de exemplu, au fost 
preluaţi din alte judeţe un număr de 22.366 bolnavi (19,7% din totalul bolnavilor 
spitalizaţi în Cluj-Napoca), care au fost spitalizaţi un număr total de 273.622 zile 
(19,6% din totalul zilelor de spitalizare). 
 
 Procentul de bolnavi din  alte judeţe internaţi în unităţile medico-sanitare 
din municipiul nostru este variabil în funcţie de profilul spitalelor. Oferim în 
continuare câteva informaţii care pot fi utile în depistarea acelor specialităţi 
medicale care conferă specificitate urbei noastre în peisajul transilvan, şi a căror 
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dezvoltare în plan urbanistic (în cadrul unor programe comunitare coerente de 
dezvoltare a serviciilor de sănătate) ar putea constitui o premisă a augmentării 
prestigiului şi rolului jucat de Cluj-Napoca la nivel regional şi chiar naţional. 
 În 1992, la Spitalul de Boli Infecţioase 6,1% din bolnavii spitalizaţi 
proveneau din alte judeţe, la Spitalul de Recuperare 23,2%, iar la Clinica de Boli 
Profesionale 45,2%. Ponderea bolnavilor spitalizaţi proveniţi din alte judeţe 
prezintă variaţii apreciabile şi în raport cu profilul secţiilor de spital. Astfel, tot în 
anul 1992, la secţia de chirurgie maxilo-facială a Spitalului Clinic Judeţean 
procentul a fost de 51,2% şi la secţia de neuropsihiatrie infantilă de 49,9%. Secţiile 
cu profil chirurgical din cadrul municipiului au înregistrat procente de bolnavi 
spitalizaţi din alte judeţe care variază între 20,6% şi 36,5%. La secţiile de interne I 
şi II ale Spitalului Clinic de Adulţi a fost înregistrat un procent de 20,3%, iar la 
secţia de gastro-enterologie, din cadrul aceluiaşi spital, un procent  de 24,9%.  
 Institutul Oncologic din Cluj, precum şi nou înfiinţatul Institut al Inimii se 
constituie ca instituţii spitaliceşti unice în Transilvania pe profilele respective, atât 
ca dimensiune cât şi ca număr şi specializare a cadrelor medicale şi calitate a 
dotărilor. De exemplu, Institutul Oncologic se constituie ca for metodologic pentru 
13 judeţe, are peste 100 de medici specializaţi, majoritatea cu stagii în străinătate 
şi dispune de aparatură soficticată, în valoare de milioane de dolari SUA 
(menţionăm doar tomograful aflat în posesia acestui institut, care a costat peste 1,5 
milioane dolari).  
 La Spitalul de Recuperare din Cluj-Napoca funcţionează secţia de 
chirurgie plastică şi reparatorie, această secţie fiind una dintre foarte puţinele din 
ţară unde se fac şi operaţii de chirurgie estetică.  
 Rezultă aşadar că în cadrul strategiilor de elaborat în domeniul medical 
privind asigurarea spaţiilor şi dotărilor necesare derulării unei activităţi performante, 
trebuie să se ţină cont de faptul că instituţiile medico-sanitare din municipiul Cluj-
Napoca au şi această funcţie interjudeţeană. Acest lucru a fost deja sesizat - 
insuficient însă -, în municipiul Cluj aflându-se, de exemplu, circa 68% din totalul 
paturilor de spital existente în judeţul Cluj, situaţie care face ca indicele de 
asigurare cu paturi pentru zona teritorială Cluj-Napoca să fie de 10,9 la mie (10,9 
paturi / 1.000 locuitori). În mediul rural se găsesc doar 4,2% din totalul paturilor 
existente în judeţul Cluj.  
 Situaţia mai sus prezentată are multiple consecinţe, dintre care amintim: 
afluxul temporar, dar constant, al persoanelor care au probleme de sănătate 
dinspre celelalte localităţi ale judeţului, dar şi dinspre alte judeţe, înspre Cluj-
Napoca; centralizarea excesivă a sistemului medico-sanitar; concentrarea cadrelor 
medicale în urban (mai ales Cluj-Napoca) în defavoarea sistemului medico-sanitar 
rural; cvasiimposibilitatea elaborării unor strategii performante în domeniu, mai ales 
în absenţa unor surse de finanţare consistente care să fie dirijate spre investiţii 
menite să armonizeze distribuţia serviciilor sanitare.  
 Oferim în continuare un tabel care susţine una din afirmaţiile precedente, şi 
anume concentrarea cadrelor medicale în mediul urban: 
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Cadre medicale Total judeţ Din care, în rural 
Medici 2.236 182 
Stomatologi 287 36 
Farmacişti 131 0 
Surori medicale 2.711 135 
Surori pediatrie 742 48 
Surori ginecologie 363 59 
Surori igienă 180 22 
Surori radiologie 129 0 
Surori ocrotire 84 14 
Tehnicieni dentari 218 4 
Tehnicieni utilaj med. 90 0 
Laboranţi 409 0 
Personal auxiliar 2.579 86 

 
 
 Această tendinţă este accentuată şi de prezenţa în municipiul Cluj-Napoca 
a celor două instituţii de învăţământ cu profil medical, Universitatea de Medicină şi 
Farmacie "Iuliu Haţieganu" şi Grupul Şcolar Sanitar "Victor Babeş", absolvenţii 
acestora, în mare parte proveniţi din afara municipiului Cluj-Napoca, căutând să-şi 
găsească un loc de muncă în municipiul nostru, şi reuşind de multe ori (chiar dacă 
numai pe perioada stagiaturii). O dată cu apariţia cabinetelor şi policlinicilor private, 
oportunităţile oferite absolvenţilor instituţiilor de învăţământ medico-sanitar au 
sporit considerabil.  
 Totuşi, nu putem să nu recunoaştem că această reţea densă şi extrem de 
diversificată a unităţilor sanitare, competenţa recunoscută a cadrelor medicale, 
precum şi dotările - uneori de excepţie - existente atrag în urbea noastră atât un 
important număr de cadre cu o înaltă specializare cât şi un considerabil contingent 
de tineri care doresc să studieze medicina în oraşul nostru. Ca un efect secundar 
al funcţiei medico-sanitare a municipiului Cluj-Napoca, apare prestigiul conferit lui 
prin poziţia de frunte ocupată de Universitatea de Medicină şi Farmacie în reţeaua 
instituţiilor de învăţământ medical din ţara noastră, continuându-se astfel o veche şi 
frumoasă tradiţie. 
 Un alt segment important al reţelei medico-sanitare îl constituie mai nou 
cabinetele medicale private. Ne-am fi putut aştepta ca această posibilitate de 
privatizare să fie exploatată din plin de către întreprinzătorii medici şi chiar la o 
armonizare din interior a reţelei sanitare, din punct de vedere al compoziţiei 
calitative. Lipsa unor dotări necesare - situaţie care impune orientarea bolnavilor 
spre sectorul de stat pentru anumite proceduri (radiografii, analize medicale, 
ecografii, EKG etc.) - precum şi, mai ales, absenţa unor spaţii adecvate în care 
aceste cabinete să-şi desfăşoare activitatea, fac ca sectorul privat în domeniul 
medical să fie încă slab reprezentat (222 cabinete private în întreg judeţul). 
Municipiul Cluj-Napoca, şi de data aceasta, concentrează majoritatea cabinetelor 
private (195), în afară de acestea existând în urbea noastră şi 3 policlinici private 
(în cartierul Gheorghieni: "Interservisan", în cartierul Grigorescu: "Biomedica" şi în 
cartierul Zorilor: S.C. "Agrocrest"). Şi ca şi gamă de specialităţi abordate în cadrul 
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sectorului privat medical, Cluj-Napoca se detaşează net în situaţia pe judeţ. Astfel, 
la 31 martie 1995 existau în Cluj-Napoca singurele cabinete private din judeţ cu 
specialităţi ca: dermatologie (5), cardiologie (2), balneologie (3), urologie (1), 
logopedie (1), ecografie (1), pneumo-ftiziologie (1), acupunctură (2), neuropsihiatrie 
infantilă (1), psihiatrie (1) şi laboratoare de analize medicale (2), ca şi 94 din cele 
102 cabinete stomatologice din întreg judeţul Cluj, 18 din cele 24 cabinete de 
tehnică dentară, 16 din cele 22 cabinete de medicină generală adulţi, 12 din cele 
13 de obstetrică-ginecologie, 11 din cele 12 de pediatrie, 10 din cele 11 de interne, 
8 din cele 9 cabinete ORL, 6 din cele 7 de oftalmologie. Remarcăm ponderea 
înaltă a cabinetelor stomatologice în rândul cabinetelor medicale private - 46,4% la 
nivel de judeţ şi 48,1% în Cluj-Napoca.  
 Credem că această dimensiune a reţelei medico-sanitare ar trebui 
dezvoltată atât cantitativ, prin creşterea numărului cabinetelor private, cât şi 
calitativ, prin diversificarea specialităţilor. Altfel, segmentul privat nu va putea 
constitui o alternativă reală pentru populaţia clujeană aflată în situaţia de apela la 
servicii medico-sanitare.  
 Pentru desfăşurarea activităţilor medicale private într-un cadru adecvat, 
este nevoie ca întreprinzătorii în domeniu să nu-şi desfăşoare activitatea în spaţii 
improvizate, reamenajate, aşa cum se întâmplă în majoritatea cazurilor. Propunem 
ca, în urma unui studiu de fezabilitate, să se includă în planul urbanistic şi 
construirea unor spaţii special amenajate pentru întreprinzătorii particulari în 
domeniul medical, care vor putea fi, credem noi, suficient de rapid amortizate prin 
cote din profiturile pe care aceştia le vor obţine.  
 La finele anului 1994 existau în judeţul Cluj 159 de maşini de salvare, din 
care 85 în parcul auto - sanitar Cluj-Napoca. Tot în anul 1994 au fost înregistrate în 
municipiul nostru 47.114 apeluri de urgenţă (în medie 129 pe zi). Cifra mare a 
apelurilor face să apară necesitatea fluidizării traficului rutier în perimetrul 
municipiului, mai ales în zona centrală, unde funcţionează toate serviciile de 
urgenţă. Îndeobşte, aceste servicii de urgenţă sunt aplasate în zone unde traficul 
rutier este deosebit de intens - strada Moţilor, strada Clinicilor -, crescând astfel 
probabilitatea unor întârzieri care în acest caz pot însemna pierderi de vieţi 
omeneşti.  
 De altfel, întreaga structură medico-sanitară a oraşului nostru gravitează în 
jurul zonei centrale, manifestându-se din nou dezvoltarea asimetrică pe care am 
menţionat-o anterior. În principalele cartiere ale Clujului situaţia clinicilor, 
dispensarelor şi farmaciilor de stat se prezintă în felul următor: 
 
 - în centru: 23 clinici, 6 dispensare, 19 farmacii; 
 - în Grigorescu: 2 dispensare, 2 farmacii (1 clinică privată); 
 - în Mărăşti: 1 dispensar, 1 farmacie; 
 - în Gheorgheni: 1 dispensar, 1 farmacie (1 clinică privată); 
 - în Mănăştur: 2 dispensare, 2 farmacii; 
 - în Zorilor: 1 dispensar, 1 farmacie (1 clinică privată); 
 - în Andrei Mureşanu: 1 dispensar, 2 farmacii. 
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 Ţinem să precizăm că am ţinut cont doar de localurile existente, indiferent 
dacă în localul respectiv funcţionează mai multe unităţi medico-sanitare de acelaşi 
rang. 
 Credem că şi această situaţie trebuie rezolvată în favoarea concitadinilor 
noştri, prin asigurarea posibilităţii de asistare medicală în proximitatea locuirii. Una 
din modalităţile prin care s-ar putea rezolva această problemă ar fi cea, propusă 
deja, de construire în zonele periferice a unor spaţii destinate cabinetelor 
particulare. 
 Vom face în continuare scurte consideraţii asupra stării de sănătate a 
locuitorilor municipiului Cluj-Napoca şi asupra gradului de asigurare a nevoilor lor 
de sănătate. Condiţiile de vieţuire într-o comunitate extinsă, de genul municipiului 
Cluj-Napoca se repercuteaza foarte puternic asupra stării de sănătate a indivizilor. 
Riscul morbiditar este mai mare, de regulă, în mediul urban, datorită intervenţiei 
unor factori specifici, cum ar fi expunerea mai mare la stress, poluarea ridicată, 
structura consumului alimentar, riscul de contagiune datorat aglomerării populaţiei 
în varii situaţii şi momente.  
 Ne putem da seama că şi în urbea noastră aceşti factori se manifestă 
pregnant, enumerând principalele afecţiuni din tabloul morbidităţii, înregistrate în 
anul 1994. Pe primul loc, la mare distanţă, se situează bolile aparatului respirator 
(49,62%), urmate de bolile aparatului digestiv (21,38%), bolile pielii şi ţesutului 
cutanat (6,16%), boli infecţioase şi parazitare (6,13%), bolile sistemului nervos şi 
ale organelor de simţ (4,64%), bolile aparatului circulator (2,03%). Menţionăm 
totodată că în mediul urban se regăseşte o paletă mult mai largă a cauzelor 
medicale ale mortalităţii decât în mediul urban. Pentru municipiul Cluj-Napoca, 
principalele două cauze medicale ale decesului, la foarte mare distanţă de 
celelalte, sunt bolile aparatului circulator (circa 16%) şi tumorile - în special cele 
maligne - (circa 15%). Se ştie că printre principalele cauze ale acestor boli se află 
nutriţia improprie, inhalarea substanţelor toxice (inclusiv fumatul), stressul, deci 
factori care sunt favorizaţi de traiul în spaţiul urban.  
 În judeţul Cluj, în 1994, se înregistrau în medie 862,77 îmbolnăviri la mia 
de locuitori. Media pe mediul urban a fost de 960,07 la o mie de locuitori, sensibil 
mai mare decât media pe rural (655,72 la mie), această distanţă datorându-se nu 
atât diferenţei dintre îmbolnăvirea la vârstă adultă (peste 16 ani) în urban (564,85 
la mie) şi îmbolnăvirea la vârstă adultă în rural (508,28 la mie), cât mai ales 
diferenţei extrem de mari dintre îmbolnăvirile la copii (până la 16 ani) în urban 
(2.145,73 la mie) şi îmbolnăvirile la copii în rural (1.098,06 la mie). Conchidem 
aşadar că starea de sănătate a populaţiei din urban judeţ Cluj, deci şi cea a 
municipiului Cluj-Napoca, este departe de a fi strălucită - mai ales în cazul copiilor-, 
ceea ce face ca nevoile de asistenţă medico-sanitară să se situeze la un nivel 
ridicat. 
 Numărul locuitorilor care revin unui cadru medical a fost (în 1994): pentru 
medici - 325, pentru stomatologi - 2.533, pentru personalul sanitar mediu - 134, 
pentru farmacişti - 4.460. 
 Alţi indicatori ai gradului de acoperire a nevoilor de sănătate sunt numărul 
de consultaţii la 1 locuitor şi numărul de tratamente la 1 locuitor. În 1994, în 
municipiul Cluj-Napoca s-au înregistrat 6,3 consultaţii la 1 locuitor (5,7 la 1 adult şi 
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8,3 la 1 copil) şi 5,2 tratamente la 1 locuitor (5,4 la 1 adult şi 4,7 la 1 copil). Pornind 
de la aceşti trei indicatori şi ţinând seama de nevoile mari de asistenţă medico-
sanitară existente în Cluj-Napoca, putem afirma că satisfacerea lor se face cu 
preţul unor eforturi deosebite, atât din punct de vedere financiar cât şi din punct de 
vedere uman, care nu întotdeauna sunt răsplătite aşa cum se cuvine. Orice 
strategie comunitară trebuie să aibă în vedere reglementarea actualei stări de fapt, 
sănătatea indivizilor fiind un element esenţial pe toate planurile, pornind de la cel al 
satisfacţiei personale şi ajungând la sistemele economic şi social. 
 Este adevărat că, în actualul sistem din România, planurile strategice, 
competenţele decizionale şi mai ales posesia resurselor sistemice în domeniul 
sănătăţii sunt atribute cvasi-exclusive ale unei instanţe centrale. Dar nu mai puţin 
adevărat este că această stare, împovărătoare atât pentru prestatorii de servici 
medicale cât şi pentru cei care au nevoie de aceste servicii, trebuie să fie 
schimbată prin crearea unor alternative, mai ales la nivel strategic şi la cel al 
resurselor pentru sănătate. O astfel de alternativă ar constitui-o dezvoltarea unui 
program comunitar activ care să conţină, pe lângă elementele care ţin de de 
strategie, şi identificarea unor surse de finanţare, indispensabile în domeniul 
sanitar. Astfel de programe au fost realizate în multe ţări din vestul Europei şi din 
America de Nord, unde o parte importantă din managementul şi finanţarea 
sistemului de sănătate cade în sarcina comunităţilor. 
 Factorii comunitari cei mai importanţi de care trebuie ţinut seama în 
elaborarea unor astfel de programe sunt: structurile formale şi informale de 
conducere în cadrul comunităţii, respectiv în cadrul sistemului medico-sanitar local; 
resursele locale, respectiv resurse din afara comunităţii, inclusiv cele puse la 
dispoziţie în cadrul sistemului existent; nevoile de servicii sanitare ale membrilor 
comunităţii; sistemul existent de organizare a serviciilor medico-sanitare; percepţia 
individuală şi comunitară a sănătăţii şi bolii ("Sănătatea şi boala sunt ceea ce 
publicul crede că sunt"); forţele care pot influenţa opinia publică. Se observă că 
aceşti factori, care trebuie avuţi în vedere la elaborarea unor strategii acţionale 
viabile în domeniul medico-sanitar, presupun o largă plajă de competenţe din 
partea celor care ar trebui să le realizeze, pornind de la competenţe medicale la 
nivel înalt (mai ales pentru cunoaşterea naturii bolii), de la competenţe în domeniul 
managerial (privind organizarea şi conducerea) şi terminând cu cele ale analiştilor 
sociali (angajate în depistarea stării şi dinamicii forţelor comunitare şi ale 
comportamentului individual).  
 Numai abordând într-o atare manieră sistemul medico-sanitar vom putea 
evolua dinspre ideal spre concret, astfel încât definiţia sănătăţii dată de Organizaţia 
Mondială a Sănătăţii - "Sănătatea este o stare de completă bunăstare fizică, 
psihică, mentală şi socială şi nu absenţa bolii sau infirmităţii." -  să nu rămână doar 
o idee generoasă a umanităţii. 
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ABSTRACT. Theological Function of Cluj–Napoca City. The 
paper analyzes the opinion of Cluj-Napoca residents about the 
theological functionality of cult institutions of the city and also, the 
importance of the theological institution for the Cluj-Napoca social 
life. Another topic of the study regards the changes in social status 
of the religious faith, highlighting the feature of the city with the 
most important theological function from Transilvania, especially 
from the point of view of the confessional diversity. 

 
 
 
 Se ştie că centrele urbane au constituit în decursul istoriei, cu deosebire în 
perioada modernă şi contemporană, adevărate puncte de "gravitaţie", care atrăgeau 
în sfera lor de influenţă zone mai întinse sau mai restrînse sub aspectul economic, 
administrativ, spiritual etc.  
 Fiind parte integrantă din sfera activităţii cultual-spirituale, funcţia teologică se 
distinge prin nota sa specifică cunoscută în raport cu activitatea spirituală laică. 
 Aceste două componente ale vieţii spirituale (biserica şi instituţiile de cultură 
laică) şi-au adus aportul, uneori armonios, alteori marcat de contradicţii, la dezvoltarea 
culturii şi civilizaţiei omenirii. 
 Experienţa istorică, mai îndepărtată sau mai recentă, ne învaţă, însă, că 
disputa ce depăşeşte cadrele normale ale dialogului între cele două componente ale 
culturii duce la rezultate păgubitoare pentru om şi omenire; ele fiind două 
componente, care nu se exclud, ci se completează reciproc. 
 Din păcate, la noi în ţară şi nu numai la noi, în ultimii 50 de ani acţiunea de 
ateizare forţată şi de încercare de marginalizare a bisericii a dus la rezultatele 
spirituale şi morale negative cunoscute de toată lumea. 
 Revoluţia din decembrie 1989 aduce cu sine o schimbare radicală şi în acest 
domeniu din cel puţin două puncte de vedere: 
 1) Se crează cadrul favorabil necesar pentru revenire la valorile general 
umane, în speţă pentru noi, la valorile creştinismului şi la valorile autentice naţionale, 
româneşti. 
 Datorită ateizării forţate amintite mai sus, revenirea la valorile creştine a avut 
şi are loc la noi în ţară (şi nu numai) într-o formă exponenţială. Aceasta explică, după 
părerea noastră, şi creşterea exponenţială în prezent a funcţiei teologice, printre 
altele, a municipiului Cluj-Napoca. 
 2) Pe lângă procesul de revenire la tradiţia creştină românească, perioada 
postdecembristă aduce cu sine din punctul de vedere al funcţiei teologice şi o notă 
specifică, distinctă, determinată de stadiul de dezvoltare a civilizaţiei umane, de 
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nevoile ridicate de societatea industrială şi postindustrială, de specificul economiei 
contemporane de piaţa, precum şi de nevoile sociale şi spirituale pe termen scurt şi 
mediu ale ţării noastre. Printre acestea este necesar să amintim necesitatea 
stringentă a pregătirii preoţilor şi profesorilor de predare a religiei în şcoli, precum şi 
necesitatea consolodării credinţei creştine tradiţionale în raport cu răspândirea 
diferitelor secte religioase, care nu au nimic comun cu nevoile spirituale ale poporului 
român. 
 Este cunoscut faptul că Biserica întotdeauna s-a implicat mai mult sau mai 
puţin în desfăşurarea proceselor social-istorice; ea a urmărit să determine o anumită 
mentalitate şi un anumit comportament al oamenilor. De aceea, activiatea bisericii s-a 
înpletit întotdeauna cu instituţiile laice de învătământ, de cultură şi artă, precum şi cu 
instituţiile statului. Dar niciodată această împletire, după părerea noastră, nu a atins 
nivelul la care a ajuns în perioada postdecembristă în România. 
 Împletirea pe care o avem în vedere iese cel mai bine în evidenţă în cazul 
Bisericii Ortodoxe Române. Aceasta se explică, evident, prin caracterul predominant 
al religiei ortodoxe în ţara noastră şi ca atare prin amploarea şi responsabilitatea 
acţiunilor sale pe întreg teritoriul României. 
 În ceea ce priveşte funcţia teologică a municipiului Cluj-Napoca, aceasta se 
leagă îndisolubil de valoarea şi importanţa lui ca un mare centru de cultură, de 
amploarea şi bogăţia vieţii spirituale în general şi a celei religioase în special pentru 
Transilvania şi nu numai. Avem în vedere, în primul rând, faptul că în Cluj-Napoca îşi 
are sediul Arhiepiscopia Ortodoxă a Vadului, Feleacului şi Clujului şi Episcopia Greco-
Catolică a Clujului şi Gherlei. De asemenea aici se află centrul Eparhiei Bisericii 
Reformate din Ardeal precum şi centrul transilvan şi chiar mondial al Bisericii 
Unitariene. 
 Dacă mai adăugăm şi prezenţa în Cluj-Napoca a diferitelor confesiuni neo-
protestante, suntem în măsură să afirmăm că într-adevăr municipiul nostru are, pe 
lângă multe alte funcţii şi pe cea teologică.  
 Cea mai veche şi cu cel mai mare număr de credincioşi în Ardeal a fost şi a 
rămas Biserica Ortodoxă condusă de Arhiepiscopia Vadului, Feleacului şi Clujului, 
care este succesoarea de drept a vechilor episcopii de Vad şi Feleac. Prima, ctitorită 
de Ştefan cel Mare, îşi avea sediul la Vad (la nord de Dej). Cealaltă, datând din a 
doua jumătate a secolului al XV-lea (după părerea unor istorici posibil chiar mai 
dvreme) îşi avea reşedinţa în satul Feleac. 
 Episcopia Ortodoxă Română a Vadului, Feleacului şi Clujului a fost reînfiinţată 
în 1921. Primul episcop a fost Nicolae Ivan şi sub conducere sa a fost construită 
Catedrala Ortodoxă, sfinţită în 1933. 
 Datorită importanţei pe care o avea pentru Cluj - capitala Ardealului, pentru 
Transilvania în general, Episcopia din Cluj a fost ridicată, în 1973, la rangul de 
Arhiepiscopie. Înante de 1989, această Arhiepiscopie avea în subjurisdicţia sa judeţele 
Cluj, Maramureş, Bistriţa-Năsăud, iar în prezent numai judeţele Cluj şi Bistriţa-
Năsăud. Arhiepiscopia de Cluj are 6 protopopiate: Cluj, Turda, Huedin, Dej, Bistriţa, 
Năsăud şi 561 de parohii. În municipiul Cluj-Napoca numărul parohiilor ortodoxe este 
21, iar a persoanelor de confesiune ortodoxă conform recensământului din 1992 se 
ridică la 340.443. 
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 Urmărind nu numai realizarea scopurilor specifice legate de credinţa religioasă 
a oamenilor, ci implicându-se plenar în desfăşurarea vieţii sociale, culturale şi 
formativ-educative din zonă, Arhiepiscopia Vadului, Feleacului şi Clujului îndeplineşte 
numeroase funcţii în sferele amintite mai sus. 
 În primul rând, este forul tutelar al Facultăţii de Teologie şi Seminarului 
teologic. Facultatea de Teologie Otodoxă din Cluj- Napoca, reînfiinţată în 1990, îşi are 
rădăcinile în vechiul Institut Teologic din Cluj, întemeiat în 1924 de episcopul Nicolae 
Ivan şi desfiinţat de autorităţile comuniste în 1952. Funcţionând în primii doi ani 
independent, la solicitarea acesteia, Facultatea de Teologie a fost integrată, începând 
din toamna anului 1992, în Universitatea "Babeş-Bolyai". Facultatea re un efectiv de 
573 de studenţi. Cadrele didactice care predau disciplinele teologice sunt atestate de 
Ministerul Invătământului şi de Patriarhia Ortodoxă Română. 
 Facultatea are următoarele secţii: 1) Teologie Ortodoxă Pastorală (pregăteşte 
preoţi); 2) Teologie Ortodoxă Litere (pregăteşte profesori de religie cu disciplina 
secundară limba şi literatura română); 3) Teologie Ortodoxă Litere (profesori de 
religie, disciplina secundară limba şi literatura străină - engleză, franceză, germană, 
rusă); 4) Teologie Ortodoxă Asistenţă Socială. 
 Având în vedere că diaconia socială este o funcţie esenţială a Bisericii 
Ortodoxe Române, după revoluţia din decembrie ea şi-a reluat această slujire 
tradiţională care a fost îngrădită la maximum în timpul dictaturii comuniste. Pentru 
punerea în practică a diaconiei sociale sunt necesare, însă, structuri adecvate şi 
cadre specializate în acest sens. Iată de ce, în cadrul Facultăţii de Teologie s-a 
infiinţat sectia de Teologie Asistenţa Socială pentru ca absolvenţii acestei secţii să 
dobândească cunoştinţe temeinice atât în domeniul teologiei cât şi în cel al ştiinţelor 
sociale, necesare organizării şi exercitării asistenţei sociale în orfelinate, spitale, 
cămine de bătrâni, penitenciare şi peste tot acolo unde omul suferă, are nevoie de 
ajutor sau este singur.  
 În sfârşit, începând cu anul universitar 1994-1995 a fost infiinţată secţia 
Teologie Ortodoxă Patrimoniul Cultural având misiunea de a pregăti specialişti pentru 
restaurarea, protejarea şi conservarea patrimoniului cultural românesc. De altfel, 
îngemănarea între artă şi teologie este cerută de necesitatea ca preoţii să fie buni 
cunoscători nu numai ai teologiei ortodoxe, ai semnificaţiei teologice ci şi ai artei, ai 
simbolisticii reale a acesteia, ai arhitecturii româneşti, putând contribui astfel la 
educrea poporului în această direcţie.  
 Seminarul Teologic din Cluj a fost infiinţat în 1952. Diplomele eliberate 
absolvenţior seminarului pânâ în 1989 nu erau însă recunoscute ca diplome de 
bacalaureat de către stat. În consecinţa, absolvenţii putea contiunua studiile doar la 
unul din cele două institute teologice din ţară: Bucureşi sau Sibiu. 
 În cuprinsul Eparhiei Clujului în cele 461 de unităţi şcolare predau religia 285 
de preoţi şi 121 de laici, dintre care majoritatea sunt studenţi şi licenţiaţi în teologie. O 
problemcu totul specială o constiuie predarea religiei în municipiul Cluj-Napoca. La 
multe clase cu elevi de religie ortodoxă, a predat în anii precedenţi cadre didactice de 
altă confesiune, mai ales de religie greco-catolică. Începând cu acest an şcolar, în 
municipiu au fost recuperate 77 de calse cu circa 1540 de elevi la care în prezent 
predau profesori de religie ortodoxă. 
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 Aşa cum subliniam şi mai sus, Biserica Ortodoxă îndeplineşte o importantă 
funcţie de asistenţa socială. Pe acestă direcţie, Arhiepiscopia Ortodoxă din Cluj-
Napoca desfăşoară o bogată activitate prin intermediul câtorva organizaţii laice care 
promovează credinţa şi spiritualitatea ortodoxă, filantropia şi caritatea creştină 
(misiunea laicatului ortodox). Printre acestea amintim: Asociaţia Studenţilor Ortodocşi 
din România (ASCOR); Asociaţia Filantropică Medical-Creştină "Cristiana", filiala Cluj-
Napoca a cărui obiectiv principal este "Slujirea semenilor prin purtarea de grijă celor 
săraci şi suferinzi'. Cu sprijinul studentelor de la secţia de Teologie Asistenţă Socială, 
sunt distribuite la domiciliu alimente şi medicamente din donaţii pe baza unor tabele 
întocmite în urma documentării la faţa locului; Societatea Femeilor Ortodoxe şi altele. 
Fondurile acestor asociaţii provin din donaţii şi mai puţin din sponsorizări  
 Nu putem încheia scurta noastră trecere în revistă a activităţii Arhiepiscopiei 
Ortodoxee din Cluj-Napoca fără să menţionăm măcar activitatea publicistică bogată: 
editarea revistei "Renaşterea" care este considerată de mulţi specialişti drept cea mai 
reprezentativă publicaţie periodică ortodoxă din ţară; publicarea unor cărţi valoroase şi 
importante pentru cultura creştină şi desfăşurarea procesului liturgic. 
 Biserica Greco-Catolică este coordonată de Episcopia română unită de Cluj-
Gherla, care datează din 1854 şi desfiinţată în 1948 odată cu unificarea forţată a acestei 
biserici cu cea ortodoxă şi reînfiinţată după revoluţia din decembrie 1989. Numărul 
persoanelor de religie greco-catolică din municipiul Cluj-Napoca este de 30.708. 
 Sub jurisdicţia bisericii greco-catolice se află judeţele: Cluj, Maramureş, Bistriţa-
Năsăud şi parţial Mureş şi Alba. În prezent are 70 de parohii active faţa 560 înainte de 
1948.  
 Recâsţigarea dreptului la existenţa a bisericii greco-catolice a impus de 
urgenţă pregătirea de cadre necesare pentru desfăşurarea activităţilor bisericeşti şi a 
procesului instructiv-educativ în spiritul acestei doctrine. Asfel în 1990-1991, a 
funcţionat Instutul Teologic Unit (greco-catolic) de grad universitar al Episcopiei Cluj-
Ghela numai ca Facultate de Teologie Pastorală, formă intensivă, curs seral. Aici a 
continuat şi şi-au încheiat studiile generaţiile de "studenţi" care au început să studieze 
în clandestinitate. 
 Începând cu anul universitar 1992-1993, învătământul teologic superior 
greco-catolic s-a reorganizat, devenind Facultatea de Teologie Greco-Catolică în 
cadrul Universităţii "Babeş-Bolyai". 
 Facultate funcţionează cu 3 secţii: Teologie Pastorală (pregăteşte preoţi); 
Teologie Didactică (pentru pregătirea profesorilor de religie cu specialitatea secundară 
de Limba şi literatura română sau limbi străine - italiana, franceza, engleza şi germana; 
de asemenea, există o secţie, care pregăteşte specialişti în domeniul asistenţei 
sociale. Afară de învătământul teologic superior există şi un Seminar teologic de nivel 
liceal. Absolvenţii acestuia obţin diploma de bacalaureat ca şi absolvenţii oricărui alt 
liceu, dar au o pregătire religioasă mai temeinică. De aceea ei pot să se prezinte la 
admitere la orice facultate, nu numai la teologie. 
 Episcopia română unită Cluj-Gherla dispune de o Casă de Editură unde sunt 
tipărite cărţi şi alte materiale de profil doctrinar şi istoric. Biserica română unită desfăşoară 
şi o importantă activitate socială de caritate: ajutorarea familiilor nevoiaşe, acordarea 
de consultanţă medicală şi medicamente gratuite prin Policlinica "Familia creştină" şi 
farmacia episcipiei, precum şi ajutorarea persoanelor handicapate prin Asociaţia "Caritas".  
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 Activitatea culturală este desfăşurată în cadrul Asociaţiei generale a românilor 
uniţi şi în cadrul Asociaţiei studenţilor români uniţi "Astra", prin Reuniunile Mariane - 
Asociaţia femeilor române unite, având ca obiectiv atât activităţi culturale, cât şi caritative. 
 Biserica Reformată Maghiară din Ardeal există încă din 1563, când a 
acceptat Catehismul din Heidelberg şi a urmat învăţăturile lui Calvin. De aceea, mai 
este cunoscută şi sub denumirea de Biserica Reformată Calvină. 
 Eparhia Reformată din Ardeal cuprinde 500 parohii. 
 Şi în cazul Bisericii Reformate în prezent se simte lipsa acută de cadre, ceea 
ce a impus reorganizarea învăţământului teologic superior şi liceal. 
 Institutul Teologic Protestant Unic, cu grad universitar, pregăteşte preoţi 
reformaţi, unitarieni şi evanghelici. Durata studiilor este de cinci ani. 
 După 1989 a luat naştere şi o Facultate Didactică Reformată 
cu două secţii şi dublă specializare: 1) Teologie Reformată şi Litere (limba maghiară 
sau o limbă străină); 2) Teologie Reformată şi Asistenţă Socială. Începând cu anul 
universitar l994-l994 această facultate s-a integrat în Universitatea "Babeş-Bolyai". 
 Eparhia Reformată din Ardeal patronează şi un Seminar liceal reformat, care 
a fost înfiinţat în 1990. Asemenea seminarii funcţionează în şase oraşe din ţară, şi 
acordă absolvenţilor diplomă de bacalaureat. 
 Eparhia Reformată are şi Şcoală postliceală sanitară care pregăteşte asistente 
medicale. Pregătirea acestor cadre se face nu numai din punct de vedere ştinţifico-
medical, ci şi spiritual creştin. Durata studiilor este de trei ani. Această şcoală fucţionaeză 
cu secţie la Cluj-Napoca şi una la Tîrgu Mureş. 
 Eparhia reformată doreşte să infiinţeze ordinul de Diaconese. Diaconesele 
vor da asistenţă sanitară şi diaconală creştină bolnavilor din spital, bătrânilor din 
cămine şi copiilor din orfelinate. În vederea organizării şi coordonării activităţii diaconale, 
catehetice şi de asistenţă socială, Eparhia reformată construieşte în municipiul Cluj-
Napoca un Centru Diaconal care va intra în funcţiune în toamna acestui an. 
 Biserica unitariană are în Ardeal 5  protopopiate cu 124 de parohii. Parohia şi 
protopopiatul sunt conduse de un consistoriu presbiterian, având o conducere dublă: 
confesională - pastorul şi laică - curatorul, respectiv de protopop şi doi curatori. 
 Parohia este o unitate autonomă cu dreptul de a-şi alege pastorul. Principalul 
organ legislativ (de conducere) este Sinodul, respectiv Consiliul Principal cu organ 
executiv Consiliul Reprezentativ al Bisericii: conducător religios episcopul şi doi curatori 
generali. 
 În municipiul nostru există 3 parohii unitariene (Centrală, Colonia Iris, Mănăştur 
şi 5.541 persoane de confesiune unitariană) 
 La Institutul Teologic Reformat (protestant) învaţă în prezent 34 de studenţi. 
Municipiul Cluj-Napoca are o funcţie teologică deosebită, fiind localitatea unde există 
singura episcopie din lume, fiind, deci, centrul ierarhic (şi nu numai) al Bisericii 
Unitariene. Unitarieni mai există în ţările de limbă anglo-saxonă, mai ales în SUA, 
unde dispun de institute proprii de formare teologică. 
 Pe lângă Biserica Unitariană funcţionează o organizaţie culturală şi o 
organizaţia de tineret "David Ferenc". De asemenea, funcţionează şi organizaţia de 
femei coordonată de Uniunea femeilor unitariene pe ţară şi care are 45 de filiale în 
teritoriu. 
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 În finalul acestor consideraţii mai menţionăm că tot în municipiul Cluj-Napoca 
îşi are sediul unul din protopopiatele Arhiepiscopiei Romano-Catolice de Alba Iulia. 
Numărul persoanelor de confesiune romano-catolică din municipiul nostru este de 
27.420, iar al parohiilor de 6. 
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ABSTRACT. Educational Function of Cluj-Napoca City. The paper 
shows the importance of the educational function in time, emphasizing the 
most important moments: the beginning of university function development 
in the XVI century, the evolution of this function in Austro-Hungarian 
Empire domination, communist regime and educational function, and the 
education after 1989. 

 
 
 
 Din complexul de funcţii ale municipiului Cluj-Napoca, funcţia educaţie-
învăţămînt se detaşează de celelalte funcţii ale urbei prin importanţa avută de-a 
lungul timpului. Apărută în Evul Mediu, această funcţie va marca de-a lungul istoriei 
oraşului şi locul ocupat de acesta în teritoriul mai restrîns şi mai extins, prin viaţa 
intensă educativă şi ştiinţifică pe care o va desfăşura de-a lungul diferitelor 
perioade istorice. 
 
 

Evoluţia în timp a funcţiei educaţie-învăţământ a municipiului 
 

 Situat la răspântia dintre drumurile comerciale din Transilvania şi având un 
suport puternic în dezvoltarea industriei şi comerţului din partea dinastiei d'Anjou în 
a doua jumătate a secolului al XIV-lea, Clujul îşi va dezvolta funcţiile comercială şi 
industrială. Industrializarea datorită imigraţiei meseriaşilor din Saxonia şi Germania 
va înregistra cote mai înalte decât celelalte oraşe transilvane, Clujul ajungând să 
fie unul dintre principalele centre urbane, alături de cele trei oraşe medievale 
conducătoare: Sibiu, Braşov şi Bistriţa. În secolul al XVI-lea populaţia Clujului 
ajunge s-o depăşească pe cea a oraşului Braşov, cel mai mare oraş medieval în 
acest timp, atingând populaţia de aproape 10.000 de locuitori. 
 Tot în secolul al XVI-lea se dezvoltă şi funcţia educaţională (mai precis 
funcţia universitară) a oraşului prin înfiinţarea de către Stephanus Bathory, voievod 
de Transilvania şi rege al Poloniei, a unei universităţi catolice cu denumirea 
"Academica Romano-Catolică"; într-un fel pentru a "riposta" la înlăturarea din rolul 
de religie conducătoare a romano-catolicismului de către cele trei confesiuni 
protestante cărora li se datorează primul tipar în limba maghiară din Ardeal (1550), 
respectiv primul gimnaziu unitarian fondat în 1568. 
 Prima universitate a Clujului a dispus de trei facultăţi: drept, filozofie şi 
teologie şi în scurta perioadă de funcţionare, ca trepte de servire, a avut un teritoriu 
mai larg, mai ales dacă avem în vedere faptul că în Transilvania "furia" protestantă 
i-a obligat pe catolici să se retragă în numai câteva dintre oraşe. După răspîndirea 
protestantismului, iezuiţii vor fi alungaţi şi astfel scurta perioadă de glorie a primei 
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universităţi din Transilvania va lua sfârşit. (Acest fapt este dovedit şi de vechiul 
nucleu funcţional al oraşului, unde "campus"-ul universitar se situează în centrul 
istoric în interiorul cetăţii). 
 Reforma însă nu a însemnat o dispariţie a acestor instituţii educative, în 
1622 luând fiinţă colegiul reformat fondat de voievodul Gabriel Bethlen. 
 Va urma o perioadă de războaie interne şi externe care va marca şi 
destinul capitalei universitare şi culturale a Transilvaniei. Prin înfiinţarea noului 
colegiu catolic la Alba-Iulia, centrul de greutate se va muta  din oraşul nostru, în 
această perioadă Clujul îşi va menţine totuşi prin gimnaziile diferitelor confesiuni, 
funcţia educativă; iar în ceea ce priveşte treptele de servire ale acestui tip de 
învăţământ, ea va fi o funcţie atât cu caracter intern cât şi extern. 
 Secolul al XVIII-lea este marcat de două spirite contradictorii în 
Transilvania: spiritul catolicist impus de Contrareformă şi spiritul inovator al 
Iluminismului. Pentru oraşul Cluj, dominaţia habsburgică va însemna restaurarea 
gloriei de odinioară a Academiei iezuite care-şi va relua activitatea în timpul 
domniei împărătesei Maria Tereza, funcţionând din 1774 ca o universitate cu 
drepturi depline, cu trei facultăţi: drept, filozofie, medicină-chirurgie, având o 
reputaţie foarte bună. Ulterior, Academia va scădea la rangul de gimnaziu principal 
şi va fi distrusă după revoluţia din 1848. 
 Perioada dualismului austro-ungar va aduce însă, după lungi lupte ale 
ministrului învăţământului, baronul Eotras Jozsef şi urmaşul acestuia, Pauler 
Tivadar, înfiinţarea unei universităţi de sine stătătoare. Porţile universităţii s-au 
deschis în septembrie 1872; universitatea purtând numele de "Universitatea Franz 
Ioseph", având două facultăţi, una de drept şi una de chirurgie medicală. 
Universităţii i s-au alocat în următorii ani sume din ce în ce mai mari din buget, 
depăşind astfel greutăţile inerente unui început de drum. 
 După reîntregirea României şi în perioada interbelică, numărul facultăţilor 
va creşte, apărând noi instituţii de învăţământ superior, în perioada anilor 50 
existând deja 6 instituţii de învăţământ superior şi universităţi (în regimul comunist 
institutele de învăţământ teologic nu erau consemnate ca instituţii de sine 
stătătoare). 
 Evoluţia acestei funcţii în perioada regimului comunist se va remarca prin 
locul ocupat de această funcţie în teritoriu, fiind singurul centru urban care dispune 
în mai multe trepte de servire de aceaşi extensie largă în teritoriu (învăţământul 
gimnazial şi liceal special, şcoli generale cu profil special, licee şi şcoli de muzică, 
arte plastice, sport), deci nu numai funcţia universitară este una externă. 
 Deşi prezentă în complexul de funcţiuni în perioada regimului comunist 
celelalte funcţii cu caracter economic vor înregistra un salt mai spectaculos. După 
1989 având în vedere şi particularităţile societăţii noastre în tranziţia în toate 
sferele socialului putem spune că funcţia educaţie-învăţământ îşi va recăpăta locul 
în ierarhia funcţională a municipiului. 
 Având în vedere statisticile existente, putem spune că în perioada 
postcomunistă, municipiul Cluj-Napoca a ajuns să fie prin efectivul de studenţi 
înscrişi la cele şapte instituţii de învăţământ superior de stat (Universitatea "Babeş-
Bolyai", Universitatea Tehnică, Universitatea de Ştiinţe Agricole, Universitatea de 
Medicină şi Farmacie, Academia de Arte Plastice "Ion Andreescu", Conservatorul 
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"Gh. Dima" şi Institutul Teologic Protestant), al treilea centru universitar, 
devansând Timişoara, care în perioada 1989-1990 avea mai mulţi studenţi decât 
municipiul Cluj-Napoca (19.288 faţă de 17.758 în municipiul Cluj-Napoca). În ceea 
ce priveşte evoluţia funcţiei universitare, putem spune că din datele primite de la 
Direcţia judeţeană de statistică, creşterea numărului de studenţi în anul universitar 
1993/1994 a fost de 1,6 ori faţă de anul universitar 1988/1989, efectivul studenţilor 
aproape dublîndu-se. În această perioadă are loc o creştere a numărului personalului 
didactic, creştere de 1,48 ori. Deci în ceea ce priveşte evoluţia funcţiei universitare, 
putem spune că ea prezintă o creştere semnificativă, funcţia universitară rămânând 
una dintre dimensiunile importante ale funcţiei educaţie-învăţământ. 
 Apariţia unor noi centre universitare în Transilvania îi va sista poziţia 
monopolistă, odată cu apariţia unor facultăţi particulare cu profile identice. Este 
totuşi important de menţionat că la cercetarea efectuată în rândul studenţilor din 
anii terminali de la Universitatea "Babeş-Bolyai", Universitatea Tehnică şi Universitatea 
Agricolă, la întrebarea referitoare la motivaţia alegerii institutului de învăţământ, 
majoritatea au ales motivaţia prestigiului (peste 20% din cei chestionaţi). 
 În ceea ce priveşte învăţământul liceal, în perioada postcomunistă numărul 
unităţilor şcolare de acest tip a crescut în perioada 1988-1994; numărul acestora 
crescând de 1,48 ori, în anul şcolar 1993/1994 existând 43 licee (incluzând şi liceul 
special pentru nevăzători) faţă de 29 licee existente în anul şcolar 1988/1989. În 
ceea ce priveşte efectivul elevilor înscrişi la acest tip de învăţământ, el a descrescut în 
anul şcolar 1993/ 1994 faţă de anul şcolar 1988/1989 de la 26.919 elevi la 18.208 elevi. 
Această situaţie poate fi explicată prin diversificarea învăţământului profesional şi 
totodată prin scăderea învăţământului obligatoriu de la 10 clase la 8 clase. Astfel 
mulţi elevi doresc mai degrabă să urmeze cursurile unei şcoli profesionale pentru a 
dobândi o meserie decât să-şi continue studiile la licee teoretice. Efectivul de elevi 
înscrişi la acest tip de învăţământ fiind totuşi în scădere şi în teritoriu, aria de 
extindere rămâne aceaşi: şcolile cu profil special (nevăzători, licee de arte plastice, 
coregrafie, muzică) atrăgând elevi din judeţul Cluj, cât şi din judeţele limitrofe. 
 În ceea ce priveşte învăţământul postliceal, din anul 1990/1991 apar 5 
unităţi postliceale (care funcţionează în cadrul diferitelor licee), până în anul 1993/1994 
ajungând să se constituie 13 astfel de cursuri postliceale în diferite domenii, efectivul 
elevilor care frecventează cursurile acestor unităţi crescând de la 736 la 1178 în 
perioada sus-amintită (1990-1994). 
 Învăţământul profesional din municipiul Cluj în perioada postdecembristă a 
înregistrat un salt important atât în ceea ce priveşte tipurile de meserii din care pot 
să-şi aleagă cei doritori, cât şi în ceea ce priveşte numărul de elevi înscrişi. Dacă în 
1989/1990 numărul elevilor a fost de 7.458, în anul şcolar 1993/1994 va ajunge la 
7.660 de elevi, iar numărul unităţilor şcolare de acest tip creşte cu o unitate faţă de 
1990/1991, ajungând la 18. 
 În ceea ce priveşte efectivele de elevi la nivelele inferioare, şcoală primară 
şi generală, respectiv învăţământul preşcolar, putem observa o tendinţă de scădere: 
astfel, în ceea ce priveşte învăţământul primar şi gimnazial în 1988/1989 efectivul 
de elevi înscrişi era de 38.561, pe când în cadrul învăţământului preşcolar era de 
10.547. Acest efectiv în anul şcolar 1993/1994 va prezenta următoarele date: învăţământ 
gimnazial - 37.111 elevi şi în cadrul învăţământului preşcolar- 9.711. Datele prezentate la 
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prima vedere nu spun multe, însă dacă luăm evoluţia funcţiei educaţie - învăţământ 
a municipiului Cluj-Napoca, ne putem da uşor seama că diferitele tipuri de învăţământ 
(în afară de cel profesional şi universitar) prezintă o uşoară scădere în efectivul 
elevilor înscrişi la aceste tipuri de învăţământ. Deşi în teritoriu putem spune că 
Clujul acoperă prin varietatea domeniilor de pregătire la diferitele tipuri de învăţământ, 
trepte de servire care depăşesc zona judeţului, municipiul Cluj-Napoca putând fi 
inclus în categoria I, după prof. emerit dr. arh. Cezar Lăzărescu, fiind "un oraş cu 
funcţiuni complexe, centru economic şi cultural de importanţă republicană, cu raze 
de influenţă ce cuprind teritorii foarte largi", iar funcţia educaţie - învăţământ jucând 
un rol deosebit în perioada actuală de tranziţie, având în vedere şi micşorarea 
numărului populaţiei de vârstă şcolară, această funcţie va pierde locul pe care-l 
ocupă momentan în ierarhia funcţională a municipiului Cluj-Napoca. 
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ABSTRACT. The Geographical Environment Offer of Cluj-Napoca. 
This paper presents the geographical circumstances of Cluj-Napoca city 
evolution in time. The paper also analyzes the geographical factors that 
interfere with the city: the situation, the relief, the climatic resources, the 
pollution. 

 
 
 
 
 Municipiul Cluj-Napoca a apărut şi a evoluat de-a lungul epocilor istorice la 
interferenţa condiţiilor naturale ale Munţilor Apuseni, podişului Someşean şi Câmpiei 
Transilvaniei care au asigurat un potenţial economic complex în dezvoltarea sa. 
Astăzi el se înscrie în teritoriul naţional, în sistemul urban ca un punct nodal cu o arie 
de convergenţă economic-geografică ce se suprapune spaţiului transilvan, numai. 
 Factorii naturali care se înterferează în vatra oraşului şi spaţiului adiacent au 
îndeplinit roluri contradictorii în procesul dezvoltării şi evoluţiei urbane. Condiţia 
principala revenit reliefului şi resurselor climatice. 
 Relieful de luncă, al Someşului Mic şi afluenţilor săi (în principal al 
Nadăşului), de terase fluviale etajate pe mai multe nivele, de conuri aluviene bine 
dezvoltate a constituit un factor de favorabilitate pentru localizarea şi extinderea 
aşezării. Dezvoltarea predominant monolaterală a traseelor (cu o dominantă a lor pe 
dreapta Someşului Mic), a conferit oraşului o puternică asimetrie prin extinderea şi 
concentrarea sa pe acestea. Interpunerea interfluviului Hoia-Cetăţuie între Someşul 
Mic şi Nadăş a determinat "fragmentarea" oraşului, axa primului având ponderea 
principală, iar cel de al doilea jucând un rol complementar în concentrarea urbană 
(concretizată în secolul al XX-lea). Legătura dintre cele două axe prin lucrări antropice 
nu satisface cerinţele actuale impunându-se atenuarea acestei disfuncţionalităţi prin 
noi lucrări tehnice. 
 Un alt element care s-a impus în configuraţia actuală a teritoriului urban a fost 
covergenţa morfo-hidrografică, în principal Somesul Mic - Nadăş. Sectorul de 
confluenţă a determinat concentrarea unei părţi importante a oraşului punctate de 
nuclee de convergenţă a tramei stradale  - pieţele Cipariu - Ştefan cel Mare - Avram 
Iancu - Unirii - Mihai Viteazu - Gării. Dezvoltarea lor s-a desfăşurat fără dificultăţi 
datorită extinderii mari a reliefului de luncă şi terase joase. O a doua convergenţa 
conturată la vărsarea "rîuleţelor" Chinteni şi Becaş a favorizat extinderea constructiilor 
urbane pe canale de dejecţie. În acest sector s-a constituit o a doua axă transversală, 
Mărăşti - Iris, fiind marcată de zona industrială vestică a oraşului. 
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 Creşterea spaţială a oraşului a impus revărsarea oraşului din cadrul restrâns 
al teraselor joase şi a luncilor spre terase medii şi superioare şi chiar a versanţilor. 
Începutul a fost marcat, într-o etapă mai veche, de cartierul Andrei Mureşanu urnat de 
Gruia şi apoi de cartierele mai noi Gheorgheni, Mănăştur şi Zorilor dezvoltate pe 
podul teraselor largi de 22 m, 39-35 m şi 55-60 m în cazul primelor, iar ultimul pe cel 
de 110-120 m şi 140 m. Ocuparea versanţilor este destul de limitată, încă, şi se 
rezumă la construcţii particulare (de regulă clădiri de tip P şi mai rar P+1) în cartierul 
Dîmbu Rotund localizate pe sectorul inferior desfăşurate pe mai multe trepte 
structurale sau de eroziune începînd din Dîmbu Rotund şi Dîmbu Steluţa, marcat de 
străzile Maramureşului şi Calea Zalăului. 
 Deoarece în etapele de început şi de expansiune urbană lunca şi terasele 
joase au fost preferate, astăzi aceste zone dispun de spaţii restrânse neocupate de 
construcţii. În cartierul Someşeni şi aval lunca este supusă unui exces de umiditate 
din cauza apelor freatice, iar unele areale şi de prezenţa sării în substrat, ceea ce 
limitează utilizarea terenurilor în construcţii fiind potrivite ca şi spaţii de depozitare 
(construcţii...). 
 Versantul nordic al Feleacului, modelat pe nivele de eroziune, prezintă 
caracter limitativ pentru construcţii legat de prezenţa ce menţin acumulări importante 
de ape freatice şi care înlesnesc alunecările. Unele sectoare (ex. Dl. Glodului până la 
ramificaţia spre Făget) sunt pretabile pentru construcţii, dar cu investiţii importante 
legate de lucrări de drenaj pentru apele freatice, amenajarea torenţilor etc. De 
asemenea, versantul stâng al Someşului, afectat de surpări şi prăbuşiri vechi sau 
actuale, cu pantele sale accentuate poate fi amenajat (prin terasări) pentru construcţii 
uşoare, izolate destinate locuinţelor familiale (procesul este în desfăşurare) sau a unor 
cabane pentru recreere (pentru urbanii din blocuri). 
 Versanţii dinspre Nadăş, Valea Chintenilor şi Valea Pojestilor, parţial ocupaţi 
prin construcţii de tip parter sau P+1 (mai rar două nivele) pot fi valorificaţi în 
continuare prin construcţii similare, cu unele restricţii legate de apariţia unor izvoare 
de strat şi a unor alunecări în brazde. Utilizarea lor este indicată, mai ales, în 
organizarea unor livezi. 
 Din cele prezentate rezultcă că relieful din vatra oraşului a constituit un factor 
favorabil în dezvoltarea sa. Deoarece cea mai mare parte a reliefului de vale (lunci, 
terase, conuri aluviale) este deja ocupat, astăzi acesta constituie un factor limitativ 
ceea ce impune remodelarea oraşului pe actuala sa vatră. Sectoarele de versant mai 
favorabile se impun a fi menţinute ca rezervor de teren în măsura în care forma şi 
dinamica lor constituie deja factori limitativi pentru anumite tipuri de constructii: soluţia 
pentru viitor, este cuprinderea unor localităţi limitrofe în realizarea unui proces 
satelizare oraşului. 
 Fragmentarea orizontală a reliefului a determinat, nu numai alungirea oraşului 
pe axa Someşului Mic pe direcţii V-E şi ordonare axelor majore de circulaţie pe 
direcţie longitudinală intersectată de artere transversale (Calea Turzii - Gară; 
Gheorgheni - Mărăşti - Iris) rezultând strangulări de flux  cu consecinţe negative în 
fluenţa circulaţiei. Evitarea acestora, cel puţin parţială, se va putea înfăptui prin 
realizarea unor tronsoane de centură pentru circulaţia de transport. Dar şi acestea 
întâmină greutăţi datorită fragmentăriiverticale (energia de relief) cu valori de 50-250 
m diferenţă de nivel între albii şi ineterfluvii cea  ce determină pante accentuate şi 
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declanşarea unor alunecări de teren. Exemplu tipic îl constituie drumul de legătură 
Mănăştur - Zorilor unde s-au impus efectuarea unor amenajări speciale (ziduri de 
sprijin, drenuri) fără ca fenomenele de risc geomeorfologic să fie complet anihilate. 
 Clima municipiului Cluj-Napoca poartă, în general, amprenta climatului 
continental moderat specific regiunilor din sectorul central-vestic al ţării. Modificările 
locale ce apar rezultă din poziţia oraşului la adăpostul Munţilor Apuseni şi a 
particularităţilor reliefului care determină modificări în distribuţia radiaţiei solare şi a 
proceselor ce caracterizează circulaţia generală a atmosferei. pe acest fundal se 
suprapun componente de microclimate ce alcătuiesc topoclimatul suprafeţei 
construite datorită însuşirilor fizice şi calorice ale suprafeţei active. 
 Potenţialul radiactiv-caloric este moderat, cu o valoare medie de 119.210 
Kcal/cm2/an, cu o fluctuaţie de la an la an între 110 şi 125 Kcal/cm2/an. Valorile medii 
lunare pot oscila între 2 kcal/cm2 în decembrie şi 17.000 kcal/cm2 în iulie. Valorile 
diurne variază între 17,3 cal/cm2 şi 803,5 cal/cm2. Intensitatea radiaţiei solare totale se 
înregistrează între orele 11-13 (minimă la 0,667 cal/cm2 în decembrie la ora 12, iar 
maxima de 1,503 în iulie tot la ora 12). 
 Durata de strălucire a soarelui are valori medii cuprinse între 46,9 ore în 
decembrie şi 282,4 ore în iulie, media anuală fiind de 2.012 ore/an cu diferenţieri în 
funcţie de orientarea şi înclinarea versanţilor, înălţimea şi densitatea construcţiilor 
(versanţii sudici cu plus de 20-40 %, iar cei nordici cu deficit de 15-25 %). 
 Circulaţia maselor de aer, dominantă atît în sezonul rece cât şi în cel cald, se 
realizează din sectorul vestic. Acestora li se adaugă, deşi reduse ca frecvente, 
circulaţia polară care în sezonul rece determină în lungul Someşului şi Nadăşului 
formarea şi persistenţa inversiunilor termice, şi a celor de origine tropicală. La acestea 
se adaugă şi efectele circulaţiei locale concentrată în lungul Someşului. Regimul 
vânturilor ca expresie a circulţiei generale indică dominanta vestică, respectiv 26,1 % 
din totalul cazurilor, urmat de cel nordic 24,3 %. De remarcat frecvenţa ridicată a 
calmului, 45,4 %, legat de poziţia adăpostită a Someşului Mic. Frecvenţa orară îndică 
o dominantă la orele de la amiază legat şi de intensificarea radiaţiei solare care 
generează convecţia termică şi a deosebirilor termice a suprafeţelor cu exuneri 
diferite faţă de razele solare şi care determină diferenţieri a curenţilor de aer. Direcţia 
dominantă este cea vestică mai bine exprimată în orele de noapte. Fenomenul este 
mai evident în sezonul cald al anului ceea ce dovedeşte exisetnţa brizei. Briza de 
relief este amplificată sau diminuată de briza urbană cu rol împortant în purificarea 
atmosferei oraşului. 
 Viteza vântului se manifestă diferit în funcţie de sezon, altitudinea reliefului şi 
direcţie. Tăria medie anuală şi lunară cea mai ridictă revin vânturilor din sectorul vestic 
şi nord-vestic determinatde orientarea Someşului Mic şi Nadăşului şi canalizarea 
curenţilor de-a lungul lor. 
 Serii lungi de observaţii stabilesc pentru municipiul Cluj-Npoca o temperatură 
medie de 8,4 grade C cu diferenţieri de la an la an de pînă la 3 grade în media 
maximă anuală şi minima actuală (6,9 grade şi 9,9 grade). Luna cea mai friguroasă 
este ianuarie cu o medie multianuală de -4,6, iar cea mai caldă iulie cu 19,3 grade. 
Amplitudinea dintre minima şi maxima absolută este de circa 70 grade (-34,2 grade la 
23 ianuarie 1962 şi 38,0 grade la 16 august 1952). Durata medie de zile a intervalului 
cu temperaturi diferite (mai mari ca zero grade: 280 zile; mai mari ca 5 grade: 225 zile; 
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mai mari ca 10 grade: 173 zile; mai mari ca 15 grade: 111 zile; mai mari ca 18 grade: 
55 zile). Anual în oraş se înregistrază 124 zile cu îngheţ şi 66 de zile cu temperaturi 
mai mari decît 15 grade Celsius. 
 În perimetrul oraşului temepeartura aerului este, în general, mai ridicată ca şi 
în zonele naturale in vecunătate datorită pulsului de calorii rezultat din activitatea 
urbană şi a proprietăţilor fizice şi calorice ale suprafeţei construite. Diferenţele medii 
anuale sunt vara în jur de 1-1,5 grade, iar iarna de 2-3 grade, fiind mai mari pe timp 
senin şi calm. Contrastul este evident mai ales în orele de seară. 
 Partea vestică a oraşului este mai răcoroasă, în lunile de vară, decât cea 
estică, fenomenul fiind legat de activitatea brizei ce împrospătează aerul. Iarna 
fenomenul este invers (estul mai rece) legat de prezenţa inversiunilor de temperatură. 
Fenomenul de inversiune determină multiple efecte negative asupra vieţii şi activităţii 
umane dintre care menţionăm: 
 

 - menţinerea şi intensificarea unui aer mai rece şi mai umed ceea ce măreşte 
senzaţia de frig, cu efecte mai ales asupra bolnavilor reumatici sau astm bronhic; 
 - datorită stabilităţii dinamice a aerului în inversiune creşte concentraţia 
particulelor poluante; 
 - favorizează formarea ceţii şi a norilor stratiformi chiar în condiţiile de aer 
nesaturat, fenomenul fiind amplificat de creşterea concentraţiei impurităţilor care 
acţionează ca nuclee de condensare. Astfel apare o nebulozitate intensă pe fundul 
văii în timp ce interfluviile sunt însorite; 
 - prelungeşte dutrata şi măreşte frecvenţa fenomenelor de iarnă cu îngheţ la 
sol şi brume.  
 

 Grosimea stratului de inversiune diferă de la anotimp la anotimp, mai groasă 
(mai mare de 600 m) în ianuarie, februarie, noiembrie şi decembrie şi sub 500 m în 
mai, iunie, august şi septembrie. Umezeala relativă medie anuală este de 74 %, cu un 
maxim în decembrie (88 %) şi un minim în aprilie-mai (65 %). Regimul zilnic îndică un 
maxim înainte de răsăritul soarelui şi un minim în jurul orelor 13-14. 
 Aerul din oraş este mai uscat, mai ales vara cu 10-20 % în orele de seară şi 
pe timp senin şi calm. Zilele cu cer senin ocupă 30 % anual cu o frecvenţa maximă în 
septembrie. 
 Cantitatea medie multianuală a precipitaţiilor este în jur de 600 mm, fiind 
cuprinsă între circa 90 mm în iulie şi 25-26 mm în ianuari. Frecvenţa precipitaţiior pe 
intervale de valori evidenţiază câteva particularităţi specifice climatului, local.  În primul 
rând se constată variabilitatea redusă a precipitaţiilor (lipsa unor valori de peste 1.000 
mm), frecvenţa mare a precipitaţiilor considerate normale (551-600 mm deţin 20,0 % 
din totalul cazurilor înregistrate într-un interval de peste 100 ani). Valorile mai mari 
sunt înregistrte iarna în sectorul estic al oraşului, iar vara în sectorul vestic (diferenţele 
între cele două sectoare este de 3-4 mm iarna şi 5-6 mm vara). 
 Durata media a intervalului cu ninsoare este de 150 zile, iar numărul real de 
zile cu ninsoare de 35 zile/an. Durata media a stratului de zăpadă este de 57 zile/an, 
grosimea medie este de 20 cm în luna februarie. 
 Poluanţii mai frecvenţi care pot fi luaţi în considerare sunt: praful fin rezultat 
din arderi, ... şi un amestec de gaze cu dominanta mono şi dioxidului de carbon 
rezultaţi din circulaţia auto. În funcţie de aceste surse punctele cele mai expuse sunt 
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zonele de convergenţă a tramei stradale, respectiv - Piaţă Gării, Mihai Viteazu, Unirii, 
Cipariu, Avram Iancu, Mărăşti - Axul rutier V-E ce leagă cartierele Mănăştur cu 
Mărăşti - Someşeni. În acelaşi timp, circulaţia locală a atmosferei (brizele) asigură o 
bună aerisire şi primenire a aerului. Canalizarea vântului dominant şi a brizei pe 
direcţia vest-est asigură aerisirea cartierelor vestice ale oraşului şi a tramei stradale 
cu aceaşi orientare. În schimb, cartierele din est sunt defavorizate datorită aerului 
stagnant şi a frecvenţei mai mari a fenomenului de inversiune. 
 Evoluţia cantităţilor de poluanţi în timp, pe lângă direcţia şi viteza vântului, 
este influenţată şi de de stratificaţia termică a precipitaţiilor atmosferice. Frecveţe mai 
mari a zilelor cu inversiuni termice sunt, în vatra oraşului (de 18 - 20 zile în octombrie 
şi 12 - 15 zile în ianuarie). 
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ABSTRACT. The Radio and Interethnical Commnunity. The paper 
outlines the situation of the radio stations insert in the life of local 
communities with mixed ethnical population. Also, the paper analyzes 
some interculturality phenomena from the standpoint of mass-media 
consume. 
 
 
 
Studiul şi-a propus să contureze imaginea ipostazelor în care posturile de 

radio în limba română se inserează în viaţa comunităţilor locale precum şi 
modalităţile în care se manifestă, pe planul consumului mass-media, o serie de 
fenomene de interculturalitate sau segregare culturală. Radioul este un important 
element al vieţii cotidiene, oamenii se servesc de el, îi consacră o parte din timpul 
lor şi în cadrul comunităţilor etnice aflate în conflict real sau simbolic, el poate fi folosit 
ca armă sau ca şi câmp al dezbaterii problemelor identitare sau a problemelor 
legate de legitimitate în construcţia, prin discursuri publice, a unor proiecte social-
comunitare. În acelaşi timp, radioul, alături de alte mass-medii, poate fi folosit ca element 
de comunicare între culturi şi principal canal de vehiculare a unor culturi de sinteză, 
de natură comunitară. Pe de altă parte, radioul este producător de conţinuturi 
culturale proprii, elemente inseparabile de limba în care îşi difuzează mesajele.  

 
 

Obiectivele particulare ale cercetării noastre au fost următoarele:  
 

� Studiul calităţii tehnice a recepţiei. Această problematică apare ca necesară 
datorită unei inegale acoperiri a teritoriului României în ceea ce priveşte 
programele postului naţional de radio. Oricum era necesar să descoperim nu 
doar eventuale scurtcircuitări locale ci şi influenţa specifică altor variabile la 
tabloul general al comportamentului audienţei radio.  

� Cercetarea frecvenţei ascultării radio pentru diferite tipuri de posturi. S-a mizat 
pe compararea audIenţei canalului naţional "România Actualităţi" cu cea a 
posturile teritoriale, publice şi private, de limba română şi maghiară. S-au 
introdus în ecuaţie şi posturile de limbă maghiară din Ungaria, posturi care 
sunt importante în structurile concurenţiale al mass-mediei din colectivităţile 
locale. Un item de verificare a fost testarea directă a ascultării emisiunilor în 
limba maghiară difuzate de Radio România.  

� Studiul motivaţiilor de ascultare şi preferinţelor pentru structuri radiofonice sau 
voci. Prin utilizarea unor întrebări deschise s-au obţinut discursuri automotivate 
şi nuanţe de natură comunicaţională.  
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� Analiza unor structuri de respingere şi a motivaţiilor asociate, cu referire 

principală la posturile de limba română - pentru populaţia maghiară - şi a 
posturilor de limba maghiară, pentru populaţia de limbă română. Aceste din 
urmă scopuri specifice, asociate cu tehnica non-directivă de operare, au avut 
darul de a cerceta modul concret în care se structurează discursul utilizatorilor 
mass-media asupra instituţiei şi propriilor habitudini.  

� Un important pachet de itemi l-a reprezentat ansamblul celor corespunzători 
testării comparative şi în asociere a frecvenţei şi interesului pentru 16 tipuri de 
emisiuni, prin metoda comparaţiei directe, pentru programele de limbă 
maghiară şi cele similare de limba română. Comparaţia simultană ne-a apărut 
ca o metodă utilă pentru cuantificarea impactului şi/sau unei eventuale 
independenţe a variabilei interes în raport cu variabila limbă. Această 
modalitate ne-a părut interesantă pentru verificarea consistenţei invocării 
interesului ca principiu de selecţie a postului. În mod normal, variabila test 
interes (INT) introdusă atât pentru limba maghiară cât şi pentru limba română 
ar fi trebuit să obţină aceleaşi valori, interesul ca şi configuraţie motivaţională 
nefiind dependent de limba de expresie. Faptul că, în majoritatea cazurilor, 
valorile obţinute pentru cele 2 contexte lingvistice sunt diferite ne-a verificat 
ipotezele segregării culturale pe principii lingvistice.  

� Cercetarea unor indicatori ai calităţii ascultării radio. Testarea unor preferinţe 
privind emisiuni specifice în limba română şi maghiară a avut darul de a 
identifica posibile topos-uri ale interculturalităţii iar numele unor redactori şi 
motivaţiile alegerilor, eventuale rute ale identificării colective.  

� Analiza modului de evaluare de către subiecţi a unor afirmaţii privind funcţiile 
mass-media pentru comunitatea naţională sau comunităţi locale ori imaginare. 
Şi în acest caz testarea aprecierii simultane a presei române şi maghiare a 
produs o segregare independentă de conţinutul întrebării, emisiunile de limba 
română fiind respinse de către populaţia maghiară nediferenţiat. 

� O întrebare deschisă, care a produs structuri discursive interesante, a fost 
interogaţia directă privind motivele pentru care populaţia de naţionalitate 
maghiară nu ascultă emisiuni de radio în limba română.  

 
În fine, am testat modul în care comportamentul de ascultare radio se 

integrează în modele integrate de comportament de audienţă. Comparaţia 
audienţei radio cu cea TV şi frecvenţa lecturii presei scrise prin raportare la limbile 
română sau maghiară şi etniile subiecţilor a produs o serie de informaţii interesante 
şi surprinzătoare în ceea ce priveşte omogenitatea unor răspunsuri culturale sau 
strategii de confruntare simbolică cu conţinut identitar. 

 
Metodologia. Pentru culegerea datelor s-a recurs la interviuri face-to-face 

de tip semi-structurat pentru complementaritate cu metodele mai rigide folosite  
într-o serie de cercetări anterioare. În plus, eşantionul de 500 de persoane ales pe 
cote a supradimensionat intenţionat populaţia de etnie maghiară pentru a surprinde 
mai exact o serie de particularităţi ale comportamentului de audienţă în rândul 
maghiarilor. Subdimensionarea populaţiei de limbă română din aceste regiuni s-a 
datorat şi unei constatări fundamentale din anchete anterioare: populaţia românească 

 90 



RADIOUL  ŞI  COMUNITATEA  INTERETNICĂ 
 
 
are un comportament general de audienţă destul de omogen în funcţie de zone 
geografice. În plus, pe teritoriul Transilvaniei comportamentul populaţiei de etnie 
română cuprinde o serie de invarianţi comportamentali independenţi de proporţia 
populaţiei maghiare din zona respectivă. Există însă şi o serie de situaţii deosebit 
de complexe ce reprezintă excepţii de la această regulă. Interviurile cu subiecţii de 
limbă maghiară s-au desfăşurat în limba lor maternă şi acest lucru s-a dovedit a fi 
deosebit de benefic în ceea ce priveşte acurateţea rezultatelor. În faţa unor 
operatori maghiari subiecţii s-au comportat normal, fără complexe, discursurile lor 
fiind deosebit de detaliate şi fără simulări. În altă ordine de idei s-a testat oportunitatea 
înfiinţării unor posturi de radio bilingve în FM, posturi publice ale SRR. La anchetele 
anterioare populaţia maghiară din eşantion manifesta o serie de "pierderi" de 
audienţă faţă de modelul global de audienţă valabil pentru România, astfel încât 
am testat cu predilecţie comportamentul specific acestei populaţii şi posibile necesităţi 
sau motivaţii specifice. Acest fapt a fost necesar şi pentru ca redacţiile "Minorităţi" 
ale posturilor SRR să-şi poată optimiza legătura cu publicul ţintă. 

Metoda interviurilor semi-directive s-a dovedit a fi deosebit de fecundă 
chiar dacă prelucrarea datelor a necesitat un efort deosebit de standardizare a 
conţinuturilor de informaţie şi o specializare hermeneutică în reconstituirea structurilor 
de asociaţii, cauzalităţi sau influenţe. Pe de altă parte, metoda preponderent calitativă 
pe care am ales-o era reclamată de faptul că, după opinia noastră, audienţa în 
comunităţile mixte din punct de vedere etnic şi cultural este o realitate psihologică ce 
se supune modelului diferenţierii categoriale: comportamental, evaluativ, 
reprezentaţional. Prin metoda interviului în limba maternă a subiecţilor s-au 
eliminat nu numai dificultăţile de comunicare şi înţelegere ci mai ales efectele 
perverse generate de faptul că orice interacţiune interetnică cuprinde aceste trei 
nivele pentru toate tipurile de contacte. Nivelul comportamental al audienţei va 
suferi în acest caz o serie de influenţe ale diferenţierii categoriale generale şi ale 
componentelor evaluative sau reprezentaţionale. Aceste elemente de natură socio-
cognitivă reclamau cu necesitate iniţiativa cvasitotală a subiectului în justificarea 
unor preferinţe sau exprimarea unor motivaţii sau nevoi. Abaterile evaluative 
sistematice în favoarea propriului grup, implicite sau inserate în comportamente şi 
reprezentări, foarte frecvent descoperite în cercetarea noastră, se manifestă cel 
mai bine în cadrul unor discursuri în care individul are iniţiativa alegerii 
alternativelor. Sintetic, putem remarca faptul că metoda aleasă a dat rezultate 
consistente ştiinţific şi manipulabile epistemic.  

 
Interpretarea rezultatelor 
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Audienţa săptămânală nu este unul din cei mai exacţi indicatori de 
estimare a audienţei, deoarece se bazează pe autoevaluarea unui comportament. 
Am folosit această modalitate de testare deoarece am avut la dispoziţie şi cifre mult 
mai exacte privind comportamentul real de audienţă pentru populaţia maghiară din 
România. Evident, subiecţii îşi supraevaluează conştient sau inconştient comportamentul 
de ascultare, cifrele obţinute cu ajutorul jurnalelor de audienţă fiind mult mai mici. 
La verificări şi comparaţii se observă însă că proporţia diferenţelor comportamentale 
româno-maghiare se păstrează şi în cadrul acestei cercetări calitative. Cea mai 
mare audienţă din posturile care emit în România o înregistrează România 
Actualităţi (64%), apoi posturile teritoriale private (37%) şi publice în limba română 
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32% (pentru români) şi în limba maghiară 38% (pentru maghiari). Însă de vârful de 
audienţă pe care-l înregistrează Radio România Actualităţi se apropie doar 
posturile de limbă maghiară din Ungaria (51,4%), în cazul populaţiei maghiare. 
 

Tabelul 1.  
Audienţa săptămânală a posturilor de radio în funcţie  

de naţionalitatea ascultătorilor 
Au ascultat în cel puţin una din ultimele 7 zile români (%) maghiari (%) 

1. România Actualităţi  64,2 42,1 
2. Post teritorial public (progr. în lb. română) 32,1 17,1 
3. Post terit. Public (progr. în lb. maghiară) 2,5 38,3 
4. Post teritorial privat (progr. în lb. română) 37 19,5 
5. Post teritorial privat (progr. în lb. maghiară) 2,6 9 
6. Post străin în lb. română 7,4 6 
7. Post în lb. Maghiară din România 3,7 30,7 
8. Post în lb. Maghiară din Ungaria 4,9 51,4 

 
 Pentru a estima mai bine opţinile de ascultare ale subiecţilor, aceştia au 
fost chestionaţi în legătură cu posturile pe care le ascultă "în mod obişnuit", 
sintagmă care în acest context indică cele mai des ascultate posturi de radio. 
 

Tabelul 2.  
Posturile de radio ascultate în mod obişnuit în funcţie  

de variabila "naţionalitatea ascultătorilor" 
Ascultă în mod obişnuit români (%) maghiari (%) 
1. România Actualităţi  58,4 20,4 
2. Post teritorial public 19,5 27 
3. Post teritorial privat  14,3 13,5 
4. Post în lb. maghiară din România 2,6 7,1 
5. Post în lb. maghiară din Ungaria 2,6 29,5 

 
S-a confirmat intuiţia noastră privind supraevaluarea comportamentului de 

ascultare prezentă în estimările ce iau ca punct de referinţă săptămâna. Aici se 
observă cel mai bine existenţa unei diferenţe privind frecvenţa şi consecvenţa ascultării 
posturilor de radio. Populaţia română din aceste comunităţi ascultă frecvent (58%) 
doar radio România Actualităţi, pe când la maghiari, deşi rămân pe primul loc, 
posturile ce emit din Ungaria pierd aproape jumătate din audienţă. Pentru ambele 
categorii de populaţie posturile teritoriale publice se menţin cu cifre importante.  

 
Tabelul 3.  

Audienţa săptămânală a posturilor de radio în rândul ascultătorilor 
 maghiari în funcţie de variabila "cunoaşterea limbii române" 

Au ascultat în cel puţin una din ultimele 7 zile vorbesc  
bine/ foarte bine 
lb. română (%) 

vorbesc 
mediu/slab/deloc  

lb. română (%) 
1. România Actualităţi * 48,7 29,9 
2. Post teritorial public *(progr. în lb. română) 22,2 7,6 
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Au ascultat în cel puţin una din ultimele 7 zile vorbesc  
bine/ foarte bine 

vorbesc 
mediu/slab/deloc  

lb. română (%) lb. română (%) 
3. Post terit. public (progr. în lb. maghiară) 37,8 39,6 
4. Post teritorial privat *(progr. în lb. română) 24,4 9,7 
5. Post teritorial privat (progr. în lb. maghiară) 11,6 4,2 
6. Post străin în lb. română 7,6 2,8 
7. Post în lb. maghiară din România 31,3 29,9 
8. Post în lb. maghiară din Ungaria 50,5 53,5 
 
Notă: * diferenţele sunt semnificative din punct de vedere statistic 
 

Unul din elementele ipotezei supuse verificării a fost modalitatea în care 
nivelul de cunoaştere al limbii influenţează audienţa posturilor ce emit în limba 
română, în cazul populaţiei maghiare. De altfel acesta era şi unul din motivele 
invocate foarte frecvent de subiecţii maghiari. O parte importantă din populaţia de 
naţionalitate maghiară nu cunoaşte decât puţin limba română, declarând vorbesc 
mediu, slab sau deloc limba română şi acest lucru influenţează ascultarea, deşi nu 
acesta este singurul factor care structurează sistemul de respingeri culturale legate 
de cultura română. Cei care declară că nu cunosc bine limba română au cifre de 
ascultare mult mai slabe decât categoria cunoscătorilor. Statistic semnificative sunt 
diferenţele privind ascultarea postului România Actualităţi şi a posturilor teritoriale - 
publice sau private. Variabila lingvistică trebuie luată în calcul şi pentru că de ea se 
leagă un comportament de înlocuire, cei care cunosc mai puţin limba română 
ascultând cu o mai mare intensitate posturile din Ungaria (37,5 % faţă de 22,5 %). 
Probabil acesta este un efect care face ca distanţa dintre cei care cunosc limba 
română şi cei care n-o cunosc să se mărească continuu şi datorită radioului în 
limba română. Cei care cunosc bine limba română şi-o vor perfecţiona iar cei care 
o cunosc mai puţin îşi vor pierde şi puţinele abilităţi de comunicare, ascultând doar 
posturi de limbă maghiară.  

Tabelul 4.  
Posturile de radio ascultate în mod obişnuit de către ascultătorii maghiari 

 în funcţie de variabila "cunoaşterea limbii române" 
Posturi ascultate de obicei vorbesc bine sau foarte 

bine lb. română (%) 
vorbesc mediu, slab sau 
deloc lb. română (%) 

1. România Actualităţi * 24,4 9,0 
2. Post teritorial public * 22,2 30,6 
3. Post teritorial privat * 16,0 6,8 
4. Post în lb. maghiară din România 6,5 6,9 
5. Post în lb. maghiară din Ungaria * 22,5 37,5 
6. Alte posturi 2,5 2,1 

 
Notă: * diferenţele sunt semnificative din punct de vedere statistic 

 
Cum îşi motivează maghiarii alegerile şi, implicit, respingerile? 

Trebuie să facem o observaţie de principiu: explicaţiile subiecţilor sociali pentru 
anumite acte sau comportamente nu pot fi luate ca explicaţii ale fenomenului chiar 
dacă de multe ori ele pot fi corelative adevărului ştiinţific. Cele două grupe de 
subiecţi pe care le-am identificat se comportă diferit şi în privinţa motivelor invocate 
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pentru audierea anumitor posturi. Fiind vorba de întrebări deschise, subiecţii şi-au 
putut exprima liber şi pe larg motivele opţiunilor. Cele mai frecvente menţiuni în 
cadrul cărora s-a observat o diferenţă de comportament au fost cele prezentate în 
tabelul de mai jos:  

 
Tabelul 5.  

Motivaţiile opţiunii de ascultare radio ale subiecţilor maghiari în  
funcţie de variabila "cunoaşterea limbii române" 

Motive pentru care maghiarii 
ascultă posturile de radio 

menţionate 

vorbesc bine sau foarte 
bine lb. română (%) 

vorbesc mediu, slab sau 
deloc lb. română (%) 

Program/emisiune interesantă 16,7 9,0 
Ştiri obiective, de calitate, informare 38,2 18,8 

Muzică 8,7 10,4 
Înţeleg mai bine limba 8,0 20,1 

 
Cunoaşterea limbii române se asociază cu un nivel mai ridicat de 

"competenţă lectorială". Cei care ascultă şi posturi în limba română îşi motivează 
opţiunile prin criterii profesionale: obiectivitate şi calitatea discursurilor jurnalistice, 
potenţialul informativ, în timp ce acei fără competenţă lingvistică superioară au ca 
şi cea mai frecventă motivaţie una pur instrumentală: înţeleg mai bine limba.În 
ultima instanţă, competenţa lingvistică se asociază direct cu nivelul de instrucţie şi 
invers cu vârsta subiecţilor.  
 Subiecţii maghiari au fost rugaţi să nominalizeze şi posturile pe care le 
ascultă cel mai rar. Cum era de aşteptat aici cel mai puţin frecvent au fost citate, în 
general, posturile în limba română, diferenţele între grupe de competenţă 
lingvistică nefiind semnificativă statistic. 
 

Tabelul 6.  
Cele mai puţin ascultate posturi de radio în funcţie de variabila  

"cunoaşterea limbii române" (ascultători maghiari) 
Posturi ascultate cel mai rar vorbesc bine sau 

foarte bine lb română 
(%) 

vorbesc mediu, slab sau 
deloc lb. română (%) 

1. România Actualităţi 14,2 13,9 
2. Post teritorial public 10,9 5,6 
3. Post teritorial privat 8,7 2,8 
6. Posturi în lb. română (în 
general) 

11,3 17,4 

 
Motivele pentru care nu ascultă posturile menţionate sunt corelative, 

evident celor care explicau comportamentul de ascultare pentru posturile în limba 
maghiară. Dar am înregistrat şi o serie de explicaţii surprinzătoare. Dacă cei cu 
slabă competenţă lingvistică au pus pe primul loc cunoaşterea insuficientă a limbii, 
cei cu competenţă lingvistică declară că nu le recepţionează satisfăcător. Evident, 
nu este vorba de aşa ceva, cel puţin România Actualităţi recepţionându-se în 
condiţii tehnice foarte bune pe întreg teritoriul ţării. Acest fapt este întărit şi de 
procentul important al celor care au declarat că nu au timp sau că nu îi 
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interesează. Această lipsă a interesului este motivată destul de pueril de această 
categorie de subiecţi, explicaţia lor fiind semnul că resimt ca dezirabilă social 
ascultarea posturilor de limbă română. 
 

Tabelul 7.  
Motivaţiile opţiunii de neascultare radio ale subiecţilor maghiari în  

funcţie de variabila "cunoaşterea limbii române" 
Motive pentru care maghiarii nu ascultă 
posturile de radio menţionate 

vorbesc bine sau foarte 
bine lb română (%) 

vorbesc mediu, slab sau 
deloc lb. română (%) 

1. nu cunosc lb. română/prefer lb. maternă 6,9 24,3 
4. nu le recepţionez 17,8 9,7 
6. nu am timp 11,3 9,7 
7. nu mă interesează altceva / îmi ajung 
cele pe care le ascult 

13,1 10,4 

 
 

Intensitatea comportamentului de "respingere", comportament 
cuantificat prin numărul de subiecţi care ascultă foarte rar sau niciodată un anumit 
tip de emisiune, este mult mai mare în cazul ascultătorilor maghiari, exceptând 
emisiunile de ştiri locale, emisiunile despre probleme locale şi cele despre propria 
comunitate, pentru care acest comportament are intensităţi similare cu cele 
evidenţiate în cazul ascultătorilor români. Pentru majoritatea emisiunilor diferenţa 
dintre numărul de ascultători români care ascultă programe în limba română şi 
numărul de ascultători maghiari ai emisiunilor în limba maghiară este semnificativ 
mai mare în favoarea primilor. Comportamentul de audienţă al subiecţilor maghiari 
este caracterizat deci, atât prin existenţa unui fenomen de "respingere" a emisiunilor 
în limba română, cât şi prin indicatori de audienţă a emisiunilor în limba maternă 
inferiori celor evidenţiaţi pentru ascultătorii români. O primă explicaţie a acestui fapt se 
bazează pe existenţa incontestabilă a unui decalaj de "ofertă" mediatică. Cantitativ, 
"piaţa" potenţială de programe în limba maghiară este mult mai limitată, o restricţie 
deloc neglijabilă fiind, în plus, de ordin tehnic - doar 68,4% (respectiv 67,4%) din 
intervievaţii maghiari recepţionează bine sau foarte bine posturi în limba maghiară 
ce emit din România, respectiv din Ungaria.  

 
Tabelul 8.  

Frecvenţa ascultării programelor radio în funcţie de tipul emisiunii,  
limba de difuzare şi naţionalitatea intervievaţilor 

 Programe în limba română Programe în limba maghiară 

Emisiuni Români Maghiari Români Maghiari 

 1 2 1 2 1 2 1 2 

Ştiri locale 58,3 29,2 43,8 41,8 7,8 83,8 55,9 25,9 

Ştiri din ţară 81,6 2,6 56,1 28,2 12,5 84,4 65,4 17,5 

Ştiri internaţionale 73,6 11,8 50,8 22,1 9,4 84,4 65,4 17,5 

Emisiuni de divertisment 55,3 8,8 31,1 49,5 9,2 84,4 48,1 25,5 

Emisiuni sportive 43,4 38,2 27,7 59,6 9,4 87,6 33,9 49,9 
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Emisiuni pe teme politice 53,3 16 31,4 48,4 12,5 84,4 44 33,3 

Emisiuni de muzică 74,7 6,6 52,2 32,3 15,7 81,3 61,8 16,5 

Emisiuni pe teme sociale 53,3 17,3 22,3 51,8 6,2 87,5 41,2 28,3 

Emisiuni de actualităţi 85,3 4,0 51,7 33,6 9,2 84,4 64,9 16,5 

Emisiuni culturale 40 22,7 18,5 56,5 9,4 84,4 37,8 30,9 

Emisiuni ştiinţifice 32 27,6 19,1 56 6,4 90,3 28,6 40,4 

Emisiuni despre probleme 
locale

41,4 40 25,8 57,1 3,2 93,6 38,9 34,6 

Emisiuni pe teme 
religioase

29,7 30,6 11,2 80,4 6,4 90,3 39,8 36,6 

Emisiuni despre 
comunitatea mea

45,5 45,5 19,8 56,7 3,3 93,3 43,1 27 

Emisiuni economice 36,8 36,9 19,8 60,9 6,2 84,4 28,2 45,3 

 
Notă:  1) cifrele reprezintă procente 

2) ascultă zilnic sau frecvent emisiunea respectivă de radio 
 3) ascultă foarte rar sau niciodată emisiunea respectivă de radio  
 
 
În altă ordine de idei, nevoile comunicaţionale şi aşteptările minorităţilor 

etnice depind de o serie de variabile între care un rol principal este deţinut de 
gradul prezent de separare şi izolare a acestora, măsura în care grupul respectiv 
doreşte autonomia politică şi culturală sau, pe de altă parte, integrarea în 
societatea "gazdă". Grupurile care doresc autonomia, în mod obişnuit evită 
expunerea la mass-media dominantă şi doresc canale de comunicare proprii cu 
caracter exclusiv. Acest fapt explică atât fenomenul de respingere a posturilor de 
radio, respectiv emisiunilor, în limba română, cât şi audienţa relativ scăzută a 
posturilor şi programelor în limba maghiară transmise de la Bucureşti, posibil 
datorată aşteptărilor neconfirmate. 
  În ceea ce priveşte comportamentul de audienţă discriminant al populaţiei 
maghiare în funcţie de limba utilizată în procesul de comunicare, o serie de 
explicaţii de natură psihosociologică ne sunt sugerate de analiza factorilor care 
contribuie la selecţia programelor mass-media de către publicul acesteia:  
1. informarea: căutarea sfatului, a orientării faţă de evenimentele ce au loc în 

diferite zone ale mediului, respectiv a învăţării. 
2. identitatea personală: îmbunătăţirea cunoaşterii de sine, descoperirea unor 

modele de comportament, reîntărirea valorilor personale. 
3. integrarea şi interacţiunea socială: face posibilă raportarea la ceilalţi, te învaţă 

cum să joci propriul rol, stabileşte o bază de interacţiune socială. 
4. divertisment: relaxare, evaziunea din problemele cotidiene, umplerea timpului, 

etc. 
 
Toate aceste elemente constituie, în fapt, dimensiuni fundamentale ale 

personalităţii individului, a căror determinantă principală este de natură socială. 
Atât strategiile de informare, finalitatea percepută a acestor strategii, identitatea 
personală, cât şi integrarea şi interacţiunea socială sunt influenţate decisiv de 
grupul de apartenenţă al individului. Se pare că în cazul comunităţilor cetăţenilor 
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de naţionalitate maghiară, elementul principal în procesul de definire a grupului îl 
constituie identitatea sa etnică. Astfel, individul este "constrâns" să favorizeze 
audierea unor tipuri de programe care maximizează beneficiile, respectiv minimizează 
costurile ce derivă din interacţiunea cu membrii propriului său grup etnic. Două 
argumente pot fi aduse în sprijinul acestei explicaţii. Unul este direct şi rezultă din 
gradul ridicat de acord (0,76) exprimat de subiecţii de naţionalitate maghiară faţă 
de afirmaţia "familia şi prietenii mei ascultă programele de radio în limba maghiară", 
respectiv valoarea foarte ridicată a aceluiaşi indice (0,81) relativ la afirmaţia - deja 
prezentată -: "programele de radio în limba maghiară contribuie la păstrarea identităţii 
noastre naţionale". Desigur, că în ceea ce priveşte al doilea enunţ, validitatea semnificaţiei 
atribuite este condiţionată de acceptarea interşanjabilităţii, pentru acest context, a 
conţinutului referenţial al noţiunilor "naţional" şi "etnic".  

Al doilea argument este indirect. El nu confirmă explicaţia avansată, ci 
pune sub semnul întrebării o explicaţie, aparent concurenţială, cu aceasta. La nivelul 
simţului comun, dar nu numai, se consideră adesea că audienţa unui mijloc de 
comunicare în masă, ce utilizează o limbă diferită de limba maternă a auditoriului 
potenţial, este o problemă în primul rând de competenţă lingvistică (restul factorilor 
presupunându-se controlaţi). Analizând diferenţele de comportament de audienţă 
existente între subiecţii maghiari ce vorbesc bine şi foarte bine limba română şi cei 
care vorbesc această limbă mediu, slab şi foarte slab, s-a constatat că gradul de 
cunoaştere a limbii române influenţează comportamentul de audienţă faţă de 
programele în limba română. Această influenţă se manifestă în sensul aşteptat: 
ascultarea programelor româneşti este mult mai frecventă în rândul subiecţilor 
maghiari vorbitori de limbă română decât în rândul celor care nu cunosc deloc sau 
cunosc insuficient această limbă (diferenţa este de aproximativ 20%) şi depăşeşte 
cu câteva procente, indicii de audienţă calculaţi pentru eşantionul de subiecţi 
maghiari în ansamblul său (v. tabelul 4). 

Ascultarea programelor radio în limba română de către subiecţii maghiari 
este asociată însă, cu menţinerea unui comportament de audienţă faţă de 
programele în limba maghiară similar sau, pentru unele posturi şi programe, mai 
intens decât al subiecţilor maghiari slab vorbitori de limbă română. Acest 
comportament nu are, în mod cert, exclusiv determinaţii de ordin pragmatic-
informaţional. Maghiarii vorbitori de limbă română, consideră emisiunile în această 
limbă "mai informate şi mai obiective" decât programele în limba maghiară (28,2% 
menţiuni în primul caz, respectiv 19,7% în cel de-al doilea). Această evaluare se 
păstrează, dealtfel şi în rândul subiecţilor maghiari slab vorbitori de limba română 
(31,6% consideră programele româneşti informate şi obiective, comparativ cu doar 
15,2% care apreciază programele în limba maghiară astfel). Programele în limba 
română sunt considerate de asemenea mai interesante (12,8%) şi mai actuale 
(7,4%) decât cele în limba maghiară (11,8%, respectiv 5,8%) de către subiecţii 
maghiari vorbitori de limba română. Evaluarea comparativă a potenţialului 
informaţional al emisiunilor româneşti cu cel al emisiunilor în limba maghiară este 
confirmată de frecvenţele atributelor utilizate în evaluarea realizatorilor maghiari şi 
români: profesionalismul întruneşte 22,5% din numărul de atribute caracterizante 
pentru redactorii români, respectiv 18% pentru redactorii maghiari. Rezultă de aici, 
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că motivaţia ascultării preferenţiale a programelor în limba maternă nu este 
una utilitară, cel puţin în sensul restrâns al termenului, ci mai ales una de 
participare simbolică la grup.  

Expunerea la anumite programe este dependentă de obţinerea unor anumite 
gratificaţii (subiecţii evaluează programele din punctul de vedere al capacităţii 
acestora de a răspunde unor nevoi specifice). Aceste gratificaţii pot fi de "conţinut" 
sau de "proces". În primul caz, esenţială este informaţia. Mass-media este utilizată 
ca instanţă ce face posibilă orientarea, sau cel puţin o facilitează, într-o situaţie 
complexă, sau ca bază de informare pentru teme ce vor constitui ulterior obiect de 
discuţie. În cazul "gratificaţiei de proces" actul ascultării devine un mijloc de a face 
aceeaşi activitate ca şi ceilalţi, de a întări apartenenţa la grup. Primul tip are o 
funcţionalitate pragmatic-acţională, al doilea o funcţionalitate integrativ-simbolică. 
Ipoteza avansată anterior este confirmată de existenţa unor modele comportamentale 
de audienţă specifice ascultătorilor radio de naţionalitate maghiară. Aceştia ascultă 
în limba română, în primul rând, emisiuni care au un potenţial gratificant de 
conţinut foarte ridicat: "ştiri din ţară" (56,1%), "ştiri internaţionale"(50,8%), "emisiuni 
de actualităţi"(51,7%), "ştiri locale"(43,8%). Subiecţii maghiari intervievaţi ascultă 
cel mai puţin în limba română, emisiuni a căror potenţial gratificant dominant este 
de "proces", respectiv cu o "gratificaţie de conţinut" scăzută: emisiuni culturale (18,5%), 
emisiuni ştiinţifice (19,1%), emisiuni pe teme religioase (11,2%), emisiuni despre 
comunitatea mea (19,8%). Acest tip de comportament este confirmat şi de motivele 
care stau la baza aprecierii redactorilor români preferaţi, majoritatea acestora având, 
aşa cum am menţionat deja, caracter evaluativ profesional: "profesionalism, documentat, 
interesat, serios" "modul de realizare a emisiunilor". De asemenea, emisiunile în limba 
română sunt apreciate în primul rând pentru "caracterul lor informativ şi modul de 
redactare". În ceea ce priveşte emisiunile de limbă maghiară, respectiv redactorii 
acestor emisiuni, un loc important în motivaţia opţiunilor respective este deţinut de 
atribute şi caracteristici de tip expresiv: "sunt deschişi", "manifestă respect pentru 
ascultători", "inteligenţi, culţi", "se ocupă de minorităţi", "se ocupă de problemele 
maghiarilor".  

Radioul este, în concordanţă cu dezideratul brechtian, mai puţin un mijloc 
de distribuţie, cât mai ales unul de comunicare. Ascultătorul se transformă într-un 
vorbitor, nu este izolat ci conectat la comunitatea sa. A asculta programele de radio 
în limba maghiară constituie o modalitate de întărire a propriei identităţi, nefiind atât 
o problemă de informare, cât de participare simbolică la viaţa şi existenţa comunităţii 
de apartenenţă. Citând subiecţii de naţionalitate maghiară intervievaţi, programele 
în limba maghiară "constituie o tribună de exprimare liberă", "interacţionează cu 
noi", "dau dovadă de respect pentru ascultători, redactorii sunt politicoşi şi răbdători", 
"contribuie la unitatea maghiarilor", "se ocupă de problemele maghiarilor", "apără 
minoritatea noastră".  

Configuraţii evaluative. Interviurile au cuprins şi testarea raportării 
subiecţilor la o serie de enunţuri cu puternică încărcătură evaluativă, relative la 
motivaţiile profunde ale ascultării radioului în limba română sau maghiară. 
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Tabelul 10.  
Indicatori sintetici ai opiniei faţă de o serie de enunţuri evaluative  

privind programele de radio 
 Programe în limba română Programe în limba 

maghiară 
Afirmaţia Me Mo M Ia Me Mo M Ia 

         
Programele de radio mă ţin la 
curent cu ce se întâmplă în 
localitatea mea 

3 1 2,9 0,04 2 1 2,4 0,31 

Programele de radio nu 
interesează comunitatea mea 

5 5 3,7 -0.4 5 5 4,3 -0,67 

Ascult radio când vreau să ştiu ce 
se întâmplă în România 

1 1 2,2 0.38 2 1 2,3 -0.4 

De obicei programele de radio 
sunt lipsite de obiectivitate 

4 5 3,6 -
0.37 

5 5 3,9 -0.5 

De obicei informaţia transmisă de 
posturile de radio este de 
încredere 

2 1 2,1 0.52 1 1 1,7 0.73 

Când vreau să ştiu ce se întâmplă 
în alte ţări, ascult posturile de 
radio 

3 1 2,7 0.15 1 1 2 0.52 

Familia şi prietenii mei ascultă 
programele de radio 

2 1 2,5 0.23 1 1 1,6 0.76 

Programele de radio contribuie la 
păstrarea identităţii noastre 
naţionale 

4 5 3,3 -
0.18 

1 1 1,5 0.81 

Notă: Opinia faţă de enunţurile menţionate a fost evaluată pe o scală de la 1 la 5, 1 
semnificând  acordul total, iar 5 dezacordul total faţă de afirmaţia respectivă 

1. Me = valoarea mediană 
2. Mo = valoarea modală 
3. M = valoarea medie 
4. Ia = indicator de acord cu afirmaţia = a fost calculat prin raportarea 

diferenţei dintre numărul de răspunsuri semnificând acordul total şi 
acordul parţial şi numărul de răspunsuri semnificând dezacord parţial 
şi dezacord la numărul total de opţiuni exprimate 
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Pentru subiecţii de naţionalitate maghiară intervievaţi, programele de radio 
în limba maternă (maghiară) sunt considerate ca având un potenţial informaţional 
superior atât în ceea ce priveşte propria comunitate cât şi localitatea în care 
trăiesc, comparativ cu programele în limba română. În schimb, programele în limba 
română sunt evaluate ca având un conţinut informaţional superior emisiunilor în 
limba maghiară relativ la ceea ce se întâmplă în România, relaţia fiind inversă 
pentru informaţiile referitoare la ce se întâmplă în alte ţări (este, însă, destul de 
probabil ca în această ultimă categorie să fie inclusă şi Ungaria ceea ce modifică 
semnificaţiile acestor date). Programele în limba română sunt mai puţin obiective, 
respectiv credibile decât programele în limba maghiară. Deşi credibilitatea mai 
redusă a programelor în limba română ar putea fi considerată un factor 
determinant al comportamentului specific de audienţă a subiecţilor de naţionalitate 
maghiară, ar fi cel puţin hazardat să excludem posibilitatea ca această evaluare 
negativă să fie rezultatul unor raţionalizări cu caracter explicativ-justificativ a unui 
comportament a cărui determinante sunt de altă factură. 
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Comportament cultural general şi audienţă radio. Pentru a se constitui 
în surse de comparaţie şi pentru a verifica modul în care ascultarea radio se 
integrează în modele sau stiluri de comportament cultural am folosit ca variabile şi 
alte elemente ale consumului cultural. Cele mai importante medii, presa scrisă şi 
televiziunea, au fost analizate din perspectiva comportamentului diferenţiat pe etnii. 
În plus, am presupus că în funcţie de proporţia populaţiei maghiare în zonele mixte, 
comportamentul general de audienţă va fi diferit, cel puţin ca intensitate. Pentru 
aceasta am constituit două zone în funcţie de ipostaza majoritar-minoritar în care 
se află populaţia maghiară. Zona I este formată din judeţe în care populaţia 
maghiară este în general majoritară, sau are proporţii semnificative. Zona II a 
cuprins zone geografice unde populaţia de etnie şi limbă maghiară este mai 
dispersată şi mai bine integrată în comunităţi româneşti sau comunităţi etnice de 
natură mixtă. Se poate observa că audienţa radio face parte dintr-un proces mai 
vast de segregare a culturii maghiare, proces în care elementul cel mai important 
este respingerea limbii române acest lucru afectând mai ales cititul presei şi 
ascultarea radio. În general pentru zona I se observă un comportament de 
audienţă mult mai intens decât în celelalte zone cu populaţie maghiară. Probabil 
explicaţia se află în faptul că populaţia acestei zone percepe un conflict cultural 
care se joacă inclusiv, sau mai ales, pe terenul mass-mediei. Se ştie că atât în 
relaţiile de colaborare cât şi cele de conflict indivizii sunt conştienţi că informaţia 
este o importantă resursă şi un capital negociat şi negociabil. Se observă că presa 
scrisă locală de limba română este respinsă într-o mai mare măsură decât presa 
centrală. Acest lucru corespunde unor mecanisme de identificare sociocentrice în 
care identificarea cu sursa furnizoare de evaluări este o condiţie de loialitate faţă 
de in-grup. Unul din paradoxurile ascultării este în acest caz faptul că se preferă 
presa rromânească ce nu are legătură directă cu comunitatea, în ciuda faptului că 
ascultătorii maghiari reclamă lipsa legăturii presei de limba română cu situaţia 
concretă a problemelor lor. Preferinţa pentru ziarele centrale poate fi interpretată 
ca şi o percepţie a faptul că problemele care interesează comunitatea maghiară nu pot 
fi rezolvate decât de la centru (ex. autonomia, etc.). În acest caz comportamentele 
de lectură sau ascultare pot fi interpretate ca acţiuni de supraveghere a sursei şi 
canalului de evaluări ale out-grupului.  

 
Tabelul 11.  

Publicaţii citite în cel puţin una din ultimele 7 zile. 
Naţionalitatea 
Tipul publicaţiei   

Români Maghiari Maghiari 
Zona I 

Maghiari 
Zona II 

1. ziar local în lb. Română 58,0 22,4 16,4 27,3 
2. ziar local în lb. Maghiară 0,0 47,4 66,1 32,0 
3. ziar regional în lb. Română 24,7 10,7 5,3 15,2 
4. ziar regional în lb. Maghiară 0,0 21,2 9,0 31,2 
5. ziar central în lb. Română 66,7 24,0 20,6 26,8 
6. ziar central în lb. Maghiară 0,0 13,1 10,1 15,6 
7. revistă în lb. Română 42,0 16,2 15,9 16,5 
8. revistă în lb. Maghiară 0,0 33,6 36,0 31,6 

* - cifrele reprezintă procente 
Zona I = Harghita, Covasna, Mureş. 
Zona II = Cluj, Sălaj, Bistriţa, Satu-Mare, Maramureş, Bihor. 
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Pentru televiziune cifrele de audienţă pentru populaţia maghiară sunt mai 
mari decît pentru alte mass-medii. Cea mai simplă interpretare ar fi legată de faptul că 
televiziunea este preponderent imagine, bariera de limbă fiind aproape surmontabilă. 
Nu ne-am propus un studiu sistematic al comportamentului de televiziune dar am 
observat în timpul interviurilor că, în ultima instanţă, comportamentul de vizionare 
TV este puţin sistematic, calitatea audienţei televiziunilor în limba română este 
deosebit de scăzută, nu doar sporadică. Diferenţa dintre populaţia română şi maghiară 
a acestui eşantion este diferenţa dintre ascultarea medie naţională şi ascultarea 
redusă la jumătate a populaţiei maghiare. Diferenţele între Zona I maghiară şi Zona 
II se păstrează dar aici sunt determinate şi de răspîndirea inegală a posturilor de 
limbă maghiară. Singură raportarea la posturile de televiziune din Ungaria nu 
cunoaşte variaţii în cazul celor două grupuri de populaţie. Ungaria rămâne pentru 
populaţia maghiară din România un reper identitar şi o tentaţie. Interesant este că 
vizionarea emisiunilor TVR în limba maghiară, ca şi în cazul radio, nu depăşeşte 
varianta în limba română. Din interviuri a apărut o lipsă de credibilitate a posturilor 
care emit în limba maghiară din capitală.  

 
 

Tabelul 12.  
Posturi TV vizionate în cel puţin una din ultimele 7 zile 

Naţionalitatea 
Postul TV   

Români Maghiari Maghiari 
Zona I 

Maghiari 
Zona II 

1. TVR (emisiuni în lb. Română) 76,5 58,6 55,6 61,0 
2. TVR (emisiuni în lb. maghiară) 22,2 53,3 48,1 57,6 
3. PROTV 59,3 40,7 52,4 31,2 
4. Antena 1 49,4 28,6 34,4 23,8 
5. Post local (lb. Română) 40,7 19,8 9,5 28,1 
6. Post local (lb. Maghiară) 3,7 28,8 42,9 17,3 
7. Post din Ungaria 11,1 62,4 63,0 61,9 

 
* - cifrele reprezintă procente 

Zona I = Harghita, Covasna, Mureş. 
Zona II = Cluj, Sălaj, Bistriţa, Maramureş, Bihor, Satu Mare. 
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RESUMÉ. Societé et consommation symbolique. L'étude analise les 
paliers symboliques de la realité sociale et cherche démontrer que les 
dimensions symboliques surgies dans tous les niveaux de la societé. 
Aussi, elle presente données sur le caractère symbolique de la 
consommation dans tous ses aspects. 

 
 
 
 
I. Dimensiunea simbolică a realităţii sociale  
 
 1. Realitatea simbolică 
 
 "Nevoită să considere drept obiect orice eveniment real, ştiinţa raţionalistă 
şi pozitivistă a sfîrşit prin a trebui să interpreteze ceea ce, pentru ea, era obiect al 
negării: dimensiunea simbolică şi colectivă urmînd oamenii în cadrul societăţii." 
(Bass, în Studiu introductiv la Mauss, 1993, pag. 16) În încercarea ei de a se 
constitui ca ştiinţă, sociologia începutului de secol XX a trebuit să-şi constituie 
obiectul de studiu după modelul naturalist de ştiinţă. Aceasta se putea realiza fie 
prin eliminarea din sfera de interes a sociologiei a acelor subiecte care nu puteau fi 
abordate cu mijloacele cunoaşterii obiective, fie prin transformarea lor în subiecte 
care se supuneau regulilor modelului naturalist de cunoaştere. În ultima categorie 
se încadrează şi demersul lui Durkheim (faptele sociale privite ca lucruri). 
 Concepţia asupra simbolismului, aşa cum apare ea în operele sociologilor 
francezi clasici, este sintetizată de Boudon şi Bourricaud astfel: 
 
• simbolismul social constituie o categorie de fenomene (practici şi credinţe) pe 

care am putea să le calificăm drept obiective, în sensul că ele instituie între 
membrii societăţii o comunitate autentică. 

• orice societate nu apare şi nu subzistă decît dacă ajunge să se constituie ca şi 
comunitate simbolică. 

• pentru că simbolismul social este inseparabil de procesul de comunicare el 
variază în funcţie de forma şi de conţinutul procesului de comunicare însuşi. 

 
 În vocabularul aceloraşi sociologilor (Durkheim şi Mauss îndeosebi), 
termenul de simbolic era folosit cu referire la mituri, ritualuri, sacrificii. Astfel, 
Durkheim în "Formele elementare ale vieţii religioase" interpretează credinţele şi 
ritualurile simbolic.  
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După el, oamenii societăţilor primitive nu venerează animalele sau plantele 
ci societatea. Prin intermediul acestui tip de veneraţie se constituie şi se menţin 
relaţiile sociale, respectiv corelativul lor instituţiile, deci societatea în ansamblu. 
 Analog, Mauss construieşte în "Eseu despre dar" o teorie care insistă 
asupra efectelor sociale ale funcţiei simbolice. Interogaţia de pornire a lui Mauss 
este următoarea: "Schimbul ca dar, ca element constitutiv al legăturilor sociale, 
poate fi redus la utilitar şi raţional?" Concluziile semnificative la care acesta ajunge 
sînt următoarele: 
 
• în societăţile primitive schimburile reciproce şi continue se fac după alte reguli 

decît cele ale micro-economiei (reciprocitate instantanee, aceeaşi valoare a 
obiectelor schimbate, creşterea satisfacţiei şi reducerea insatisfacţiilor, etc.). 
Indivizii acestor societăţi caută, în primul rînd, prin schimburi repetate să 
stabilească alianţe, în sens de raporturi durabile şi difuze. 

• schimburile implică un număr foarte mare de parteneri în mod profund şi total, 
în sensul că prin aceste prestaţii indivizii îşi construiesc un statut social. 

• în societăţile vechi "schimburile şi contractele se făceau sub formă de cadouri, 
teoretic de bună voie, în realitate oferite şi înapoiate în mod obligatoriu". 
(Mauss, 1993, pag. 37) 

• rolurile şi personajele iau, în cadrul acestor schimburi, forma sensibilă a 
imaginilor şi simbolurilor. 

• fenomenul prestaţiei totale poate lua forma darului respectiv a distrugerii (sau 
prestaţie totală de tip agonistic - o formă a acesteia fiind potlach-ul). Potlac-ul 
se referă la distrugerea unei cantităţi însemnate de bunuri în faţa altor indivizi 
care pot fi membrii ai aceluiaşi trib sau nu, prieteni sau duşmani. Instituţia 
potlach-ului, a prestaţiilor totale în general, are la bază credinţa în coabitarea 
dintre lucruri şi spirite. Lucrurile sînt însufleţite de spiritul Han, în sensul că 
poartă cu ele şi o parte din sufletele celor cărora le-au aparţinut vreodată, 
acest fapt obligîndu-i pe indivizi să reîntoarcă darul. Cînd facem un dar dăruim 
totodată şi ceva din noi, de unde şi obligativitatea restituirii. 

  
Fenomenele de tipul potlach-ului nu au dispărut în societăţile actuale ci           

s-au metamorfozat. Cu toate acestea există o "diferenţa absolută între irosirea 
societăţilor de abundenţă, irosire ce este o necesitate integrată sistemului 
economic, care este o irosire funcţională, neproducătoare de valoare colectivă, şi 
risipa distructivă pe care o practică toate societăţile aşa numite de penurie, în 
sărbătorile şi sacrificiile lor, irosire prin exces, în care distrugerea bunurilor 
constituie o sursă de valori simbolice colective." (Baudrillard, 1970, pag. 47) Mai 
mult, "trebuie să distingem irosirea individuală sau colectivă ca act simbolic de 
cheltuirea ca ritual de sărbătoare şi formă exaltată a socializării, de caricatura sa 
funebră şi birocratică din societăţile noastre, în care consumul ostentatoriu a 
devenit o obligaţie cotidiană, o instituţie forţată şi adesea inconştientă precum 
impozitul indirect, o participare la rece la constrîngerile de ordin economic." 
(Baudrillard, 1970, pag. 55) Prin astfel de practici societatea, nu numai că se 
constituie ca societate (rezultat al interacţiunilor umane), ci înscrie totodată în 
memoria indivizilor conştiinţa apartenenţei la grupul din care fac parte. Astfel de 
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fenomene de marcaj social caracterizează societăţile din toate timpurile şi de toate 
tipurile. (Clastres, 1995) Dacă în societăţile vechi practici precum potlach-ul 
menţineau comunitatea (îndeplineau funcţia de realizare a solidarităţii mecanice), 
în sensul că apropiau indivizii, în societăţile actuale ele îi apropie îndepărtîndu-i, 
menţinînd societatea prin solidaritate organică. Altfel spus, în societăţile primitive 
socializarea se realizează, în principal, prin asemănare iar în cele moderne prin 
diferenţiere. 
 În ce măsură instituţia potlach-ului este funcţională sau care este rolul ei în 
menţinerea socialului, a societăţii ? Demersul realizat de Castoridiadis şi critica pe 
care acesta o face funcţionalismului pot fi utile în analiza dimensiunii simbolice a 
socialului. Pentru Castoridiadis relaţia dintre societate şi instituţii nu este una de 
pură funcţionalitate, viziunea economico-funcţionalistă, explică existenţa 
instituţiilor, caracterisicile lor prin funcţia pe care acestea o îndelinesc în societate, 
asupra instituţiilor şi societăţii fiind contestată. Este adevărat faptul că instituţiile 
îndeplinesc funcţii în societate fără de care existenţa acesteia ar fi de neconceput 
dar este cel puţin la fel de adevărat că instituţiile nu se reduc doar la acestea şi că 
nu pot fi înţelese pe deplin pornind de la rolul lor. Alternativa propusă de 
Castoridiadis la funcţionalism presupune două aserţiuni: 
 
• societatea nu poate exista decît dacă o serie de funcţii sînt îndeplinite dar nu se 

reduce la asta. 
• modalităţile în care o societate răspunde problemelor sale nu sînt dictate o dată 

pentru totdeauna prin natura sa ci ea inventează şi defineşte noi modalităţi de 
răspuns pentru nevoile sale precum şi nevoi noi. 

 
 În plus, funcţionalismul nu poate răspunde singur la întrebarea "Cine 
defineşte nevoile unei societăţi ?" Să luăm drept exemplu nevoia de hrană. 
Alimentele consumate (alegerea lor) nu sînt determinate doar de disponibilităţile 
naturale şi posibilităţile tehnice. Întotdeauna, dincolo de societăţi şi perioade, 
posibilităţile de alegere au depăşit cu mult categoriile de alimente ale unei culturi. 
(Castoridiadis, 1975, pag. 211) 
 
 2. Consumul ca limbaj social 
 
 Consumul nu este o funcţie de plăcere ci o funcţie de producere, deci ca 
orice producere de bunuri, nu o funcţie individuală ci una colectivă. "Consumul este 
un sistem ce asigură ordonarea semnelor şi integrarea grupului: el este deci 
simultan o morală (un sistem de valori ideologice) şi un sistem de comunicare, o 
structură de schimb." (Baudrillard, 1970, pag. 109) Consumul este deci o funcţie 
socială şi o organizaţie structurală care trece dincolo de indivizi, impunîndu-se 
după o constrîngere socială inconştientă, fără o legătură directă cu plăcerea (este 
un fapt social tipic ar fi spus Durkheim datorită celor două caracteristici pe care le 
prezintă: exterioritatea şi constrîngerea). 
 Este consumul un limbaj social sau altfel spus, comunică societatea prin 
consum? Teoriile lui Mead, Goffman şi Bourdieu pot oferi în acest context un cadru 
necesar pentru analiza consumului din perspectiva propusă în acest studiu. 
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 Simbolurile joacă în teoria lui Mead un rol important. Ele mediază 
înţelegerea şi comunicarea (definită ca interacţiune) dintre indivizii unui grup. 
Interacţiune nu înseamnă că indivizii sînt exteriori şi indiferenţi unii de alţii ci faptul 
că ei sînt capabili de a se pune unul în situaţia altuia (substituire de roluri), deci nu 
poate exista interacţiune fără un minimum de comprehensiune (în principal 
cognitivă, în sensul că se bazează pe ipoteze şi anticipări deci pe un anumit gen 
de calcul) între indivizi (a rolului celuilalt). Mead reduce interacţiunea, deci 
comunicarea la un tip limită, cea reciprocă, în care cei care interacţionează dispun 
de mijloace echivalente. 
 Consumul poate fi considerat drept un cod prin care se transmit informaţii 
relative la statutul individului în societate. Codificarea nu este niciodată perfect 
coerentă datorită cel puţin următorilor factori: dificultatea codării anumitor informaţii 
(de exemplu statutul social, mai ales dacă vom lua în considerare nu doar 
dimensiunea economică ci şi pe cele de educaţie, prestigiu, putere, etc.), lipsa de 
univocitate a interpretării semnelor consumate, necunoaşterea codului sau a 
regulilor sintaxice. 
 Lucrarea lui Goffman "Riturile interacţiunii" are drept scop studiul 
interacţiunilor din/în viaţa cotidiană (analiza relaţiilor care se stabilesc între indivizi 
în situaţii de co-prezenţă) şi a modalităţii în care se ajunge la instituirea şi 
menţinerea "ordinii publice" ca un caz particular al "ordinii sociale". Caracteristicile 
situaţiei de co-prezenţă sînt următoarele (după Coulon, 1994, pag. 708): este o 
situaţie socială în care doi sau mai mulţi indivizi, se află nu doar în proximitate, ci 
sînt suficient de apropiaţi unul de celălalt în spaţiu pentru a avea o conştiinţă clară 
a situaţiei, de a percepe ceea ce face celălalt interacţionînd şi de a fi perceput de 
celălalt în acelaşi timp, ajungîndu-se astfel la o interdependenţă a acţiunilor care 
este construită mutual. Fiecare din protagonişti constituie o sursă de informare 
pentru celălalt, nu doar cu referire la schimbul propriu-zis, ci şi referitor la el însuşi, 
prin intermediul alegerii expresiilor, accentului, posturii, mimicii, contactelor vizuale. 
Participanţii la interacţiune atribuie deci acţiunilor interlocutorilor o semnificaţie, o 
intenţionalitate, o raţionalitate dar înainte chiar ca interlocutorii să schimbe un 
cuvînt, trebuie să existe între ei un fel de acord prealabil (intenţionalitatea de a 
comunica) pentru a avea loc comunicarea. 
 "Să nu mă fac de ruşine şi să nu-i fac pe alţii semnificativi de ruşine" 
(perdre la face) reprezintă una dintre regulile ce ghidează interacţiunile dintre 
indivizi, acţiunile lor în viaţa cotidiană. Actorul social are tendinţa de a construi şi a 
arăta celorlalţi o faţă idealizată, în sensul că realizează o cosmetizare a imaginii 
proprii în funcţie de publicul în faţa căruia susţine reprezentaţia, valorile 
recunoscute ale acestui public. Prin această prestaţie se asigură/reasigură valorile 
grupului şi apartenenţa la grup. O astfel de cosmetizare se poate realiza şi prin 
intermediul tipului de consum. Ceea ce consumăm, în ce condiţii şi situaţii, devine 
un indicator, pentru noi şi ceilalţi semnificativi, al statusului, valorilor grupului de 
apartenenţă sau referinţă, după caz. 
 Unul dintre fenomele analizate de Goffman, stigma (considerat într-un 
sens mai larg decît acela de deficienţă fizică), primeşte în acest context semnificaţii 
noi. Stigmatul este cauzat de prezenţa unui atribut negativ sau absenţa unui atribut 
pozitiv. Prezenţa sau absenţa unui atribut dobîndeşte semnificaţie socială, o 
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semnificaţie în raport cu un sistem al aşteptărilor constituit prin experienţă, deci 
stigmatul este produs al unei relaţii sociale. Indivizii dispun în viaţa socială de două 
tipuri de identităţi: reală şi virtuală. Distanţa dintre identitatea socială virtuală şi cea 
reală creează riscul stigmatizării. Bunul lipsă sau posedat (statutul de care ne 
privează respectiv ni-l conferă) poate deveni o cauză a stigmatizării, fie că noi ne 
considerăm stigmatizaţi fie că ceilalţi ne consideră aşa. Posesiunea unui bun şi 
posibilitatea de al consuma atunci cînd dorim devin astfel mijloace de relaţionare / 
mediere socială, deci de constituire a socialului. 
 Analiza devenită clasică a lui Bourdieu din "La distinction" ne oferă 
posibilitatea de a întregi viziunea asupra consumului ca şi mijloc de constituire a 
societăţii, de mediere socială. Ideile  lui Mauss sînt reluate dintr-o perspectivă 
nouă, în contextul mai larg al analizei raporturilor de clasă din societăţile moderne. 
Raporturile de clasă nu sînt doar raporturi economice, ci simultan raporturi de forţă 
şi raporturi de sens. (după Ansart, 1990, pag. 167) Schimbarea darurilor şi morala 
onoarei au eficacitate reală, făcînd astfel parte din realitatea socială şi               
influenţînd-o, de unde şi importanţa capitalului simbolic al unui individ pentru 
activităţile desfăşurate de el în societate. Întreaga societate apare ca fiind condusă 
de regula onoarei, acumularea prestigiului prin extinderea relaţiilor sociale nefiind 
fără importante implicaţii economice. Omul de onoare (stimat şi respectat) posedă 
un adevărat credit pe care îl poate folosi în tranzacţiile economice. Bunurile (în 
sens de prestigiu, valori recunoscute social) acumulate de indivizi servesc în primul 
rînd la medierea relaţiilor dintre indivizi, cu implicaţii la nivel economic dar nu 
numai. 
 Luînd în considerare analizele lui Goffman şi Bourdieu credem că putem 
vorbi de două tipuri de stigmatizare socială: pozitivă şi negativă (bineînţeles sensul 
dat de Goffman stigmei este mult mai restrîns). Autorii menţionaţi vizează, din 
această perspectivă, sensuri diferite ale stigmatizării. Bourdieu are în vedere 
stigmatizarea pozitivă (sau distincţia), în sensul că posesia unui bun valorizat 
social şi libertatea de a-l afişa creează fenomenul de distinţie socială, conferă un 
statut superior. Goffman are mai degrabă în vedere procesul de stigmatizare 
negativă (lipsa unui bun poate deveni o marcă a inferiorităţii sociale, care poate fi 
percepută atît de către persoana în cauză cît şi de ceilalţi). 
 Ambele demersuri vizează de fapt aceeaşi problemă, cea a constituirii şi 
dinamicii socialului prin procesul de comunicare. Relevanţa acestor teorii pentru 
problematica noastră apare cu destulă claritate dacă vom privi consumul ca o 
formă de comunicare socială.  
 Consumul unui anumit bun devine astfel un consum de semne, un consum 
codificat social, un consum care uneşte şi desparte indivizii, instituie şi susţine 
socialul / relaţiile sociale: "Nu se consumă niciodată obiectul în sine (în valoarea sa 
de întrebuinţare) - se manipulează întotdeauna obiectele (în sensul cel mai larg) ca 
semne care ne disting fie prin afilierea noastră la grupul propriu luat ca referinţă 
ideală, fie demarcîndu-ne de grupul de apartenenţă prin referire la un grup cu 
statut superior. (Baudrillard, 1970, pag. 79) 
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II. Dinamică socială şi consum simbolic 
 
 1. Consumul între economie şi sociologie.  
 

Relaţia dintre economic şi social, respectiv economie şi sociologie, a 
constituit întotdeauna unul dintre subiectele viu dezbătute de economişti cît mai 
ales de sociologi, Max Weber fiind primul şi desigur cel mai cunoscut exemplu al 
îmbinării acestor două discipline într-o teorie sociologică care mai suscită şi azi 
numeroase controverse, reluări şi adăugiri. Credem că unul dintre acele concepte 
fundamentale ale ştiinţelor sociale, şi ne referim aici cu precădere la sociologie şi 
economie, este acela de "consum". Dintre problemele care au dus la dezbaterile 
cele mai aprinse dintre economişti şi sociologi, numai cea referitoare la apariţia 
capitalismului poate sta alături, prin diversitatea şi complexitatea teoriilor, de tema 
consumului (de relaţiile care se  stabilesc într-o societate între indivizi/grupuri şi 
"obiectele" de consum pe de o parte, iar pe de altă parte de relaţiile 
sociale/personale stabilite între indivizi/grupuri umane, relaţii mediate în mare 
măsură prin consum). 
 Evoluţia societăţii umane de la stadiul capitalismului timpuriu la stadiul 
actual, cel al capitalismului tîrziu (post-capitalism, societate informatizată, societate 
a consumului, etc., în ultimă instanţă toate aceste denumiri vizează aceaşi realitate 
dar au în vedere un anumit aspect particular al ei) dublată de ascensiunea 
stiinţelor sociale a determinat schimbări majore în teoriile referitoare la consum / 
comportamentul consumatorului.  
 În teoriile economiei clasice consumul nu ocupa un loc prea bine definit 
fiind cu totul eclipsat de conceptul de producţie şi corelatele acestuia: munca, forţa 
de muncă, mijloacele de producţie. Acest fapt era în mare măsură determinat de 
performanţele economice ale capitalismului timpuriu, un sistem economic care era 
preocupat doar să producă cît mai mult, într-un timp cît mai scurt, cu cît mai puţine 
costuri materiale şi financiare, fără a lua în calcul efectele devastatoare asupra 
forţei de muncă. Astfel, activitatea de producţie se afla în centrul sistemului 
economic atît pentru capitalist cît şi pentru muncitorul aflat cea mai mare parte din 
zi în ipostaza de "robot uman", producător al plusvalorii (Marx). Timpul afectat 
consumului, timpul liber constituia doar apanajul unui segment foarte redus de 
indivizi. În aceste condiţii consumul nu-şi putea găsi locul, justificarea în teoriile 
economice. Această situaţie avea să se schimbe odată cu apariţia primelor crize 
de supra-producţie care au atras atenţia producătorilor dar şi a economiştilor 
asupra pilonului uitat al capitalismului - consumul. Este înscris în logica funcţionării 
oricărei societăţi axate pe producţie să-şi concentreze tot mai mult atenţia asupra 
consumului a ceea ce se produce, mai ales în condiţiile dispariţiei monopolului şi a  
constituirii unui sistem economic mondial. Apar astfel primele teorii care acordă un 
rol important consumului respectiv consumatorului, teorii care au în centru 
conceptul de nevoie. Consumul este conceput ca o acţiune-reflex de răspuns la 
stimuli-nevoi, concepţie care are drept model condiţionarea clasică pavloviană. În 
lumina acestei teorii, activitatea de consum s-ar identifica cu reacţia de răspuns la 
un stimul (nevoie în acest caz). Activitatea de consum ar fi astfel un act pur 
"fiziologic", tipic raţional, realizat de un subiect pasiv aflat oarecum în opoziţie 
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(dacă nu reală, atunci cel puţin la nivelul discursului ideologic) cu subiectul activ 
care a produs bunul ce va fi consumat. Pe scurt, consumul este privit ca o acţiune 
raţională (este important faptul că "raţional" înseamnă calcularea raportului dintre 
intrări şi ieşiri) prin care indivizii vizează satisfacerea nevoilor proprii. 
 Un punct de trecere de la teoriile clasice asupra consumului la teoriile 
actuale îl reprezintă şi teoria "personalităţii nevrotice" a lui K. Horney. (Horney, 
1996, pag. 123-140) Deşi această teorie este în principal de factură psihanalitică, 
ea nu poate fi ignorată datorită deschiderilor sociologice pe care le produce. 
Importanţa puterii, prestigiului şi a posesiunii pentru actorii sociali prezintă o dublă 
determinare psihologică şi socială. După Horney, căutarea prestigiului, puterii şi a 
posesiunii constituie o încercare de reasigurare împotriva anxietăţii şi un canal de 
descărcare a ostilităţii refulate, acestea caracterizîndu-i atît pe oamenii normali cît 
şi pe nevrotici (diferenţa este situată la nivelul factorului generator al luptei: forţa 
respectiv slăbiciunea). Aceste fenomene au în comun faptul că urmăresc 
reasigurarea prin fortificarea propriei poziţii, avînd ca principală consecinţă 
pierderea contactului cu ceilalţi. Lupta pentru putere, prestigiu, posesiune depinde 
în mare măsură de condiţionarea socială, dacă societatea valorizează sau nu 
aceste bunuri, dacă ele au sau nu un rol în societate, dacă ele creează sau nu 
sentimentul de securitate şi nu numai. 
 În aceaşi perioadă (sfîrşitul sec. al XIX-lea şi mijlocul sec. al XX-lea) 
sociologia şi antropologia încep să ridice primele semne de întrebare asupra 
viziunii economice asupra consumului, îndeosebi prin studiile asupra societăţilor / 
culturilor primitive (F. Boas, B. Malinowski, R. Taylor, M. Mauss, M. Halbwachs) şi 
lucrările lui T. Veblen (în special The Theory of Leisure Class, The Instinct of 
Workmanship, Absentee Ownership and Business Enterprise in Recent Tmes: The 
case of America). Apar de asemenea tot mai multe critici ale utilitarismului, 
îndeosebi cu referire la ideea de valoare socială şi viziunea asupra indivizilor ce 
urmăresc maximizarea plăcerii şi minimizarea durerii, precum şi ale ideii neoclasice 
a posibilităţii măsurării valorii, ca preferinţă subiectivă, prin preţ. Etnocentrismul 
cultural începe să piardă teren în favoarea relativismului cultural, iterîndu-se tot mai 
mult ideea că tipuri de comportamente "specific primitive" îşi au corespondentul lor, 
chiar dacă sub o formă "cosmetizată" cultural, în societatea actuală. Consumul, 
tipurile lui, cauzele care îl determină apar tot mai mult ca subiecte de analiză în 
lucrările de sociologie şi antropologie marcîndu-se adesea limitele abordărilor 
economice: asumpţia raţionalităţii, supra-dimensionarea importanţei nevoilor 
fiziologice/de bază în detrimentul metamotivelor (stimă, prestigiu, putere, afiliere, 
actualizare a sinelui). Mutaţiile survenite în cadrul societăţilor capitaliste, îndeosebi 
cele din a doua jumătate a secolului XX, vor contribui în mare măsură la 
schimbarea de optică cu referire la consum şi comportamentul consumatorului. 
Societatea de consum marchează nu doar faptul că în centrul producţiei se află 
cerinţele consumatorului sau creşterea consumului, ci mai ales schimbarea de 
optică din marketing (în concordanţă cu noile teorii asupra consumatorului) : 
mutarea accentului de pe producţie pe caracteristicile consumatorului, pe 
cunoaşterea aprofundată a pieţei (nu doar a cererii solvabile), nevoilor şi dorinţelor 
consumatorului. După H. Lefebvre (1968, pag. 109) această evoluţie poate fi 
sintetizată prin următoarele cupluri antitetice: raritate - abundenţă, privare - 
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plăcere, individul cu nevoi puţine, sărace - individul cu nevoi multiple, bogate (în 
capacitate de acţiune şi plăcere), cultură fondată pe limitarea nevoilor, pe 
"economie" - cultură fondată pe abundenţa produselor şi amploarea consumului, 
ideologia producţiei - ideologia consumului, omul activ - omul consumator (ca 
raţionalitate supremă şi motiv de fericire). Sintagma prin care acesta denumeşte 
noul tip de societate este de asemenea edificatoare în acest sens: "societate 
birocratică a consumului dirijat" considerînd că "scopul, obiectivul, legitimitatea 
oficială a acestei societăţi este satisfacţia" (Lefebvre, 1968, pag. 153). Viziunea 
actuală a abordărilor economice asupra consumului şi comportamentului 
consumatorului este în mare măsură diferită, îndeosebi datorită apariţiei unei noi 
discipline - marketingul - care a reuşit sinteza dintre rigorismul economic şi teoriile 
sociologice şi psihologice. Comportamentul consumatorului (implicit şi consumul) 
este definit drept activitatea umană angajată în selectarea, cumpărarea şi folosirea 
produselor şi serviciilor în aşa fel încît individul să-şi satisfacă nevoile şi dorinţele; 
aceste activităţi implică procese mentale şi emoţionale, în completarea acţiunilor 
fizice. La întrebarea "Ce anume determină consumul, comportamentul 
consumatorului?" răspunsul nu este diferit de cel al teoriilor economice clasice: 
"satisfacerea nevoilor şi dorinţelor". Diferenţa apare la nivelul sferei noţiunii de 
nevoie - mai largă, încluzînd tipuri diferite, bazată pe teorii psiho-sociologice 
("piramida nevoilor" a lui Maslow şi "lista nevoilor sociale" a lui Murray fiind doar 
cele mai cunoscute) - precum şi prin faptul că "intenţiile şi motivaţiile 
consumatorilor sînt de obicei ascunse nefiind observabile în exterior" (Wilkie, 1990, 
pag. 13). Asumpţia raţionalităţii actelor de cumpărare şi consum rămîne: individul 
are de atins nişte scopuri (nevoi, dorinţe sau nevoi derivate social din acestea), are 
la dispoziţie o serie de mijloace, calculează cea mai bună cale spre atingerea 
scopurilor în condiţiile date, acţionează în consecinţă (altfel spus, calculează şi 
transferă în act, potenţializează cea mai bună alegere posibilă). Altă diferenţă 
constă în includerea printre factorii ce influenţează consumul, alături de variabilele 
economice (inflaţie, şomaj, credit, mediul de marketing), şi a factorilor specific 
sociologici: cultură (credinţe, valori, vederi împărtăşite), subcultură (sex, 
naţionalitate, religie, stare civilă), clasă socială, familie, grup de referinţă şi prieteni 
(adesea aceste variabile sînt analizate simultan formîndu-se tipologii de indivizi - 
stiluri de viaţă - ce oferă o privire de ansamblu, multi-dimensional orientată a 
structurii consumatorilor). 
 Unul dintre aspectele importante în cadrul noii abordări a consumului îl 
constituie înţelegerea motivaţiilor consumatorilor. Principalele teorii asupra 
motivaţiilor sînt următoarele (după Wilkie, 1990, pag. 183-197): 
  teoria echilibrului (teoria reducerii tensiunilor) - orice situaţie de 
dezechilibru creează o stare de tensiune care ajunsă la un nivel înalt declanşează 
energii ce vizează restabilirea situaţiei de echilibru. 
  teoria cîmpului (K. Lewin) - comportamentul unui individ este funţie de 
persoană şi mediu - C = f (P, M); mediul înconjurător nu se referă la realitatea 
fizică ci la perceperea ei de către persoană; împreună, persoana şi mediul 
alcătuiesc spaţiul de viaţă (totalitatea forţelor interne şi externe care acţionează 
într-o persoană la un moment dat). 
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  teoria valenţelor - valenţa reprezintă gradul de atractivitate al unui 
obiect pentru noi; poate fi pozitivă (produsul este perceput ca fiind atractiv) sau 
negativă; valenţa reflectă de asemenea intensitatea atracţiei; pot să apară 
următoarele tipuri de conflicte motivaţionale: atracţie - respingere (o singură 
alternativă prezintă atît trăsături negative cît şi pozitive), atracţie - atracţie (ambele 
alternative prezintă doar aspecte pozitive), respingere - respingere (implică 
alegerea dintre două comportamente, ambele cu valenţe negative). 
  teoria realizării scopurilor - ideea teoriei expectanţă x valoare este 
următoarea: "Intensitatea tendinţei de a acţiona într-un anumit mod depinde de 
mărimea expectanţei ca acel act să fie urmat de consecinţa dorită şi valoarea 
acestei consecinţr pentru individ." 
  teoria înclinaţiei spre varietate - consumatorii sînt activi precum şi 
reactivi; ei nu încearcă doar să rezolve o problemă ci le place şi să fie stimulaţi, să 
le fie incitată curiozitatea chiar dacă aceasta contribuie la mărirea tensiunilor; acest 
fapt este echivalent cu asumpţia că nivelul optim al tensiunii pentru sistemele 
umane nu este zero ci este puţin peste zero. 
  teoria diferenţelor individuale - consumatorii diferă între ei prin 
răspunsurile pe care le dau la întrebările: ce, unde şi cum cumpără şi consumă; 
aceste diferenţe pot avea o determinare externă (sex, vîrstă, educaţie, cultură, 
clasă socială) sau naturală (factorii de personalitate). 
  teoria atribuirii - indivizii îşi asumă şi/sau estimează că sînt responsabili 
pentru o cauză; atunci cînd ei cumpără şi consumă un produs sau serviciu ei 
atribuie acest fapt unei cauze; de asemenea, procesul atribuirii intervine şi după 
consumarea actului de cumpărare sau consum, în evaluarea produsului. 
  teoria nevoilor - consumatorii sînt ghidaţi în consum de piramida 
nevoilor; asumpţiile teoriei sînt:  
 

  a) nevoile sînt organizate pe o bază ierarhică 
  b) nevoile pot fi identificate 

c) comportamentul de consum derivă din nevoi 
 

Elaborată de Maslow în cadrul psihologiei umaniste, teoria piramidei 
nevoilor (fiziologice, de siguranţă, de dragoste şi afiliere, de stimă, de actualizare a 
sinelui) se bazează pe următoarele idei: 

1. mediul înconjurător este foarte important în stabilirea configuraţiei 
nevoilor ce vor fi active la o persoană la un moment dat. 

2. cînd o nevoie a fost satisfăcută ea nu mai este activă pentru o perioadă 
îndelungată, deşi poate reveni mai tîrziu. 

3. există o ordine sistematică a satisfacerii nevoilor; o persoană nu va 
resimţi ca nevoie al doilea nivel pînă cînd primul nivel al nevoilor nu a fost 
satisfăcut suficient şi aşa mai departe pentru nivelel următoare. Piramida nevoilor 
nu trebuie totuşi privită în mod mecanic deoarece ea ne arată doar că "o nevoie 
este cu atît mai improbabilă cu cît este continuu satisfăcută, ceea ce nu înseamnă 
însă că o nevoie superioară nu poate să apară decît după ce a fost satisfăcută 
nevoia inferioară, nici că apariţia unei nevoi noi urmează de îndată ce a fost 
satisfăcută nevoia anterioară." (Ungureanu, 1990, pag. 51-52) Mai mult chiar, 
putem deosebi două dimensiuni ale dezvoltării personalităţii, unul general şi unul 
specific, deci metamotivele sau "valorile fiinţării" pot fi resimţite în orice moment.  
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Principiul derivării sociale a nevoilor: "Pentru a răspunde celor mai 
elementare nevoi biologice, societatea creează mijloace de satisfacere a lor, iar 
aceste mijloace devin, la rîndul lor, nevoi derivate, care vor genera mijloace noi şi 
deci nevoi noi ..." (după Ungureanu, 1990, pag. 47) elaborat de Maslow şi 
Malinowski ne poate determina să ne întrebăm ce se întîmplă atunci cînd nevoile 
derivate socialmente ajung să-şi piardă semnificaţia lor biologică, această 
semnificaţie fiind în întregime preluată de societate şi cultură? Lupta pentru 
supravieţuire biologică se transformă în lupta pentru supravieţuire socială, această 
însuşire caracterizînd se pare societatea actuală, posesoare a unei economii 
suficient de eficiente pantru a satisface minimul vital. "Mai este în aceste societăţi 
valabil principiul derivării sociale a nevoilor şi mai pot fi acestea organizate după 
schema piramidală propusă de Maslow?" (Ungureanu, 1990, pag. 52) 
 Ipoteza după care obiectele sînt achiziţionate în primul rînd în funcţie de 
nevoi şi valoarea lor de întrebuinţare trebuie depăşită. O importanţă deosebită în 
realizarea mutaţiilor teoretice referitoare la consum este atribuită schimbărilor de 
optică din teoria nevoilor. Principalele direcţii din teoria nevoilor sînt: 
 

• nevoile sînt interdependente şi raţionale (Marshall) 
• nevoile şi alegerile sînt impuse de persuasiune (Galbraith) 
• nevoile sînt interdependente şi reprezintă rezultatul unui proces de învăţare, 

mai degrabă decît a unui calcul raţional (Gervasi) 
 

Mutaţia care se produce este aceea de la alegerea raţională la alegerea 
conformă, a conformării (satisfacerea nevoilor are în primul rînd sensul unei 
adeziuni la valori, grup). Definiţia morală a consumului este fondată pe utilitatea 
bunurilor, adică pe valoarea de întrebuinţare şi durata de funcţionare a acestora. 
Noţiunea de utilitate, de origine raţionalistă şi economică, stă la baza teoriilor 
economice asupra consumului şi a definirii acestuia. Ea nu-şi mai are sensul după 
o logică socială mai generală în care irosirea, "departe de a fi un reziduu iraţional, 
capătă o funcţie pozitivă, înlocuind utilitatea raţională cu o funcţionalitate socială 
superioară, ce apare, la limită, drept o funcţie esenţială - creşterea cheltuielilor, 
superfluul, inutilitatea rituală a cheltuirii pentru nimic devenind locul de producere a 
valorilor, diferenţelor şi sensului - atît pe plan individual cît şi social." (Baudrillard, 
1970, pag. 49). 

 Noile teorii sociologice (Baudrillard şi Bourdieu în principal) asupra 
consumului arată faptul că în cazul unui obiect contează în primul rînd valoarea lui 
de semn/schimb, distincţia pe care o produce şi nu valoarea lui de întrebuinţare. În 
această situaţie, o teorie a obiectelor şi consumului trebuie fundamentată nu pe o 
teorie a nevoilor şi satisfacerii acestora ci pe o teorie a prestaţiei sociale şi a 
semnificaţiei. Această teorie se sprijină (după Baudrillard, 1972, pag. 12) pe 
următoarele fenomene sociale: 

 schimbul social - prezenţa formelor de schimb simbolic în cele mai vechi 
societăţi (kula, potlach-ul) precum şi transformarea lor în societăţile actuale dar 
menţinerea principiului vechilor forme de relaţie socială (cadoul, dota). 

 consumul ostentatoriu - analizat pentru prima dată de Veblen, marchează 
faptul că funcţiile de a munci şi a produce ale claselor sociale sînt însoţite 
întotdeauna şi de funcţia de afişare a standing-ului, a statutului. Sau, altfel spus, 
obiectele au funcţia de a institui şi prezerva o ordine ierarhică a valorilor. 
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("Important este să vedem peste tot, ... deci să sesizăm în consum o dimensiune 
permanentă a ierarhiei sociale, şi în standing o morală imperativă." - Baudrillard, 
1972, pag. 13). 

 Consumul poate fi conceput ca o activitate caracteristică a societăţii 
industriale cu condiţia să fie eliberat de accepţia lui curentă de proces de 
satisfacere a nevoilor. Departe de a constitui o activitate pasivă opusă activităţii 
active de producţie, consumul reprezintă o modalitate activă de relaţionare cu 
lumea şi cu obiectele, "un mod de activitate sistematică şi de răspuns global pe 
care se întemeiază întregul nostru sistem cultural." (Baudrillard, 1996, pag. 130). 

 
 
 2. Dimensiunile consumului: materială şi cultural-simbolică.  

 
În ce măsură comportamentul uman este determinat biologic sau cultural? 

Disputa dintre biologie şi ştiinţele sociale este departe de a se termina deşi noile 
teorii sociobiologice încearcă să o tranşeze în favoarea biologicului 
(comportamentul social are o bază biologică, este de altfel prezumţia de bază a 
sociobiologiei), fapt care este supus unui dublu risc, cel al reducţionismului şi cel al 
individualismului. O variantă mai apropiată de sociologie a sociobiologiei consideră 
că factorii biologici, deci implicit nevoile materiale determinate de aceştia, fixează 
cadrul pentru viaţa umană, deci comportamentul uman se bazează atît pe biologic 
cît şi pe cultural (reprezentanţii acestei direcţii au formulat şi un principiu care 
sintetizează concepţia lor despre raportul dintre biologic şi social/cultural). Este 
vorba despre "principiul zgardei", potrivit căruia, deşi există o relaţie de 
dependenţă reciprocă între selecţia naturală genetică şi social/cultură, prima 
operează în aşa fel încît să ţină în frîu cultura, sau altfel spus evoluţia genetică 
reprezintă factorul determinant în înţelegerea de către noi a culturii. Dacă iniţial, 
consumul/comportamentul consumatorului era considerat avînd o singură 
dimensiune, cea materială, determinată de nevoile biologice, evoluţie ulterioară din 
ştiinţele sociale va impune o nouă dimensiune, cea cultural - simbolică. 
 Această evoluţie apare de altfel marcată şi în manualele de marketing: 
"Fiecare dintre noi trăieşte într-o lume simbolică. Toţi oamenii folosesc procesul de 
simbolizare pentru a gîndi despre şi a elabora lumea fizică ce ne înconjoară. A 
înţelege simbolurile devedeşte pătrunderea în domeniul comportamentului 
consumatorului." (Wilkin, 1990, pag. 393) Există trei modalităţi principale prin care 
folosim simboluri în comportamentele zilnice de consumatori (după Wilkin, 1990, 
pag. 397-402): 
 
 1. Exprimarea simbolică a sinelui - un exemplu de astfel de situaţie este 
următorul: "Cînd îmi pun cele mai frumoase bijuterii şi haine ... mă gîndesc că ele 
simbolizează valoarea mea ca persoană, şi asta îmi dă un sentiment de satisfacţie, 
chiar dacă nu merg undeva sau mă întîlnesc cu cineva." 
 
 2. Comunicarea cu ceilalţi prin intermediul consumului - după modelul 
clasic al comunicării poate fi imaginată următoarea  schemă a comunicării prin 
simboluri: 
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 Persoana A 

 
mesaj 

intenţionat 

Persoana B 
 

decodarea 
simbolurilor 

perceperea 
mesajului 

primit 

 
 

codare în 
simboluri  mesajul actual transmis 

 
 
 
 
 
 

perceperea 
răspunsului 

primit 

 răspuns 
intenţionat codare în 

simboluri 
 decodarea 

simbolurilor răspunsul actual transmis 
 
 
 
codare = alegerea şi aranjarea simbolurilor în vederea reprezentării mesajului dorit 
decodarea = receptarea mesajului şi interpretarea simbolurilor 
 
 3. Trimiterea de mesaje altora - are ca scop prezentarea sinelui (self-
presentation, impression management) prin intermediul unui produs (posedării sau 
consumului acestuia).  
 Actul de consum nu este niciodată doar actul de a cumpăra, ci este de 
asemenea o cheltuială, adică o bogăţie manifestă şi o distrugere manifestă a 
acesteia, obiectul fiind investit în acest proces cu o valoare de semn de diferenţă. 
Bunurile consumate devin astfel simboluri ale status-ului. Simbol al status-ului 
poate fi orice obiect/produs care combină caracteristicile simbolice private şi 
publice. În cazul acestui tip de simbol, aceste caracteristici nu servesc doar la 
transmiterea de mesaje referitoare la statutul elevat al propriei persoane ci de 
asemenea, servesc la a spune propriei persoane ceea ce a devenit sau are ca 
valoare personală. 
 Cu referire la rolul simbolurilor şi funcţionalitatea lor în viaţa socială se 
impun cîteva precizări: 1. simbolurile pot avea diferite nivele de elaborare. 
Datorită faptului că, în ultimă instanţă, totul poate fi simbol gradul elaborării devine 
foarte important; un nivel al elaborării foarte scăzut va genera simboluri obiective, 
în timp ce unul foarte ridicat simboluri evocative (bineînţeles că sînt posibile 
numeroare variante intermediare). Simbolurile obiective sînt folosite pentru a 
descrie sau identifica ceva şi a transmite astfel informaţia (de exemplu literele, 
cifrele care au o funcţie clar definită, decodarea fiind, în general, univocă). 
Simbolurile evocative îndrumă o persoană în timpul procesului de simbolizare să 
lărgească sfera interpretativă a simbolului ajungîndu-se la interpretări şi sentimente 
care au o legătură mai îndepărtată cu simbolul (este exprimat cel mai bine prin 
mijloacele artistice). 2. simbolurile nu semnifică întotdeauna acelaşi lucru. 
Consumatorii pot reacţiona diferit la acelaşi simbol datorită diferenţelor sub-
culturale şi de personalitate. 
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 Relevanţa distincţiei dintre cele două laturi ale consumului devine evidentă 
prin analiza următoarelor exemple: 
 Să considerăm, pentru început, actul uman care pare a avea determinaţii 
pur fiziologice, indiferent de cultură, clasă socială, etc. - hrănirea. El se situează 
fără nici o îndoială, după teoria lui Maslow, pe prima treaptă a piramidei nevoilor, 
cea a nevoilor fiziologice. Cu toate acestea, "hrănirea n-a fost niciodată un act pur 
fiziologic. Dintotdeauna, alimentaţia a constituit o grilă de lectură a unei societăţi, a 
riturilor şi simbolurilor sale: se poate uşor citi despre resursele naturale, 
repartizarea bogăţiilor, convenţiile sociale şi, de exemplu, despre statutul pe care 
societatea îl rezervă femeii. (Weil, 1993, pag. 115) De asemenea, tipul alimentaţiei 
ne poate oferi informaţii despre raportul cu natura şi canoanele de frumuseţe, un 
exemplu fiind corpolenţa masculină care semnifica pînă nu demult rangul social al 
individului: "Cu cît erai mai corpolent, cu atît erai mai opulent." În societatea 
actuală, dimpotrivă, sînt celebrate stăpînirea alimentaţiei şi supravegherea corpului 
(meniuri alese cu grijă, sport, regim). 
 Cea mai bună ilustrare a faptului că oamenii cumpără şi consumă 
simboluri este dată de creşterea  vînzărilor produsului în urma schimbării imaginii 
(şi totodată a asocierilor pe care le produceau simbolurile folosite) produsului. 
Două astfel de exemple sînt adesea menţionate pentru a ilustra validitatea 
aceastei teorii: 
 Iniţial, ţigările Marlboro erau destinate femeilor, imaginea de marcă fiind 
caracterizată prin adjectivele "moale", "sofisticat". După ani de poziţionări pe piaţă 
vînzările erau destul de scăzute, fapt ce i-a determinat pe manageri să schimbe 
imaginea mărcii şi să încerce s-o vîndă bărbaţilor. Intenţia lor era să facă din 
Marlboro cea mai masculină marcă de pe piaţă. Regulile pe care a fost structurat 
procesul de advertising au fost: 
 
• nici o femeie nu va apare în reclame 
• în reclame vor apare doar bărbaţi foarte virili 
• bărbaţii trebuiau să apară cît mai puternici posibil şi plini de succes în ceea ce 

aveau să facă pentru a inspira admiraţie 
• fiecare bărbat prezenta un tatuaj văzut nu doar ca un simbol de virilitate ci şi ca 

o urmă a unui trecut romantic pe cînd el călătorea prin lume cu US Navy. 
Astfel, Marlboro a ajuns să fie printre mărcile de ţigări cu cel mai mare succes 
iar imaginea "Marlboro Man" una dintre ideile publicitare cu viaţa cea mai 
îndelungată. Asocierea a fost atît de puternică încît atunci cînd a fost interzisă 
reclama pentru ţigări pe posturile de televiziune, Marlboro a fost capabilă să 
devină liderul pieţei de ţigări. Singura cultură în care a eşuat această imagine a 
fost Hong Kong datorită unui motiv clar determinat cultural - imposibilitatea 
imaginării spaţiilor vaste, a cailor, etc.(a fost necesară o altă imagine, cea a 
unui orăşan conducînd o motocicletă) 

 
 Un alt exemplu este cel al cafelei "Nescafé Instant Coffee". Încercarea 
firmei elveţiene de a vinde această marcă de cafea în SUA a fost lipsită de succes. 
În urma cercetărilor întreprinse pentru a vedea care sînt motivele acestei nereuşite 
concluziile au fost următoarele: 
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• marca era asociată de oameni cu o femeie "leneşă", "sărmană planificatoare". 
• o altă marcă de cafea, care avea vînzări mari, "Maxwell House Coffee", era 

asociată cu o femeie caracterizată în principal prin atributele "soţie model", 
"înfloritoare".Concluzia a fost că imaginea femeii în SUA era caracterizată prin 
sintagmele: ocupată, activă, devotată sarcinilor ei de soţie, mamă şi gardian al 
gospodăriei. Schimbarea asocierilor simbolice (structurarea publicităţii pe 
simbolurile culturale locale) pentru marca de cafea a dus la o creştere 
semnificativă a vînzărilor. 

 
3. Teorii sociologice asupra consumului.  
 
Fundamentul teoriilor economice ale consumului este constituit din asumpţia 

raţionalităţii comportamentului uman şi determinării teoriei economice de către 
fapte, ori realitatea socială contrazice adesea aceste baze pur teoretice: teoriile 
economice sînt subdeterminate de către fapte (sau altfel spus, "economiştii nu 
posedă cunoştinţele cerute de fenomenele pe care la studiază" - R. Trigg, 1996, 
pag. 155), oamenii nu urmăresc consecvent doar propriul lor interes indiferent de 
consecinţele acţiunilor lor (nu sînt doar egoişti ci şi altruişti, în funcţie de persoană, 
situaţie; egoismul nu poate fi o condiţie a raţionalităţii) iar raţionalitatea nu mai este 
demult decît un mit. Optica economică este dintr-o anumită privinţă de înţeles dacă 
avem în vedere cel puţin următoarele: natura complexă a interacţiunilor sociale, 
impredictibilitatea în ultimă instanţă a comportamentului uman, nevoia de soluţii 
practice, reale care să "funcţioneze" cel puţin la un nivel acceptabil. În dorinţa sa 
de a fi o ştiinţă exactă economia se vede nevoită să reducă libertatea umană de 
acţiune/opţiune (recunoaşterea acesteia i-ar submina "autoritatea"), să modeleze 
comportamentul uman la scheme prea rigide care eludează nivelele mai puţin 
raţional - observabil - predictibile ale acestuia, să proiecteze un subiect uman care 
îşi alege şi concepe "valorile" în spiritul disciplinei economice. 

 Corectura epistemologică asupra conceptului de consum a fost adusă de 
sociologia secolului al XX-lea prin lucrările cîtorva autori de referinţă: T. Veblen, M. 
Mauss, J. Baudrillard, P. Bourdieu. 
 În urma analizelor sale asupra societăţii americane a sfîrşitului de secol 
XIX şi începutului de secol XX, T. Veblen ajunge la concluzia că "în aceste 
societăţi acumularea bunurilor nu mai are ca finalitate pur şi simplu consumarea lor 
pentru satisfacerea nevoilor vitale şi nici măcar a celor superioare, de autorealizare 
şi creştere" (Ungureanu, 1990, pag. 53). Singura nevoie care determină 
acumularea de bunuri este "emulaţia pecuniară" (faptul că bogăţia este prin ea 
însăşi onorabilă, conferă onoare posesorilor ei). 
  Analiza vebleniană asupra clasei loisirului este structurată pe următoarele 
opoziţii - transformări: 
 O primă distincţie este aceea dintre instinctul artizan (instinctul muncii 
bine făcute;omul care produce, munceşte) şi instinctul prădător (exercitat prin 
război, sport, comerţ, politică, speculaţie). Evoluţia a fost datorată în mare parte 
formării unei noi obişnuinţe, cea de comparare provocatoare. Această distincţie de 
ordin psihologic ne aduce aminte de o alta, la fel de importantă dar mai cunoscută, 
cea a lui Tönnies dintre voinţa organică şi cea reflectată, pe care se bazează 
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comunitatea respectiv societatea. O a doua distincţie este cea dintre cunoaşterea 
utilitară (ştiinţa utilă) şi curiozitatea liberă (curiozitatea gratuită). În fine, la nivel 
macro domină distincţia dintre lumea industriei (producţie) şi lumea afacerilor 
(speculă). 
 Trecerea de la societăţile primitive (pace) la cele barbare (război) aduce cu 
sine apariţia unei noi clase numită leneşă,deformarea instinctului artizan şi apariţia 
instinctului prădător. Tipurile de ocupaţii rezultate din aceste două instincte - 
industriale (acumularea paşnică) respectiv non-industriale (acumularea prin 
exploatare, captură) - vor primi conotaţii sociale diferite (activităţi nedemne, 
reprobate social pentru ocupaţiile manuale şi activităţi demne, aprobate social 
pentru ocupaţiile non-manuale). Tipul activităţii prestate, bogăţia devin cu timpul 
semne distinctive ale valorii, fundamentul independent şi definitiv al stimei. Indivizii 
vor tinde să acumuleze tot mai multe bogăţii, cel puţin pentru următoarele motive: 
semn al valorii personale, confort, satisfacerea nevoilor, putere. Ei se vor compara 
unii cu alţii luptîndu-se mereu pentru cea ce Veblen numeşte "invidious 
comparison" (cotare a persoanelor sub raportul valorii), adică obţinerea simultană 
a avantajului celui invidiat şi dezavantajului celui care invidiază. 
 Principale caracteristici prin care se distinge clasa loisirului sînt: abţinerea 
de la orice muncă productivă, consumul ostentatoriu în sens de posesie şi 
afişare a bogăţiilor cu scopul atragerii stimei şi invidiei, loisirul ostentatoriu (sport, 
vînătoare, excursii, etc.) sau consumul neproductiv al timpului care ţine de un 
sentiment al nedemnităţii muncii productive şi dovedeşte posibilitatea pecuniară de 
a-şi oferi o viaţă de lenevie, delegarea consumului şi loisirului, un exemplu fiind 
situaţia actuală a femeii burgheze total diferită de statutul femeii de altădată 
(producătoare a bunurilor consumate de bărbaţi), ea constituind o marcă a 
statutului şi valorii soţului. 
 Principalul fenomen evidenţiat de Veblen este consumul ostentatoriu. 
Acesta poate lua forma irosirii de timp şi efort (loisir) sau de bunuri (consumul 
propriu-zis). Ambele metode sînt folosite pentru a arăta posesiunea bogăţiei şi 
statusul social. Fiecare individ încearcă să se plaseze avînd drept indicatori 
volumul consumului, prin compararea cu reprezentanţii propriei clase şi a celei 
situate pe poziţia următoare, pe treapta imediat superioară social. În societăţile cu 
distincţii mai puţin nete între clase se ajunge la o raportare unică, la aceeaşi clasă, 
cea situată pe poziţia cea mai înaltă prin rang şi bani. Această clasă va determina, 
în general, modul de viaţă pe care societatea trebuie să-l considere acceptabil sau 
generator de consideraţie. (Veblen, 1970, pag. 69) 
 Referitor la consumul obiectelor, societatea instituie un adevărat "cod al 
onorabilităţii". Acesta specifică obiectele care pot fi consumate în mod decent în 
funcţie de clasa socială, regula directoare fiind aceea după care, cu cît un obiect 
este mai scump, mai inutil, mai puţin asociat cu o idee lucrativă, cu atît el este mai 
onorabil. Un exemplu elocvent, care ne atrage atenţia şi asupra unui alt fenomen - 
influenţarea gustului, esteticului de către preţul plătit - este cel al evoluţiei 
standardului de frumuseţe feminină. Definit la început prin "utilitate" (forţa de 
muncă), datorită schimbării funcţiei femeii (cel puţin în cadrul clasei superioare) - 
loisir prin delegaţie - standardul de frumuseţe se va schimba. 
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 Principiul consumului ostentatoriu va inspira teoriile consumului de semne 
(Baudrillard) şi distincţiei sociale (Bourdieu), teorii ce vor relua la un alt nivel 
problematica statutului obiectelor, posesiunii lor, în societatea modernă respectiv 
rolul social al fenomenului de distincţie cu aplicare la analiza structurilor sociale 
îndeosebi. 
 După Baudrillard "Regulile de consum care aparent sînt dirijate, orientate 
spre obiect şi plăcere, corespund, de fapt, unei alte finalităţi: aceea de aproduce, 
prin semne diferenţiale, un cod social al valorilor. Nu funcţia interesului individual 
pentru un obiect este, deci, determinantă, ci funcţia de comunicare, de schimb şi 
distribuire a valorilor printr-un corpus de semne. Consumul nu are ca funcţie 
procurarea unei satisfacţii; funcţia lui este productivă şi, deci, ca şi în cazul 
producţiei materiale, nu este individuală, ci direct şi total colectivă." (Baudrillard, 
1970, pag. 121) Dacă Veblen înlocuieşte nevoile cu emulaţia pecuniară, 
Baudrillard le înlocuieşte cu semne, astfel că, în societatea actuală, satisfacerea 
unei nevoi devine consum de semne, obiectul nemaifiind caracterizat prin utilitatea 
lui sau prin valoarea lui de întrebuinţare ci prin aranjarea lui într-un sistem de 
semnificaţii (logica socială sau logica semnelor). Valoarea unui obiect oferit 
consumului este dată în această logică de poziţia acestuia în contextul de 
semnificaţii socialmente constituit, consumul instituind la nivelul societăţii 
diferenţierea socială şi totodată contribuind la construirea identităţilor indivizilor şi 
grupurilor. 
 Teoria consumului de semne nu poate fi despărţită de intenţia lui 
Baudrillard de a realiza şi o analiză ideologică, de o critică a societăţii de consum 
(propune mitul egalităţii dar prin instituirea obiectului ca semn, ca diferenţiere 
socială ce determină creşterea inegalităţii), pentru că funcţia distinctivă a obiectelor 
se înscrie în mod fundamental în interiorul unei funcţii discriminative. 
 Analiza consumului poate fi făcută după următoarele tipuri de logică/legi, 
statutul obiectului fiind diferit în funcţie de acestea: 
 

Tipul de logică 
 

Tipul de lege 
 Statutul 

obiectului 
1. funcţională a valorii de 
întrebuinţare 

 a utilităţii (a operaţiilor 
practice) 

 instrument 

2. economică a valorii de schimb sau a pieţei (a echivalenţei) sau marfă 
3. a schimbului simbolic  a darului (a ambivalenţei)  simbol 
4. a valorii / semnului  a statutului (a diferenţei)  semn 

  
Tipul de logică a valorii sau semnului defineşte cîmpul specific al 

consumului, obiectul veritabil al consumului existînd doar eliberat de "determinaţiile 
sale ca simbol, de determinaţiile de funcţionare ca instrument, de determinaţiile de 
piaţă ca produs, deci eliberat ca semn, şi reluat de logica formală a modei, adică 
de către logica diferenţierii." (Baudrillard, 1972, pag. 66). 

Ipotezele principale ce orientează demersul lui Baudrillard sînt 
următoarele: obiectele şi nevoile sugerate şi/sau generate de acestea există pentru 
a rezolva angoasa de a nu şti ceea ce vrem; fără valoare de schimb nu există 
valoare de întrebuinţare (vezi de exemplu cazurile de dar în care valoarea de 
schimb este neutralizată dispărînd astfel şi valoarea de întrebuinţare); această 
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ultimă ipoteză se aplică de asemenea şi pentru valoarea de schimb/semn - "Ceea 
ce nu este mediat de către competiţia socială statutară, prin schimbul de semne 
diferenţiale, prin modele, nu are valoare" (Baudrillard, 1972, pag. 258). 

Analiza consumului este dublată de o critică a conceptului de nevoie şi 
implicit a teoriilor economice bazate pe acesta. În teoriile clasice relaţia dintre 
individ şi obiecte era mediată de nevoie, fapt ilustrat şi prin intermediul schemei 
următoare: 
 
         subiect    nevoi             obiect 
 
  

Legătura dintre cele două entităţi autonome, subiect şi obiect, se 
realizează prin intermediul nevoii, definirea subiectului făcîndu-se prin obiect şi 
invers, această tautologie nefiind niciodată inocentă ci întotdeauna ideologia 
raţionalizantă a unui sistem de putere, finalitatea reproductivă a unei ordini sociale. 
Înaintea nevoii de consum există producerea socială, într-un sistem de schimb, a 
unui corp de diferenţe, a unui cod de semnificaţii şi de valori statutare, 
funcţionalitatea bunurilor şi nevoilor individuale urmînd ca un fel de raţionalizare. 
Această logică a distincţiei - apropiată de cea a modei - trebuie lărgită la 
dimensiunea întregii culturi, producerii sociale a semnelor, valorilor şi relaţiilor. 
(Baudrillard, 1972, pag. 82) Concluzia care se impune este următoarea: o teorie a 
nevoilor nu are sens ci doar o teorie a conceptului ideologic de nevoie. 
Legitimitatea conceptului de nevoie se bazează în întregime pe mitul diferenţierii 
dintre nevoi primare (minimul vital antropologic) şi nevoi secundare (satisfăcute de 
social şi cultural). Această dinstincţie a generat două versiuni de interpretare a 
nevoilor:  

 
 versiunea spiritualistă - nevoile primare ar fi cele care tind spre 

animalitate în timp ce nevoile secundare ne duc cu gîndul la imaterial. 
 versiunea raţionalistă - nevoile primare au un fundament obiectiv 

(raţional) iar cele secundare sînt nefondate obiectiv (deci iraţionale). 
 
În fapt, minimul vital antropologic nu există, în toate societăţile el fiind 

"determinat în mod rezidual prin urgenţa fundamentală a unui excedent: partea 
zeului, partea sacrificiului, consum ostentatoriu. Această prelevare de lux 
determină negativ nivelul de supravieţuire şi nu invers." (Baudrillard, 1972, pag. 84) 
Pentru Baudrillard nevoile nu sînt înnăscute, spontane, de natură antropologică ci 
reprezintă o funcţie indusă indivizilor de către logica internă a sistemului. Ele nu 
sînt definite ca o forţă consumativă eliberată de societatea de abundenţă ci ca o 
forţă productivă cerută de funcţionarea sistemului, concluzia fiind că "nu există 
nevoi decît pentru că sistemul are nevoie de ele". 

Consumul devine astfel, în viziunea lui Baudrillard principalul mod de 
relaţionare socială a indivizilor (interindividuală şi în relaţie cu lumea), promisiunea-
mit a socităţii de consum, singura capabilă să realizeze egalitatea între oameni 
doar proclamînd-o în timp ce el amplifică inegalitatea socială, instituind domnia 
semnului. 
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Pentru a nu avea o imagine deformată asupra teoriei consumului de 
semne trebuie specificat faptul că "pragul care indică transformarea unei părţi a 
producţiei în producţie de semne, care determină apoi consumul de semne, este 
extrem de mobil." (Ungureanu, 1990, pag. 59) Astfel, într-o societate putem avea 
clase şi categorii sociale caracterizate prin acest tip de consum, în timp ce alte 
clase pot fi definite doar prin consumul de obiecte sau chiar prin fenomene de 
subconsum. 

Teoriile consumului ostentatoriu şi a consumului de semne vor constitui 
unul dintre punctele de plecare ale teoriei distincţiei sociale a lui Bourdieu: "Putere 
economică este în primul rînd o putere de a pune necesitatea economică la 
distanţă: pentru aceasta ea se afirmă universal prin distrugerea bogăţiilor, 
consumul ostentatoriu, irosire şi toate formele luxului gratuit" (Bourdieu, 1979,  
pag. 58). Alegerea bunurilor care vor fi consumate de indivizi se face întotdeauna 
în funcţie de semnul de distincţie pe care acestea îl produce pentru individul care îl 
consumă. Esenţial, în acest context, nu mai este tipul de practică socială 
(frecventarea muzeelor, cinematografului, etc.) ci direrenţele care se stabilesc în 
cadrul aceleiaşi practici (genurile de muzică, fimele, operele muzicale cunoscute 
şi/sau preferate). Preferinţele de consum ale indivizilor vor fi întotdeauna cel puţin 
în funcţie de următorii factori: 

 
• capitalul moştenit (material şi simbolic; material, cultural şi relaţional sau 

social) 
• capitalul dobîndit (material şi simbolic; material, cultural şi relaţional sau 

social) 
• traiectoria individului în spaţiul social 
 

Instituirea şi perpetuarea diferenţelor prin distincţie şi habitus (capacitate 
însuşită social ce permite unui individ să facă mutarea corectă la timpul potrivit fără 
a se gîndi prea mult devine aproape un instinct al reuşitei în viaţa socială) 
determină formarea unor adevărate cîmpuri sociale (domenii ale vieţii sociale cu 
legi, strategii de acţiune proprii). Orice acţiune, relaţie din cadrul acestor cîmpuri 
este guvernată de reguli specifice, interacţiunile dintre indivizi stabilindu-se pe baza 
unor coduri sociale. Modul în care care se consumă, ceea ce se consumă şi în ce 
situaţii, instituie un limbaj al cîmpului sau al clasei sociale, însuşirea acestuia şi 
practicarea lui în viaţa reală fiind o condiţie indispensabilă a apartenenţei de fapt şi 
de drept la cîmpul sau clasa respectivă. Un exemplu de astfel de cîmp este cîmpul 
de producţie restrînsă (în cadrul pieţei bunurilor simbolice) caracterizat prin: 
autonomie faţă de celelalte cîmpuri (îndeosebi economic), producere pentru un 
public de egali şi concurenţi în acelaşi timp, luptă acerbă pentru legitimitatea 
culturală, căutarea cu orice preţ a distincţiei în vederea ieşirii din anonimat, 
reprobarea procedeelor de distincţie nerecunoscute, afirmarea primatului formei 
asupra funcţiei (sacrificarea "subiectului"), funcţionarea după principiul "gratuităţii" 
(arta pentru artă, arta suficientă sieşi) (după Bourdieu, 1986, pag. 37-49).
 Cercetările lui Bourdieu (îndeosebi cele din lucrarea "La distinction") sînt 
orientate în parte spre analiza opoziţiilor care se stabilesc la nivelul tipurilor de 
consum şi a modului în care acestea contribuie la distincţia socială, la dinamica 
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structurilor şi claselor sociale. Punctul de plecare este constituit de interogaţia 
următoare: "În ce măsură gusturile, opţiunile indivizilor reprezintă un dat natural 
sau sînt un produs al culturii în general şi al educaţiei în special?" Rezultatele 
anchetelor pe care Bourdieu le aduce în sprijinul teoriei sale arată faptul că 
practicile şi preferinţele culturale sînt strîns legate de nivelul de instrucţie şi 
secundar de originea socială. Mai mult, opoziţii de aceeaşi structură ca cele 
observate în cadrul consumului cultural se regăsesc şi în celelalte tipuri de consum 
(alimentar, alegerea hainelor, mobilei, organizarea interiorului, etc.), întregul 
consum fiind organizat după "aceeaşi structură fundamentală, cea a spaţiului 
social determinat de volumul şi structura capitalului." (Bourdieu, 1979, pag. 230) 
Una dintre opoziţiile care structurează aceste tipuri de consum este aceea dintre 
gustul de necesitate şi gustul de lux. Gustul de necesitate se caracterizează prin 
(gustul pentru lux fiind caracterizat de reversul însuşirilor gustului de necesitate): 
alocarea pentru hrană a unei părţi mari din venit (în valoare absolută şi relativă), 
preferinţa pentru alimentele hrănitoare, grele, consumarea în cadrul unei mese a 
unui număr mic de sortimente de alimente, alocarea unei părţi mici din venit pentru 
haine, cosmetică, sănătate, cultură, loisir. 

Relaţia de distinţie apare cel mai vizibil în cadrul consumului de bunuri 
culturale: "Dacă, dintre toate domeniile posibile, nu este nici unul ca cel al bunurilor 
de lux şi, printre ele, a bunurilor culturale, care să pară a fi dispuse să exprime 
diferenţele sociale, aceasta este pentru că relaţia de distincţie este înscrisă în mod 
obiectiv în acestea şi se reactivează, fie că o ştim sau nu, în fiecare act de 
consum, dincolo de instrumentele de apropiere economică şi culturală pe care le 
necesită." (Bourdieu, 1979, pag. 249) 
 Teoriile prezentate se bazează pe aceeaşi idee a determinării sociale a 
consumului, accentuînd-o într-o direcţie sau alta, motiv pentru care relativizarea lor 
este necesară. Teza principală în acest sens este următoarea: oamenii consumă 
pentru că ceilalţi consumă, unul dintre motivele acestei trăsături relaţionale ale 
consumului fiind într-adevăr scopul de a cîştiga status şi superioritate socială dar 
există şi alte motive cum ar fi dorinţa de egalitate a status-ului mai degrabă decît 
superioritate, precum şi motive care nu au nici o legătură cu status-ul. (J. 
Lichtemberg, 1996) Sînt dorinţele şi tipul de consum ale unui individ dependente 
de cele ale celorlaţi ? Putem răspunde la această întrebare arătînd prin ce nu sînt 
dependente dorinţele şi consumul indivizilor. Pentru aceasta, abordarea în termeni 
de nevoi de bază sau necesităţi minime (fără ele supravieţuirea biologică nu este 
posibilă) devine relevantă. Chiar şi aceste nevoi minime nu sînt în întregime 
independente de situaţie sau circumstanţe, ele pot depinde, în particular, în parte 
de ceea ce ceilalţi oameni fac, consumă. De exemplu, într-o societate în care 
energia fizică este importantă - fie pentru că activitatea fizică este valorizată social 
fie pentru că lipsa impune forţa sau viteza ca mijloace pentru achiziţionarea 
bunurilor necesare supravieţuirii - o cantitate mare de calorii ajută la buna 
funcţionare a organismului. Foarte important este modul în care definim şi 
specificăm conceptul de nevoie. Dacă presupunem că oamenii au o nevoie de 
bază pentru hrană suficientă pentru a supravieţui sau a prospera atunci nevoia 
este absolută în sensul că nu variază în funcţie de circumstanţe, incluzînd aici şi 
comportamentul celorlalţi dar cantitatea de hrană necesară pentru a supravieţui 
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sau a prospera depinde de circumstanţe. Astfel, deşi putem descrie nevoia ca fiind 
absolută, satisfacerea ei poate depinde de factori relaţionali (de ex. de poziţia 
relativă a persoanei faţă de ceilalţi). În plus, anumite nevoi sînt într-o măsură mai 
mare relative decît altele (nevoia de aer este nonrelativă în timp ce nevoia unui 
autoturism este relativă). Înţelegerile relativ unilaterale ale consumului se pot 
datora cel puţin următoarelor două motive:  
• datorită modului de viaţă dintr-o societate sau efectelor de reţea, satisfacerea 

nevoilor şi intereselor pe care le agreează cea mai mare parte a indivizilor 
depinde în parte de practicile de consum ale celorlalţi oamenilor.  

• cunoaşterea măreşte dorinţa: a dori lucrurile pe care le vezi nu este neapărat 
un semn al invidiei sau lăcomiei. 

Cele spuse pînă acum nu contrazic ideea după care dorinţa de a te situa 
pe o poziţie mai bună, din punct de vedere social, raportat la ceilalţi jucători, 
constituie unul din factorii importanţi ai îndemnului la consum. Nu fiecare act de 
consum implică, este determinat de dorinţa de  a spune ceva despre valoarea 
noastră. O persoană care poartă păr lung sau conduce o maşină anume se 
exprimă pe sine - am putea spune că face o afirmaţie despre sine - şi nu neapărat 
încearcă să-şi asigure un loc într-o ierarhie. Informaţia despre ceilalţi este foarte 
importantă în interacţiunile noastre cu ei, îndeosebi în situaţiile în care aceasta 
informaţie lipseşte indivizii se orientează după semne exterioare, semne ale 
statusului. Evaluarea calităţilor (aptitudini, competenţe) celorlalţi presupune atît un 
anumit vivel de competenţă socială cît şi investiţii de timp şi efort. Lipsa informaţiei 
directe în societăţile actuale este suplinită prin informaţia indirectă, cea citită prin 
decodarea semnelor exterioare. Această funcţie a consumului are şi aspecte 
expresive care nu au legătură cu status-ul, diferitele alegeri personale (maşina, 
haine, mîncare) pot să nu fie făcute cu intenţia de a semnifica un anumit status ci 
pot avea legătură cu valorile, gusturile, interesele indivizilor. O altă distincţie 
importantă în acest context este aceea dintre bunuri relative, limitate şi bunuri non 
relative, nelimitate, relaţia dintre consum şi status devenind importantă doar în 
cazul în care avem în vedere bunurile poziţionale (inerent limitate), de exemplu un 
loc de muncă mai bun în scopul ocupării unei poziţii mai înalte în ierarhia socială. 

 
III. Mesaj şi consum simbolic 
 
 Scopul acestui capitol constă în ilustrarea, prin exemple de o natură cît mai 
diversă, tezei principale a demersului nostru: consumul simbolic nu reprezintă un 
fenomen izolat (fie spaţial, temporal sau factual) ci dimpotrivă el poate fi întîlnit în 
orice tip de societate, în toate stadiile sale de evoluţie, în toate subsistemele unei 
societăţi. 
 
 1. Moda 
 
 Fenomenul modei se înscrie printre faptele sociale care ilustrează cel mai 
bine, alături de publicitate, fenomenele de consum simbolic din societate. Intenţia 
noastră este să prezentăm prin intermediul principalelor teorii asupra modei (atît pe 
cele care susţin primatul motivaţiilor de natură distinctivă, de marcă a status-ului 
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social - Veblen, Baudrillard, Bourdieu - cît şi pe cele care susţin determinarea în 
principal a dinamicii modei prin ascensiunea unor noi valori culturale - Lipovetski, 
în principal), modul în care se manifestă simbolicul în societate. Vom avea în 
vedere atît un sens general (vizează toate obiectele/procesele supuse fenomenului 
modei) al conceptului de modă cît şi unul restrîns (se referă doar la îmbrăcăminte), 
după caz. 
 De-a lungul secolului XX teoriile asupra modei au trecut prin următoarele 
ipostaze: moda ca formă de reglare, ca mecanism al schimbării sociale, ca 
expresie a stratificării sociale, moda ca formă a imitaţie, cea a contemporanilor, 
mai puţin o formă de constrîngere socială cît un instrument al reprezentării şi 
afirmării sociale (Tarde), moda ca expresie simbolică a status-ului social şi parte a 
unei culturi (Simmel), moda ca mijloc de uniformizare şi diferenţiere totodată 
(Spencer, Simmel, Flüger, Barthes). 
 Ideile lui Veblen referitoare la consumul ostentatoriu, expunerii şi emulaţiei 
au aplicaţie nu doar în explicarea hegemoniei de clasă ci şi în explicarea 
comportamentului consumatorului, modei, sportului, militarismului. Pentru Veblen, 
moda constituie una dintre expresiile culturii pecuniare. Dacă moda ar urmări 
atingerea unui ideal estetic atunci ar trebui să se ajungă după o anumită perioadă 
la o perfecţiune şi o stabilitate relative, fără reveniri ori situaţia este cu totul alta. 
Legătura dintre modă şi consumul ostentatoriu este dovedită şi de faptul că în 
societăţile în care irosirea ostentatorie se impune cu mai multă urgenţă, dinamica 
modei este mai accentuată. În plus, adesea vom judeca însuşirile estetice ale unui 
obiect în funcţie de costul lui. Dinamica modei va cunoaşte o ascensiune 
concomitentă cu creşterea mobilităţii şi bogăţiei, modelele schimbîndu-se tot mai 
repede, stilurile care se succedă "devenind tot mai groteşti şi insuportabile". 
(Veblen, 1970, pag. 147) 
 Teoria lui Veblen aupra modei este tributară perioadei şi contextului social-
istoric în care a fost elaborată. Două obiecţii pot fi menţionate (după Bell, 1992, 
pag. 197-204): 
 

• schimbarea modei se face şi prin simplificare. 
• nu întotdeauna moda dominantă a fost considerată a fi şi frumoasă. 

 
Teza vebleniană rămîne însă nemodificată, deşi este aplicată cu precădere la 

îmbrăcăminte: "istoria costumului elegant este legată de rivalitatea dintre clasele 
sociale" (burghezia şi aristocraţia în principal) (Bell, 1992, pag. 171) Obiectul la 
modă pare a se bucura de o autonomie mai mare:"În cea mai mare parte a 
cazurilor, virtutea esenţială a unui obiect de îmbrăcăminte rezidă în faptul că este 
la modă. Dacă el nu satisface această condiţie, calităţile lui intrinseci vor fi 
percepute cu dificultate." (Bell, 1992, pag. 61) 
 Remarcile lui Baudrillard asupra modei se situează în contextul teoriei sale 
asupra sistemului obiectelor şi mai larg, în teoria sa critică asupra societăţii de 
consum. Pentru el, moda nu constituie decît unul dintre mijloacele prin care 
societatea instituie o adevărată vînătoare a noului, diferitului, scopul fiind acela al 
reproducerii sale. Iluzia alegerii este marcată de "diferenţele moarte prin care 
proiectul se neagă şi se pierde". 
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 Pentru Baudrillrd "moda nu reflectă în fapt o nevoie naturală de schimbare: 
plăcerea de a schimba haine, obiecte, maşină, vine să sancţioneze din punct de 
vedere psihologic constrîngeri de altă natură, constrîngeri de diferenţiere socială şi 
de prestigiu. Efortul de modă nu apare decît în societăţile cu mobilitate socială şi 
"dincolo de un anumit grad de disponibilităţi economice" (Baudrillard, 1972,               
pag. 37) Moda este în societatea actuală un substitut pentru mobilitatea socială 
propusă sau promisă dar care nu există în realitate, devenind astfel un factor de 
inerţie socială (surogat pentru schimbarea socială reală). Ea ascunde o aspiraţie 
pentru progres social şi cultural, aspiraţie neconcretizată care duce la decepţie. Pe 
lîngă iluzia schimbării moda produce şi iluzia democratică a egalităţii (eliminarea 
eredităţii semnelor distinctive şi de aici iluzia aceleiaşi şanse pentru toţi) pentru că 
"... moda, la fel ca şi cultura de masă, vorbeşte tuturor pentru a-l pune mai bine pe 
fiecare la locul său ... fiind una dintre instituţiile care fundamentează sub iluzia că 
aboleşte, inegalitatea şi discriminarea socială." (Baudrillard, 1972, pag. 40) 
 Dinamica, progresul modei constituie una din problemele cărora teoria 
sociologică încearcă să îi dea un răspuns. Ipoteza după care avansarea 
progresivă, de la un model la altul, spre o stare ideală (ipoteză care se bazează pe 
reprezentarea progresului tehnologic) "implică o ideologie, pentru că maschează 
funcţia socială a inovaţiei formale, care este o funcţie de discriminare culturală. 
Inovaţia formală în materie de obiecte nu are ca scop o lume ideală de obiecte, ci 
un ideal social, cel al claselor privilegiate, acela de a reactualiza continuu privilegiul 
lor cultural." (Baudrillard, 1972, pag. 34) Ascendentul funcţiei sociale a modei 
asupra celei estetice este marcat prin formele cele mai aberante, arbitrare pe plan 
estetic care au drept unic scop distincţia. Analiza dinamicii modei o implică şi pe 
cea a raportului dintre model şi serie, fără de care prima rămîne incompletă. 
 Schematic relaţia dintre model şi serie (procesul difuzării modelului) poate 
fi reprezentată astfel: 
 

difuzare 
inovaţie 
selectivă 

indicele descreşterii 
rentabilităţii distinctive 

 
 
 
 

În momentul în care un model nu mai este suficient de distinctiv pentru 
clasele superioare el va fi înlocuit cu un altul, vechiul obiect fiind preluat în urma 
multiplicării industriale de mase tot mai largi de indivizi: "Nici un produs nu are 
şanse de a deveni produs de serie, nici o nevoie nu are şanse de a fi satisfăcută la 
nivelul maselor dacă el/ea mai face parte din modelul superior şi nu a fost 
înlocuit(ă) la acest nivel de un alt bun sau nevoie distinctiv(ă) - astfel ca distanţa să 
se menţină." (Baudrillard, 1970, pag. 82-83) 
 Analizînd apariţia (secolul XIV în Occident) şi evoluţia modei, Lipovetski 
(1987) consideră că acesta reprezintă o formă specifică a schimbării sociale, 
nefiind legată de un obiect determinat. Moda este un dispozitiv social caracterizat 
printr-o temporalitate scurtă, prin reveniri mai mult sau mai puţin stranii şi fiind 
capabilă, datorită acestui fapt, să afecteze sfere foarte diverse ale vieţii colective. 
Apariţia sistemului modei este strîns legată de evoluţia gustului din societate. 
Atunci cînd gustul pentru nou devine un principiu constant şi regulat, cînd el 
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funcţionează după exigenţe culturale autonome, relativ independente de relaţiile 
fortuite cu exteriorul (Lipovetski, 1987, pag. 32) putem vorbi de apariţia sistemului 
modei. 
 Analiza modei realizată de Lipovetski, precum şi critica teoriilor sociologice 
ale modei, nu poate fi înţeleasă pe deplin în afara cunoaşterii contextului teoretic în 
care autorul realizează acest demers, aşa cum reiese el el din lucrările anterioare: 
"L'ere du vide - essais sur l'individualisme contemporain" şi "Le crepuscule du 
devoir". Societatea actuală se caracterizează prin: ascensiunea ideologiei 
individualiste (individul liber devine o valoare cardinală, are dreptul de a fi el însuşi, 
de a se bucura la maximum de viaţă), dezafectarea marilor sisteme de sens, cultul 
participării şi exprimării, pasiunea personalităţii, substituirea coerciţiei cu 
comunicarea, interdicţiei cu plăcerea, cultură centrată pe realizarea de sine, 
dezvoltarea proprie a personalităţii, fără nici o îngrădire, autonomia totală a 
individului (eliberarea lui mai ales de epoca datoriei rigoriste). 
 Demersul lui Lipovetski încearcă să contracareze teoriile sociologiste 
(Veblen, Baudrillard, Bourdieu) asupra modei, propunînd o teorie care acordă o 
atenţie mult mai mare factorilor de ordin cultural şi estetic. Paradigma clasică în 
explicarea modei (căutarea simbolurilor distincţiei, competiţia claselor), poate fi 
sintetizată, după Lipovetski, astfel: clasele inferioare, aflate în cursa pentru 
cucerirea respectabilităţii sociale, imită manierele de a fi şi de a apărea ale claselor 
superioare; acestea din urmă, pentru a menţine distanţa socială şi pentru a se 
demarca sînt constrînse să inoveze, să-şi modifice imaginea odată ce aceasta a 
fost imitată de clasele inferioare. Paradigma clasică este într-o anumită măsură 
adevărată dar rapiditatea inovaţiilor o contrazice adesea: noutăţile au o dinamică 
mult mai accentuată decît vulgarizarea lor, acestea realizîndu-se nu atît datorită 
conflictelor de clasă cît dorinţei de nou, exaltării moderne a Noului. Nici mutarea 
conflictului în cadrul claselor superioare, dominante (Bourdieu) nu pare a constitui 
o teorie mai puţin unilaterală. Aceasta nu înseamnă că moda este străină de 
fenomenul de rivalitate socială dar reducerea (pentru Lipovetski, teoria lui Veblen 
asupra modei reprezintă culmea reducţionismului sociologic - artisticul redus la 
sociologic) doar la aceste determinaţii nu mai poate constitui o explicaţie 
acceptabilă pentru realitatea socială actuală. Datorită acestor motive se impune o 
deplasare teoretică caracterizată în principal prin acceptarea faptului că "dinamica 
modei este înainte de toate efectul unor noi valorizări sociale legate de o nouă 
poziţie şi reprezentare a individului în raport cu ansamblul colectiv". 
 Diferenţele dintre aceste tipuri de teorii ale modei par a fi mai degrabă de 
accent, fiecare fiind corectă pentru perioada social - istorică în care a fost elaborată 
şi la care referă. De altfel, Lipovetski recunoaşte faptul că hainele la modă au 
constituit dintotdeauna un semn al apartenenţei de clasă şi un instrument de 
seducţie, precizînd însă că individualismul contemporan a redus dimensiunea 
simbolului de status al îmbrăcăminţii în beneficiul plăcerii, libertăţii, tinereţii, 
decontractării, exprimării de sine, a gustului estetic.Ceea ce reproşează Lipovetski 
analizelor clasice este faptul că au uitat esenţialul, motorul prim care a dus la 
explozia modei desăvîrşite, atribuind procesului de distincţie şi diferenţiere socială 
rolul de factor prim. După el, moda desăvîrşită se defineşte mai degrabă prin 
"tendinţa inversă - desocializarea actului de consum, regresia primatului valorii 
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statutare a obiectelor în profitul valorii dominante a plăcerii individuale şi a 
obiectului- trebuinţă." (Lipovetski, 1987, pag. 204) Ascensiunea individualismului în 
societatea contemporană a dus la apariţia unui individ aflat nu atît în căutarea 
diferenţierii ci a plăcerii, funcţionalităţii obiectelor, moda ca proces social suferind 
aceeaşi mutaţie motivaţională.  
 Principala limită a teoriilor clasice asupra modei este reprezentată de 
ignorarea factorilor cultural şi estetic: "Nu vom înţelege niciodată instalarea 
permanentă a modei desăvîrşite în societăţile noastre fără a reda valorilor culturale 
rolul care le revine şi pe care marxismul precum şi sociologismul n-au încetat să le 
oculteze." (Lipovetski, 1987, pag. 214) Dinamica, continua perfecţionare a 
obiectelor, modei nu poate fi înţeleasă fără luarea în calcul a finalităţilor culturale 
majore (confort, calitate, estetică, alegere proprie, noutate) şi a dorinţei umane de 
frumos pentru că "procesul de modă ce guvernează economia noastră este mai 
puţin dependent, în ultimă analiză, de opoziţiile dintre clase decît de orientările 
comune întregului corp social, toate orientările avînd drept efect posibilitatea din 
punct de vedere social a unei dinamici interminabile a reînnoirii şi diversificării." 
(Lipovetski, 1987, pag. 215) 
 Cu toate diferenţele care există între aceste teorii, important este faptul că 
toate atribuie modei o dimensiune simbolică, fie ea o marcă a status-ului sau a 
unor valori specifice timpurilor prezente. Concluziile oarecum contradictorii (doar 
"oarecum" pentru că divergenţele dintre aceste teorii se referă la ponderea 
diferiţilor factori decît la contestarea influenţei unor anumuţi factori) apar şi la nivel 
empiric. Un exemplu în acest sens este prezentat în continuare. Ambele cercetări 
au avut drept subiecţi adolescenţi fapt care ne împiedică să extindem concluziile 
obţinute şi la alte categorii de populaţii. 

Teoria generală despre societatea actuală a lui Lipovetski pare a fi 
confirmată şi de rezultatele obţinute în cadrul unei anchete de opinie efectuată în 
1996 pe elevii de liceu din oraşul Cluj-Napoca. După cum se observă, liceenii 
menţionează drept prim motiv al actului de cumpărare, faptul că obiectul cumpărat 
îi place sau produce plăcere, acesta devansînd de departe următorul motiv menţionat 
(calitatea obiectului). La întrebarea "Ce are pentru dvs. cea mai mare importanţă 
atunci cînd cumpăraţi ceva?" liceeni clujeni au răspuns astfel: 

 
 

1.  preţul 11,0% 
2.  faptul că şi prietenii dvs. au cumpărat 0,8% 
3.  faptul că vă place / produce plăcere 51,7% 
4.  calitatea 27,1% 
5.  altceva 2,8 % 
6.  non - răspuns 6,6 % 

 
 
Analiza multivariată, controlarea venitului, prin variabilele venit declarat al 

familiei raportat la numărul de membrii şi situaţia materială autoapreciată, nu schimbă 
în profunzime concluziile, ci doar le nuanţează: "preţul" creşte în importanţă direct 
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proporţional cu situaţia materială (auto-apreciată şi reală) dar această creştere este 
mică. 
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* interpretare: cele mai importante dimensiuni ale actului de cumpărare 
sînt calitatea şi plăcerea, preţul avînd oarecum o iportanţă mai mare decît 
media doar pentru cei cu venit scăzut. 

 
 Concluziile unei anchete, avînd drept subiect moda, realizată tot pe 
adolescenţi (Golu, 1997, în coord. Zlate, pag. 144-149) vine să susţină primatul 
motivelor "conformitate" şi "dorinţa de recunoaştere şi prestigiu" în dinamica modei, 
fără a fi uitate însă motive care ţin de estetic, originalitate. Prestigiul cîştigat atît de 
inovatori cît şi de imitatori nu poate fi subestimat, cel puţin în cazul grupurilor de 
adolescenţi pentru care peer-grupul este factorul principal al socializării. 
 
 2. O ilustrare la nivel micro - consum ostentatoriu la Belinţi 
 
 Comuna Belinţi a fost aleasă pentru a ilustra fenomenul consumului 
simbolic pentru un motiv simplu: existenţa a două monografii ale comunei din două 
perioade diferite (1934 şi 1967). Metoda de investigaţie folosită în monografia din 
1934 a fost cea a lui Gusti (explorarea în egală măsură a tuturor dimensiunilor, 
unităţilor luate în studiu), cu unele amendamente (cercetarea pe o anumită 
problemă, integrată într-o descriere de ansamblu a vieţii respectivei unităţi). Scopul 
declarat al acestor monografii era studierea fenomenului şi cauzelor depopulării 
(1934) respectiv analiza schimbărilor (în special cele referitoare la modernizările 
tehnice şi ale traiului cotidian) (1967). Cu toate acestea ele oferă şi informaţii 
referitoare la tema noastră. 
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 Rapoartele medicale relevă următoarele: starea precară de sănătate a 
locuitorilor comunei (mortalitate ridicată, natalitate scăzută, mortalitate ridicată la 
populaţia sub 15 ani, numărul ridicat indivizilor cu boli cronice şi sexuale), condiţiile 
de locuit şi alimentaţie proate, nerespectarea celor mai elementare reguli de igienă, 
starea deplorabilă a moralităţii dublată de criza moral-religioasă.  Lanţul cauzal 
care a dus la depopularea comunei are ca punct de plecare criza familiei: lipsa de 
religiozitate, lipsa credinţei şi sfinţeniei căsătoriei de unde şi fenomenele de 
concubinaj, căsătorie precoce, folosirea metodelor de înlăturare a sarcinii. Aceasta 
a dus la decadenţa societăţii care împreună cu greutăţile economice au determinat 
depopularea comunei. În pofida greutăţilor economice, fenomenule de consum 
ostentatoriu, irosire apar ca fiind generale. "Luxul nebun" apare îndeosebi în timpul 
sărbătorilor, purtătorii lui fiind în principal femeile (rochii scumpe, bijuterii şi 
podoabe din aur, pantofi de oraş). Nu putem să  nu ne gîndim în acest context la 
fenomenul consumului prin delegare, aşa cum a fost el evidenţiat de Veblen. Un alt 
exponent al fenomenului de consum ostentatoriu este cel al "camerei de oaspeţi". 
Fiecare gospodărie este obligată să aibă o astfel de cameră, mobilată şi 
împodobită cu tot ce are ţăranul mai de preţ, această cameră fiind păstrată mereu 
curată, nefolosită pentru nici o altă activitate decît cea de găzduire a oaspeţilor, cu 
toate că întreaga familie este obligată să locuiască, în majoritatea situaţiilor într-o 
singură cameră care îndeplineşte, cel puţin iarna, şi rolul de bucătărie. Unele din 
aceste fenomene sînt menţionate şi de ancheta din 1967, cum ar fi de exemplu 
camera de oaspeţi, prezenţa şi funcţionalitatea ei fiind pusă pe seama tradiţiei. 
 
 3. O ilustrare la nivel macro - Planul Marshal 
 
 Înţelegerea unor acţiuni cum este Planul Marshal nu este posibilă fără 
ieşirea din cadrul îngust al economiei clasice şi adoptarea unui punct de vedere 
economic global. După G. Bataille (Bataille, 1994) principiile economiei generale 
sînt următoarele: economia este dependentă de parcursul energiei pe globul 
terestru deci este necesar ca excedentul de energie care nu poate servi la 
creşterea sistemului să fie irosit. Organismul viu primeşte în principiu o cantitate de 
energie superioară necesarului de supravieţuire, energie care este folosită pentru 
creşterea organismului. Atunci cînd creşterea încetează (sau nu este utilizat tot 
excedentul) apare în mod necesar irosirea fără profit (fie în mod glorios prin dar, fie 
catastrofic prin război). Organismele sau ansamblurile limitate sînt sărace în 
energie în timp ce natura o posedă în exces. 
 După Bataille (Bataille, 1994), SUA nu a făcut altceva, cu prilejul implicării 
ei în cele două războaie mondiale, decît să se descarce de excedentul economic. 
Planul Marshal se înscrie în aceeaşi categorie de acţiuni care urmăresc să 
transfere creşterea economică în altă parte în speranţa că acest sacrificiu va 
determina o relansare a economiei americane la un nivel valoric superior.  
 Situaţia relaţiilor economice dintre Europa şi SUA s-a schimbat radical 
începînd cu secolul al XX-lea. Deficitul balanţei comerciale al Europei faţă de SUA 
se ridica la un total de 14 miliarde şi jumătate de dolari (pentru perioada 1919 - 
1935). Deficitul era acoperit prin vărsăminte în aur, credite în perioada interbelică, 
dar Europa se afla categoric în imposibilitatea de a-i mai face faţă după război. 
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Concluzia care se impunea prin logica activităţii economice (subordonarea livrării 
profitului furnizorului) era că Europa nu avea nici o posibilitate de redresare 
economică. S-ar fi ajuns astfel la un puternic dezechilibru. SUA se aflau deci în 
situaţia, fie de a renunţa la principiul economiei clasice (subordonarea oricărei 
acţiuni obţinerii profitului)şi să livreze Europei mărfuri fără plată (cadou), fie să 
urmeze principiul profitului, asumîndu-şi consecinţele care nu erau greu de 
imaginat. 
 Ce înseamnă Planul Marshal în mod concret ? El presupune mobilizarea 
unui capital şi scoaterea lui de sub legea profitului. Acest lucru nu putea fi realizat 
decît de o economie cu un venit naţional mult mai mare decît al naţiunilor 
europene, astfel încît darul să aibă o valoare ridicată pentru fiecare ţară în parte. 
Planul Marshal constituie cel mai mare cadou care s-a făcut vreodată în istoria 
omenirii, fiind de asemenea un semn al distincţiei pe care SUA o dovedeau irosind 
o parte a venitului naţional în folosul altor ţări (de altfel SUA era singura putere 
economică mondială care îşi putea permite să scoată din circuitul producţiei o 
asemenea cantitate de bunuri). 
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REZUMAT. Fundamentul construcţiilor teoretice expuse de John 
Rawls în tratatul 'A Theory of Justice'. Teoriile dreptăţii (echităţii), în 
modelul contractualist, sunt formulate ca răspunsuri la problema în mod 
obişnuit numită a dreptăţii (echităţii) distributive. Lucrarea analizează 
principiile ce constituie fundamentul construcţiilor teoretice expuse de John 
Rawls în tratatul 'A Theory of Justice' ('justice as fairness'), şi respectiv de 
Robert Nozick în 'Anarchy, State and Utopia' ('entitlement theory'), în 
termenii specificaţi de cadrele conceptuale ale celor doi gânditori. Sunt 
discutate surse de interpretări şi obiecţii pe care diferitele conotaţii ale 
termenilor utilizaţi le pot produce, precum şi anumite limitări ale expunerii 
unor idei ce, în mod intuitiv, par acceptabile. 

 
 
 

One of the main problems addressed by political and social philosophy 
concerns the justification of a social order. To justify the endorsement of conducts 
and institutions is to test their moral appropriateness. The basic liberal axiom 
states that an institutional order is morally justified if and only if it can be shown 
that, in appropriate conditions, everybody consider it morally justified (unanimous 
consent). The lack of information, the ignorance, fail to pass the test of 
appropriateness, even though people may give their consent in these conditions. 
Also, before accepting an argument as good, it should have previously passed the 
test of the consent of anybody else.  
 The theories of justice, in the contractarian model, are formulated as 
answers to what is commonly denominated the problem of distributive justice: how 
the goods of our society should be justly distributed (Wolff, 1991: 76). 
 The paper attempts to analyse the principles of justice that stay at the 
foundation of John Rawls's Justice as Fairness and Robert Nozick's Entitlement 
Theory, in the terms specified by the two philosophers in their conceptual 
frameworks. Many misunderstandings, objections and critiques have the source in 
the different connotation loading of the terms employed, and in the sometimes 
limited elaboration of the ideas that intuitively seem acceptable, but which under a 
closer look become ambiguous or vague. 
 The organisation of the paper is the following. At first, both theories will be 
briefly presented, by introducing the concepts and the constructions conceived by 
the authors, leading to the respective principles of justice. It will also be brought to 
attention the typology of principles of justice developed by Nozick. The paper will 
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then concentrate on the analysis of the Rawlsian principles of justice, through the 
Nozickean conceptual framework mainly, and the interpretation and objections that 
this approach may summon to. The conclusion will synthesise the arguments of 
this discussion. 
 
 
John Rawls: A Theory of Justice 
 
 Rawls envisages society as a 'cooperative venture for mutual advantage', 
in which the persons in the association 'recognise certain rules of conduct as 
binding and who for the most part act in accordance with them' (Rawls, 1992: 4).  
 The principles of justice are to be decided as the 'choice which rational 
men would make' (and here we have the assumption of rationality) 'in this 
hypothetical situation of equal liberty', that consists in the original position behind a 
veil of ignorance (i.e. the assumption of mutual disinterest). It is conceived so as to 
elude the 'outcome of natural chance or the contingency of social circumstances' 
(Rawls, 1992:12).  
 The symmetry of everyone's relations to each other in this situation, in 
which no one can designate principles that would favour his own condition, is the 
condition of fairness. The principles thus formulated are: 
 

1. Each person is to have an equal right to the most extensive basic liberty 
compatible with a similar liberty for others. (The principle of liberty) 
(Rawls, 1992: 60). 

2. Social and economic inequalities are to be arranged so that they are both  
       (a) to the greatest benefit of the least advantaged (The difference 

principle) and 
       (b) attached to offices and positions open to all under conditions of fair 

equality of opportunity. (The principle of equality) (Rawls, 1992: 83) 
 
The first principle takes lexicographic priority over the second principle, i.e. 

no reduction of people's basic liberty can be justified by greater (economic) well-
being. Also, the difference principle (2.a) is to be considered as lexicographically 
preferred to the principle of equality (2.b). 
 
 
Robert Nozick: The Entitlement Theory 
 
 Nozick notes that the formulation of the problem as distributive justice: how 
the goods of our society should be justly distributed is not 'neutral', that is to say it 
presupposes that 'resources exist in a big "social pot" waiting to be justly allocated 
by some central authority' (apud Wolff, 1991: 76). Nozick argues that the 
production of goods and their proper distribution can not be treated as separate 
matters. Thus, he concentrates on the ways of coming to hold property, 
formulating the procedures which must be followed if the holding of property is to 
be justified. 
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'If the world were wholly just, the following inductive definition would 
exhaustively cover the subject of justice in holdings: 

 
 
   1. A person who acquires a holding in accordance with the principle of 

justice in acquisition is entitled to that holding. 
   2. A person who acquires a holding in accordance with the principle of 

justice in transfer, from someone else entitled to the holding, is entitled 
to the holding. 

   3. No one is entitled to a holding except by (repeated) applications of 1 
and 2.' (Nozick, 1991: 151) 

 
 

 A principle of justice in acquisition tells how things can become from the 
status of unowned to the one of being owned, adapting the Lockean proviso. 
Locke argues that everyone has a property in his own labour, and that something 
removed from the 'natural state' by mixing one's labour with, becomes one's 
property. This holds, provided one has left enough and as good for others.  
 Nozick's questions on the Lockean proviso concern several aspects (see 
also Wolff, 1991: 103): -the extent of the object with which one mixes one's labour; 
-mixing something owned with something which is not owned might not be a way 
of gaining the other thing, but rather losing what one owned (see the example of 
the tomato juice: the fact that I throw tomato juice into the sea would not make the 
sea my property, rather I would waste it, in Nozick, 1991: 175). Locke may also be 
considered to have ignored the problem of scarcity value (and here Nozick gives 
the 'zipping back' argument: in the case of a scarce resource, there might happen 
at some point that one person, and all who follow him, would not get enough, or as 
good, to remove from the natural state, thus the one before him should be stopped 
to get his part from that resource, and consequently the one before him, too, and 
the argument goes on like that, until we get to the first person, who thus would  not 
be able to take for himself enough of that resource). 
 Nozick distinguishes a weaker form of the Lockean proviso, stating that 
there must be enough and as good left for other people to use, although not 
necessarily enough left to appropriate.  
 This would also leave a shadow over the principle of justice in transfer: a 
transaction is just if and only if it is voluntary. Nozick suggests that the 
voluntariness of one's actions depend on the limits of his alternatives: 'Other 
people's actions place limits on one's available opportunities. Whether this makes 
one's resulting action non-voluntary depends upon whether these others had the 
right to act as they did' (Nozick, 1991: 262). Thus, Nozick implicitly claims that 
voluntariness suffices for justice. 
 Nozick also formulates a principle of justice in rectification, which states 
that all wrongs, according to the entitlement theory, should be remedied. 
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The Nozickean Typology of Principles of Justice 
 
 On building his theory of 'justice in holdings', Nozick contrasts end-result 
or end-state principles and historical principles. The typology of the principles of 
justice is introduced by the distinction of the current time-slice principles. According 
to these, a distribution is just if it is determined by some structural principle(s) 
judged as just. When considering the justice of a distribution, one needs to look 
only at who end up with what. 'No further information need be fed into a principle of 
justice. It is a consequence of such principles of justice that any two structurally 
identical distributions are equally just' (1991: 154).  
 Nozick states then that this position is too narrow: 'He is not helped by the 
fact that some of the information others consider relevant in assessing a 
distribution is reflected, unrecoverably, in past matrices' (1991:155), and 
formulates the larger category of the end-state principles of justice. 
 In contrast to end-state principles of justice, Nozick argues that historical 
principles of justice 'hold that past circumstances or actions of people can create 
differential entitlements or differential deserts to things' (1991:155), and that 
injustice may be done by moving from one distribution to another distribution that is 
structurally identical. 
 Nozick proceeds to a division between patterned and unpatterned 
principles of distributive justice, favouring the latter: in essence, they hold that 
justice in holdings depends entirely on respecting the procedures which state how 
one comes into his possession. Patterned principles, by contrast, involve the idea 
that the distribution of shares is achieved according to the distribution of other 
natural, and I should also say, social,  variable. (Nozick's examples: 'moral merit', 
'usefulness to society', even 'need', are socially constructed and valued variables.) 
'Let us call a principle of distribution patterned if it specifies that a distribution is to 
vary along with some natural dimension, weighted sum of natural dimensions, or 
lexicographic ordering of natural dimensions. And let us say a distribution is 
patterned if it accords with some patterned principle' (1991:156).  
 
The Rawlsian Principles of Justice in the Perspective of Nozick's Entitlement 
Theory 
 
 Rawls's definition of society as a 'cooperative venture for mutual advantage' 
and the definition of its basic structure as 'the way in which the major social 
institutions distribute fundamental rights and duties and determine the division of 
advantages from the social cooperation' (1992: 7) raises several questions. 
Though associated and conceived as cooperating, individuals work separately, 
and the result of their work is usually easily identifiable. I question whether what 
represents the product of joint cooperation can be justly decided on, and if so, 
whether Rawls's principles are sufficient to state which is a just division of it.  
 Nozick's objection is that while it seems obvious that the worse endowed 
are willing to cooperate, there is no reason to expect willingness of cooperation 
from the better off, and raises a question of fairness toward the latter in the terms 
of the agreement for cooperation. 
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 The critique of the Rawlsian principles of justice begins from the point 
where his construction starts: the original position. Nozick finds that 'a procedure 
that founds principles of distributive justice on what rational persons who know 
nothing about themselves or their histories would agree to guarantees that end-
state principles of justice will be taken as fundamental' (1992:198), and argues 
appealing to the example of the share of the social pie, introducing the hypothesis 
that somehow the size of it were not fixed (see 1992: 198). And at this point Nozick 
explains what he stated at the beginning of his discussion of the Rawlsian theory 
of justice, i.e. that Rawls construction is incapable of yielding entitlement 
principles: 'no historical principle, it seems, could be agreed to in the first instance 
by the participants in Rawls's original position. For people meeting together behind 
a veil of ignorance to decide who gets what, knowing nothing about any special 
entitlements people may have, will treat anything to be distributed as manna from 
the heaven' (1992: 199). According to him, the only role played by the principle is 
that of generating a distribution of goods or a probability distribution over 
distribution of goods., and that each self-interested (rational) person makes a 
choice  among end-state distributions.  
 What can might be misunderstood here is the fact that the persons in the 
original position are not to decode what one gets, but which will be the criterion to 
'govern the choice of economic institutions that regulate who gets what' (Pogge, 
1989: 28). At this point should be differentiated between the level of the rights that 
are enjoyed in an institutional scheme (and seen by Nozick as side-constraints), 
and the level of the values employed to compare alternative  institutional schemes. 
 At this moment of the discussion I would like to add the point made by 
Gerald Dworkin (1989) when questioning the problem of non-neutral principles. 
Dworkin asserts that the 'concepts that occur in non-neutral principles are defined 
independently of the processes by which they are achieved'. Just outcomes will be 
produced only through imperfect procedures 'since we know of no way of 
guaranteeing that just laws or  true opinions will emerge' (1989: 136). Rawls, too, 
does not consider that advocating non-neutral principles represents a formal error, 
constraining on what may count as moral principle or being inconsistent in some 
way. This position undertakes an epistemological assumption contained in the 
notion of the 'veil of ignorance': the persons 'do not know, of course, what their 
moral or religious convictions are, or what is the particular content of their moral or 
religious obligations as they interpret them' (Rawls, 1992: 206). This means 
neutrality, since it deprives the agents of relevant information which might lead to 
other decisions. But, then, wouldn't be 'laissez-faire' the best choice? 
 Also, I would like to add, the construction of the 'veil of ignorance' could be 
interpreted as an artefact, in order to avoid the requirement of the unanimity of 
consent, in what concerns certain socially-constructed values. These may not 
logically follow the holdings of the principles or the difference principle may be 
equivocal when applied to them, and are suppressed by this conception of the 
original position. But they may be present when the veil of ignorance will be lifted 
(e.g. the matrimonial condition).  
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 Rawls insists that the choice of the economic institutions that regulate the 
shares of the persons should be sensitive to the sorts of patterns alternative 
schemes tend to generate. Concerning Rawls's difference principle, Nozick claims 
that it 'fixes how the ongoing process is to turn out and provides an external 
patterned criterion it must meet. ; any process is rejected which fails to meet the 
test of the criterion' (Nozick, 1991: 208). But, as Pogge notes (1989: 28-29), 
Nozick fails to appreciate that any pattern preference may come to be relevant in 
two different ways: firstly, the pattern might be incorporated into the ground rules; 
alternatively, the patterned preference may be brought to bear upon the 
assessment and design of ground rules. It is the second sense in which Rawls's 
difference principle is patterned. 'The difference principle does not select a pattern 
as such; it selects an institutional scheme on the basis of the pattern it tends to 
produce (Pogge, 1989: 29). Rawls himself, too, believes that ground rules should 
be procedural, and if they are just, that is, generate a better pattern of holdings 
than any other feasible alternative, then there is no need for official interference or 
one's worry about the impact of one's activities upon the overall pattern of income 
(see Rawls, 1992: 87-88).  
 This distinction can be formalised distinguishing between established and 
engendered pattern features (according to Pogge, 1989: 38). By engendered 
pattern features are understood those that are not directly called for in the relevant 
rules and procedures, but merely foreseeably come about through them. They are 
part of a larger set of social phenomena engendered by an institutional scheme. 
Ignoring this distinction, Nozick formulated reasons against patterned principles: -
voluntary exchange (liberty) upsets patterns. (For Nozick, the liberty of an 
individual is limited only if he is prevented by others from doing what he has a right 
to do.); -it must be admitted that there can exist just distributions which are not in 
accordance with the original pattern; -'if voluntary actions will disrupt a distribution, 
then the only way of maintaining that distribution will involve preventing or 
otherwise nullifying those voluntary actions, and this will be to interfere with 
people's liberty' (Wolff, 1991: 80). To these objections can be replied by raising 
questions like: whether patterns are arbitrary or merely not; whether voluntariness 
is sufficient for justice, and what is the meaning of 'voluntary'; how is to be judged a 
transfer which involves a mistake; can externalities be ignored?; is the interference 
constant, obvious, direct and unstandable?; forced labour does not presuppose 
that the individual has an option to decide how much labour to do. 
 In conclusion, the flexibility and the refinement of the concepts and 
arguments employed when analysing Rawls's principles of justice would lead us to 
appreciate that it is too hard a statement that the Rawlsian construction allows only 
end-state principles. It is also too gross a conception of the difference principle as 
a 'strong kind of patterned end-state principle' (Nozick, 1991: 209). Here the 
distinction between established and engendered pattern features permit to 
understand better Rawls's conviction that ground rules should be procedural and 
that the pattern preference is relevant when assessing the outcome which a 
particular institutional scheme tends to generate. 
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REZUMAT. Evoluţia migraţiei interne în România. Scopul acestei 
lucrări îl reprezintă analiza mişcării migraţiei interne din România. 

Am analizat procesele legate de migraţia internă - interjudeţeană - 
care au fost definitive în modificarea structurii demografice a judeţelor 
analizate. 

În perspectiva timpului am analizat mai profund evenimentele dintre 
recensămintele din 1966 şi 1992, prelungind analiza uneori la anul 1948. 
În analiza fenomenelor globale, cât şi în constatări al faptelor până la anul 
1977 am folosit metodologiile şi rezultatele lui D. Sandu şi Vl. Trebici. 

Fenomenul migraţiei interne am încercat să interpretez în contextul 
celei de-a doua tranziţie demografice din Europa. 

Ca fenomen special am analizat mişcările migratorii legate de aria de 
locuire a populaţiei de naţionalitate maghiară din România. 

Datele de bază sunt din lucrările publicate de către Comisia 
Naţională de Statistică. 

 
 
 The purpose of this paper is to analise the internal migration in Romania 
using the official demografic data published by the National Board of Statistics. 
 According to D.Sandu, the migration -viewed as a sociodemografic event - 
refers to a person's change of place -individually or within a group - outside that 
person's residence community, during a given period of reference, in order to 
change his stable residence and/or his usual job. More events of this type 
constitutes themselves a migration phenomenon. 
 The internal migration may be temporary meaning the change of residence 
for a shorter period of time - in floating or visa residence form - this change of 
residence being linked either to education period or to a temporary job. 
 The demografic data refers only to the internal migration (from a country to 
another) legally registered in the official papers. These are also data about the      
so-called temporary internal migration (these data refers to the internal migration 
within a country). 
 Vladimir Trebici specifies the fact that the urban increase has three (3) 
main sources, precisely: the own natural increase, the real migration and the 
localities' reclassification, the most important of them beeing the second one       
(the real migration). 
 "The internal migration - as well as the international one - is selective 
towards some caracteristics, like: sex, age and educational level." In order to have 
a clearer view upon the social context and upon the internal migration impact a 
briefly analysis of the urbanization process in Romania after 1948 it would be 
necessary. 
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 In this context, Dorel Abraham mentioned the fact that between 1948-1966 
a faster urbanization process took place, as a consequence of an intensive 
planned industrialization. As a result of village-town migration process a constant 
decrease of the rural population took place. Thus, the weight of the urban 
population increaased in 1966 from 23.4% to 38.3%. At the same time,             D. 
Abraham stresses the fact that the so-called "planned development" was unequal 
and lack of balance as regard different regins of the country. This urbanization 
process is due, in its greatest part, to the decrease of number of towns as a result 
of some administrative measures. The number of towns increased from 141 (the 
number of towns resulted at the 1930's census, number still valid in 1948) to 183. 
The urban poulation was calculated again for 234 towns (the number of towns after 
the administrative reform thst took place in 1968). The second stage of the 
communist system in Romania (1966-1989) presents some relevant characteristics 
both for the rural expansiveness and for the structural changes within the 
urbanization process. According to D. Abraham these structural changes are: an 
increase of the number of towns (a number of 53 rurale communes reached the 
status of a town by the 1968 administrative reform), an increase of the number of 
population in larger towns of middling size and the decrease of small towns weight 
from the total number of the urban population (from 20% in 1966 to 11,9 % in 
1987) 
 In this respact, especially in the 80's at the industrialization level took place 
a decentralized industrialization, this fact beeing due to an intensive developement 
of the production unities in the field of building machine industry and light industry. 
This procress has its end at the very beginning of the 80's, the mining industry 
becoming the prioritar one since then. 
 The next issue of this paper is to focus on the analysis of the internal 
migration phenomenon after 1968 administrative reform because since then the 
territorial-administrative structure of the country didn't significantly changed. Then 
we shall make a comparison between the second stage of communist period 
(1968-1989) and the poscommunist period (1989-1995). 
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 The average rate (for the whole country) of the internal migration between 
1968 and 1995 changed as follows: starting from a value of 14.6 ‰ slowly 
increased to 18‰ in 1973. The average rate decreased then to 14,1‰ in 1975 
and after that remained relatively constant around a value of 15‰. In 1982 it 
started to decrease, stabilised then in 1984, around of 9‰. Then it decreased 
again to a value of 3‰. After 1989 events internal migration rate will increase to a 
value of 33.9‰ (in 1990). This process shows us that this migratory phenomenon 
(in the 80's) is probably due to the so-called "closed town" system and it was 
somehow controlled and imposed on the populatin. On the other side under feer 
circumstances in 1990 a leveling of the situation took place. The former migrations 
- considered as beeing either temporary or unregistered - have benn officially 
registered now. Starting from 1991 the internal migration rate considerably 
decreased, showing its point of stabilization about a value of 11‰ till 1995 (see 
the graphic nr. 2). 
 In order to proove this we shall choose some years (1968, 1970, 1973, 
1977, 1982, 1989, 1990, 1993 and 1995), years that represent the dynamics of the 
migratory phenomenon between 1968 and 1995. 
 We shall notice significant differences within the internal migration 
differences that depend on age. The table below presents the proportion of 
different age pgroups calculated from the total number of emmigrants. The years 
that I choosed are significant for the internal migration stages which we talked 
about above (for each year the total is 100%). 
 
 

Age 
Years 

Sub 15 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60 and 
olders 

1968 14,6 13,5 17,7 16 12,2 8,2 5,7 3 1,6 2,2 4,8 
1973 18,8 9,7 24,7 15,7 9,7 6,6 4,4 2,9 1,8 1,3 4 
1982 15,3 6,3 26,1 25,9 11,1 4,3 3,5 2,6 2 1,4 2,5 
1989 25,2 6,7 22,7 18 11,8 6 3,1 1,8 1,6 1,3 2,3 
1990 25 5,7 16,4 16,9 14,5 10 4,4 2,4 2,2 1,7 2,7 
1995 24,1 6,9 16,4 17,1 9,3 7,5 5,2 3,3 2,3 2,3 5,4 
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 By analysis of the migration process depending on age in those years 
which represent the main migration woves the result is, as we could expect is to be 
- that the most mobil age cathegory is the 20-35 years one. On the very top of this 
classification we shall find the 20-24 years cathegory (meaning both the young 
people beeing either in the situation of building up a family or in the period of 
finishing education and the children under 15 years who followed their parents). 
 During the analised period there are some differences that regard the 
categories. For example, the weight of the adult population, the most mobile one, 
decreases, while the weight of middle age and aged population (over 35 and 45 
year) systematically increases having a stronger intensity since 1990. We have to 
mention the fact that the migration rate didn't substantially decreased not even in 
1995. Actually the average of ‘90-'95 period outruns the average of 1983-1989 
period, all these even if we exclude the 1990 year (beeing considered a special 
case). On the other side the average of 1991-1995 period (11.83‰ ) outruns the 
average of 80's, the last one beeing the minimal migration period within the 
analysed periods. 
 

years 1968  1973  1982  1989  1990  1995  
sex nr. % nr. % nr. % nr. % nr. % nr. % 
Total 287657  375107  300128  192900  786471  289491  
Male 134225 46 180922 48 141383 47 91377 47 386382 49 128836 44 
Female 153432 54 194185 52 158745 53 101523 53 400089 51 160655 56 

 
 
 If we analyse the migration process depending on sexes we shall find out 
that women are overrepresented in this process, precisely 9% at the beginning and 
11% at the end of it. Depending on sexes a difference of 5-6% percents. 
 The next issue is to make some remarks about the dynamics of the internal 
migration dependimg on origin evironment and on the urban-rural migration, 
respectively. The selected years represent the migration periods analysed above. 
 

Tip of flux Percents flux of migr. years for 1000 habit. 
migr. 1968 1973 1982 1989 1990 1995 
urban-urban 23,1 17,6 19,2 19,2 18,2 26,1 
urban-rural 10,5 10,3 5,7 6,4 3,5 20,8 
rural-urban 26,9 44,4 62,4 55,4 69,8 25,1 
rural-rural 31,5 29,7 12,7 19 8,5 25,1 
Total 100 100 100 100 100 100 

 
 
 First of all we have to notice the fact that the migratory flux (from rural to 
urban) significantly increased. D. Sandu noticed that too, but his analysis doesn't 
outrun the 1977 year. We can draw the conclusion that even average flux in 1982 
start decreasing (if we compare it with the migration rate in 1973-18%) at the 
urbanization level the process is still as efficient as it was in the 70's. That's why 
because the rural-urban flux is still over 55% (for the 1982-1989 period) higher 
than the percent for the 70's (35-40%). 
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 Going on, we shall focus on the migration analysis (from a country to 
another), especially on the demografic data which refer to emigration (data 
provided by the 1966 census) D. Sandu formulated an assumption according to 
which the migration from country to another has a systematic character. In order to 
verify this assumption, D. Sandu used some concepts as: arriving and leaving 
fluxes of 1st and 2nd degree. We shall analyse the dynamicsd of this migratory flux 
using D. Sandu's methodology. We shall name fluxes of 1st degree those fluxes 
that have the largest volume at their origins. For the moment Bucharest is excluded 
from our analysis, that's why, because its attraction power is significantly. Stronger 
than one of the other towns. The main fluxes of 2nd degree have been considered 
those whose volume as size is situated on the 2nd or 3rd place within the 
ensemble of the migratory flux. In order to be able to draw a map of the regions or 
of the migratory systems - says D.Sandu - we must take into consideration the role 
played by Bucharest. We also took into consideration the immigration fluxes 
towards Bucharest, these ones beeing 4 times highers then the nextones as size. 
That's why, the main fluxes of 1st degree will become in our analysis fluxes of 2nd 
degree. 
 After establishing the emmigration and the immigration fluxes of 1st and 
2nd degree we shall be able to build an index , used by Sandu too, called "index of 
attraction" (IA), the formula for IA's calculation beeing the next one: 
 

IA = 2 x im I + im II - 2 x emI - emII.1 
 

 According to this index and depending on the migration behaviour we shall 
classify the countie's into 5 categories. We also shall compare this classification 
with the data provided by the 1996 and the 1977 censuses. 
 The 5 categories are: 

I. Immigration centres, having the highest IA (at least 15): Bucharest, Timis 
and Brasov. 

II. Immigration-emmigration centres, having their IA higher than 0 and 
having fluxes big enough. Constanta (7), Cluj (5), Hunedoara (4), Galati (4), Sibiu 
(2), Dolj (2), Arges (2), Arad (1), Bacau (1) 

III. "Transition" centres, having their IA=0, respectively the migration and 
emmigration fluxes equal as size: Bihor, Covasna, Prahova. 

IV. Emmigration-immigration centres, having IA=2<IA=0: Braila, Gorj, 
Ialomita, Iasi, Maramures, Mures, Neamt, Suceava, Valcea. 

V. Emmigration centres having IA=-3, without any arriving flux of significant 
size: Alba, Bistrita-Nasaud, Botosani, Buzau, Calarasi, Dambovita, Harghita, Mehedinti, 
Olt, Satu-Mare, Salaj, Teleorman, Tulcea, Vaslui and Vrancea. 
 

County  index IA County  index IA 
 1966 1977 1992  1966 1977 1992 
Alba -3 -3 -3  Bistriţa-Năsăud -3  -3  -3  
Arad -2 -1 1 Botoşani -3 -3 -3 
Arges -1 -2 2 Braşov 9 13 16 
Bacau 3 1 1 Brăila -3 -3 -2 
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County  index IA County  index IA 
 1966 1977 1992  1966 1977 1992 
Bihor -2 -2 0 Buzău -3 -3 -3 
Caras-
Severin 

1 0 1 Mureş -1 0 -1 

Cluj 6 4 5 Neamţ -3 -3 -1 
Constanta 3 2 7 Olt -3 -3 -3 
Covasna -2 -2 0 Prahova 2 0 0 
Dambovita -3 -3 -3 Satu Mare -3 -3 -3 
Dolj 1 4 2 Sălaj -3 -3 -3 
Galati -2 3 4 Sibiu 2 5 2 
Gorj -3 -3 -2 Suceava -2 -2 -1 
Harghita -3 -3 -3 Teleorman -3 -3 -3 
Hunedoara -3 6 4 Timiş 7 9 21 
Ialomita -3 -3 -2 Tulcea -3 -3 -3 
Iaşi 5 6 -1 Vaslui -3 -3 -3 
Ilfov -1 -1 - Valcea -3 -3 -2 
Maramures 1 2 -1 Vrancea -3 -3 -3 
Mehedinţi -3 -2 -1 Giurgiu - - -3 
    Bucureşti 14 16 16 

 
Regarding the immigration centres we can say that, except 2 differences -

meaning: a) the increase of the IA for Timis and Brasov: 21 for Timis instead of 9 
and 16 for Brasov instead of 13 and b) the inversion of the order between Brasov 
and Timis - the situation is almost simiar to that of 1977. 
 In the case of the immigration-emmigration centres in the 2nd groups we 
can say that the ratio changed since 1977. Constanta and Cluj reached the top of 
the classification while Hunedoara maintainedits position. Arges, Arad and Caras-
Severin entered in this group while Maramures is now in the 4th group having an 
IA=-1. Bihor and Covasna entered in the 3rd group while Mures is now in the 1th 
group. Regarding the 4th group the whole situation is diffferent, except Suceava 
which was here and still it is. 
 If we analyse both the data which regards the direction of migration fluxes 
and the comparatio IA from 1966, 1977 and 1992 we can conclude that while the 
intensity of the fluxes towards Bucharest has remained almost similar (at least, if it 
is calculated by the described methodology above) the intensity of the fluxes 
towards Brasov and Timis significantly increased. In 1992 Timis reache the 2nd 
place, having a clear advantage, too. 
 At the same time it is noticed the fact that new attraction centres -
Constanta, Cluj and Hunedoara - appeared. The last one maintained its position. 
 As a matter of fact, Constanta and Cluj are historical, regional, economical 
and cultural center. The increase of the IA was due to the economical developement 
of these towns when a couple of relative large industrial production unities appeared. 
 At the same time - as well as in the period between 1966 and 1977 - we 
can establishsome main fluxes reorientation within 1977-1992 period from one 
destination to another. Such reorientation are: the fluxes from Maramures towards 
Timisoara (1st degree) and towards Cluj (2nd degree), even if Maramures is still 
the main attraction centre for Satu-Mare. Iasi looses its priority attraction for the 
countrie situated in the northh and the east of Moldavia, representing only an 
immigration flux of 2nd degree for these countries. 
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 The substantial increase of the migration flux towards Timis and Brasov is 
also due to the fact that new fluxes which cross large areas appear: Maramures-
Timis, Suceava-Timis, Dolj-Timis. 
 Here it is the evolution of the reorientetion for some countries: 
 

Immigration source  Destination in  
countie's 1966 1977 1992 

Bihor 
Vâlcea 
Alba 

Bacău 
Ialomita 

Arad 
Dolj 

Hunedoara 
Galati 

Constanta 

Timiş 
Sibiu 
Sibiu 

Braşov 
Bucureşti 

Timiş 
Sibiu 

Hunedoara 
Braşov 

Bucureşti 
Maramureş 

Botoşani 
Suceava 

Vaslui 

Cluj 
Iaşi 
Iaşi 
Iaşi 

- 
Iaşi 
Iaşi 
Iaşi 

Cluj 
Suceava 

Timiş 
Galati 

 
 Depending on the direction of the main fluxes of 1st degree, we can 
establish the migration systems (on the basis of data provided by the 1992 
census): 

I. Bucharest-Arges: Dambovita, Prahova, Ialomita, Giurgiu, Buzau, etc. (9). 
II. Timis-Hunedoara: Bihor, Arad, Dolj, Satu-Mare, Botosani (14). 
III. Brasov-Bacau: Covasna, Sibiu, Neamt, Iasi, Valcea (7) 
IV. CLuj-Mures: Salaj, BIstrita-Nasaud, Harghita (5). 
V. Galati-Constanta: Braila, Vaslui, Vancea, Tulcea (6) 
 
If we analyse these migration systems and if we compare them with those 

from 1977, even the situation is almost the same (the configuration of the old 
systems and the main immigration centres maintain), a couple of differences are to 
be noticed: the moldavian system having its centre in Iasi dissappeared. The 
countries from this system now are beside to the transylvanian systems. As we 
could see Botosani and Suceava reorientated towards Timis while Iasi joined the 
Brasov-Bacau systems through Neamt. 
 We considered, as beeing very necessary for this study, the definition of a 
special system from the south-east of the country having its centres in Constanta 
and Galati even if Constata has its attraction centre of 1st degree in Bucharest. 
However the IA for this system we talked about is relative high(7) and has as an 
attraction subcentre is Galati (IA=4) which has more emmigration centres. 
 The structure of the migration fluxes reflects: 
 

(a) a specific hierarchy of the social-economic developement of some countries 
and 

(b) the existence of a relative valorical consistency (a cultural one between 
these countries), all these (a) and (b) beeing manifested in certain conditions: 

(c) teritorial proximity. 
 

 In our case these aspects verify themselves in a differentiate manner. The 
(a) part verifies without any modification, beeing valid Sandu's reasoning however 
if we take into consideration the fact that all moldavian countries belong to those 
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migration system that have their centres in other ptovincies, especially in the 
transylvanian ones. I don't considr the hypothesis of the relative cultural 
consistency as beeing important enough.  

On the other side the moldavian countries have a differents demografic 
behaviour if we compare it with transylvanian souther countries one. This 
behaviuor is evaluated by van de Kaa (see below) from the demografic transition 
perspective. 
 In this respect, the (c) part of the first hypothesis doesn't verify either (at 
least regarding Timis-Hunedoara migration system). Instead of this, I shall 
formulate another hypothesis, according to which the migratory fluxes in Romania 
have a leveling role of the consequences among stage's differences within the 
demografic transition process in different regions of the country. 
 This leveling role is strongly stressed up by the reorientation of the 
migratory fluxes in the moldavian northern countries. 
 This changes or reorientation of the main migratory fluxes might be also 
explained by a global demografic phenomenon, noticed an thoretically argued by 
Dirk J. van de Kaa. 

According to van de Kaa the socio-economical changes, especially the 
improvement of the living standards, the increase of the hope for living, the large 
spreading f the birth control methods, the abortions, as well as the modification that 
took place at the behavioral level about to marriage produced major changes at the 
demografic behaviour level from many european countries. The population from 
many countries started to fall down os to stagnate their birth rate which is also 
pretty low, the natural increase is either negative or very low and the population is 
getting older. This phenomenon is called by van de Kaa the 2nd demografic 
transition. 
 We must notice the fact that this phenomenon van de Kaa speaks about 
has a certain influence upon the european migration process: the attraction of the 
emmigrants from areas that have a higher natural increase, from other continents 
or from the more developed european countries. 
 Of course under the communist system conditions it is not possible for us 
to talk about an extern immigration in Romania. However the decrease of natural 
increase phenomenon is present in Romania too, its causes beeing those 
described by van de Kaa (except those linked to the living standards) 
 Van de Kaa also give a classification of the european countries from the 
point of view of demografic behaviour, the situation beeing seen through the 2nd 
demografic transition, respectively. In this respect Romania is in the 3rd group 
beside Bulgaria, Chechoslovakia, RDG and Poland. 
 These countries that present demografic characteristics that belong to the 
1st demografic transition are in the 4th group. These countries are: Island, Ireland, 
Albania, Turkey, and URSS. 
 If we analyse the natural increase at the Romanian countries level we can 
conclude a specific relationship between the natural increase and the 
attraction/rejection power of the countries. Here it is the natural increase, the IA 
respectively, of those countries which are emmigration/immigration centres, having 
also extreme values for the IA. 
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County Re-1991 Re2 IA migration 
sold3 

rate of evol. 
(In ‰)4 

Arad -4 -1,7 1 66384 13,7 
Braşov 1,9 4,7 16 153495 244 
Caraş-Severin -1,3 1,2 1 40403 10,8 
Timis -1,3 0,2 21 196230 289 
Bucureşti -2 1 16 918791 397 
Bacău 5,5 9,3 1 50208 -67 
Botoşani 2,9 7,8 -3 133374 -279 
Suceava 5,4 8,7 -1 49482 -79 
Sibiu 2,3 5 2 43966 98 

 
 
 If we analyse the data above, we can easily see that within Timis-
Hunedoara migration system the contrast between the rate of natural excedent and 
the migratory sold is the highest. However, our hypothesis confirms for other areas 
too, with slight differences between the rate of the real excedent if we compare the 
immigration centres (Brasov and Sibiu) with the migration ones (Bacau). In the 
case of Brasov the rate of natural excedent (which is relatively high) might be very 
probably due to the intense migration (the increase rate beeing 244‰, the 2nd 
place on country) from the Moldavian countries that have a high rate of the natural 
excedent. 
 This relationship between the natural increase and the IA can also be 
noticed within the dynamics of the internal migration in England (between 1975-
1986), where in some regions from North Ireland and Scottland the natural 
increase is higher (as in Ireland) while the migratory increase is negative (between 
0 and 20‰). 
 If we analyse the direction of the main migration fluxes within the 
Romanian countries from the historical regions perspective it would be interesting 
for us to verify Sandu's hypohesys that refers to year 1977 the stronger attraction 
power of the country is, the biggeris the difference between the historical region 
that country belongs too. 
 In order to check these, we shall analyse the main fluxes of 1st degree 
depending on their going out from the historical regions they belong to. 
 
 

Origin 
--------------------------------- 

Destination 

Dobrogea Muntenia Moldova Oltenia Transilvania 

Dobrogea 1 1 - - - 
Muntenia 0 8 1 0 0 
Moldova 1 0 5 0 2 
Oltenia 0 1 0 1 3 
Transilvania 0 0 0 0 16 

 
                                                           
2 Calculated for per.1986 -1991, data from Anuar demografic, 1991. 
3 Calculated from migration data during the lifetime, Recens¾m. 1992. 
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 It's obvious the fact that Transylvanian countries do not have many 
migration fluxes outside the historical region, not even towards Bucharest (even if 
Bucharest is in our analysis). In order to chedck this hypothesis it's quite enough to 
compare the migration systems with the hystorical regions and, indeed, Timis, 
which have the strongest attraction force (after Bucharest) has a total number of 3 
extratransylvanian countires that provide Timis many fluxes of 1st degree. In these 
counties come emigrants from another 3 counties within Timis -Hunedoara 
migration systems. 
 If we consider the Banat as being a separate historical region, thus this 
hypothesis is much more thrue , because the greatest part of the countieswithin 
Timis-Hunedoara migration system are outside of the Banat. 
 However, Brasov system has 3 extratransylvanian counties from a total 
number of 7, even if the migration for 2 of them is orientated towards the subcentre 
of Bacáu system, thus the fluxes of 2nd degree within a migration system. (Brasov 
is migration centre of 2nd degre for 10 counties.) 
 It's already well-known the fact that the hungarian democratic literature 
focusses a lot on role played by the internal migration in the changing of the 
hungarian minority proportion at the level of the transylvanian counte's size of 
population. The specialised literature talks about the roumanian "exodus", from the 
old Regat countie's towards Transylvania. In order to be abble to say how large is 
the proportion of this process and what its real role played in the changing of the 
hungarian minority proportion is, we must take a look at the immigrants proportion 
and at their teritorial origin, too within those countrien that have a considerable 
number of hungarian population: 
 
 

Counties Proportion of migrants(%)5 
Alba 15.7 
Arad 29 

Braşov 34.2 
Cluj 15.6 

Covasna 15.7 
Harghita 10.6 

Iaşi 10 
Sibiu 23 
Timiş 35.5 

Bucureşti 41 
Total country 17 

 
 

It's obvious the fact that the proportion of those who were born in other 
countie's in under average on county in Cluj, Covasna and Hargita and much 
under the proportion of the migrants in the countiesthat have a relative small 
number of Hungarian population. 
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 Because the proportion of the emigration in counties with an important part 
of Hungarian population I will calculate aria of attraction in order to number of 
immigrants, in percentages from total population in this counties, with the lifetime 
migration data from Recens. in 1992: 
 
 

county of Immigration counties in order to percentages 
emmigr. 1. % 2. % 3. % 4. % 5. % 
Harghita Mures 30 Bacau 13 Covasn 10 Neamt 8 Brasov 6 
Covasna Harghi 23 Brasov 22 Mures 11 Bacau 10 Cluj 3 
Mures Harghi 43 Alba 20 Cluj 19 BistrN 18 Sibiu 16 
Cluj Salaj 20 Mures 15 Alba 14 BistrN 11 Maram 4 
Bihor Salaj 19 SatuM 12 Cluj 10 Arad 8 Alba 5 
Salaj Cluj 21 SatuM 14 Maram 11 Bihor 10 Huned 9 
SatuM Maram 30 Salaj 14 Bihor 13 Cluj 7 Huned 3 

 
 
 This aspect has been analysed by Horváth István and by Koszta N. István, 
both of them coming to same conclusion pressely that the pratest part of the 
moldavian immigration towards Covasna and Harghita countie's are provided by 
the neighbouring countie's: Bacau and Neamt. On the other side, the size of this 
immigration does not ontrun the average on country (calculated for the internal 
migration within the neighbouring countrie's). 
 In order to come to end, we shall draw some conclusions about the many 
characteristics of the internal migration process in Romania. 
 The size of the migratory fluxes at the country level is linked to the 
industrialization and the intensive urbanization process that look place before 1989 
( in the so-called "plannied economy" period). 
 The controlled character of the internal migrations - - manifested through 
the closed towns system - - emphasizes itself by an extraordinary fluctuation after 
the crush of the totalitary politic system before 1990. 
 The urban orientation of the internal migration is stronger between 1977 
and 1992, after the socio-political changes in 1989, thus this process is slow down, 
and the 4th forms of the internal migration ( from urban to rural) became well 
balanced, the proportion of lach are being between 20%and 28%. 
 The regional centers of emigration became more attractive, that why we 
can speak about a globalization of the internal migration within 1977 - - 1992 
period toward the atomisation of the migration process mentioned by D. Sandu for 
the former period 
 In the principal fluxes reorientation process we have to notice that the 
northern countie's are orientated toward Timis county, ewent that can be integrated 
within the evolution of the 2nd demografic transition that takes in Europe. 
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REPREZENTAREA SOCIALĂ A TRANZIŢIEI  
ÎN MEDIUL STUDENŢESC 

 
 

ALINA CRISTINA MOISĂ-JURCAN 
 
 

ABSTRACT. The Social Reprezentation of Transition Among Students. 
The objectives of the present study are the evaluation of the dimensions and 
the rhythm of decline in the attitudes and behaviors generated by the former 
regime; in the same time we outlined the emergence of new atitudes and 
behaviors that are compatible with market economy, in a democratic system. 

 
 
 

Studenţii reprezintă un grup social cu totul special, ceea ce l-a făcut pe 
Gabriel Liiceanu să afirme în 1990 că "studenţii reprezintă capitalul de libertate al 
unei naţiuni". Caracteristica definitorie a acestui grup este definită prin termenii 
formare-tranziţie. Nu sunt un grup socio-profesional activ ci unul în formare. Ei 
fac parte doar virtual din grupul social al intelectualităţii, pentru care se pregătesc 
atât din punct de vedere al profesiei, cât şi al poziţiei sociale (atitudini social-
politice, aşteptări, stil de viaţă). Sunt un grup cu unele caracteristici specifice în 
raport cu ceilalţi tineri de vârsta lor. Ei sunt încă în mare măsură dependenţi 
economic de părinţi, nu îşi câştigă încă, decât marginal, resursele financiare 
necesare.  
 Această situaţie specială a studenţimii generează o serie de particularităţi 
comportamentale: largi disponibilităţi profesionale şi culturale; stres şi anxietate în 
legătură cu perspectivele; un sentiment acut moral şi politic, în care o anumită 
înclinare spre idealism se îmbină cu activismul, alienarea şi frustrarea. 
 Pe de altă parte se poate presupune că studenţimea actuală va 
reprezenta grupul intelectual, profesional şi social-politic cel mai activ al societăţii 
de mâine. 
 Pentru a putea oferi o imagine globală a reprezentării tranziţiei, tranziţie 
în care studenţimea are de înfruntat dificultăţi specifice acestei perioade, am 
recurs la realizarea unei anchete pe bază de chestionar. Această parte a lucrării 
are drept scop punerea în evidenţă a faptului că, pe lângă efectele generale ale 
procesului de tranziţie pe care întreaga noastră colectivitate le recepţionează, 
studenţimea, o recepţionează într-un mod specific şi este afectată de tranziţie în 
aceeaşi măsură ca şi celelalte grupuri sociale. 
 Reprezentările sociale, prin sistemul de anticipări şi aşteptări, acţionează 
asupra realităţii: selectare şi filtraj al informaţiilor, interpretări vizând să facă 
această realitate conformă cu reprezentarea. Construim realitatea prin aşteptările 
şi sentimentele pe care le proiectăm asupra ei. 
 Cum este reprezentată tranziţia în mediul studenţesc? Înainte de toate, 
nu putem vorbi de tranziţie ca afectând doar studenţii. Considerăm că percepţia 
este un element al mecanismelor de adaptare la realitate. Prin adaptare, 
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individul caută adecvarea mijloacelor de comunicare şi a conţinuturilor 
informaţionale dintre el şi mediu astfel încât să fie în echilibru.  

Vom încerca să vedem dacă se confirmă ideea conform căreia cei care 
se declară ca fiind partizanii unei orientări social politice susţin programul acestei 
orientări şi pe reprezentaţii acesteia. Considerăm că nu numai realitatea modulează 
atitudinea ci şi invers, atitudinea modulează percepţia realităţii - văd acele lucruri pe 
care vor să le vadă. Fenomenul de polarizare nu face decât să ilustreze faptul că 
viaţa în societate temperează tendinţele indivizilor şi să redefinească ceea ce trece, 
firesc sau nu, drept inerent naturii relaţiilor colective. Asociat cu atitudinile, efectul de 
polarizare poate fi observat ca raportându-se la un amplu evantai de sarcini legate 
de judecăţi şi decizii. 
 Dacă studenţii prezintă ca având o viziune pesimistă în ceea ce priveşte 
tranziţia românească, viitorul lor şi al ţării - caută ei un responsabil pentru 
aceasta? Ne referim la percepţia tranziţiei la nivel individual, urmărim dacă are 
loc o trecere de la un tip de mentalitate colectivistă către un tip de mentalitate 
individualistă, în care individul devine o personalitate autonomă integrată în grup 
dar capabilă de a se constitui ca un subsistem independent, apt pentru a-şi defini 
propriile interese, proiecte aspiraţionale şi de a le duce la îndeplinire. Pentru ca 
tranziţia la nivel individual să aibă loc, trebuie să se schimbe mediu. Mediul nu se 
poate schimba dacă nu se schimbă indivizii, după cum indivizii nu se pot schimba 
dacă nu se schimbă mediul - cauzalitate circulară. Aici intervine pe lângă individ, 
rolul şi influenţa grupului, interacţiunile proximale (familie, grup de muncă, etc.), 
pe de altă parte este şi socializarea mediatică.  
 Aşadar, propunem ca fundament teoretic al cercetării existenţa a două 
modele mentalitare - autonom şi dependent - şi vom încerca să descoperim în ce 
măsură şi în ce tip de model mentalitar se încadrează, cu preponderenţă, 
studenţii. Dacă studentul este definit în modelul de personalitate autonom - el 
este optimist şi valenţa alternativelor specifice societăţii democratice va fi mai 
mare, el crede că are şanse mai mari de reuşită decât în cazul individului modulat 
pe tiparul mentalităţii dependente. În acest din urmă caz, individul nu va fi capabil să-şi 
asume responsabilitatea propriei existenţe, va fi incapabil de a se adapta la noul mediu şi 
această incapacitate va fi plasată pe seama autorităţilor sub tutela cărora el se află 
("Statul trebuie să ne protejeze interesele" - face afirmaţii de acest gen). 
Diferenţele de percepţie apar acolo unde referentul ce defineşte starea de fapt a 
tranziţiei pe o anumită dimensiune (economică, politică, socio-culturală) este 
contestabil.  
 Abordarea reprezentării tranziţiei poate fi făcută prin identificarea 
schimbărilor percepute de către indivizi atât la nivel macrosocial cât şi la nivel 
microsocial. Există în reprezentarea tranziţiei un nucleu dur care stă sub semnul 
evidenţei (de exemplu - pluripartidism, alegeri libere) şi care întruneşte acordul 
unanim constituind nucleul incontestabil. Un efect important al socializării 
anticipative a fost pus în evidenţă de Thomas Luckmann sub denumirea de 
identitate prefabricată. Aceasta desemnează procesul prin care socializarea 
anticipativă este realizată printr-o instanţă "neutră" de socializare, cum este mass-
media. Prin mass-media se transmit modelele de personalitate care integrează 
valori şi norme specifice unor grupuri mai mult sau mai puţin inconsistente. 
Considerăm că mass-media reprezintă mijlocul prin care fenomenul macrosocial 
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devine accesibil individului. Există trei factori determinanţi ai reprezentării 
tranziţiei: mass-media, influenţa grupului - relaţii interpersonale- şi experienţa 
persoanală. Prin aceste canale se percepe tranziţia în cadrele experienţei sociale a 
individului:  
 
 
   Tranziţie               Percepţia tranziţiei               Reprezentarea tranziţiei 

 

 

 

   Mass-media           Influenţa grupului    Experienţa 
personală 

 

 
      Actori               Analişti              Comentatori 

politici           politici (specialişti) 

 

 

Această "instanţă" defineşte realitatea tranziţiei. Informaţiile ajung la 
public prin intermediul mass-mediei. În acest public există un microgrup care îi 
reprezintă pe studenţi. Actorii politici sunt implicaţi politic pe un continuum, având 
ideologii (interese) diferite:  

 

 

STÂNGA    CENTRU    DREAPTA 

 

 

                     stângii politice (TS) 

Tranziţia este privită prin filtrul:   centrului politic (TC) 
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                   dreptei politice (TD) 
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           TS   TD 

          
          
          
          
  

   TC 

 
  
 

Există un nucleu dur, rezultat al unei percepţii nediferenţiate, dar fiecare 
din părţile respective percepe fenomenul tranziţiei în funcţie de interesele proprii - 
percepţia tranziţiei fiind modulată de atitudinea politică. Însă, acest lucru nu se 
întâmplă doar în rândul politicienilor, ci şi în rândul studenţilor, cât şi în rândul 
altor categorii de populaţie. Există un filtru valorizant prin care se percepe 
realitatea, astfel încât reflectarea tranziţiei este diferită de realitate. Dacă îl privim 
pe individ ca subiect al vizibilităţii, ne referim la gradul de percepere al spaţiului 
social, adică cât îşi poate el reprezenta din spaţiul social.  
 Revenind la ancheta efectuată pe bază de chestionar, precizăm că tema 
cercetării o constituie analiza reprezentării sociale a tranziţiei, având în vedere 
trei dimensiuni ale acestui fenomen:  
 

• dimensiunea economică; 
• dimensiunea politică ; 
• dimensiunea socio-culturală. 

 

 În cele ce urmează vom prezenta ipotezele pe baza cărora s-a constituit 
demersul cercetării,precizând că am pornit de la premisa ca orice realitate este 
reprezentată, adică însuşită de individ sau de grup, reconstruită în sistemul său 
cognitiv, integrată în sistemul său de valori, depinzând de contextul social şi 
ideologic. Această realitate însuşită şi restructurată constituie pentru individ sau 
grup realitatea înseşi.  
Reprezentările nu sunt un simplu reflex al realităţii, ci o organizare semnificativă. 
Această semnificaţie depinde de factori contingenţi - contextul imediat, natura 
situaţiei - şi de factori mai generali, care depăşesc situaţia particulară: contextul 
social şi ideologic, locul individului în organizarea socială şi influenţele mediului 
social asupra individului.  
 Ţinând cont de aceste afirmaţii am avansat următoarele ipoteze:  
 

Ipoteza principală a studiului este că modul cum îşi 
reprezintă studenţii societatea este legat de un complex de 
mecanisme de supravieţiure - percepţia fiind un element al 
mecanismelor de adaptare. 
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 Subipoteze: 

1. Oamenii sunt mai puţin interesaţi de aspectele care vizează 
societatea în ansamblul ei decât de interferenţele imediate ale 
existenţei lor cu societatea. 

2. Modelul aspiraţional de referinţă intervine în fundamentarea deciziei 
de vot şi orientării politice. 

3. Dorinţa de emigrare a studenţilor este determinată de dificultatea 
realizării socioprofesionale personale în spaţiul românesc şi de o 
situaţie financiară nesatisfăcătoare. 

 
 Metoda 
 Cercetarea constă în ancheta cu chestionar aplicat pe un eşantion de 
studenţi din cadrul Universităţii Babeş-Bolyai, având ca obiectiv radiografierea 
reprezentării societăţii româneşti în această perioadă de tranziţie. Chestionarul a 
fost aplicat pe un lot de 100 de subiecţi ale căror răspunsuri le-am considerat 
semnificative din punct de vedere calitativ. Punând accent pe semnificaţii, 
deschidem un larg evantai spre dezvăluirea de noi aspecte, caracteristici proprii 
lumi socioculturale şi valorice a acestei categorii de populaţie. Chestionarul, 
cuprinzând 20 de întrebări s-a aplicat prin auto-completare în perioada 05 - 15 
martie, 1997. Durata aplicării unui chestionar a fost de aproximativ 25 de minute. 
 Demersul cercetării este descriptiv şi explicativ, vizând obţinerea unor 
"portrete" cât mai complete asociate profilurilor atitudinale. 
 
 Eşantionul. 
 
 Eşantionul de studenţi (100 subiecţi) l-am ales din cadrul Universităţii 
Babeş-Bolyai, selectat prin metoda cotelor independente (sex, profilul facultăţii, 
an de studiu). Conştienţi de anumite "neajunsuri", menţionăm că nu ne 
interesează aici atât de mult reprezentativitatea cât relevarea anumitor nuanţe ce 
intervin în reprezentarea societăţii româneşti.  
 În anul universitar 1996-1997, în cadrul Universităţii Babeş-Bolyai erau 
înscrişi 15164 studenţi, din care 63% fete şi 37% băieţi.  
 Eşantionul realizat practic este format din 100 studenţi şi are următoarea 
structură: 
 
 

SEXUL FEMININ 63 63% 
 MASCULIN 37 37% 

 
 

 JURIDIC 5 5% 
PROFILUL ECONOMIC 24 24% 

FACULTĂŢII SOCIO-UMAN 23 23% 
 UNIVERSITAR 48 48% 
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 ANII I, II 32 fete 32 % fete 
AN DE 

STUDIU 
 18 băieţi 18 % băieţi 

 ANII III, IV, V 31 fete 31 % fete 
  19 băieţi 19 % băieţi 

 
În cadrul Universităţii Babeş-Bolyai, structura privind anul de studiu este 

următoarea:  
 

ANII I , II 7605 studenţi ~ 50% 
 III, IV, V 7559 studenţi ~ 50% 

 
 Chestionarul a fost construit pe baza operaţionalizării ipotezelor emise. 
Astfel, o serie de itemi înregistrează date factuale despre subiecţi: sex, an de 
studiu, profilul facultăţii, pregătirea şcolară a părinţilor. Chestionarul în baza 
căruia au fost culese datele a premis obţinerea a trei dimensiuni ale relaţiei 
student-societatea românească, compatibile cu perspectiva teoretică expusă 
anterior: economică, politică, socio-culturală. 
 
 
 

CONCLUZII 
 
 Atitudinea de susţinere a schimbării în contextul tranziţiei postcomuniste 
este o stare mentală care, ca orice atitudine, are componente cognitive, afective 
şi acţionale. Dialogul pe care, prin intermediul schemelor teoretice şi tehnicilor 
statistice l-am avut cu datele empirice, a permis o apropiere graduală de 
reconstituire ştiinţifică a acestor stări mentale, aşa cum funcţionează ele în 
această perioadă de tranziţie. Ne-am apropiat de aceste stări în măsura în care 
subiectul a putut răspunde la aceste întrebări din chestionarul supus anchetei, 
individul fiind "aproape" de date şi trăind în mediul tranzţiei româneşti.  
 La capătul acestei lucrări vom încerca să sintetizăm, în câteva 
consideraţii principale punctele de reper ale demersului nostru: 
 

• Modul cum îşi reprezintă studenţii societatea este legat de un 
complex de mecanisme de supravieţiure - profilurile atitudinale 
definite prin diferenţele lor specifice scot în evidenţă potenţialul pe 
care studenţii îl reprezintă în cadrul larg al schimbărilor.  

  
Am observat în subcapitolul anterior, în urma interpretării datelor, că 

studenţii se concentrează în mai mare măsură în cadrele unui model mentalitar 
autonom. Interpretarea s-a concentrat pe orientările subiectului determinate de 
două moduri diferite de a percepe alternativele sociale disponibile în societatea 
românească în această perioadă.  
 

 157 



ALINA  CRISTINA  MOISĂ - JURCAN 
 
 

• În ceea ce priveşte atitudinea faţă de procesele social-politice, putem 
face următoarele precizări: 
- studenţii manifestă neîncredere în componentele statale ale 
sistemului politic (guvern, preşedinte, parlament, justiţie, SRI, poliţie) 
şi o încredere potrivită în celelalte componente – în ceea ce priveşte 
autorităţie publice se constată că încrederea cea mai mare îi este 
acordată bisericii şi armatei; 
- studenţii manifestă un grad de interes ridicat pentru problemele 
politice, complementar însă, cu o participare politică efectivă redusă. 

• În ceea ce priveşte viitorul societăţii, studenţii manifestă un optimism 
temperat, cei mai mulţi considerând că reforma îşi va atinge obiectivele în 
următorii ani, că va fi o societate democratică echilibrată, integrată în 
structurile euro-atlantice, cu o economie în care va fi preponderent 
sectorul privat. Dar în ceea ce priveşte efectele atingerii obiectivelor 
reformei, subiecţii prevăd şi aspecte negative, cum ar fi existenţa 
polarizării sociale, ceea ce înseamnă o masă mare de săraci şi un număr 
mic de bogaţi. 

• Ca un efect al evaluării situaţiei social-politice şi economice existente 
şi predictibile în viitor, un fenomen îngrijorător este tendinţa de 
emigrare a studenţilor: 33% din subiecţi doresc să emigreze 
invocând ca motive dificultatea realizării socio-profesionale în ţară, 
insuficienţa veniturilor şi lipsa unui trai decent. 63% sunt decişi să 
rămână, considerând că se pot realiza şi aici din punct de vedere 
socio-profesional şi au încredere în viitorul ţării, considerându-se 
"pilonii" societăţii de mâine. 

• Din punct de vedere al opţiunilor politico-ideologice, cei mai mulţi 
studenţi preferă să fie fără opţiune politică - 43%; adepţii orientării de 
dreapta întrunesc un procent de 22%, iar cei declaraţi ca fiind de 
stânga, 6%. 

 
 În urma analizării datelor, observăm că ipoteza privind faptul că modelul 
aspiraţional de referinţă intervine în fundamentarea deciziei de vot şi orientării 
politice, ne-a fost confirmată. Studenţii consideră că intelectualul român ar trebui să 
se declare ca fiind "de centru" - 42%, iar opţiunea politică predominantă este "de 
centru" în rândul studenţilor. 
 

• Un ultim aspect pe care îl vom preciza este faptul că datele ne-au 
confirmat că studenţii sunt mai preocupaţi de problemele din cadrul micro-
social, cu impact personal imediat decât cele existente la nivel macro-
social. 

 

 Procesul intern al tranziţiei are, la rândul lui, nivelele şi mecanismele sale 
distinctive de interacţiune potrivit cărora proiectele societale devin reale, efective 
numai dacă sunt asimilate de grupuri şi indivizi, în conştiinţă, în forul lor interior. 
Însuşirea lor nu este automată, fără dificultăţi de adaptare. Trecutul şi inerţia îşi 
spun cuvântul şi de aceea trebuie învinse prin efortul de integrare. Fenomenele 
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socio-culturale au profunde implicaţii în cele economice, după cum cele 
economice constituie baza, temeiul unor fenomene sociale.  
 Cheia înţelegerii şi integrării rapide şi eficiente în ritmurile schimbărilor 
societăţii este structurarea unui orizont acţional, posibil de a fi modificat în funcţie 
de factori noi, previzibili sau imprevizibili, ce apar în viaţa socială economică sau 
politică.  

 ANEXA 1 
 

 
 

 Gradul de stringenţă a unor probleme din cadrul microsocial şi 
macrosocial: 

 
 
 

75%

58%

39% 39%

18% 13% 11% 11% 8%
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20%

40%

60%

80%

1 2 3 4 5 6 7 8 9

 
Legendă: 
 

1 - Viitorul meu profesional şi social  
2 - Insuficienţa veniturilor  
3 - Situaţia economică a ţării  
4 - Criza locuinţelor  
5 - Corupţia existentă în societate  
6 - Democratizarea ţării 
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7 - Integrarea României în NATO 
8 - Perspectiva de a deveni şomer 
9 - Altele 
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ANEXA 2 
 
 

Gradul de implicare politică a subiecţilor din mediul studenţesc: 
 

2%
25%

49%

24%
1
2
3
4

 
 

Legendă: 
 

 1 - Sunt membru al unui partid politic. 
  2 - Nu sunt membru al unui partid politic,  
     dar simpatizez cu unul dintre ele. 
  3 - Nu sunt membru al vreunui partid politic şi nici  
     nu simpatizez vreun partid, dar urmăresc cu  
     atenţie viaţa politică. 
  4 - Viaţa politică îmi este indiferentă. 
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ANEXA 3 
 

Orientarea politică în mediul studenţesc: 
 

22%

29%6%

43%
1
2
3
4

 
 
 
Legendă: 
 
1. Dreapta politică 
2. Centru politic 
3. Stânga politică 
4. Fără opţiune politică 
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ANEXA 4 
 

Reprezentarea profilului societăţii spre care se îndreaptă România: 
  

7%

53% 53%

5%

21%
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3%

22%
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8%

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

 
Legendă: 
 

1 - Ponderea ridicată a sectorului de stat în economie 
2 - Integrarea României în Uniunea Europeană şi NATO 
3 - Preponderenţa sectorului particular în economie 
 4 - Izolarea economică şi poitică a ţării faţă de Vest 
5 - Grija statului pentru a asigura prosperitatea cetăţenilor săi 
6 - Incapacitatea societăţii de a satisface nevoile minimale ale 
cetăţenilor săi 
7 - Neglijarea cetăţeanului sub paravanul intereselor generale 
8 - Polarizarea socială, prin existenţa unui număr mic de bogaţi şi o 
masă mare de săraci 
9 - O societate echilibrată, în care prosperitatea fiecăruia va depinde 
de capacitatea de a-şi valorifica resursele 
10- Instaurarea democraţiei şi respectarea drepturilor cetăţeneşti 
11 - Instaurarea unei pseudo-democraţii bazată pe privilegiile clasei 
politice şi a îmbogăţiţilor corupţi 
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ANEXA 5 
Gradul de încredere în instituţiile publice: 
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Legendă: 
 

1. Preşedinte 
2. Parlament     foarte mică şi mică 
3. Guvern 
4. Justiţie    foarte mare şi mare 
5. Armată          
6. Poliţie     
7. S.R.I. 
8. Biserică 
9. Presa scrisă 
10. Radio 
11. Televiziune 
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RÉSUMÉ. La violence TV et les enfants. La télévision a connu une 
grande évolution ces dernières années. Dû à son projet de présenter toute 
la complexité de la vie actuelle, on retrouve très élargi le contenu de ses 
programmes. Une composante toujours plus fréquente dans ce que l’on 
peut voir tous les jours à la télévision est constitué par la violence. Des 
préoccupations sur les effets de la violence de la télé sur les enfants ont 
existé dans les pays de l’Europe Occidentale et le États Unis à partir des 
années 50 même. Toutes les recherches effectuées sont arrivées finalement 
à la conclusion que l’exposition prolongée à la violence télévisée est l’une 
des causes du comportement agressif et violent à l’âge adulte. La violence 
de la télé influence toutes les catégories de jeunes, provenant des divers 
milieux socio-économiques et ayant des coéfficients d’intelligence différents. 

Suite normale de l’épanouissement des médias en Roumanie après 
les évènements de 1989 et, implicitement, de l’augmentation du temps 
passé devant la télé, il s’impose la nécésité des études de leurs effets sur 
le grand public et, spécialement, sur la catégorie la plus influençable – les 
enfants. 

L’étude ci-présente est destinée à être le point de départ dans ce 
domaine et a démontré le fait qu’un critère important dans la classification 
des personnes qui ont des prédispositions envers la violence est le sexe 
(à partir du fait que les garçons sont plus enclins à être violents que les 
filles); il suivrait, dans l’ordre de l’importance, la liberté des jeunes de 
visionner la télé et le temps effectif de cette action. L’influence est la plus 
grande jusqu’à l’âge où il apparaît le discernement chez les jeunes 
personnes. C’est pourquoi les parents et les professeurs ont le devoir de 
les aider à faire une distinction très claire entre le monde réel et celui 
présenté à la télévision. 

 
 
 
DEFINIŢII ALE VIOLENŢEI MASS – MEDIA 
 

Definiţii ale violenţei au fost dezvoltate de către cercetători pentru a ghida 
studiile asupra conţinutului violent al mass-media. Cercetătorii s-au confruntat de 
asemenea cu întrebarea – ce se consideră conţinut violent. Ceea ce o persoană 
consideră violent, s-ar putea să nu fie considerat la fel de o altă persoană, şi modul 
în care imaginile violente afectează pe cineva, variază de la o persoană la alta. 

Violenţa este o acţiune care deranjează dureros şi periculos din punct de 
vedere fizic, psihologic şi social bunul trai al persoanelor sau grupurilor. 

Violenţa sau efectele ei pot varia de la banal la catastrofă. Poate apărea 
natural sau poate fi creată de oameni. Poate fi justificată sau nu, sau poate fi 
justificată de unele standarde dar de altele nu. Poate fi reală sau simbolică, 
spontană sau graduală. 
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Violenţa descrisă în film, televiziune, radio, publicaţii sau în spectacole în 
direct nu este în mod necesar la fel cu violenţa din viaţa reală. 

Ceea ce este nonviolent în realitate poate fi violent în aceste portretizări. 
Violenţa prezentată în mass-media poate atinge un număr mare de persoane, în 
timp ce violenţa reală nu poate. Mass-media poate utiliza multe dispozitive 
artificiale pentru a scădea sau amplifica efectele ei sociale şi emoţionale. 

Cercetătorii americani au ajuns la concluzia că există trei modalităţi majore 
în care violenţa mass-media poate afecta telespectatorii: 

 
• Procesul Afectării directe susţine că adulţii şi copiii care urmăresc multe 

scene violente la televizor pot deveni mai agresivi şi/sau îşi pot dezvolta 
atitudini şi valori corespunzător folosirii agresivităţii în rezolvarea conflictelor. 

• Al doilea efect, Desensibilizarea, susţine că telespectatorii copii care 
urmăresc multe scene violente la televizor pot deveni mai puţin sensibili la 
violenţa din lumea reală ce-i inconjoară, mai puţin sensibili la durerea şi 
suferinţa altora, şi mai dispuşi să accepte nivele ale violenţei nemaintâlnite în 
societatea noastră.  

• Al treilea efect, Sindromul Lumii Rele, susţine că adulţii sau copiii care 
urmăresc multe scene violente la televizor, pot începe să creadă că lumea este 
rea şi periculoasă în viaţa reală, aşa cum este prezentată la televizor, şi de 
aceea, încep să vadă lumea tot mai mult ca pe un loc rău şi periculos. 

 
 
CERCETAREA IMPACTULUI VIOLENŢEI TV 
 

Întrebări despre efectele violenţei TV existau încă de la începuturile acestui 
domeniu. Într-adevăr, prima expresie a unei preocupări formale poate fi găsită în 
audierile congresionale din anii ’50. De exemplu, Departamentul judiciar al 
comitetului senatorial al Statelor Unite şi Subcomitetul de investigare a delicvenţei 
juvenile, au ţinut o serie de audieri incepând din 1954-1955 asupra impactului 
programelor de televiziune în delicvenţa juvenilă. Aceste audieri au constituit 
bazele pentru continuarea cercetărilor congresionale ale acestui comitet şi a altora 
din Cameră şi Senat, începând din anii ’60 şi până în prezent.  

Aceste studii congresionale timpurii erau focalizate asupra a ceea ce nu se 
ştia despre televiziune şi violenţă, pentru că cercetătorii din domeniul social 
întârziau să dea un răspuns în legătură cu acest domeniu de divertisment. Cu 
toate că a existat un corp de cercetare al filmelor şi cărţilor de comedie, acestea 
erau forme aproximativ diferite (în oarecare măsură) de comunicare şi se puteau 
aştepta efecte diferite. Ba chiar, cercetători de renume ai domeniului social cum ar 
fi psihologul Eleanor Maccoby (psihologia dezvoltării) şi sociologul Paul Lazarsfeld 
au declarat la audierile din 1954-1955 că deşi era nevoie de mai multe studii, 
existau motive serioase de îngrijorare în legătură cu violenţa televizată. 

Completările la audierile congresionale au început din anii ’50 (care au 
continuat până în 1994), constând în rapoarte de referinţă ce includ: Comisia 
naţională pentru depistarea cauzelor şi prevenirea violenţei, Comitetul de 
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consultanţă asupra televiziunii şi comportamentului social condus de către ministrul 
sănătăţii (1972); raportul despre drama copii-televiziune al Grupului pentru 
promovarea psihiatriei (1982); Institutul naţional de sănătate mentală, raportul 
asupra violenţei al Consiliului naţional pentru cercetări (1993); şi rapoartele 
Asociaţiei psihologice americane "Tema forţei în televiziune şi societate" şi 
"Comisie asupra violenţei şi tinereţii". Toate aceste cercetări confirmă efectul 
negativ (nociv) al violenţei mass-media asupra comportamentului copiilor, tinerilor 
şi adulţilor care urmăresc astfel de programe. 

În plus, în ciuda deceniilor de cercetare, există concepţia că dovezile 
aduse de studiile efectuate asupra violenţei TV sunt neclare sau contradictorii. 
Această concepţie este incorectă şi revizuirea ei pune pe tapet următoarele 
probleme: Ce ştim noi despre impactul violenţei TV? Care sunt câteva din 
descoperirile cercetărilor importante, ce pun bazele acestor preocupări? 
Principalele probleme se grupează în jurul gradului de expunere la violenţă şi 
domeniile de studiu corelaţional şi experimental au demonstrat efectele acestei 
vizionări asupra atitudinilor şi comportamentului copiilor şi adulţilor.  

Intensitatea vizionării: Copiii încep să se uite la televizor de la o vârstă 
fragedă, uneori chiar înainte de a avea şase luni şi sunt privitori înfocaţi în perioada 
când au între doi şi trei ani. Modelul general al vizionării este unul rezultat din 
consecvenţa în ceea ce priveşte numărul orelor de vizionare din copilăria timpurie 
până la preadolescenţă şi apoi o intensă scădere a vizionării pe parcursul anilor de 
adolescenţă. Bineînţeles, plăcerea manifestată este mai importantă decât 
cantitatea vizionării sau decât violenţa televizată. 

Studii corelaţionale: Greutatea dovezilor din studiile corelaţionale este 
destul de consistentă: vizionarea şi/sau preferinţa pentru violenţa TV este legată 
de atitudini, valori şi comportamente agresive. 

Studii experimentale: Din aceste studii rezultă clar că se poate provoca 
sporirea comportamentului agresiv ca urmare a expunerii îndelungate sau mai 
scurte la violenţă televizată, dar rămâne întrebarea dacă această agresivitate 
sporită observată în condiţii experimentale este valabilă şi în viaţa reală. 

Chiar dacă există discuţii continue asupra interpretării datelor cercetărilor 
cu privire la impactul violenţei TV, mulţi cercetători ar fi de acord cu concluzia 
conţinută de raportul alcătuit de Institutul naţional de sănătate mentală (1982), care 
sugerează existenţa unui consens printre membrii comunităţii de cercetare în ceea 
ce priveşte: "…violenţa la televizor conduce la un comportament agresiv în rândul 
copiilor şi tinerilor care vizionează aceste programe. Această concluzie se bazează 
pe experimente de laborator şi pe numeroase studii în domeniu. Bineînţeles, nu toţi 
copiii devin agresivi,dar corelaţiile între violenţă şi agresivitate sunt pozitive. În 
ceea ce priveşte mărimea, violenţa TV este tot atât de puternic corelată cu 
comportamentul agresiv ca şi orice altă variabilă comportamentală care a fost 
măsurată. Scopul cercetării s-a mutat de la întrebarea dacă există sau nu vreun 
efect la căutarea explicaţiilor pentru acest efect." (pag. 6). 

Există mulţi factori care influenţează relaţia dintre violenţa vizionată şi 
comportamentul agresiv şi au fost importante dezbateri în legătură cu natura 
acestor influenţe şi cu gradul de preocupare faţă de violenţa TV. Nu în ultimul rând, 
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este evident că există o cantitate considerabilă de violenţă la TV şi această 
violenţă pe micul ecran poate induce schimbări în atitudini, valori, sau 
comportament, atât în rândul tinerilor cât şi în rândul telespectatorilor mai în vârstă. 

Chiar dacă există puncte de vedere diferite asupra impactului violenţei TV, 
unul foarte puternic provine de la Eron (1992) în discursul ţinut în faţa Congresului: 

" Nu mai poate exista nici o îndoială că expunerea îndelungată la violenţa 
TV este una din cauzele comportamentului agresiv, criminalităţii şi violenţei 
prezente în societate. Dovada vine atât din studiile efectuate în laborator cât şi din 
cele efectuate într-un cadru real. Violenţa TV afectează tinerii de toate vârstele, de 
ambele sexe, provenind din toate nivelele socio-economice şi având o gamă 
variată de grade de inteligenţă. Efectul nu este limitat numai la copiii care sunt deja 
dispuşi la un comportament agresiv şi nu se restrânge la această ţară. Faptul că 
ajungem la aceeaşi concluzie a relaţiei dintre violenţa TV şi agresivitatea la copii în 
studiu după studiu, ţară după ţară, nu poate fi ignorat. Efectul cauzal al violenţei TV 
asupra agresivităţii, chiar dacă nu este foarte mare, totuşi există. Nu poate fi negat 
sau explicat în profunzime. Am demonstrat acest efect cauzal în afara 
laboratorului, în viaţa reală, lucrând cu mulţi copii. Am început să credem că există 
un cerc vicios în care violenţa TV face copiii mai agresivi şi aceştia se întorc pentru 
a viziona mai multă violenţă pentru a-şi justifica propriul comportament." (pag. 1). 

În ceea ce priveşte proporţiile efectelor violenţei TV, numeroase studii 
longitudinale demonstrează efectele pe termen lung ale expunerii la violenţă, 
arătând că există o relaţie între preferinţa pentru violenţa mass-media la vârsta 
copilăriei şi comportamentul agresiv înregistrat la vârste adulte (s-au efectuat studii 
până la 30 de ani). 
 
 
VIOLENŢA TELEVIZATĂ ŞI COPIII ROMÂNI - PROIECT DE CERCETARE 
 
 
PERCEPEREA VIOLENŢEI MASS-MEDIA DE CĂTRE PARINŢI ŞI PROFESORI 

 
Pentru a afla părerea celor care se află cel mai mult în preajma copiilor, am 

efectuat 20 de interviuri explorative cu părinţi şi profesori. Primul lucru pe care l-am 
observat a fost faptul că foarte mulţi dintre ei îşi puneau pentru prima dată 
problema existenţei violenţei TV, a efectelor ei şi posibilităţilor de înlăturare a 
influenţei pe care o are asupra copiilor.  

Astfel, rugându-i să definească această latură a violenţei cu care copiii se 
confruntă în viaţa de zi cu zi, deşi majoritatea au fost de acord cu faptul că aceasta 
există, ne-au mărturisit că se gândesc pentru prima dată la acest lucru şi că le este 
foarte greu să spună exact ce reprezintă ea. 

Majoritatea părinţilor au identificat violenţa mass-media în principal cu 
violenţa difuzată la televizor, reprezentată în primul rând de filmele cu arte marţiale 
sau de comando, de acţiune, pornografice, cu scene din război şi de asemenea de 
emisiunile de ştiri care, căutând senzaţionalul, prezintă realitatea de multe ori în 
mod deformat, exagerând evenimentele pentru a atrage o audienţă cât mai mare, 
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aratând scene sângeroase cu bătăi, violuri, crime. Aceasta deoarece impactul 
vizionării unor emisiuni violente este mai mare decât audierea unor emisiuni radio 
sau citirea unor articole din ziare cu conţinut violent. 

Profesorii adaugă la această tipologizare violenţa verbală şi ceea ce unul 
din subiecţi numea "violenţa statică", adică imagini ce agresează ochiul: 
expunerea unor părţi ale corpului maltratate, sângerânde ce creează aversiune şi 
care au un impact tot atât de mare asupra copiilor ca şi cele de mai sus. 

Atât părinţii cât şi profesorii sunt de acord că aceste filme şi emisiuni au o 
priză foarte mare la copii, deoarece ei nu au încă formată capacitatea de a 
discerne intre ce este bine şi ce este rău. Televiziunea le oferă nişte modele de 
comportament pe care ei le adoptă foarte uşor, eroii preferaţi fiind cei din categoria 
luptătorilor justiţiari, care îşi folosesc forţa şi îndemanarea în luptă pentru a-i ajuta 
pe cei din jur. Ei văd acest tip de comportament răsplătit de recunoştinţa celor din 
jur şi tind să-l imite, deoarece se aşteaptă ca în acest mod să fie admiraţi de colegi 
pentru curajul, forţa, şi îndemânarea lor. 

Pe langă violenţa mass-media, copiii se confruntă şi cu violenţa prezentă 
în mediul lor familial, în mediul în care cresc şi în cercul lor de prieteni. Subiecţii din 
rândul părinţilor sunt mult mai subiectivi în aprecierea gradului în care copiii vin în 
contact cu violenţa, considerând că dacă ei le interzic copiilor anumite filme sau 
emisiuni şi, de asemenea, să se joace cu copiii pe care ei îi consideră "prost-
crescuţi", aceştia nu au de unde să înveţe să se bată, să vorbească urât. Sunt 
influenţaţi mult mai mult de aparenţe decât profesorii, crezând cu tărie că dacă 
acasă copiii se poartă frumos, la fel vor face şi la şcoală sau la joacă. Se observă o 
tendinţă de a culpabiliza doar persoane necunoscute şi de a afirma că proprii copii 
nu se vor comporta niciodată violent, deoarece nu au de unde să înveţe acest 
lucru. (studiul nostru efectuat pe un eşantion format din 516 copii relevă faptul că 
33,7% din subiecţii chestionaţi afirmă că vizionează filme cu prietenii când părinţii - 
ai lor sau ai prietenilor - nu sunt acasă). 

Profesorii sunt mult mai conştienţi de tendinţa de agresivitate a copiilor, 
poate datorită faptului că ei lucrează zilnic cu copii, care aflându-se în colectivitate 
se manifestă mult mai liber. Ei sunt îngrijoraţi de tendinţa de emancipare a tinerilor 
care renunţă la lectură sau activităţi şcolare în favoarea distracţiilor, mersului la 
discotecă sau în baruri, unde înainte de 1989 nu aveau acces. Şi ei sunt de părere 
că acest mediu în care ei se învârt nu poate avea decât o influenţă nefastă asupra 
copiilor. Ei încep să bea încă din clasele mici, iar consumul de alcool nu poate 
avea decât rezultate negative asupra comportamentului lor. Totuşi, profesorii sunt 
de acord cu faptul că rolul hotărâtor în educaţia copiilor revine părinţilor şi atenţiei 
pe care ei o acordă creşterii lor, iar caracterul violent sau nonviolent al acestuia 
depinde de sistemul de valori care îi este imprimat de mic. 

Majoritatea părinţilor şi a profesorilor sunt de acord că odată cu Revoluţia 
din 1989 şi democratizarea societăţii, cantitatea de violenţă din societate a crescut 
pe de o parte datorită libertăţii greşit înţelese şi a problemelor materiale ale 
oamenilor, iar pe de altă parte datorită libertăţii exprimării libere a televiziunii, care 
a început să difuzeze programe fără nici un control extern. 
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Din primul punct de vedere, putem vorbi de o trecere tot mai accentuată a 
societăţii spre individualism, egocentrism, în care oamenii sunt preocupaţi doar de 
bani, nemaiavând timp pentru problemele celor din jur, în cele mai multe cazuri 
scazând chiar timpul afectat propriilor copii. "Totodată apare invidia, ranchiuna 
între oameni, care tind să nu mai fie la fel de deschişi ca altădată, când ne unea 
faptul că "eram cu toţii oprimaţi." Şi copiii nu pot fi insensibili la aceste schimbări, 
învăţând şi ei ce înseamnă invidia, ura. 

Din punctul de vedere al dezvoltării televiziunii, profesorii sunt îngrijoraţi în 
primul rând de creşterea timpului afectat de părinţi vizionării programelor TV, în 
detrimentul timpului petrecut cu proprii copii, pentru a-i ajuta la lectii sau a se juca 
cu ei. Deci copiii sunt tot mai puţin supravegheaţi de către părinţi, acest lucru 
traducându-se în deteriorarea comportamentului, în scăderea timpului afectat 
lecţiilor şi prin urmare prin scăderea nivelului de cultură generală al tinerilor. Dar îi 
preocupă şi timpul petrecut de copii în faţa televizorului, care după părerea lor este 
prea îndelungat şi e în majoritate timp pierdut, deoarece vizionarea TV nu poate 
însemna nici măcar relaxare. Ei nu contestă faptul că televizorul poate fi şi o sursă 
de cultură, însă într-o măsură infinit mai mică decât lectura de carte sau alte 
activităţi culturale, activităţi ce pierd tot mai mult teren în faţa televizorului. Putem 
considera mai degrabă televiziunea ca o sursă de violenţă, din care atât adulţii cât 
şi tinerii învaţă să fie agresivi, într-o măsură mai mare sau mai mică, în funcţie de 
nivelul de cultură şi de sistemul de valori al fiecăruia. Deci, într-o lume ce tinde să 
devină tot mai violentă, copiii nu pot să rămână neafectaţi de acestă schimbare, 
învăţând din jurul lor să se comporte agresiv, violent, atât din punct de vedere 
verbal cât şi fizic. Şi acest lucru nu se întâmplă neaparat numai din cauza 
televiziunii. Copiii se confruntă zilnic cu nişte părinţi mult mai puţin răbdători, cu 
colegi de joacă şi de şcoală mai emancipaţi, agresivi, care vorbesc urât. Şi atunci, 
inevitabil, învaţă şi ei să se comporte violent. 

Violenţa prezentă în mass-media influenţează copiii într-un mod mai 
special, oferindu-le modele de comportament pe care ei le adoptă cu foarte mare 
uşurinţă. Un număr mare de copii încearcă să se identifice cu eroul preferat, care 
de cele mai multe ori, din păcate, are o natură violentă. Depinde de educaţia 
copiilor dacă ceea ce văd pe ecran se traduce în fapte violente propriu-zise (bătăi, 
injurii, etc) sau numai în jocuri nevinovate cu tentă violentă. 

Cu toate acestea, nici părinţii, nici profesorii nu sunt de acord cu faptul că 
ar trebui interzise unele filme sau emisiuni. Ei cred mai degrabă că părinţilor le 
revine rolul de a selecta programele pe care copiii urmează să le vizioneze. Şi 
acest lucru trebuie să se întâmple până la vârsta la care copiii încep să discearnă 
între bine şi rău (16-18 ani - părerea profesorilor). Deşi, şi acest lucru poate avea 
un efect negativ: lucrul interzis devine mult mai dorit şi copiii sunt în stare de orice 
pentru a-şi satisface curiozitatea. 

Pe lângă acest rol al părinţilor de a selecta programele vizionate de copii, 
subiecţii sunt totuşi de acord că ar trebui să se acţioneze şi la nivel mai înalt, în 
sensul în care parlamentul ar trebui să adopte nişte legi prin care să se interzică 
emisiunile violente sau "obscene" în orele în care de obicei copiii se află în faţa 
televizorului. Sau cel putin ar trebui transmise semnale de avertizare înaintea 
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emisiunilor ce au un asemenea conţinut, pentru a uşura sarcina părinţilor de a 
interzice copiilor emisiunile considerate de experţi ca inadecvate să fie urmărite de 
aceştia. O selecţie s-ar putea face şi la nivelul reţelelor de televiziune, de către cei 
care sunt responsabili cu alcătuirea grilei de programe. Ar trebui să nu fie difuzate 
programele cu un conţinut prea violent decât la ore în care copiii nu au de obicei 
acces la televizor (noaptea târziu). 

Intrebându-i pe subiecţi dacă ei cred că violenţa poate avea vreo influenţă 
pozitivă, am primit doar un singur răspuns hotărât: DA. În rest, majoritatea 
subiecţilor sunt de părere că violenţa în cel mai bun caz poate fi ignorată de copii, 
şi asta numai dacă aceştia au primit o educaţie corespunzătoare în acest sens, 
arătându-li-se de către părinţi efectele ei negative şi faptul că adoptarea unui 
comportament violent nu conduce către admiraţia colegilor şi a prietenilor, ci către 
etichetarea lor ca "prost-crescuţi". În cel mai rău caz, vizionarea de violenţă 
conduce către un comportament agresiv, atât verbal cât şi fizic, adoptat la şcoală, 
acasă, în cercul de prieteni. Copiii nu au încă bine structurat un sistem de valori 
după care să se ghideze şi astfel nu pot să aleagă între un comportament normal 
pentru vârsta lor şi unul violent. Ei sunt de cele mai multe ori tentaţi să aleagă 
comportamentul violent, deoarece li se pare că în acest fel sunt mai interesanţi, şi 
câstigă mai uşor admiraţia celor din jur.  

Părinţii, întrebaţi dacă pot să dea un exemplu concret de influenţare a 
copiilor de către violenţa din mass-media, majoritatea au răspuns negativ. Doar un 
părinte ne-a povestit că a urmarit la ştiri reportajul despre un copil care şi-a răpit şi 
molestat un prieten pentru a-i şantaja pe părinţi deoarece aşa a văzut el într-un 
film. Dintre profesori, unul ne-a dat acelaşi exemplu pe care l-am primit şi de la 
părinte, iar unul a menţionat apariţia "bandelor" în şcoli, care jefuiesc copiii, îi 
ameninţă cu bătaia, sau chiar îi bat pentru a obţine de la ei bani sau obiecte de 
valoare pe care apoi le valorifică pentru a-şi cumpăra ţigări şi băutură. În rest, 
profesorii s-au referit în general la jocurile copiilor cu împuşcături sau cu bătăi, pe 
care nu au de unde să le înveţe decât de la televizor. 

În concluzie, şi părinţii şi profesorii sunt de părere că într-o societate care 
devine tot mai violentă şi mai egocentristă şi în care televiziunea ocupa un loc 
central în preocupările oamenilor, copiii nu mai au de unde să înveţe să fie buni şi 
generoşi decât dacă au în preajma lor părinţi sau cadre didactice preocupaţi de 
educaţia lor, de felul în care se poartă şi gândesc. Lor le revine rolul de a-i învăţa 
să facă distincţia între ce este bun şi ce este rău, între care comportament trebuie 
adoptat şi care nu. 
 
 

REZULTATELE ANCHETEI PILOT 
 

Obiectivul acestei cercetări a fost de a aprecia impactul pe care îl are 
violenţa şi în special violenţa mass-media asupra copiilor cu vârsta cuprinsă între 
11 şi 15 ani, ţinând cont de faptul că aceştia îşi petrec o mare parte din timp în faţa 
televizorului. În acest scop am efectuat un număr de 516 chestionare în 10 şcoli 
din Cluj-Napoca şi Câmpia Turzii.  
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Chestionarul pe care l-am aplicat poate fi împărţit în mai multe secţiuni: 
dotare cu echipamente de cultură şi comunicare de masă, libertate de vizionare 
TV, preferinţe TV şi cinematografice, timp petrecut în compania mijloacelor de 
comunicare de masă şi percepţia violenţei din mediul în care cresc subiecţii. 

Din punctul de vedere al dotării cu echipamente de cultură şi 
comunicare de masă, putem observa că procentul celor care deţin televizor, radio 
şi instalaţie recepţie satelit sau TV cablu este foarte mare, depăşindu-l cu mult pe 
cel al deţinătorilor de bibliotecă. Putem afirma deci că aceste produse sunt 
considerate ca fiind de strictă necesitate de către populaţie. 

Prin setul de întrebări ce vizează accesul copiilor la televizor, am 
încercat să determinăm gradul de libertate al acestora de a alege singuri 
programele, orele de vizionare şi timpul petrecut de ei in faţa televizorului. 

Vârsta este un factor determinant pentru părinţi în acordarea acestei 
libertăţi, astfel încât, procentul celor ce consideră că se pot uita la televizor oricând 
în timpul zilei se dublează aproape de la vârsta de 11 ani la cea de 14 ani.De 
asemenea, şi sexul este un factor de diferenţiere din acest punct de vedere, 
accesul liber al fetelor la televizor fiind mult mai limitat decât al băieţilor. 

Alte restricţii ce le sunt impuse copiilor sunt cele legate de vizionarea de 
filme. Mai exact, 14,1% din subiecţi ne mărturisesc faptul că pot viziona filme doar 
în prezenţa adulţilor, iar 30,6% că adulţii din familie vizionează filme la care copiii 
nu au voie. Evident, procentul celor care nu se înscriu în aceste categorii este mult 
mai mare, însă totuşi nu putem ingnora faptul că asemenea restricţii există şi îi pot 
determina pe copii să-şi satisfacă în alt mod curiozitatea.Astfel, 33,9% din subiecţi 
vizionează filme cu prietenii atunci când părinţii (ai lor sau ai prietenilor) nu sunt 
acasă. Facând o asociere cu vârsta, putem remarca faptul că procentul celor ce ne 
declară acest lucru creşte odată cu vârsta şi putem spune că acest lucru se 
datorează creşterii curiozităţii subiecţilor odată cu dezvoltarea lor fizică şi 
intelectuală în trecerea de la pubertate la adolescenţă. 

Procentul subiecţilor care posedă aparatură video este mult mai mare 
decât al celor care închiriază sau împrumută casete video, de unde putem trage 
concluzia că televiziunea prin cablu castigă tot mai mult teren, acoperind 
necesităţile de vizionare ale telespectatorilor, astfel încât ei nu mai sunt nevoiţi să 
apeleze la centrele de închiriat casete. De asemenea, putem aprecia că numărul 
celor care frecventează sălile de cinematograf şi de proiecţii video este foarte mic, 
în primul rând datorită faptului că acum au posibilitatea de a urmări filmele acasă, 
prin intermediul televiziunii prin cablu, dar nu putem ignora nici aspectul material, 
în sensul în care abonamentul la o reţea prin cablu are un preţ mai mic decât patru 
bilete la film. 

Din punctul de vedere al preferinţelor pentru violenţă, am luat în 
considerare tipurile de filme care le plac subiecţilor şi preferinţele pentru jocurile 
video şi mecanice. Răspunsurile obţinute se găsesc în tabelul următor: 

 
 Adevarat (%) Fals (%) NŞ/NR(%) 

Îmi plac filmele de groază 60,3 38,2 1,6 
Îmi plac filmele western 77,3 21,7 1 
Îmi plac filmele poliţiste 88 11 1 
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 Adevarat (%) Fals (%) NŞ/NR(%) 
Îmi plac filmele comando 81,4 17,6 1 
Îmi plac filmele science-fiction 62,6 35,3 2,1 
Îmi plac filmele de dragoste 47,7 51 1,4 
Îmi plac filmele pornografice 23,8 75 1,2 
Îmi plac jocurile video 72,7 26 1,4 
Frecventez sălile de jocuri 
mecanice 

18,6 80,2 1,2 

 
După cum se poate observa, filmele de dragoste înregistrează cel mai 

scăzut procent de preferinţe din partea subiecţilor, faţă de cele cu tentă violentă 
cum ar fi filmele de groază, western, poliţiste, comando, sau science-fiction. 
Făcând o asociere între preferinţa pentru acest tip de filme şi sex, putem observa 
clar diferenţierea pe sexe a preferinţelor subiecţilor pentru filmele cu caracter 
violent. Băieţii preferă într-o proporţie mult mai mare decât fetele acest gen de 
filme. Procentele cele mai ridicate se înregistrează la filmele poliţiste şi comando 
iar cele mai scăzute la filmele pornografice, acest ultim caz putându-se explica prin 
delicateţea temei pentru vârsta respectivă. Şi totuşi, dacă asociem preferinţele 
pentru filme de dragoste şi porno cu vârsta, este foarte evident că odată cu 
înaintarea în vârstă, creşte şi numărul celor ce preferă aceste genuri de filme. O 
explicaţie ar putea fi dată de intrarea în adolescenţă şi apariţia interesului pentru 
sexul opus.  

Făcând o tipologie a personajelor preferate, putem spune că cei mai 
populari sunt personajele din filme de dragoste, urmate de justiţiari (personaje ce 
luptă pentru dreptate într-un mod violent) şi de personaje comice. Dintre subiecţii 
care au optat pentru eroii din prima categorie, 25% sunt băieţi şi 75% sunt fete. 
Proporţia se răstoarnă în cazul celorlaltor două categorii care sunt în majoritate 
preferate de băieţi: dintre cei care aleg justiţiari, 69,2% sunt băieţi faţă de 30,8% 
fete, iar alegerea personajelor comice este făcută în proporţie de 63,3% de băieţi 
(36,7% fete). Rezultatele obţinute la întrebarea legată de actorul preferat, 
subliniază încă o dată preferinţa mult mai mare a băieţilor faţă de fete pentru 
violenţa TV, actorii care întruchipează violenţa fiind aleşi în principal de aceştia: 

 
 
 Băieţi (%) Fete (%) 
Jean-Caude Van Damme 73,8 26,2 
Arnold Schwartzeneger 91,2 8,8 
Bruce Lee 71,4 28,6 
Silvester Stallone 100 0 
Jackie Chan 100 0 
Chuck Norris 85,7 14,3 

 
Putem spune că violenţa mass-media include şi o parte din jocurile video şi 

de pe calculator, care cunosc o răspândire fără precedent la noi în ţară, lucru 
datorat atât schimbărilor petrecute în ultimii ani cât şi dezvoltării tehnologiei în 
general. Şi în acest caz putem afirma că băieţii au o înclinaţie mai mare spre astfel 
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de activităţi. Dincolo de înclinaţia băieţilor către tehnică, nu putem face totuşi 
abstracţie de faptul că majoritatea acestor jocuri au un conţinut violent. 

Din punctul de vedere al timpului petrecut în compania mijloacelor de 
comunicare de masă, am putut observa că timpul petrecut de copii în faţa 
televizorului în cursul săptămânii este de aproximativ 21 de ore, având chiar 
subiecţi care au declarat că au petrecut într-o săptămână 65 de ore în faţa 
aparatului TV. Există totuşi o diferenţiere a timpului petrecut la televizor în timpul 
săptămânii şi în week-end, deoarece copiii au în general mai mult timp liber la 
sfârşit de săptămână, nefiind presaţi de orarul şcolar. 

Media numărului de ore petrecute în compania calculatorului şi a jocurilor 
video este destul de redusă, ţinând cont de faptul că nu toţi copiii au acasă aceste 
mijloace mass-media, însă din numărul maxim de ore ce ne-a fost declarat, putem 
deduce că acei care au asemenea echipamente petrec totuşi destule ore în 
compania lor. 

Din punctul de vedere al violenţei percepute de copii, subiecţilor le-a fost 
cerut să numească ce anume le sugerează violenţa şi elementele pe care ar trebui 
să le conţină un film pentru a fi considerat violent. La prima întrebare s-au obţinut 
următoarele rezultate:  
 

Frică 5,6% 
Bătaie 34,7% 
Agresivitate 10,9% 
Un lucru rău 21,7% 
Criminalitate 4,5% 
Altele 7,9% 
NŞ/NR 14,7% 

 
 

Ce vă sugerează violenţa? 
 
 
 

Putem împărţi aceste răspunsuri în două categorii: prima include violenţa 
văzută ca bătaie, agresivitate sau criminalitate ce însumează 50,1% din opţiuni, şi 
cea de-a doua include violenţa văzută ca un lucru rău şi care inspiră frică, ce 
însumează 27,3% din opţiuni. Nu putem ignora deci faptul că mai mult de un sfert 
din copii privesc violenţa cu un ochi critic şi chiar se tem de ea. 

Elementele violenţei din filme enumerate de copii sunt oarecum identice cu 
elementele violenţei obţinute la întrebarea anterioară. Astfel, cele mai multe opţiuni 
le întruneşte bătaia (273), apoi crimele (197) şi violurile (73). 

În cele din urmă i-am rugat pe copii să facă o comparaţie între cantitatea 
de violenţă prezentă în filme şi cea prezentă în viaţa reală. 42,2% dintre subiecţi 
consideră că realitatea este mai puţin violentă decât filmele, 23,1% declară 
contrariul, iar 32,8% apreciază cantitatea de violenţă din viaţa reală aproximativ 
egală cu cea din filme.  
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Putem observa că 65,3% din subiecţi reuşesc să facă diferenţa între actele 
de violenţă prezentate la televizor şi cele de care se lovesc în mediul în care 
trăiesc. 

Pentru a putea face o apreciere asupra violenţei suferite de copii, am 
inclus în chestionar un set de întrebări ce vizează frecvenţa cu care ei sunt bătuţi 
de persoanele cu care vin zilnic în contact. Foarte puţini copii declară că sunt bătuţi 
des sau chiar din când în când. Dintre cei care îi bat foarte rar, cei mai mulţi sunt 
părinţii (40,7%), apoi fraţii sau surorile (12,2%) şi prietenii (12,2%), profesorii 
(10,5%) urmaţi de colegi de şcoală sau de joacă (9,9%) şi necunoscuţi (9,7%). 
Întrebaţi, de asemenea, cu cine s-au bătut mai mult în ultimele 3 luni, răspunsurile 
se concentrează, cum era de aşteptat, în jurul celor de vârstă apropiată - fraţii, 
surorile, colegii şi prietenii. 

Putem considera bătaia primită de la părinţi sau profesori ca şi măsură 
educativă mai ales că nu este foarte frecventă, însă nu putem spune acelaşi lucru 
dacă ea vine din altă parte. Ce ar fi de remarcat, copiii consideră că în relaţiile cu 
necunoscuţii sunt într-o măsură mai mare în postură de victime decât de agresori 
(9,7% faţă de 2,7%); de asemenea, ei consideră în proporţie de 49,8% că 
agresivitatea este prezentă în rândul colegilor, faţă de 24,4% ce neagă acest lucru. 
Aceasta ar putea constitui o motivaţie suficientă pentru ca ei să dorească să se 
înscrie la un club de box, judo, lupte sau karate. 67,1% din copii mărturisindu-ne că 
s-au gândit la acest lucru.  

 
Cu ajutorul analizei factoriale am obţinut 5 factori cantitativi, astfel: 
 
factorul 1 - dotare cu echipamente de cultură şi comunicare în masă 
factorul 2 - libertate de vizionare TV 
factorul 3 - violenţă suferită 
factorul 4 - vizionare TV 
factorul 5 - plăcere pentru violenţă 
 
Prin aceşti factori am încercat să acoperim cât mai mult secţiunile 

chestionarului, vizându-le în special pe cele ce ar putea influenţa plăcerea pentru 
violenţă a copiilor. Corelându-i între ei şi cu întrebările vizând violenţa copiilor şi 
faptul de a se fi gândit vreodată să se înscrie la un club de box, judo sau karate, 
am obţinut următoarele rezultate: 

 
 FAC 1 FAC 2 FAC 3 FAC 4 FAC 5 Q70 Q71 
FAC 1  (p) 1 

( ) 
0,26 

(0,00) 
0,02 

(0,702) 
0,04 

(0,397) 
-0,12 

(0,008) 
0,10 

(0,023) 
-0,38 

(0,453) 
FAC 2  (p) 0,26 

(0,00) 
1 
( ) 

0,04 
(0,337) 

0,23 
(0,00) 

0,10 
(0,02) 

0,16 
(0,00) 

-0,03 
(0,505) 

FAC 3  (p) 0,02 
(0,702) 

0,04 
(0,337) 

1 
( ) 

-0,03 
(0,454) 

-0,12 
(0,008) 

0,07 
(0,122) 

-0,06 
(0,225) 

FAC 4  (p) 0,04 
(0,397) 

0,23 
(0) 

-0,03 
(0,454) 

1 
( ) 

0,18 
(0,00) 

0,21 
(0,00) 

0,09 
(0,086) 

FAC 5  (p) -0,12 
(0,008) 

0,10 
(0,02) 

-0,12 
(0,008) 

0,18 
(0,00) 

1 
( ) 

0,29 
(0,00) 

0,15 
(0,004) 
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 FAC 1 FAC 2 FAC 3 FAC 4 FAC 5 Q70 Q71 
Q70     (p) 0,10 

(0,023) 
0,16 

(0,00) 
-0,07 

(0,122) 
0,21 

(0,00) 
0,29 

(0,00) 
1 
( ) 

0,09 
(0,073) 

Q71    (p) -0,04 
(0,453) 

-0,03 
(0,505) 

-0,06 
(0,225) 

0,09 
(0,086) 

0,15 
(0,004) 

0,09 
(0,073) 

1 
( ) 

 
 
Selectând corelaţiile semnificative la un nivel de probabilitate de 0,05, am 

ajuns la următoarele concluzii: 
Dotarea cu echipamente de cultură şi comunicare de masă este corelată 

pozitiv cu libertatea de vizionare (r = 0,26), iar negativ cu plăcerea violenţei. 
Această corelaţie negativă se poate explica prin faptul că odată cu creşterea dotării 
cu echipamente de cultură şi comunicare de masă în general creşte numărul 
deţinătorilor de aparatură video, abonamente la presa scrisă, bibliotecă şi 
computer personal. Această situaţie, duce la scăderea timpului petrecut în faţa 
televizorului, care este corelat pozitiv cu plăcerea pentru violenţă (r = 0,18) şi deci 
la scăderea plăcerii pentru violenţa TV. 

Libertatea de vizionare este corelată pozitiv cu vizionarea TV (r = 0,22) şi 
cu plăcerea pentru violenţă (r = 0,10). Ţinând cont de faptul că şi timpul de 
vizionare TV este corelat cu plăcerea pentru violenţă, putem spune că există o 
legătură cauzală între dotarea cu mijloace de cultură şi comunicare de masă, 
libertatea de vizionare, timpul petrecut în compania echipamentelor mass-media şi 
plăcerea pentru violenţă. 

De asemnea, toate acestea sunt corelate pozitiv cu faptul de a se fi gândit 
să se înscrie la un club de box, judo, lupte sau karate, ceea ce înseamnă că 
plăcerea pentru violenţă este foarte legată (r = 0,29) de dorinţa de a practica un 
sport agresiv. Tot plăcerea pentru violenţă este corelată şi cu aprecierea că proprii 
colegi sunt agresivi. Dar aceasta corelaţie nu este atât de puternică (r = 0,08). 
Violenţa suferită este corelată negativ cu plăcerea pentru violenţă (r = - 0,11), ceea 
ce arată copiii ca fiind mai puţin înclinaţi spre plăcerea oferită de violenţă, cu cât au 
suferit mai multă bătaie din partea celor aflaţi în preajma lor. 

Pentru a putea calcula mai precis care din factori are o influenţă mai mare 
asupra copiilor, am construit un model de analiza Path, în care am introdus şi 
vârsta şi sexul (v. anexa) 

Din analiza diagramei path se poate observa faptul că plăcerea pentru 
violenţă este în primul rând influenţată de sex – faptul de a fi băiat – (în mod direct: 
p = 0,37, indirect p = 0,11, deci influenţa totală este p = 0,48), apoi urmează 
libertatea de vizionare şi timpul efectiv de vizionare (influenţa directă: p = 0,10). În 
mod direct, libertatea de vizionare TV influenţează plăcerea violenţei cu un indice  
p = 0,02. Modelul explică 19% din variaţia totală a variabilei "înclinaţia spre 
violenţă" (din această variaţie aproape jumătate este datorată variabilei "băiat"). 
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Modelarea violenţei - analiză path 
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RESUMÉ. Codes et signes. Notions de sémiotique des images 
publicitaires. L’ideé d’une sémiotique des images publicitaires n’est pas 
suffisamment nouvelle ou inovatrice. Elle est plutôt une transposition de 
l'analyse sémiologique de lingvistique a l'étude du langage des images. 
L’étude presente les principales idées directrice et notions-clefs de la 
semiologie des images publicitaires. 

 
 
 

În cadrul comunicării de masă publicitatea tinde ca prin persuasiune să 
stimuleze consumul de bunuri. De aceea, în demersul de maximizare a 
persuasiunii se adoptă o serie de strategii în construcţia discursului publicitar. 
Domeniul dezvăluie perspective atrăgătoare pentru studiu fiind interesant de 
conturat o imagine a gradului de cultură publicitară al momentului, având ca 
premisă ideea că o cultură a imaginii publicitare nu este încă foarte bine definită în 
ţara noastră, aceasta datorându-se existenţei de de-abia de puţin timp a unei astfel 
de preocupări, introdusă odată cu noile mecanisme de piaţă.  

În calitatea sa de semn, imaginea publicitară se defineşte în două planuri: 
unul al expresiei, al semnificanţilor şi unul al conţinutului, respectiv al semnificaţilor. 
Din perspectiva acestui din urmă plan, putem spune că imaginile publicitare sunt în 
întregime codificate, sau, aşa cum afirmă J.- l. Schefer1 despre compoziţiile 
picturale, că există o "saturaţie a codului" în măsura în care totul într-o imagine 
este codat cu cea mai mare minuţiozitate în scopul de-a restrânge la maximum 
libertatea de interpretare a celui care face lectura imaginii, respectiv destinatarul 
acesteia: individul făcând parte din publicul ţintă. Ajungerea la cod, respectiv 
decodificarea, se face prin intermediul obiectelor stimul prezente în compoziţia 
imaginii publicitare, obiecte ce fac obiectul planului expresiei, acestea generând în 
funcţie de complexitatea lor un anumit număr de semnificaţi. Este normal ca într-o 
aceeaşi imagine cititori diferiţi - desemnând drept cititor persoana care face lectura 
imaginii - vor găsi semnificaţi diferiţi, dar, aceasta pentru că aceşti semnificaţi nu 
sunt decât intermediarii care conduc în final la semnificaţia vizată de imaginea 
respectivă. Aceşti semnificaţi constituie etapele următoare ale decodării, mijloace 
prin care se ajunge la sens: la nivelul lor libertatea cititorului părând mare, şi aşa şi 
este, pentru că semnificaţii variază în funcţie de cititor. În realitate, este vorba 
despre o libertate supravegheată pentru că, în final, oricare ar fi semnificaţiile 
intermediare obţinute, ele conduc toate la semnificaţia mai sus menţionată. 

 
1 J. - L Schefer : Scénographie d’un tableau. Paris, Ed. du Seuil, 1969, page 79 citat de 

Louis Porcher  în Introduction à une sémiotique des images. Sur quelques exemples 
d’images publicitaires. Paris, Librairie Didier, pag. 135. 
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Codul după care sunt construite aceste imagini poate fi numit deci 
"saturat", pentru că nivelurile şi tipurile de lectură sunt multiple dar, se completează 
în planul de ansamblu al sistemului. Avem aşadar de-a face cu o manifestare tipic 
publicitară, prezentată ca o constrângere în spatele unei măşti a libertăţii. Imaginea 
este suficient de polisemantică pentru a permite cititorului să creadă în propria sa 
libertate de lectură, dar suficient de bine organizată pentru ca acest cititor să se 
vadă nevoit să primească un mesaj foarte bine definit şi monosemantic. Imaginile 
de acest fel demonstrează că publicitatea ni se arată şi ni se ascunde ca "publicitate". 

Pe de o parte, orice manifestare publicitară trebuie să poarte semnificaţia 
de "publicitate" pentru că mesajul său, pentru a putea fi pătruns, pretinde să fie 
identificat cu însăşi statutul său propriu, statut cu ordin de sfat sau statut de ordin 
imperativ: imaginile publicitare vorbesc la indicativ în măsura în care ele prezintă o 
scenă al cărei cadru de referinţă este realitatea dar, acest indicativ este de fapt 
manifestarea sinuoasă a unui imperativ mai mult sau mai puţin accentuat. Faptul 
conduce la un soi de rezistenţă la încercarea prea imperioasă de persuasiune prin 
intermediul imaginii. Cu toate acestea dacă cititorul încearcă să se imunizeze în 
faţa imperativului publicitar, el devine destul de sensibil în faţa indicativului 
publicităţii, respectiv la existenţa ei ca produs de consum secund şi evidenţă 
culturală. Prin ea cum spune J. Baudrillard, "consumăm luxul unei societăţi ce se 
oferă vederii ca instanţă ce dă bucurii cu dărnicie, şi care se <depăşeşte> prin 
cultură."2 "Nu credem în poveşti dar ţinem la ele", şi, fără să credem în produsul ce 
face obiectul denotaţiei imaginii publicitare "credem în publicitatea care vrea să ne 
facă să credem în el"3. 

Pe de altă parte, publicitatea se străduie să ascundă statutul său de 
publicitate încercând să treacă drept simplă constatare. Acest aspect transpare 
foarte clar în publicitatea fotografică, fotografia definindu-se mai întâi ca simplă 
copie mecanică a unei situaţii reale. Privite din acest unghi, imaginile publicitare 
fotografice se prezintă (şi vor să fie luate) drept simpla înregistrare a unei scene 
din viaţa cotidiană. Pornind de aici, am putea opera nişte delimitări în funcţie de 
felul în care publicitatea iconică privilegiază desenul şi se prezintă drept publicitate 
sau privilegiază fotografia şi îşi disimulează identitatea dorind să treacă drept 
simplă constatare. 

Construcţia unei fotografii publicitare presupune mai întâi strădania de-a 
masca dimensiunea publicitară. A face un desen, din contră, presupune o 
revendicare a publicităţii, adică, la o ultimă analiză, a afirma într-o asemenea 
măsură prezenţa sa încât cititorul să aibă impresia francheţei absolute şi să ia deci 
persuasiunea drept pură manifestare a adevărului şi sincerităţii. 

În cele două cazuri, ceea ce este important ţine de faptul că imaginea este 
într-un asemenea grad codificată încât codul însuşi tinde să-şi piardă calitatea de 
cod în mintea cititorului. Atunci când este vorba despre desen, codul se dezvăluie 
drept cod în măsura în care această mărturisire face uitat faptul că scopul urmărit 
de acesta este de a transmite un mesaj a cărui veridicitate ar putea fi suspectată. 
Codul urmăreşte deci un dublu obiectiv: să transmită mesajul publicitar şi să arate 

 
2 J. Baudr i l la rd ,  Sistemul obiectelor. Cluj, Ed. Echinox, 1996, pag.109. 
3 Ibidem. 
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că el este un cod. Or, pare clar că cel de-al doilea obiectiv tinde să mascheze 
prezenţa primului, dublarea codului fiind încă o găselniţă subtilă de disimulare. 

Desenul în publicitate tinde în general înspre caricatură şi, ca şi aceasta, 
îşi diluează valoarea de desen în favoarea adevărului pe care îl vehiculează. O 
caricatură este un cod într-o asemena măsură afirmat încât el este uitat de cititor. 
Atunci când este vorba despre fotografie, din contră, codul este dintr-o dată ocult 
sau, mai exact, el încearcă să producă ideea absenţei sale: imaginea fiind în aşa 
fel codată încât reuşeşte să facă să se creadă că nu este. Aşa cum o deghizare 
este câteodată atât de reuşită încât, pentru spectator, ea dispare ca deghizare şi 
se insinuează privirii ca fiind prezenţa reală a fiinţei pe care o imită. În desen acest 
tip de deghizare este atât de manifest încât privitorul este tentat să creadă că nu-i 
vorba despre nici o deghizare. Adică aparenţa este chiar realitatea crudă. 

Munca de decodare, în cele două cazuri, atrage înspre semnificaţia 
profundă a imaginii. Codajul desenului îşi găseşte echivalentul în manipulările 
fotografice (cadraj, compoziţie, intervenţii şi prelucrări în format digital, etc.). A 
afirma că o fotografie publicitară nu este purtătoare de coduri ar echivala cu 
negarea caracterului său publicitar şi, în consecinţă, cu devierea semnificaţiei sale. 

Revelatoare în cazul nostru este analiza lui Schefer asupra tabloului, 
despre care spune că "prezintă o pluralitate de semnificaţii a căror reuniune este 
pe rând un ordin şi un obiect: este tabloul ca diagramă a semnificaţiilor pe care le 
străbate"4. Fotografia publicitară este, ea însăşi, pasibilă de o astfel de analiză, 
pentru că ea oferă o întrepătrundere organică de semnificaţii, pe care le unifică din 
două puncte de vedere: o unificare iconică, fiind vorba despre o imagine, şi o 
unificare semantică: semnificaţiile intermediare şi multiple conduc, într-o manieră 
convergentă, la o semnificaţie globală şi la una în vederea căreia este organizat 
mesajul iconic (unde imaginea este codificată încă). 

Orice imagine publicitară impune o lectură stratificată, care o apropie mai 
degrabă de tablou decât de fotografie. În lumina acestei aserţiuni ar putea fi 
interesantă studierea consideraţiilor lui Schefer asupra compoziţiilor picturale. S-ar 
părea aşadar că, pentru fotografia publicitară ca şi pentru tablou, "analiza nu este 
decât variaţia şi, ca să spunem aşa, declinarea unui text despre care se ştie că nu 
există niciodată în afara mişcării care îl declină"5. Cercetarea iconologică nu poate 
niciodată să fie exhaustivă şi există întotdeauna în imagine "supraimprimări de 
coduri". Un singur cod nu va fi niciodată suficient pentru a citi o fotografie 
publicitară. Aceste consideraţii scot la lumină o problemă importantă: "ambiguitatea 
codului constă în faptul că el nu este un cod al semnificaţiei decât satisfăcând 
condiţia ca textul în structura sa să fie deja lizibil; însă interesul codului este de-a fi 
textual, de-a constitui textul şi nu să producă semnificaţi, adică de-a se situa în 
interiorul unui limbaj deja constituit"6. În cazul transpunerii acestei analize în 
domeniul imaginii publicitare fotografice, pentru a putea exista o semnificaţie 

 
4 J. - L Schefer : Scénographie d’un tableau. Paris, Ed. du Seuil, 1969, page 98 citat de 

Louis Porcher  în Introduction à une sémiotique des images. Sur quelques exemples 
d’images publicitaires. Paris, Librairie Didier, pag. 137. 

5 Ibidem. 
6 Ibidem.  
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iconică, ar trebui să se poată citi imaginea şi de abia atunci vom putea găsi codul; 
dar, pe de altă parte, codul este ceea ce transformă imaginea în realitate 
semnificantă: el nu se situează în interiorul unui limbaj deja compus, el contribuie 
la construirea lui. Codul este deci, logic, ceea ce crează imaginea ca semnificaţie, 
adică ceea ce-l face lizibil, şi ceea ce apare cititorului doar când imaginea este, 
pentru el, deja lizibilă. El este sursa posibilităţii citirii şi nu se manifestă ca atare 
decât în această lectură. Codul unei lecturi nu apare decât aceluia care ştie deja 
să citească, dar fară acest cod nu ar fi nimic de citit şi deci nimeni care să citească. 

Conotaţiile unei fotografii publicitare sunt deci, din punct de vedere 
teoretic, numărabile şi se înscriu în limite destul de precise, pentru că acest gen de 
fotografie este produsul unei societăţi date într-un loc dat. Sociologia este 
disciplina care poate mărgini iconologia în măsura în care orice imagine este 
produsă, fabricată, organizată, deci datată şi localizată. Există segregaţii socio-
istorice de sens. Dar, în acelaşi timp, o astfel de imagine rămâne, semantic, 
deschisă: aşadar un număr indefinit de citiri este posibil, toate aceste lecturi fiind în 
mod egal valide, cu singura condiţie ca codurile folosite să fie pertinente. Actul 
lecturii unei imagini este deci un act de semantizare, o zămislire de sens. Prin 
aceasta poate fi pusă în evidenţă polisemia imaginii. Complicitatea celui ce 
concepe cu a celui care face lectura imaginii capătă astfel un statut teoretic precis 
definit. Există aici un fenomen analog colaborării autorului cu cititorul în literatură. 
Semnificaţia unei opere este, în principiu, mărginită de epoca şi locul generaţiei 
căreia îi aparţine. Lectura unei imagini după R. Barthes face apel la "o cunoştinţă 
într-un fel implantată în obiceiurile unei civilizaţii"7, "o ştiinţă practică, naţională, 
culturală, estetică". Astfel, deci, nu există o singură lectură posibilă a unei imagini, 
aşa cum o şi arată reacţiile diverse ale celor din jur atunci când le este prezentată 
o aceeaşi imagine. De altfel, literatura întregii lumi se rescrie prin prisma fiecărui 
cititor. Se pare că fiecare îşi face propriile construcţii perceptive, adică introduce în 
imagine, prin proiecţie, elemente imaginare, depinzând la rândul lor de seriile 
cognitive proprii. Este posibilă, fără îndoială, influenţarea investiţiilor în imagine, şi 
de a face spectatorul să proiecteze în imagine ceea ce creatorul doreşte ca acesta 
să proiecteze: fie prin introducerea unui mesaj lingvistic care are funcţia, cum 
spune Roland Barthes, de "ancorare în sens", fie prin secvenţializarea imaginilor 
cu ajutorul căreia acestea se articulează între ele şi se limitează în mod tacit. 
Rezultă de aici ideea că aceste investiţii sunt posibile doar pentru că imaginea este 
primitoare (bogată) în depozite imaginare şi trebuie să ne întrebăm atunci care 
este randamentul semantic al imaginii, adică al capacităţii sale virtuale de a purta 
semnificaţii.  

Nu trebuie dedus de aici că este imposbil de redus câmpul de semnificaţii 
al unei imagini, pentru că "variaţia lecturilor nu este anarhică"8: ea trimite, cum am 
mai spus, la cunoştinţe şi "aceste cunoştinţe pot fi clasate, încadrate în tipologii, 
variabilitatea lecturilor neputând deci să influenţeze limbajul imaginii"9. Se poate 

 
7 R. Bar thes , Réthorique de l’image. Edition du Seuil, Paris, 1964, pag.41. 
8 Ibidem, pag. 48.  
9 Ibidem, pag. 49.  
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spune aşadar că semnificaţii produşi către cititori nu sunt din punct de vedere 
semantic foarte dispersaţi: contactul dintre aceşti cititori şi o anume imagine a 
indus conduite semiologice învecinate, unul dintre motivele acestei proximităţi 
relative datorându-se relativei similitudini a nivelurilor socio-culturale ale cititorilor. 
Dar este sigur că stabilirea unui asemenea limbaj al imaginii rămâne de făcut şi de 
arătat. 

În cazul iniţierii unui demers de cercetare, se poate pune problema 
intervenţiei cercetătorului în faţa imaginilor. Apare destul de evident faptul că actul 
de semantizare iconică este pândit de riscul subiectivităţii şi este absolut necesar 
ca cercetătorul să se afle în posesia unui instrument capabil să suplinească 
această lipsă, forţat fiind de imperativul obiectivităţii ştiinţifice. 

Analiza conotaţiilor virtuale care se ataşează imaginilor publicitare ţine şi 
trimite, în mare parte, la ancheta sociologică. Se poate constata că opoziţia 
obişnuită între analiza de conţinut a unui mesaj şi analiza eforturilor sale sau a 
eficacităţii nu este, cu siguranţă, nici foarte operatorie, nici foarte justificată, 
conţinutul iconic al unui mesaj depinzând de ceea ce investeşte în el fiecare 
receptor. Limitele de semnificaţie ale unui mesaj sunt determinate clar de 
elementele pe care el le conţine, dar aceste elemente, ele însele, nu devin 
semnificanţi decât procese de investire cu conţinuturi foarte variabile, determinate 
din punct de vedere socio-cultural. Asta ne permite să înţelegem de ce un mesaj 
transpus într-un alt mediu cultural îşi pierde semnificaţia sau, mai bine zis, 
semnificaţia sa de bază, şi îşi însuşeşte altele, neaşteptate şi necontrolabile. În 
acelaşi mod se explică şi de ce imaginile publicitare ale unei aceleiaşi mărci sunt 
modificate şi adaptate mediului în care urmează să fie difuzate (mediu naţional, 
profesional sau pur şi simplu de vârstă şi sex). 

Interesantă de studiat ar fi şi relaţia dintre mesajul iconic şi cel lingvistic. În 
încercarea de a elucida funcţiile mesajului lingvistic raportându-l la mesajul iconic, 
se poate porni de la întrebarea lui R. Barthes: "Imaginea dublează anumite 
informaţii din text printr-un fenomen de redundanţă sau textul adaugă o informaţie 
inedită imaginii?"10 

Orice imagine, după cum am văzut, este polisemantică şi, după cum arată 
R. Barthes, polisemantismul, iconic sau de altă natură, generează mereu un soi de 
teroare care ţine de incertitudinea sensului şi, deci, de absenţa unor puncte de 
reper solide. În imagine, există subiacent semnificanţilor o linie flotantă de 
semnificaţi dintre care cititorul poate să aleagă pe unii şi să-i ignore pe ceilalţi. 
Mesajul lingvistic joacă un rol de ancorare a sensului în măsura în care ajută pur şi 
simplu la identificarea elementelor din scenă şi a elementelor din scenă. La acest 
nivel, mesajul lingvistic ajută la evitarea erorilor de identificare şi, ceea ce este 
important pentru imaginea publicitară, este că el permite astfel ca, dintr-un punct 
de vedere pur denotat, partea prpriu-zis iconică a unei imagini să suporte mai 
multe lecturi fără pericolul derutării privitorului. Ambiguul şi remarcabilul îşi 
amestecă puterea: fără mesajul lingvistic nu există riscul expunerii la pericolul 
ambiguităţii, pentru că cititorul ar avea posibilitatea să comită o eroare de natură ca 

 
10Ibidem, pag.43. 
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imaginea să-şi trădeze propriul scop. Deci limbajul, prin discriminările pe care le 
aduce execită funcţia paradoxală de a autoriza ambiguitatea iconică.  

Dar rolul de ancorare al mesajului lingvistic se joacă la fel şi la nivelul 
conotaţiei: nu în sensul identificării, ci al interpretării. Astfel limbajul exercită funcţia 
sa iconologică cea mai importantă: el manifestă o constrângere semantică, adică 
textul dirijează cititorul între semnificaţii imaginii, făcându-l să evite pe unii dintre ei 
şi să-i aleagă pe ceilalţi; pe parcursul unei demontări adesea subtile el îi ghidează 
înspre un sens ales dinainte. Este deci selectiv şi îşi prerogă o putere de control. 

Mesajul lingvistic joacă un rol de extrădare semantică, adică îndepărtează, 
ostracizează sensurile nedorite care sunt prezente iconic de manieră latentă. El 
poate conduce înspre un evantai de semnificaţii guvernate de bucurie: intimitate, 
destindere, bunăstare, putând observa astfel marca însăşi a societăţii zisă "de 
consum", pentru că ea caută cu precizie să scoată în faţă valorile de bunăstare, de 
nepăsare, de happy-end, de euforie, valorile de non-contestare şi de integrare 
socială.  

Privit dintr-o perspectivă generală, mesajul lingvistic se autodefineşte din 
interior, precum într-un joc de oglinzi. Publicitatea, fiind într-un fel constrânsă la a 
practica un anumit didactism, apelează de bunăvoie, aşa cum am arătat 
inventariind funcţiile mesajului lingvistic, la vechi tehnici pedagogice, care se 
bazează pe repetiţii frecvente în forme diferite ale unui acelaşi concept în scopul 
de a obţine o mai bună memorizare. Astfel se instaurează la toate nivelurile un 
proces de convergenţă:  

 

• la nivel iconic, unde semnificaţiile sunt adesea redundante şi generează 
sinonimii, aşa cum o demonstreză suficient de clar faptul că de cele mai 
multe ori unui semnificant îi corespund mai mulţi semnificaţi. 

• la nivel lingvistic, în care un număr mic de semnificaţi pot fi exprimaţi în 
forme dintre cele mai diverse generând din nou redundanţă şi sinonimie. 

• aspectul lingvistic şi aspectul iconic contribuie, într-un efort conjugat la 
obţinerea de semnificaţi identici, ca efect secundar al funcţiei de 
ancorare pe care o exercită limbajul. Fiecare dintre aceşti doi 
semnificaţi este la rândul lui redundant şi sinonim în raport cu celălalt, 
aceasta înscriindu-se în natura însăşi a iconologiei publicitare. 

• dacă vorbim de redundanţă, adică la intersectarea mesajului lingvistic 
cu cel iconografic, atunci ne putem referi şi la "diferenţele simetrice" 
între cele două mesaje: mesajul iconografic este putătorul unui conţinut 
original, adică absent din mesajul lingvistic şi invers. Imaginea, în 
consecinţă, nu este deloc o dublură timidă a textului. 

 

Funcţia de ancorare a sensului se exercită cel mai adesea la nivelul 
conotaţiilor: limbajul însuşi se manifestă cel mai adesea puternic conotat, vehiculând 
ideologia unei societăţi. 

Interesante în acest sens sunt consideraţiile făcute de E.T. Hall asupra 
modului de percepţie a situaţiilor idiomatice standard, după părerea acestuia, în 
fiecare cultură existând "situaţii tipice" percepute în mod privilegiat de indivizii 
formaţi într-o asemenea cultură. Faptul denotă existenţa de roluri şi, implicit, de 
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scenarii prescrise, toate în strânsă concordanţă şi precis delimitate de ceilalţi 
factori definitorii ai sistemului. Structura intimă a sistemului determină deci ce 
anume este perceput şi ce este ignorat. În formularea lui Hall "ceea ce omul alege 
pentru a percepe, conştient sau inconştient este ceea ce dă un înţeles şi determină 
structura universului său."11 

Situaţiile idiomatice, astfel spus, sunt configuraţiile de elemente materiale 
şi umane definite ca forme personalizate şi tipice de către grupurile culturale mai 
mult sau mai puţin largi. 

Acest fapt denotă că iconologia publicitară funcţionează în interiorul unei 
societăţi determinate sau chiar şi într-un grup social precis determinat. În acest 
sens, orice sistem iconic are limite sociologice de validitate. Studii făcute asupra 
mesajelor lingvistice arată că şi acestea, fiind puternic conotate, îşi îndeplinesc 
funcţia în interiorul unei comunităţi limitate, pe care într-o anumită măsură o şi 
definesc. Astfel, pentru un acelaţi produs mesajul lingvistic, ca de altfel şi imaginea, 
îşi schimbă forma în funcţie de tipul de public vizat, aceasta deoarece conotaţiile 
au drept scop să mobilizeze nivelurile de aspiraţie ale publicului, niveluri care 
variază din punct de vedere sociologic. Aplicată limbajului în general această idee 
a fost foarte bine de finită de E. Buyssens12: "Orice comunitate lingvistică are, prin 
natura lucrurilor, experienţe comune; comunitatea lor de viaţă şi de cultură crează 
un acord natural între indivizi asupra modului de apreciere a lucrurilor pe care le 
desemnează cuvintele; cuvintele ajung astfel să se încarce cu o semnificaţie non 
lingvistică; ajunge deci ca un poet să exploateze aceste asociaţii pentru a da 
naştere unor înţelesuri diferite ale discursului dar inseparabile de acesta. Aceste 
înţelesuri sunt foarte bine percepute de membrii comunităţii dar, ele le scapă 
indivizilor care nu participă la acelaşi mod de viaţă." 

Avem de-a face deci cu un fenomen diferit de cel pe care Ferdinand de 
Saussure, un alt lingvist l-a numit "masă vorbitoare" (suma vorbitorilor unei anumite 
limbi, respectiv o naţiune): acest concept are într-adevăr o extensie mai mare 
decât cel amintit anterior. Ariile de pertinenţă ale unui mesaj se delimitează în 
interiorul unei mase vorbitoare definite, aceste arii fiind cu precizie cele ale 
conotaţiei. Iconologia ar trebui să ţină seama de această problemă deoarece ariile 
de conotaţie iconică nu corespund celor de conotaţie lingvistică. Pentru a sesiza 
conotaţiile unui text scris într-o anumită limbă, este necesar, în prealabil, să se 
cunoască limba respectivă, adică de-a fi membru al masei vorbitoare în felul 
acesta definită. Orice om care nu cunoaşte această limbă, chiar provenind dintr-o 
ţară cu cultură foarte asemaănătoare, nu va reuşi să perceapă nivelurile conotate. 
Dimpotrivă, imaginile (fotografice) pot să depăşească frontierele lingvistice: ariile 
lor de pertinenţă nu sunt definite de limbă ci de cultură; ele sunt, mai precis, 
sociologice. Anumite imagini pot fi percepute la nivelul iniţial de conotare şi de 
vorbitorul unei alte limbi, vorbitor făcând parte dintr-o anumită arie culturală. 

 
11 E.T. Ha l l : Au delà de la culture. Ed. du Seuil, Paris, 1979 citat de Alex Mucchielli în Noua 

psihologie. Editura ¯tiinßific¾, Bucure¿ti, 1996, pag. 73. 
12 E Buyssens: La communication et l’articulation linguistique citat de Louis Porcher  în 

Introduction à une sémiotique des images. Sur quelques exemples d’images 
publicitaires. Paris, Librairie Didier, pag. 206. 
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O asemenea discordanţă între ariile de pertinenţă lingvistică şi cele de 
pertinenţă iconică este foarte importantă atunci când este vorba despre un 
domeniu al iconologiei aplicate aşa cum o întâlnim în publicitate, pericolul fiind 
acela de alterare a sensurilor vehiculate de mesaj şi, în consecinţă, de-a periclita 
îndeplinirea misiunii pe care un astfel de mesaj o are: cea de-a realiza 
persuasiunea publicitară. În concluzie, imaginea nu este un limbaj universal iar 
limbajul însuşi nu este univoc. Am putea adăuga faptul că imaginea este capabilă 
să vehiculeze mesaje a căror ocurenţă este greu de atins de limbaj, acesta reuşind 
în schimb, în limitele sferei sale de validitate, să pună la îndemână mijloacele de 
reducere a polisemantismului (periculos) iconic. 

Scopul oricărei întreprinderi publicitare, inclusiv cea iconică, este de-a 
utiliza semne pentru a determina consumul de lucruri: apare deci logică necesitatea 
încărcării acestor lucruri cu semne, în aşa fel încât, consumând aceste semne să 
se consume lucrurile, dar mai ales să se consume aceste lucruri ca semne. Avem 
aşadar de-a face cu o circularitate semiologică a cărei perfecţiune ar putea să se 
manifeste în sensul apariţiei unei publicităţi în favoarea publicităţii. Dintr-o astfel de 
perspectivă, o fotografie publicitară care are drept scop de a determia creşterea 
consumului de ţigări marca X să aibă drept scop şi de a face ca, fumând respectiva 
marca de ţigări, să se consume în acelaşi timp nu numai tutun ci şi semnul bunăstării, 
al modernităţii, al vacanţelor în locuri exotice, aventura, etc. Sugestivă în acest 
sens este speculaţia lui Baurillard13, cea în care este imaginat semnificantul pur 
(GARAP), fără semnificat, pe care lumea îl discută, îi găseşte semnificaţi şi chiar 
crede în el, acest semn simbolizând societatea globală, în măsură să producă un 
astfel de semn. Faptul demonstrează atotputernicia publicităţii: " ... precum GARAP, 
publicitatea e societatea de masă care provoacă sensibilitatea, mobilizează conştiinţele 
şi se reconstituie ca un fapt colectiv în propriul ei proces - printr-un semn arbitrar, 
sistematic."14 

 
13 Cf. J. Baudr i l la rd : Sistemul obiectelor. Cluj, Ed. Echinox, 1996, pag. 118. 
14 Ibidem. 
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RESUMÉ. Le stéréotype - forme de la communication publicitaire. 
L’étude presente les principales stéréotypes (méthode de réduction des 
données, réduction de la complexité du réel) presente dans publicité: scènes 
de vie, problème - solution, comparison des produits, la présentation factuale, 
la demonstration, la nouveauté, le consumateur commun, le présentateur 
expert. 
 
 
Publicitatea ocupă un loc important în cadrul comunicării de masă nu 

numai datorită amplorii acestui fenomen şi a importanţei sale din punct de vedere 
economic, ca principal susţinător ecomonic al canalelor mediatice, ci şi datorită 
impactului de natură socio- culturală. Înglobată mijloacelor de comunicare în masă, 
cu un limbaj propriu, dar eterogen, conţinând elemente din sferele cele mai 
diverse, de la cea a ştiinţelor până la cea a artelor, publicitatea este o prezenţă 
imposibil de ignorat în peisajul contemporan. Comunicarea de masă nu se mai 
poate dispensa de această formă specifică, ce se dovedeşte un puternic agent de 
transmitere a modelelor culturale, dincolo de funcţia sa comercială, căci pentru a 
realiza persuasiunea discursul publicitar uzează de mijloace de expresie deosebit 
de complexe. Acest lucru se datoprează faptului că prin comsum ea propune nu 
numai satisfacerea unor nevoi materiale, ci, din ce în ce mai mult, a unor nevoi 
psihologice. 

Analizând consumul dintr-o perspectivă economică, unii tereticieni au 
afirmat că la baza acestuia se află doar tendinţa de satisfacere graduală a unor 
nevoi materiale. Studii sociologice şi antropologice au arătat însă că această 
explicaţie nu acoperă într-o manieră satisfăcătoare complexul consumului şi cererii 
de bunuri, avansându-se ideea că toate posesiunile materiale au o semnificaţie 
socială  şi psihologică. Astfel, pentru consumatorul modern, bunurile nu au numai o 
valoare practică, strict utilitară, ci şi capacitatea de a comunica mesaje sociale, 
valoarea lor crescând direct proporţional cu valoarea acestor mesaje. Atunci când 
achiziţionează bunuri, consumatorii compun mesaje despre sine, care să radieze 
către ceilalţi, pentru a fi studiate, şi către sine, pentru reflecţie personală. 
Familiaritatea cu un " cod " al obiectelor permite oamenilor să primească la rândul 
lor mesaje emise de către ceilalţi şi să se integreze astfel în societate. Ei participă 
la consumul de bunuri pentru a putea participa la schimbul de semnificaţii aferente, 
fără de care ar fi izolaţi. Bunurile sunt semnale materiale ale unei culturi. "Cultura 
se află într-un flux continuu, şi bunurile reprezintă mijlocul de a-i restrânge 
fluiditatea, aflându-se în centrul existenţei umane deoarece fac înţelesurile 
palpabile şi asigură oamenilor posibilitatea de a se plasa în contextul unei culturi" 
(J.Fowles, "Advertising and popular culture",1996, p.86). 



WALTER  GHIDIBACA 
 
 

Oamenii au nevoie de bunuri pentru a-şi articula înţelesurile culturale, şi pe 
măsură ce sfera culturală se măreşte, apar noi probleme ce atrag după sine nevoia 
de noi simboluri şi de mai multe bunuri. Cultura, înţeleasă ca un ansamblu 
atotcuprinzător  al unui mod de viaţa, este o construcţie ce poate fi vizualizată prin 
intermediul simbolurilor, obiectelor şi practicilor. Deoarece vocabularele simbolice 
diferă în funcţie de culturile specifice (cultură naţională, cultura elitelor, etc.), 
publicitatea, ca utilizator de simboluri, este adesea receptată diferit, conform 
stereotipurilor specifice fiecărei arii culturale. Setul de simboluri aparţinând unei 
culturi nu poate fi niciodată suprapus perfect celui aparţinând alteia. Mai mult, 
produsele se regrupează şi se confundă în familii de simboluri şi moduri de viaţă, 
obiectul fiind doar pretextul şi suportul imaginarului. În spatele dialogului de natură 
comercială dintre agentul publicitar şi consumator se manifestă un alt dialog şi un 
alt raport de forţe între societate şi individ. Mesajul consumului include un mesaj 
cultural, publicitatea făcând un lung ocol pentru a stabili comunicarea, iar ceea ce 
oferă ea în final este mai puţin o imagine a produsului şi mai mult o imagine 
idealizată a consumatorului-tip. Ceea ce se consumă este imaginea de sine, 
produsul având importanţă doar atât timp cât este un suport valorizant din punct de 
vedere cultural. 

"Imaginile sunt dependente de contextul social al comunicării, deorece 
publicitatea nu se adresează unui singur individ, ci unui grup de consumatori, 
satisfacţiei psihologice adăugându-se o ofertă de apartenenţă socială. Astfel, 
funcţia publicităţii este una de regulator cultural, deoarece consumatorul trăieşte 
într-o anumită situaţie socială şi acest context îi determină conduita. Obiectul 
comunicării devin valorile culturale pe care produsul le simbolizează", afirmă B. 
Cathelat (B. Cathelat, "Publicité et société",1992, p.234), arătând că publicitatea 
trebuie să-i prezinte consumatorului o identificare motivantă. Este vorba deci 
despre o imagine conformă cu aşteptările sale, care să-i ofere un maximum de 
satisfacţie. Trebuie însă ţinut cont, în acelaşi timp, că manifestarea acestor dorinţe 
este condiţionată de mediul socio-cultural, care este un mediu normativ, reclama 
fiind nevoită să se supună unui anumit conformism. Depăşirea graniţelor impuse 
de normele sociale şi culturale poate conduce la respingerea mesajului şi imaginii 
propuse de reclamă, inhibând consumul. Sugestiile motivaţionale trebuie selectate 
cu foarte mare atenţie, pentru a nu fi în dezacord nici cu acea cultură de ansamblu, 
şi nici cu micro-culturile ce o compun (Cathelat, 1992). 

Imaginile propuse se doresc modele de identificare, motiv pentru care este 
necesar să înglobeze un ansamblu de valori dezirabile, evitând posibilele sugestii 
şi interpretări inhibitoare. Rezultatul vizat este inducerea unei stări de confort şi 
securitate psihică în legătură cu normele sociale, consumul dobândind valoarea 
unui mijloc de integrare socială. Influenţa publicitaţii la nivel cultural se manifestă 
prin intermediul acestor modele, care întăresc sau schimbă un mod de viaţă . 

Supusă legii cererii şi ofertei, publicitatea se adaptează dorinţelor 
publicului dovedindu-şi latura conservatoare şi, în acelaşi timp, este presată de 
cererea de noutăţi, promovând inovaţiile şi căutând originalitatea. Deşi se bazează 
pe utilizarea unor stereotipuri, există o continuă adaptare la nou, şi această 
îmbinare paradoxală se află într-o stare permanentă de echilibru instabil, căci un 
conservatorism prelungit, ca şi inovaţiile premature plasează consumatorul într-o 
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stare de insecuritate, prin desincronizarea dintre modul său de viaţă şi cel carei se 
propune. Deoarece problema identităţii este o parte integrantă a oricărui model 
cultural, este uşor de înţeles de ce ea reprezintă o zonă de maximă importanţă în 
domeniul publicitar. Nevoia oamenilor de a-şi exprima personalitatea se manifestă 
printr-o asiduă căutare a sinelui, sau a unor modele care să faciliteze acest proces, 
cerere exploatată de către producători printr-o ofertă cît mai "personalizată". Cei 
care şi-au definit un stil, caută să-l întărească, să-l reafirme; ceilalţi, încearcă să-şi 
creeze unul. În ambele cazuri, achiziţia de bunuri este unul din mijloacele prin 
intermediul cărora consumatorul speră să-şi consolideze o imagine cât mai 
favorabilă.  

De aceea, spune B. Cathelat, "un produs care nu are nici o semnificaţie 
secundară, în afara utilităţii sale funcţionale, nu va prezenta nici un interes pentru 
consumator.Efortul publicităţii de a comunica se sprijină pe o astfel de implicaţie 
profundă a consumatorului în decizia de cumpărare. Aceasta nu este doar 
rezultatul unei raţionări limitate la instanţele conştiente sau un reflex elementar 
necontrolat, ci o reacţie adaptivă" (B. Cathelat, "Publicité et société",1992, 
pag.171). 

Publicitatea operează cu imagini ale unor persoane şi stiluri de viaţă 
idealizate, modele care să reproducă într-o manieră fidelă realitatea fiind practic 
inexistente. Singura variaţie este aceea a gradului de idealizare al modelelor 
propuse, unele fiind mai "realiste", altele puternic sublimate. Într-o primă fază, 
consumatorul obişnuit se poate identifica cu imaginile prezentate, chiar dacă 
gradul de idealizare este mare, dar aceasta pentru un timp scurt. În cazul unei 
puternice conştientizări a imaginii de sine, dacă modelul propus diferă flagrant de 
aceasta, există tendinţa de a respinge acest model, total sau parţial. Problema nu 
a fost rezolvată definitiv nici de cercetările teoretice şi nici de studiile 
experimentale, părerile specialiştilor fiind împărţite. O parte dintre ei opinează că 
indivizii răspund mai bine imaginii reale decât prototipului idealizat, insistând 
asupra pericolului respingerii atunci când nu se pot identifica cu acesta. Ceilalţi, 
printre care,se numără, de exemplu, şi E. Dichter-unul dintre clasicii psihologiei 
publicitare-susţin varianta modelului "perfect", bazându-se pe tendinţa narcisiacă a 
fiecărui om de a se plăcea pe sine, mai ales dacă se vede "reflectat" frumos, chiar 
dacă realitatea se află la distanţă. Acesta continuă să fie curentul predominant şi în 
publicitatea contemporană, care utilizează modele idealizate; dificultatea constă în 
depistarea modelului pe care şi-l doreşte consumatorul, deoarece fluxul cultural 
permanent produce modificări asupra imaginilor-tip şi stilurilor de viaţă la modă, 
sau dezirabile pentru segmente sociale cît mai largi. 

 Discursul publicitar utilizează, mai mult decât alte forme de comunicare, 
anumite scheme şi stereotipuri în primul rând pentru că mesajul publicitar este 
foarte scurt, ceea ce obligă la adoptarea unor modele rapid receptabile şi 
inteligibile de către public. Astfel, o primă categorisire împarte mesajele în două 
mari tipuri: mesaje centrate pe produs şi mesaje centrate pe consumator. Cele din 
prima categorie mai sunt denumite şi mesaje "raţionale", iar cele din a doua 
categorie - "emoţionale". Mesajele emoţionale pun accentul pe dimensiunea 
simbolică a produsului, care se urmăreşte a fi semnificativă pentru imaginarul 
consumatorului, folosind sugestii legate de imaginea de sine, umorul, muzica, 
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sugestii sexuale, etc.. Mesajele "raţionale" sunt de o factură publicitară "clasică", 
ce pune accentul pe informarea în legătură cu produsul, aducând în prim-plan 
calităţile acestuia. 

Schemele de realizare a mesajului publicitar orientat către produs (care ar 
putea fi numite "stilul detergent", întrucât toate elementele se regăsesc în 
reclamele pentru detergenţi) pot fi clasificate astfel: 

 
      -metoda "fragmentului de viaţă" 
      -metoda "problemă-soluţie" 

-metoda comparării produselor 
-metoda prezentării factuale 
-metoda demonstraţiei 
-metoda "noutăţii" 
-metoda "consumatorului obişnuit" 
-metoda "prezentatorului expert" 

 
Metoda "fragmentului de viaţă" este considerată de către publicitari ca fiind 

în general puţin inovatoare, plictisitoare şi nerealistă. În reclamele de acest gen 
personajul se confruntă cu o problemă din viaţa de zi cu zi (o cută pe gulerul 
cămăşii, o pată de rugină pe chiuvetă, etc.). Problema este rezolvată cu ajutorul 
unui prieten / rude / cunoscut care îl învaţă cum să iasă din încurcătură utilizând un 
anumit produs. La sfârşitul reclamei protagonistul este mulţumit şi uşurat. Fiecare 
scenă este aleasă astfel încât să fie cât mai asemănătoare posibil cu situaţiile cu 
care ar putea să se întâlnească publicul-ţintă. Deşi este puţin creativ, acest stil 
este eficient deoarece sunt suprimate elementele care ar putea distrage atenţia, 
interesul fiind focalizat pe ideea  centrală care trebuie prezentată. Reclamele care 
prezintă "fragmente de viaţă" într-o manieră mai credibilă sunt cele care reuşesc să 
redea anumite emoţii şi sentimente, utilizând un scenariu care are deci şi o 
încărcătură emoţională semnificativă pentru consumator. Pentru aceasta, situaţiile, 
personajele şi dialogurile trebuie să fie cât mai realiste, în caz contrar eficienţa fiind 
mult diminuată. 

Metoda "rezolvării problemei" este asemănătoare cu cea a "fragmentului 
de viaţă", utilizând aceeaşi schemă a conflictului care trebuie rezolvat. Diferenţa 
constă în aceea că metoda "fragmentului de viaţă" expune problema într-un cadru 
cotidian, care oferă posibilitatea identificării spectatorului cu acesta, în timp ce, în 
acest caz, soluţionarea problemei poate avea loc într-un cadru neobişnuit (de 
exmplu într-un laborator, pe o pistă de încercare, etc.). În ambele situaţii, produsul 
este eroul care salvează consumatorul dintr-o situaţie tensionată. 

Demonstraţia poate fi făcută fie prin intermediul metodelor prezentate 
anterior, fie într-o manieră proprie, cât mai spectaculoasă. De exemplu, pentru a se 
ilustra durabilitatea valizelor Samsonite, o reclamă arată o valiză căzâd dintr-un 
avion, izbindu-se de stânci, apoi lovită de un tren, pentru ca în final, bineînţeles, să 
rămână intactă.  

Metoda comparării produselor are unele puncte comune cu metoda 
demonstraţiei, fiind introduse în reclamă, în plus, produse similare ale firmelor 
concurente. Ambele produse sunt înfăţişate rezolvând o anumită problemă şi sunt 
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comparate, pentru a li se ilustra beneficiile. Comparaţia se face menţionând sau nu 
numele produsului concurent, punându-se în discuţie unul sau mai multe atribute. 
Unii specialişti sunt de părere că această metodă este întrucâtva dezavantajoasă, 
fiindcă se menţionează marca produsului concurent şi, pe de altă parte, nu este de 
bun gust să fie făcută publică concurenţa dintre firmele respective. Testele au 
arătat însă că publicul nu este deranjat de reclamele comparative şi chiar le 
apreciază pe cele inteligente. 

În aplicarea acestei strategii publicitare trebuie să se ţină cont de două 
aspecte: poziţia iniţială a audienţei faţă de produs şi posibilitatea expunerii la 
mesaje contradictorii. 

Dacă audienţa este de acord cu poziţia prezentatorului, atunci este mai 
bine să fie prezentat un mesaj non-comparativ, pentru a întări convingerile 
anterioare şi opinia curentă, căci un mesaj comparativ ar putea crea în aceste 
condiţii îndoiala în rândul audienţei. În schimb, dacă audienţa nu agreează la 
început produsul, un test comparativ poate creşte credibilitatea, apărând mai 
obiectiv. Această strategie este potrivită pentru un produs cu o participare pe piaţă 
scăzută, şi deci cu o audienţă aflată într-o poziţie de neîncredere. 

Dacă există posibilitatea ca audienţa să fie expusă la mesaje competitive, 
atunci reclamele comparative sunt binevenite, fiindcă ele pot să ofere informaţie 
care să reziste în faţa celei a concurenţei. Dacă nu există reclame pentru mărci 
concurente, atunci nu este nevoie de teste comparative. 

Testele comparative par să aibă un impact mai mare atunci când 
consumatorii nu sînt loiali, când piaţa este fragmentată, când marca respectivă are 
o cotă slabă departicipare pe piaţă sau când este vorba de o marcă nouă (deci nu 
are încă o cotă pe piaţă). Astfel, reclamele comparative pot fi folosite atunci când: 

 
-marca respectivă nu este liderul în domeniu 
-beneficiul este sesizabil (comparaţia preţurilor sau a altor beneficii care  
 pot fi vizualizate şi / sau demonstrate) 
-bugetul alocat publicităţii este mai mic decât cel al concurenţei. 
 
Reclamele comparative nu trebuiesc folosite atunci când: 
 
-beneficiul nu este semnificativ sau se bazează pe speculaţii 
-beneficiul este subiectiv, bazându-se pe gusturile diferite ale  
 consumatorilor 
-consumatorii sunt satisfăcuţi într-un grad mai mare de produsele  
 competitoare. 
 
Metoda "noutăţii" este folosită atunci când este vorba de o marcă nouă sau 

de una îmbunătăţită. Ea este adesea combinată cu metoda "fragmentului de viaţă". 
Cuvîntul "nou" este un cuvânt care atrage atenţia, de aceea el este folosit ori de 
câte ori este posibil.Dacă nu este vorba de un produs cu adevărat nou, pot fi găsite 
noi motive de a-l folosi, natură raţională sau emoţională. Un produs poate fi 
cumpărat din motive emoţionale, dar consumatorului i se oferă în acelaşi timp 
motive raţionale, care să-i permită să-şi justifice decizia. 
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Reclamele "factuale" prezintă date despre produsul respectiv. Ele apar mai 
des sub forma materialelor tipărite, dar sunt prezente şi în celelalte feluri de 
reclame (video,audio). 

O ultimă metodă este cea a "martorului", care este asemănătoare metodei 
factuale, dar poate să fie şi non-factuală. Utilizatorul (care poate fi un expert sau un 
consumator obişnuit) prezintă calităţile unei anumite mărci. 

"Vorbitorul necunoscut" este folosit pentru a crea senzaţia unei anumite 
intimităţi, pentru a nu intimida consumatorul. Expertul se bucură de cea mai mare 
credibilitate, fiind perceput ca având maximum de competenţă. În cazul unei slabe 
implicări a consumatorului faţă de produs, nu se acordă o atenţie prea mare 
reclamei, el fiind aproape la fel de puţin influenţat, fie că este vorba de un vorbitor 
necunoscut sau de un expert. De aceea, pentru a compensa acest neajuns, se 
apelează la prezentări făcute de celebrităţi, care să atragă atenţia. Dezavantajul 
este în acest caz că celebrităţile pot să nu inspire încredere, cunoscându-se faptul 
că ele primesc bani pentru a face reclamă. În unele situaţii este posibil ca 
celebrităţile să fie într-adevăr experţi, sau să fie percepute ca utilizatori frecvenţi, şi 
atunci credibilitatea lor creşte. Cercetările au arătat că cele două tipuri de 
prezentatori au făcut ca reclamele să aibă efecte similare. S-a observat că există 
totuşi situaţii specifice în ceea ce priveşte eficienţa celor două tipuri de vorbitori. 
"Consumatorul anonim" este mai eficient în reclamele pentru produse obişnuite, 
aparţinând unei mărci ale cărei avantaje sunt evidente. Celebrităţile au mai mult 
succes în reclamele pentru produse exotice, neobişnuite, sau când nu există un 
avantaj evident oferit de utilizarea mărcii respective. 

Mesajele publicitare orientate către consumator oferă în primul rând spre 
consum, aşa cum s-a subliniat anterior, o imagine de sine, care este promisă a fi 
dobândită prin intermediul produsului. În acest caz accentul cade pe latura 
emoţională, discursul publicitar articulându-se pe elemente care să creeze în 
primul rând un confort psihic, prin auto-atribuirea unei imagini de sine cât mai 
favorabile. 

Una din axele majore pe care se construieşte imaginea de sine este cea a 
identităţii de gen. Construirea imaginii genului trebuie privită ca distinctă de cea a 
sexului, în accepţiunea că sexul, masculin sau feminin, este un dat, în timp ce 
masculinitatea sau feminitatea unui gen este determinată cultural. Importanţa 
genului îşi are corespondentul în domeniul publicitar  în portrete ale genurilor bine 
delimitate pe cele două axe, feminină şi masculină. În mod tipic, bărbaţii sunt 
prezentaţi ca activi, aventuroşi, puternici, agresivi sexual şi independenţi. Femeile 
sunt redate ca fiind de obicei tinere, frumoase, pasive, dependente, în general mai 
incompetente decît bărbaţii. Portretul tip este cel al unei  femei tinere, atractive, 
sexy, care are mai degrabă un rol ornamental. Prezenţa  ei are în majoritatea 
cazurilor puternice conotaţii sexuale. Personajele feminine îşi concentrează 
energiile pentru a-şi  îmbunătăţi înfăţişarea sau pentru a îngriji casa, soţul sau 
copiii. Ele apar îmbrăcate provocator aproximativ de patru ori mai mult decît 
bărbaţii, după cum o arată unele cercetări americane în domeniul publicitar, iar 
apariţiile feminine sunt asociate cu "frumuseţea", "sensibilitatea", "căldura", 
"romantismul", "sociabilitatea", "tandreţea", "delicateţea", "supunerea", în timp ce 
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prezenţa masculină este corelată cel mai adesea cu "raţionalitatea", "duritatea", 
"inteligenţa", "competitivitatea", "puterea", "stabilitatea", "experienţa", "dominaţia", 

Utillizarea unor astfel de stereotipuri ar putea fi explicată prin faptul că atât 
bărbaţii cât şi femeile se simt atrase de un anumit portret al sexului opus, şi 
utilizarea unor astfel de portrete-tip ar avea o influenţă favorabilă asupra imaginii 
produsului. Este de remarcat însă că, în mod surprinzător, în situaţiile reale, un 
bărbat sau o femeie care să corespundă foarte bine modelelor ideale vehiculate de 
către reclame s-ar bucura de mai puţin succes decât ar fi de aşteptat, ţinându-se 
cont de impactul pe care îl au aceste modele în cazul reclamelor. S-a constatat, în 
urma unor experimente, că în situaţiile reale sunt preferate persoane care nu au 
calităţi fizice la superlativ, existând o înclinaţie către "mediu". Este vorba aici de 
inhibiţiile pe care le creează "perfecţiunea", omul obişnuit, realizând care îi sînt 
limitele şi distanţa dintre calităţile sale şi cele ale modelului respectiv, are tendinţa 
de a-şi proteja imaginea de sine evitând o companie care l-ar plasa într-o poziţie 
de inferioritate. Totuşi, la nivelul proiecţiilor, el fantazează cu imaginile perfecte, de 
genul celor vehiculate de reclame.Se poate spune că aceasta se datorează 
conştientizării distanţei dintre cele două sfere, cea a imaginarului, exploatată de 
către publicitate, care, prin convenţie, devine un "spaţiu de joacă",şi cea a realului, 
a vieţii cotidiene. Este adevărat, în acelaşi timp, că există şi o zonă de 
interferenţă,cea mai sensibilă, unde se exercită persuasiunea publicitară, căci, deşi 
se conştientizează diferenţa dintre cele două zone, există dorinţa de a transforma 
visul în realitate. 

Prin intermediul multitudinii de simboluri, valori şi stereotipuri de referiţă pe 
care le vehiculează, publicitatea caută să reflecte în produsele sale anumite stiluri 
de viaţă, exaltând şi exacerbând toate trăsăturile specifice acestora. Din acestă 
cauză reproducerea oferită de publicitate este parţial deformată, iar 
desincronizările dintre realitate şi imaginarul publicitar ajung să influenţeze, pe o 
axă bipolară, atât comportamentul real, cât şi reprezentările sale, dând naştere 
unui proces de modelare continuă. Altfel spus, publicitatea se inspiră din aceste 
stiluri de viaţă, pentru a veni în întâmpinarea dorinţelor consumatorilor şi, în acelaşi 
timp, le modifică, supunându-se ultimelor cerinţe ale modei. Cercetarea creaţiei 
publicitare pornind de la analiza stilurilor de viaţă este, la ora actuală, o metodă 
dintre cele mai eficiente, unul dintre teoreticienii acestei metode fiind psiho-
sociologul francez Bernard Cathelat, creatorul metodologiei "socio-stilurilor", care 
se aplică şi în studiul relaţiilor socioculturale şi comerciale. Socio-stilul este definit 
ca mişcarea prin care individul intră în sistemul cultural, pentru a da un sens 
actualităţii, pentru a-şi găsi locul în societate, oferind o imagine de sine acceptabilă 
pentru un anumit rol social. Stilul de viaţă este deci un sistem de imagini, de 
semnificaţii şi valori în care produsul, integrat, va câştiga, la rândul său, o existenţă 
socială. Un produs sau un serviciu în sine sunt neutre, căpătând semnificaţie doar 
într-un context socio-cultural ale cărui conotaţii le primesc, făcându-le în acelaşi 
timp perceptibile, acceptabile şi dezirabile. 

Prin intermediul produsului cu semnificaţie socială şi culturală, 
consumatorul poate să se integreze unui stil de viaţă, iar prin intermediul stilului de 
viaţă el dobîndeşte un anumit loc în societate. Dacă produsul nu reuşeşte să 
devină un vehicol cu trăsături specifice stilului de viaţă, el apare atunci ca străin 
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culturii şi pieţei pe care încercă să se vândă şi este refuzat ca inacceptabil, datorită 
acestei incapacităţi de a se valoriza în cadrul sistemului de valori considerat. 
Această dimensiune face ca publicitatea să-şi depăşească condiţia de simplă 
unealtă de vânzare sau propagare a ideilor, dobândind o dimensiune culturală, 
chiar dacă această dimensiune este una populară. Este cultura formelor, a culorilor, a 
ambalajelor pentru diverse produse, a poezioarelor, textelor sau sloganurilor 
ataşate acestora, a modului de utilizare şi consum. Este, în acelaşi timp oglinda şi 
motorul sistemelor socio-culturale ale stilurilor de viaţă, a mentalităţilor şi valorilor 
(Cathelat, 1992). 

Publicitatea este deci relativistă şi trebuie să se supună procesului de 
definire a publicului-ţintă, respectând coerenţa culturală. Creatorii de reclame 
contemporani, ghidându-se după cunoştinţe furnizate de cele mai diverse domenii, 
îşi concep mesajele în funcţie de profilul publicului-ţintă, ale cărui caracteristici 
trebuie selecţionate cât mai precis, pentru a i se putea defini cât mai bine modul de 
viaţă şi de gândire, în ideea maximizării impactului mesajului publicitar. În acelaşi 
timp, creaţia publicitară trebuie să se supună curentelor culturale care domină şi 
animă societatea la un moment dat, pentru a se integra sistemului de valori. 
Conform metodei socio-stilurilor, publicitatea este analizată în acelaşi timp cu 
expunerea publicului la mass media şi practicile culturale ale acestuia. Aceasta 
înseamnă că înclinaţia şi sensibilitatea pentru o anumită formă de publicitate poate 
fi relaţionată cu modurile de informare preferate ca fond şi formă de către public în 
cadrul televiziunii, radioului, cinematografiei, teatrului, presei cotidiene, magazinelor de 
informare sau de modă. Fiecare stil de viaţă este caracterizat printr-un sistem 
specific de consum al produselor, obiectelor şi serviciilor, paralel sistemului de 
comunicare culturală. Publicitatea nu poate să ignore locul pe care îl au obiectele 
în viaţa unei persoane, imaginea de sine pe care o are consumatorul, judecăţile 
arbitrare asupra consumului, universul imaginar în care sunt plasate aceste obiecte 
în cadrul fiecărui stil de viaţă. 

Publicitatea are, după cum remarcă Jean Baudrillard, o dublă determinare, 
fiind şi un discurs asupra obiectului, şi obiect propriu-zis. Ca discurs persuasiv, ea 
utilizează alegorii ample, a căror structură este condiţionată de importanţa 
obiectelor în sfera unui anumit stil de viaţă. Acestă formă "poetică" ce reflectă 
sistemul obiectelor, dă naştere celei de a doua dimensiuni a publicităţii, cea de 
obiect cultural, sinteză a valorilor şi normelor proprii unei culturi la un moment dat. 
Adânca inserare a publicităţii în culturile specifice contemporane, proprie 
societăţilor "de consum", a fost de natură să dea  naştere la temeri legate de 
alienarea, "pervertirea" culturală, prin dirijarea către anumite atitudini. Consumul 
dirijat, ca motiv principal al temerii de condiţionarea totalitară pe care o poate 
induce publicitatea s-a dovedit totuşi a nu fi atât de uşor de impus pe cât s-a crezut 
în epoca exploziei publicitare, şi anume în perioada anilor ’50 - ’60. Anchetele au 
arătat că forţa impregnării publicitare este mult mai mică decât s-ar fi crezut, căci 
apare o reacţie de saturare, iar conştientizarea încercării imperioase de a convinge 
produce contramotivaţii şi rezistenţe (Baudrillard, 1996). Discursul publicitar poate 
ajunge astfel să convingă, dar şi să decepţioneze, iar consumatorul, chiar dacă nu 
este întotdeauna imunizat, este totuşi un utilizator destul de liber al mesajului 
publicitar. Din această perspectivă, susţine J. Baudrillard, rezistându-se imperativului 
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publicitar (funcţiei persuasive), devenim tot mai sensibili în faţa indicativului publicitar - 
adică la existenţa ei ca obiect cultural, ca produs de consum secundar. Pe această 
cale se realizează o altfel de persuasiune, prin adoptarea şi consumul publicităţii 
ca simbol al unei societăţi a bunăstării şi a lipsei de grij. Se poate spune că 
publicitatea are o influenţă centrată în zona indeciziei, adică ea poate determina o 
anumită alegere atunci când există mai multe variante aproximativ echivalente, 
fără a exista însă o opţiune fermă asupra uneia dintre ele. Este cazul produselor 
înalt standardizate, pe care le poate diferenţia doar factorul psihologic, prin crearea 
unei imagini specifice. Astfel, publicitatea are o influenţă considerabilă asupra 
activităţii agenţilor economici, dar una mult mai restrânsă decât se crede în general 
asupra individului. 

Complexitatea mecanismelor ce intră în acţiune odată cu declanşarea încercării 
de persuadare face ca aceasta să capete dimensiuni multiple, a căror conexiuni 
sunt adesea dificil de analizat. Astfel, deşi există o mulţime de constatări validate 
de practică, o reţetă absolută nu intră în discuţie. Persuasiunea poate fi anticipată, 
poate fi realizată, dar nu poate fi garantată. Obiectivele publicitare nu pot fi 
îndeplinite fără o concepere riguroasă a mesajului şi a difuzării acestuia, care să 
înlăture posibilitatea unor reacţii adverse. Aceasta nu însemnă că şansele de a 
convinge sunt pe cale de dispariţie; deşi există o anumită limitare, datorată uzurii 
unor procede, publicitatea este încă departe de a-şi cunoaşte declinul. Devenită 
indispensabilă, publicitatea continuă să-şi desfăşoare faldurile strălucitoare, 
continuându-şi marşul triumfal asemeni unei vedete care, deşi hulită, blamată şi 
dezaprobată, reuşeşte să se impună cu nonşalanţă, prin vitalitatea şi strălucirea ei 
debordantă. 
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STUDII DE CAZ 
 
 
Decoro "Jeans" 
 
1. Produsul: Blue-jeans (Decoro "Jeans"). 
2. Categoria produsului: Confecţii sport cu preţuri mici. 
3. Mediul de difuzare: Revista săptămânală "Amica"(publicaţie italiană 

adresată unui public feminin cu vărsta cuprinsă în intervalul 18-35 de ani, nivel 
material mediu/scăzut. Principalele teme abordate: modă, estetică personală, viaţa 
celebrităţilor, divertisment, probleme sentimentale, sănătate, sfaturi practice); nr. 
40/4 octombrie 1996. 

4. Consumatorii ţintă: Tineri cu posibilităţi materiale medii/reduse. 
5. Realizare tehnică: Fotografie + grafică. 
6. Idealizare: Puritatea adolescenţei, simplitate 
7. Starea de spirit pe care o sugerează: Calm, protecţie, profunzime 
8. Amplasarea în timp: Prezent (dar nu neapărat actualitate). 
9. Amplasarea în spaţiu: Nedefinită, este vag sugerat un interior prin 

prezenţa scaunului. 
10. Personaje: O adolescentă îmbrăcată cu cămaşă şi pantaloni blue-

jeans. 
11. Povestea: Adolescenta se pregăteşte să plece undeva (tocmai se încalţă), 

într-un loc unde se adoptă o ţinută lejeră (grup de prieteni, plimbare, cumpărături, 
etc.). Imaginea ei este proiectată pe un fundal reprezentat de o farfurie ("Arcopal", 
numele mărcii, este un material sintetic foarte rezistent, folosit şi pentru articole de 
menaj), decorată astfel încît sugerează materialul de blue-jeans. 

12. Înţelesuri: Expresia personajului sugerează o invitaţie de a lua parte la 
o acţiune informală, posibil în cadrul unui grup ale cărui dominante sunt prietenia şi 
atmosfera relaxată (cercul albastru cu fond alb din fundal). Fundalul alb sugerează 
un univers calm, securizant (marginea albastră), guvernat de valori universale şi 
imuabile (capsele plasate asemeni punctelor cardinale, legate prin desenul cusăturii). 
Tot la nivelul sugestiilor non-verbale, marginea albastră, care reproduce textura 
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materialului de blue-jeans, poate fi asociată cu un colac de salvare; astfel se 
reîntăreşte senzaţia de securitate. Mesajul verbal face acelaşi lucru, prin asocierea 
mărcii cu materialul sintetic arcopal (un material foarte rezistent). Jocul semantic 
început prin plasarea farfuriei ca fundal şi numele materialului din care este 
realizată este continuat prin textul central ("Arcopal. Moda care rezistă timpului"). 
Astfel, se accentuează durabilitatea produsului, bazată şi pe stilul său clasic. 

Caracterele folosite, prin asimetria dimensiunilor şi diferenţele de culoare 
urmăresc să creeze senzaţia de dinamism (este vorba de un produs destinat tinerilor), 
dar care este înscris în limite impuse de anumite valori, care îl temperează. Faptul 
că numele modelului apare în afara cercului albastru subliniază înglobarea tuturor 
acestor caracteristici în produs. Cuvântul "Jeans", trecut între ghilimele, deşi 
reprezintă doar jumătate din numele produsului, subliniază că este vorba de un 
arhetip, depre "adevăraţii jeans", care vor rezista peste timp uzurii şi fluctuaţiilor 
modei. 

Chipul personajului şi părţile neacoperite de îmbrăcăminte (mâinile şi 
gleznele sunt virate în alb-negru, ceea ce semnifică şi mai mica importanţă a 
fizicului, precum şi trimiterea înapoi în timp, refugiul în trecutul securizant (regresie 
infantilă), subliniind totodată vestimentaţia. Senzaţia de sprijin şi căldură este dată 
de scaunul simplu, portocaliu (culoare caldă). 

Un mic truc, menit să asigure un transfer de prestigiu, este plasarea în 
imagine a încălţămintei "Adidas" (o firmă consacrată), asupra căreia atrage atenţia 
poziţia personajului. 

13. Problema identităţii: este personificată adolescenta ingenuă, vulnerabilă, 
care are nevoie de protecţie (oferită de grupul de prieteni, familie, etc. sau de refugiul 
într-un univers imaginar, guvernat de valori pozitive, profund morale şi astfel securizante).  

14. Consumatorul ideal: Adolescente introvertite, retrase, cu înclinaţii 
spre conservatorism şi economie, care simt nevoia de protecţie. 

15. Ce simbolizează produsul: produsul simbolizează clasicul etern valabil, 
siguranţa şi simplitatea, confortul oferit de valorile tradiţionale. 

 
 
Laura Biagiotti Jeans 
 
1. Produsul: Blue-jeans ("Laura Biagiotti Jeans") 
2. Categoria produsului: Confecţii sport cu preţuri mici. 
3. Mediul de difuzare: Revista săptămânală "Amica" (publicaţie italiană 

adresată unui public feminin cu vârsta cuprinsă în intervalul 18-35 ani, nivel 
material mediu/scăzut. Principalele subiecte: modă, estetică personală, viaţa 
celebrităţilor, divertisment, probleme sentimentale, sănătate, sfaturi practice, etc.); 
nr.40/4 octombrie 1996. 

4. Consumatorii-ţintă: Tineri cu posibilităţi materiale medii/reduse. 
5. Realizare tehnică: Fotografie 
6. Idealizare: Competiţia sportivă, cinstită. 
7. Starea de spirit pe care o sugerează: Dinamism, forţă. 
8. Amplasarea în timp: Prezent. 
9. Amplasarea în spaţiu: Un ring de box, într-o sală de sport. 
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 10. Personaje: O adolescentă înbrăcată cu bluză şi jeans roşii, purtând 
mănuşi de box. 

11. Povestea: Tânăra din imagine sugerează prin atitudine şi elementele 
specifice (mănuşile de box) un boxer în pauza dintre reprize (este aşezată în colţul 
ringului şi jacheta aruncată pe umeri este asemeni unui halat). O poză de 
expectativă degajată, privirea directă, care arată că este gata de confruntare. 

12. Înţelesuri: În primul rând este vorba despre o atitudine tipic masculină. 
Acceptarea provocărilor şi lupta sunt singurele mijloace prin care se poate depăşi o 
condiţie frustrantă (poziţia în colţul ringului oferă doar două variante - lupta sau 
abandonul; cea de a doua este exclusă de atitudinea afişată. Lupta este dură, dar 
cinstită (boxul este un sport dur, dar cu regului stricte). Agresivitatea culorilor (tendinţa 
spre evidenţiere) - roşu ciclame - este ponderată de poziţia deschisă (braţele şi 
picioarele depărtate, relaxate) şi de încălţămintea şi jacheta albă (onestitate, fair-
play-ul posibilei confruntări). Albastrul podelei completează impresia de expectativă 
calmă şi hotărâtă, pe un teren sigur (siguranţă de sine). 

Mesajul este preponderent non-verbal. Numele mărcii este scris cu caractere 
mari, cu acelaşi roşu puternic, poziţionat vertical (nonconformism, dar şi ascensiune, 
victorie), în partea dreaptă (se evită totuşi radicalitatea). Dinamismul şi nonconformismul 
sunt sugerate şi de culoarea roşie a pantalonilor, neobişnuită pentru jeans (care 
sunt de obicei albaştri). Personajul tinde să se exprime pe sine şi să se impună, 
convins că avantajele sale sunt dorinţa de acţiune şi încrederea în succes. 

13. Problema identităţii: Este personificată tânăra modernă, activă, 
hotărâtă să aibă succes şi care refuză imaginea clasică a feminităţii, convinsă de 
reuţita prin forţe proprii. 

14. Cosumatorul ideal: Tinere extrovertite, dinamice, înclinate spre 
acţiune şi competiţie, nonconformiste, sigure pe sine. 

15. Ce simbolizează produsul: Dorinţa de succes şi evidenţiere, printr-o 
competiţie cinstită. 
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ABSTRACT. The mentality - factor of influence in Romanian society 
transition. The paper approaches the issue of Romanian society 
transformation initiated in December 1989, from the point of view of 
relation between the attitudinal background of individuals and the 
institutional changes which have place in transition process. Having as 
point of start the assumption that the social representations of the rich and 
the poor is relevant as far as regard the existence of value orientation 
which can influence in a positive or in a negative way the reform process, 
the study presents the results of one opinion survey and two content 
analysis.  

 
 
 
 Una dintre temele cele mai intens dezbătute ale culturii româneşti a fost 
aceea a raportului dintre fondul cultural, tradiţiile şi mentalitatea acestei naţiuni şi 
suprastructura sa social-economică. Tema a fost iniţiată în a doua jumătate a secolului 
XIX fiind generată de emergenţa primelor structuri social-economice capitaliste şi a 
cunoscut o perioadă de maximă intensitate la sfîrşitul secolului trecut şi primele 
decenii ale secolului XX. In cadrul acestei dezbateri se disting două puncte majore 
de vedere. Primul consideră capitalismul ca fiind rezultatul unei evoluţii organice, 
necesare şi dezirabile. Reprezentativ pentru acesta este Ştefan Zeletin care în 
"Burghezia română" face o analiză ştiinţifică , dintr-o perspectivă socio-economică 
solid argumentată a originii societăţii capitaliste româneşti. Al doilea susţine că 
dezvoltarea unei structuri instituţionale corespunzătoare unui stat modern este 
rezultatul preluării artificiale a unui model care nu corespunde condiţiilor obiective 
ale realităţii româneşti, cel mai bine concretizat în teoria formelor fără fond alui 
Maiorescu. O parte din luările de poziţie avînd ca finalitate explicită sau implicită 
aderarea la unul dintre aceste două puncte de vedere face adesea referiri la 
structura caracterială a poporului român. Menţionez aici doar studiul lui Constantin 
Rădulescu-Motru "Psihologia poporului român" considerat de D.Gusti şi colaboratorii 
săi suficient de reprezentativ pentru a fi inclus în Enciclopedia României. Rădulescu-
Motru trece în revistă principalele calităţi şi defecte ale poporului român analizîndu-le 
comparativ cu trăsăturile caracteriale ale populaţiei occidentale. Studiul este criticabil, 
deoarece autorul compară trăsături de caracter ale unei populaţii care face încă 
parte dintr-o societate de tip tradiţional cu trăsături de caracter ale unei populaţii 
integrate într-o societate de tip industrial şi trage concluzia incompatibilităţii poporului 
român cu civilizaţia capitalistă. Important este însă, altceva. Ceea ce Rădulescu-
Motru apreciază ca fiind calităţile şi defectele principale ale poporului român sînt, în 
fapt, rezultatul unor reflecţii fie speculative, fie subiective. Astăzi problematica unui 
asemenea studiu a redevenit actuală în condiţiile trecerii de la o societate de tip 
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totalitar, construită pe temeiul unei strategii economice ale cărei puncte nodale sînt 
colectivismul şi conducerea centralizată,la o societate democratică fundamentată 
pe acumularea materială individuală şi libera concurenţă. Aparent, schimbarea 
exogenă a structurii sociale este o problemă relativ simplă în condiţiile existenţei 
unui consens politic care să facă posibilă o intervenţie deliberată în structurile 
existente. Problema nu este însă de a înlocui o structură cu alta ci de a atinge 
finalitatea presupusă implicit de efectuarea conştientă a unei schimbări la acest 
nivel. Ori opinia noastră este că pentru a atinge acest scop, dincolo de necesitatea 
aplicării unei strategii coerente şi competente esenţial este comportamentul actorilor 
sociali implicaţi în schimbare. Acest comportament este dependent de un complex 
mentalitar existent la un moment şi într-un spaţiu social dat. Pentru sociologi afirmaţia 
că schimbarea socială are loc la cel puţin două nivele distincte, unul structural-
instituţional şi unul mentalitar-cultural este aproape un truism. Pentru factorii de 
decizie ceea ce contează este schimbarea la nivel economic şi instituţional. Teoretic 
acestea antrenează schimbarea practicilor sociale şi apoi cu o anumită întîrziere 
schimbarea ideologiilor şi a sistemului de reprezentări şi de valori. Este însă cert că 
a privi relaţia dintre economic-instituţional şi mentalitar-cultural în termeni de 
cauzalitate simplă este un mod mecanicist de a privi lucrurile. Aceşti factori se află 
într-un strîns raport de interdependenţă între ei existînd o relaţie de cauzalitate 
circulară. Acesta este principalul motiv care face dificilă şi chiar inutilă tentativa de 
a stabili o dependenţă cauzală directă între infrastructura mentalitară a unei naţiuni 
şi suprastructura sa social-economică. în plus, aproape toate societăţile contemporane 
dezvoltate luate ca puncte de referinţă sînt civilizaţii industriale, ceea ce a avut ca 
efect generarea la nivelul structural al realităţii sociale a unor organizări socio-
economice standartizate. Pentru sociologie rămîne însă deosebit de actual studiul 
adecvării structurilor mentalitare la structurile socio-organizaţionale reale. De ce 
ţări care au adoptat un model economic astăzi aproape de necontestat avînd un 
potenţial deosebit au un grad şi un ritm de dezvoltare foarte scăzut? Pentru a da 
un răspuns la această întrebare nu este suficient să ţinem cont doar de condiţionări de 
tip extern. Răspîndirea şi dezvoltarea capitalismului în arealul geografic al Europei 
Occidentale au fost sincronizate cu apariţia unui nou tip de raţionalitate, a unui nou 
model cultural.Etica protestantă în Tările de Jos sau motivul "Sanctei masserizzia" 
în Italia au avut ca semnificaţie ridicarea activităţii economice la valoarea de ideal 
acţional, transferarea elementului de orientare a conduitei dinspre senzualism sau 
sacralitate spre economia de tip domestic şi nu în ultimul rînd schimbarea modului 
de raportare la acumularea materială. In plan factual este neesenţial dacă etica 
protestantă a făcut posibilă apariţia capitalismului sau structuri incipiente ale 
capitalismului au generat etica protestantă, important este însă că procesul de 
apariţie a primelor structuri capitaliste a fost sincronizat cu dezvoltarea unei 
infrastructuri mentalitare corespunzătoare funcţional acestei transformări. De altfel, 
marea intuiţie a lui Max Weber în "Etica protestantă şi spiritul capitalismului" este 
cea a descoperirii rolului pe care ideile îl joacă în schimbarea socială. Este justificat 
atunci să ne întrebăm dacă nu cumva eşecul sau succesul unui model economic 
nu este dependent în egală măsură de adoptarea unei strategii de dezvoltare 
valide şi de existenţa unei infrastructuri mentalitare compatibile. In altă ordine de 
idei, conform paradigmei individualismului metodologic a lui Raymond Boudon, 
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schimbarea socială este rezultatul agregării strategiilor individuale avînd un 
caracter eselţiamente endogen. Deci, aşa cum am afirmat deja, esenţiale în 
procesul de tranziţie de la un tip de societate la altul nu sînt atît deciziile factorilor 
politici cît reacţia şi comportamentul actorilor sociali faţă de aceste decizii,actori 
sociali care în ultimă instanţă sînt indivizii.Dar comportamentul individual este 
aproape strict dependent de complexul de valori şi atitudini care se constituie într-o 
componentă fundamentală a personalităţii sociale - acea latură a individului care 
face din el o parte a realităţii sociale, atît prin descrierea lui ca urmare a procesului 
de socializare cît şi prin maniera-i proprie sau stilul său de interacţiune şi acţiune în 
diverse situaţii (A. Mihu, 1993). La nivel social acest complex axiologic şi atitudinal 
formează ceea ce poate fi definit ca fiind infrastructura mentalitară. In condiţiile 
existenţei unui proces de tranziţie extrem de intensiv de la o societate totalitară la o 
societate democratică implicînd o schimbare de 180 de grade în componentele 
ideologice fundamentale, studiul infrastructurii mentalitare  devine deosebit de 
important cel puţin din încă un motiv. Neil J. Smelser (1963) arată că existenţa unui 
decalaj între ritmurile schimbării sociale în structurile obiective ale societăţii şi 
dinamica valorilor poate genera trei tipuri de reacţii: 

      -o creştere a anxietăţii 
      -o creştere a soluţiilor de ordin fantasmatic 
      -creşterea ostilităţii şi a tulburărilor sociale 
    

Conştientizarea şi cunoaşterea la nivel decizional a acestui decalaj poate 
să facă posibil controlul acestor efecte perverse ale schimbării sociale.Cred că nu 
este lipsit de interes să amintesc în acest context că Mendras şi Forse (1987) 
consideră că valorile fundamentale ale unei societăţi încarnate în instituţii şi 
transmise prin educaţie se organizează într-un sistem de foarte mare coerenţă şi 
stabilitate .Acestea formează structura culturală a unei societăţi care nu poate 
evolua decît foarte lent iar dacă instituţiile şi personalitatea indivizilor trebuie să se 
schimbe profund, aceasta nu se poate face în mai puţin de o generaţie. 
 Studiul adecvării structurilor mentalitare la structurile socio-organizaţionale 
obiective revine cu siguranţă sociologiei. Din păcate majoritatea cercetărilor de pînă 
acum sînt de ordin teoretic şi speculativ. Apreciez că în analiza acestei problematici ar 
trebui valorificate o serie de date recente ale psihologiei sociale. In primul rînd este 
vorba la nivelul metodologic de părăsirea competiţiei delimitative dintre sociologia 
înţeleasă ca abordare preponderent tematică a globalităţii socialului şi domenii 
aplicative, demografia, psihologia socială, psihosociologia cognitivă şi altele. Revenind 
la problematica acestei cercetări care şi-a propus, printre altele şi decelarea existenţei 
unei anumite atitudini faţă de acumularea materială, atitudine care poate să se 
constituie în reflexul unei infrastructuri mentalitare, aş vrea să avansez cu pretenţia de 
noutate o tentativă de a emite cîteva variante explicative prin valorificarea unor 
studii experimentale pshihosociologice axate pe cercetarea reprezentărilor sociale 
şi a mecanismelor identitare. 
 Noţiunea de reprezentare a devenit o noţiune centrală în psihologia socială 
datorită lucrărilor lui Serge Moscovici. El înţelege prin reprezentare socială un 
sistem coerent şi ierarhizat,organizat în jurul unui nucleu imaginat; reprezentarea 
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este o viziune despre lume, dar o viziune funcţională şi normativă care permite 
individului să dea un sens conduitelor sale, să înţeleagă realitatea trecînd-o prin 
propriul său sistem de referinţă şi să iniţieze o activitate de apropiere şi asimilare a 
acestei realităţi .Pentru Jean-Claude Abric (1967) reprezentarea este "produsul şi 
procesul unei activităţi mentale prin care un individ sau un grup reconstituie realitatea 
cu care este confruntat şi îi atribuie o semnificaţie specifică". Această semnificaţie 
rezultă din atitudinile şi opiniile conştiente sau inconştiente dezvoltate de individ 
sau grup. Orice reprezentare este constituită din trei elemente fundamentale: 
 

-un nucleu central 
-un asamblu de informaţii, atitudini şi credinţe organizate înjurul acestui nucleu  
 central. 
-un sistem de categorizări. 

 

Prin nucleul central a unei reprezentări constituite Jean-Claude Abric numeşte 
"orice element sau asamblu de elemente care dau acestei reprezentări semnificaţie şi 
coerenţă". Acelaşi autor distinge două dimensiuni fundamentale ale acestei noţiuni: 
 

 a) o dimensiune funcţională - dacă este dominantă favorizează  reprezantarea 
elementelor percepute direct ca pertinente prin eficacitate acţională. 
 b) o dimensiune normativă-susceptibilă să privilegieze judecăţile, stereotipiile, 
opiniile admise de subiect sau de grupul din care face acesta parte. 

Pentru ca o reprezentare să aibă caracter social este necesar să îndeplinească 
următoarele criterii: 
 

 1. criteriul extensivităţii - are ca semnificaţie necesitatea ca reprezentarea 
să fie împărtăşită de un asamblu de indivizi. 
  2. criteriul originii şi modului de producere a reprezentării -  o reprezentare 
este socială dacă rezultă dintr-o interacţiune colectivă a cărei expresie este. 
 3. criteriul funcţiei sociale a reprezentării - aceasta trebuie să contribuie la 
procesele formative şi orientative ale comunicărilor şi componentelor sociale. 
(J.Claude Abric, pag.77) 
 

 După această extrem de succintă trecere în revistă a cadrului teoretic în 
care am circumscris noţiunea de reprezentare, am să prezint în continuare 
rezultatele unei anchete de opinie care se constituie în începutul unui prim demers 
empiric vizînd tematica acestui studiu. Ancheta a fost realizată pe un eşantion 
nealeator de 200 de persoane dar consider că distribuţia sa socio-demografică şi 
gradul redus de dispersie a variabilei urmărite ne permit să generalizăm rezultatele. 
Subiecţii au avut la dispoziţie câte o listă cu 38 de atribute (18 defecte, 19 calităţi, 1 
neutru) din care trebuiau să aleagă pe cele apreciate ca fiind corespunzătoare 
majorităţii oamenilor bogaţi şi majorităţii oamenilor săraci. Numărul total de atribute 
utilizate în caracterizarea celor două categorii sociale a fost apropiat de 2000 
(1828). Din acesta atributele avînd semnificaţia unor defecte au fost folosite în 
proporţie de 68% pentru a-i caracteriza pe cei bogaţi, 32% revenind celor săraci.în 
ceea ce priveşte calităţile raportul este invers: 32% bogaţii şi 68% săracii. Primele 
cinci atribute apreciate din punct de vedere al frecvenţei absolute au fost : 

 202 



MENTALITATEA – FACTOR DE INFLUENŢĂ ÎN TRANZIŢIA SOCIETĂŢII ROMÂNEŞTI 
 
 
BOGAŢII:  
 

1. Zgîrciţi (105)  2. Necinstiţi (82)  3. Egoişti (75)    4. Ambiţioşi (63)  5. Infumuraţi (52) 
 
SĂRACII:  
 

1. Cinstiţi (87)   2. Modeşti (65)   3. Darnici (52)  4. Buni (46)        5. Sinceri (46) 
 

Prin raportarea numărului de calităţi la numărul total de atribute corespunzător 
celor două categorii urmărite s-au obţinut următorii indici de pozitivitate a imaginii: 
 

  1.indicele de pozitivitate a imaginii bogaţilor (Ipib) - 0,408  
  2.indicele de pozitivitate a imaginii săracilor (Ipis) - 0,64 

 

 Plecînd de la aceste rezultate voi prezenta în continuare o analiză succintă a 
trei posibile alternative explicative. Acestea nu au caracter exclusiv. O primă 
explicaţie s-ar putea datora situaţiei sociale actuale caracterizată prin scăderea 
drastică a nivelului de trai şi creşterea ponderii populaţiei defavorizată material. 
Autoidentificîndu-se ca săraci este normal ca oamenii să evalueze pozitiv categoria 
socială din care fac parte. Roger (1959) şi Codol (1979) au subliniat că imaginea 
de sine pozitivă este o caracteristică importantă a omului. Prin identitate pozitivă 
Malewska-Pierre înţelege sentimentul de a avea calităţi, de a avea o reprezentare 
de sine mult mai favorabilă în comparaţie cu ceilalţi (Hana Malewska-Pierre 1990, 
pg.111). Analizînd însă modul în care îşi reprezintă bogaţii şi săracii cei cu situaţie 
materială bună şi cei cu standard material scăzut (situaţie materială autopercepută) 
observăm însă că deşi se obţine un portre tipologic mai nuanţat cei bogaţi rămîn 
predominant răi, iar cei săraci rămîn predominant buni.    
 
 
 Stare materială bună şi foarte bună  
 
Bogaţii: 
1.  Zgîrcit (44)  2. Egoist (29) 3. Ambiţios (28) 4. Necinstit (25) 5. Harnic (23) 
 
Săracii:  
1. Cinstit (32) 2. Modest (30) 3. Bun (23) 4. Slab (23) 5. Darnic (21) 
 

Ipib = 0,45; Ipis = 0,59 
 
 

Stare materială rea şi foarte rea 
 

Bogaţii:  
1. Necinstit (18) 2. Zgîrcit (14) 3. Egoist (13)  4. Rău(12)         5. înfumurat (11)  
 

Săracii: 
1. Bun (16)  2. Cinstit(13)  3. Harnic (10)   4. Prietenos(8)  5. Visător (8) 
 

Ipib =0,25; Ipis = 0,65  
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 Un argument în acest sens este faptul că indicii de pozitivitate a imaginii 
bogaţilor şi săracilor sînt apropiaţi de cei obţinuţi pentru întreaga populaţie chestionată. 
Cu o excepţie, indicele de pozitivitate a imaginii bogaţilor în reprezentarea celor cu 
situaţie materială rea. Voi reveni asupra acestui aspect, menţionez doar că ponderea 
în cadrul eşantionului a celor cu situaţie materială bună şi a celor cu situaţie 
materială rea este de 38%, respectiv 17%. In urma acestei analize am conchis că 
este posibil ca starea materială a subiecţilor deşi se constituie într-un factor care 
nu poate fi neglijat, să nu fie determinantă în modul de formare a reprezentării despre 
cei care au şi cei care nu au. Plecînd de la această concluzie am emis următoarele 
două ipoteze explicative: acest model de reprezentare se datorează factorului 
educaţional, constituindu-se într-o reminiscenţă mentalitară rezultantă a ideologiei 
de tip egalitaro-colectivist sau este expresia unei continuităţi în plan mentalitar a 
unui mod negativ de raportare la acumularea materială de tip individual care s-ar 
putea datora, de exemplu, imperativului etic al sărăciei din credinţa creştină. Pentru 
a verifica prima ipoteză am realizat o analiză de conţinut pe manualul clasei a IX-a 
de Limba şi Literatura Română, ediţia 1981. Indicii de pozitivitate a imaginii obţinuţi 
sînt: 0.91 pentru Săraci şi 0.20 pentru Bogaţi. Portretele tip ale celor două categorii 
sociale sînt: 

 
 Bogatul : 
 1. Necinstit (14) 2. Rău (12) 3. Lacom (10) 4. înfumurat (9) 5. Zgîrcit (7)  
 

Săracul :  
1. Cinstit (17) 2. Bun (12) 3. Mîndru (9) 4. Sincer (8) 5. Curajos (8)  
   

Este evidentă radicalizarea existentă în prezentarea imaginii celor bogaţi şi 
a celor săraci. Primii au devenit aproape în totalitate Răi, iar ceilalţi aproape în 
întregime Buni. Scoala oferă modele, tipuri ideale ceea ce are ca efect dominanţa 
dimensiunii normative a nucleului central al reprezentării.Pentru verificarea celei 
de-a doua alternative explicative am realizat o analiză de conţinut pe un eşantion 
din literatura populară. Metodologia utilizată este similară cu cea precedentă. 
Eşantionul a cuprins peste 8500 de proverbe, respectiv culegerea de proverbe 
româneşti redactată de George Muntean, ceea ce înseamnă mai mult de jumătate 
din proverbele tip existente în cele 10 volume ale ediţiei Zanne şi 400 de snoave. 
Deşi volumul de material supus analizei a fost relativ mare acesta a trebuit să fie 
drastic redus datorită faptului că acelaşi proverb poate cumula în contexte diverse 
conotaţii diferite ceea ce a dus la o necesară prudenţă în fixarea categoriei 
tematice. Portretele tip rezultate în urma acestei analize sînt: 

 
Bogaţii : 
 1. Puternic (32)  2. Zgîrcit (27) 3. Rău (27) 4. Necinstit (26) 5. Lacom (23) 
 

Săracii:  
1. Inteligent (27) 2. Mîndru (14) 3. Indrăzneţ (14) 4. Cinstit (9) 5. Slab (9) 
 
 Indicii de pozitivitate a imaginii : -bogaţii  0,20; -săracii  o,60 
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Am constatat existenţa unor teme, avînd o frecvenţă absolută destul de 
ridicată care nu pot fi asimilate în categoria calitate-defect, fiind mai degrabă 
apropiate de semnificaţia unor indici ai gradului de calitate a vieţii: Săracii = 
dezavantajaţi + nefericiţi=25; = fericit + lipsit de griji =5 (Icv =0,16); Bogaţii = plin de 
griji + bolnavi + nefericit=8;  = invidiat +fericit + avantajat =11 (Icv=0,58). Consider 
că aceştia sînt raţionalizări ale unui echilibru psihologic de factură compensatorie. 

 Există două ipoteze majore de la care putem porni in interpretarea de 
asamblu a acestor rezultate. Ele se datorează unei infrastructuri mentalitare privind 
modul de raportare la acumularea materială de tip individual, infrastructură 
aproape independentă de ponderea în populaţiei a bogaţilor şi săracilor. Ele se 
datorează unei structuri socio-demografice avînd continuitate în timp în care 
ponderea celor care nu au este majoritară. In acest caz ne-am putea baza 
demersul explicativ pe o serie de teorii şi cercetări propuse de către 
psihosociologie. Conform teoriei disonanţei cognitive a lui Festinger, sistemul de 
cunoaştere, de credinţe şi de reprezentări ale unui individ intervine asupra 
percepţiilor şi conduitelor sale pentru a reduce dezacordurile logice. Mecanismul în 
joc este acela de reducere a tensiunilor. Dacă negaţia pur şi simplă a faptului nu 
este posibilă şi nici interpretarea sa tendenţioasă atunci sistemul evoluază într-o 
manieră mai economică "integrînd factorul de perturbare a echilibrului său" (A. 
Muchielli, 1986). Acest rol revine procesului de compensare definit de Serge 
Moscovici ca procesul prin care un individ vizează menţinerea în interiorul unui 
sistem dat a coerenţei interne a discursurilor şi reprezentărilor sale, el corespunde 
" nevoii de unificare intelectuală". Dar, conform lui C.Camilleri (1990) echilibrul 
individului este obţinut cînd ,între alte condiţii, reprezentările şi valorile prin care el 
se identifică , prin care el fixează o semnificaţie eului său sînt aceleaşi cu cele 
care-i permit să fie în acord cu mediul său. Bogatul este necinstit, zgîrcit şi rău dar 
este puternic. Săracul este bun, cinstit şi sincer dar este slab. In altă ordine de idei 
la nivelul cultural, grupurile defavorizate produc miturile şi utopiile lor compensatorii 
în care ele refugiază şi găsesc resursele identităţii lor (A. Muchielli). Grupurile care 
se simt defavorizate pentru că văd puterea, influenţa şi importanţa lor socială sau 
economică redusă, avînd deci o identitate socială pusă sub semnul întrebării, 
încearcă să anuleze în imaginar situaţia existentă în plan real. Este normal deci ca 
în literatura populară săracul (cel care nu are) să fie inteligent, mîndru, îndrăzneţ. 
Cu atît mai mult cu cît tot aici găsim următoarea imagine tip a bogatului despre 
sărac: prost şi   nenorocit. Această modificare în imaginar a identităţii atribuite are 
şi semnificaţia unei intenţionalităţi în schimbarea raportului dintr cele două grupuri, 
fiind deci în joc nu numai identitatea unuia sau altuia ci chiar situaţia socială care 
conţine acel raport (aspiraţia spre egalitarism). In ceea ce priveşte finalităţile 
construirii unei imagini identitare, în literatura de specialitate acestea sînt majoritar 
de ordin expresiv: vizibilitate, asimilare, diferenţierea, temporalitatea, beneficii 
psihologice, etc. Funcţiile de valorizare sînt puţin frecvente ceea ce înseamnă că în 
situaţii caracterizate prin raporturi de dominare această finalitate este un motor 
esenţial al mobilizării psihologice (Takado-Leanetti). "Celui bogat şi dracu îi 
leagănă copii"  " Banii învie morţii"  
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O altă finalitate este cea a intereselor de ordin social. In anumite cazuri , 
strategiile de reprezentare ale grupurilor sau indivizilor care le alcătuiesc sînt 
orientate spre interese de ordin economic sau politic. Consider că situaţia poate fi 
extinsă şi la inter-reprezentarea bogaţi-săraci. O imagine a săracului ca 
defavorizat, avînd un indice de pozitivitate superior (format din componente în 
primul rînd de ordin moral, mai puţin valorizate la nivel social: bun, sincer, cinstit) 
poate senzibiliza factorii de decizie pentru ameliorarea statului acestei categorii. 
Funcţionalitatea reprezentării identitare a săracului poate fi subsumată şi unui 
registru tactic un fel de corolar simbolic-proiectiv-evaluativ al revendicărilor de ordin 
social. Si asta pentru că statutul săracului în raporturile de putere este cel al unei 
minorităţi. In perspectiva aceasta, gîndind situaţia defavorizatului ca minoritar, se 
poate observa că la nivel psihologic identitatea prescrisă este de multe ori 
acceptată, însă stigmatele acceptate sînt prelucrate semantic printr-o translaţie de 
la negativ la pozitiv. " Mai bine sărac curat, decît negustor necinstit"." Mai bine 
trăieşte un sărac lipit, decît un bogat zgîrcit". In ceea ce priveşte negativitatea 
imaginii celuilalt, o variantă explicativă în plus este adusă de Whuk şi Lipinski care 
în 1988 au relizat un studiu despre raportarea la nomenclatură în Polonia. Ei au 
arătat că apar divergenţe între elementele de status în cadrul reprezentării poziţiei 
sociale. Această divergenţă încearcă să demonstreze o inconsistenţă de status a 
claselor favorizate. De altfel această devalorizare a identităţii este una din 
strategiile de ordin reprezentaţional. 
 Incercînd o sintetizare integratoare şi deci în mod necesar simplificantă a 
tuturor acestor variante explicative privind reprezentarea identitară cred că putem 
afirma că aceasta rezultă din relaţii complexe care se ţes între definiţia exterioară a 
sinelui şi percepţia interioară, între obiectiv şi subiectiv, între sine şi altul, între 
social şi personal. ( A se vedea lunga tradiţie a interacţionalismului simbolic, de la 
H.G.Mead la Goffman sau etnometodologi). 
  Dincolo de aceste variante explicative, privind acest model de reprezentare 
identitară, esenţială rămîne însă problema pusă în discuţie de acest studiu. Se 
pare că în societatea  românească actuală există un model de reprezentare 
negativă a actorului social individual care doreşte şi reuşeşte să acumuleze capital 
material. Ori societăţile considerate de elita politică, dar nu numai, azi de referinţă, 
modele dezirabile, pentru societatea românească se fundează, aşa cum am 
afirmat deja, tocmai pe valorizare pozitivă a acestui tip de acumulare. Consecinţa 
logică a acestei concluzii este că în tentativa noastră de a edifica o societate 
bazată pe  economie de piaţă în România nu putem ignora existenţa foarte 
probabilă a unui univers axiologic - mentalitar puţin compatibil cu acest tip de 
societate. Cu atît mai mult cu cît între ritmurile schimbării sociale în structurile 
obiective ale societăţii şi emergenţa noilor valori există un decalaj considerabil. 
Astfel, un studiu realizat pe un eşantion reprezentativ pentru Universitatea "Babeş-
Bolyai" confirmă teoria lui Milton Rokeach a structurării mult mai stabile a valorilor 
în comparaţie cu atitudinile şi opiniile indivizilor (D. Chiribucă, 1991). 
Operaţionalizînd distincţia dintre atitudine reală şi atitudine declarată faţă de 
"stînga" şi "dreapta" politică, studiul demonstrează că deşi studenţii îşi asumă o 
atitudine politică favorabilă dreptei -inclusiv în plan acţional măsurat prin 
intermediul comportamentului electoral intenţionat -, i au rămas tributari unor valori 
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specifice ideologiei de stînga, atitudinea lor reală fiind dominant favorabilă acesteia 
din urmă. O explicaţie imposibil de ignorat se bazează tocmai pe diferenţa 
existentă între dinamica structurilor sociale şi cea mult mai lentă a valorilor 
interiorizate de către indivizi. Timp de cinci decenii în societatea românească au 
fost promovate ca dezirabile norme şi valori specifice "stîngii". Colectivismul, 
egalitarismul, controlul de către stat a economiei, învăţămîntului, asistenţei 
medicale, educaţiei, în fapt a tuturor domeniilor vieţii publice, erau prezentate ca 
unică alternativă, fiind expresia intereselor tuturor cetăţenilor. Dintre cei puţini care 
criticau starea de lucruri existentă erau foarte puţini cei care contestau nu 
conducătorii regimului, nu regimul în sine, ci valorile promovate de acest regim. O 
parte dintre aceste valori au devenit pentru mulţi indivizi stereotipii şi clişee mentale 
a căror veridicitate a rămas, încă, de necontestat.  
 Dar, aşa cum am menţionat deja existenţa unei economii de piaţă viabile 
este condiţionată nu numai de prezenţa unui cadru instituţional - legislativ adecvat 
ci şi de aderenţa actorilor sociali la un set de norme şi valori specifice unei 
mentalităţi  (ideologii) de tip liberal. Asumarea responsabilităţii, valorizarea pozitivă 
a autonomiei individuale, a liberei iniţative şi, nu în ultimul  rând a succesului 
individual sunt doar câteva din dimensiunile axiologice corelative unui model 
societal concurenţial. Atât pentru a verifica şi nuanţa rezultatele cercetărilor 
menţionate anterior cât şi pentru  a afla  în ce măsură în societatea românească 
actuală au devenit dezirabile aceste valori am realizat o anchetă de opinie - prin 
intermediul unui chestionar aplicat unui eşantion de 100 de persoane a cărui 
finalitate explicită a fost : 
 - determinarea modului în care este perceput la ora actuală  omul de 
afaceri, considerat a fi un element esenţial pentru orice societate fundată pe 
economie de piaţă şi a modului  în care este  valorizată adaptarea cu succes la 
noile condiţii, cel puţin declarat concurenţiale, ale societăţii postdecembriste. 
 - măsurarea aderenţei la valorile specifice unei societăţi de tip tradiţional şi 
colectivist, respectiv modern şi concurenţial. 
 Pentru aceasta au fost utilizate o scală de atitudini de tip Lickert şi metoda 
diferenţiatorului semantic Osgood. În realizarea scalei de atitudini  au fost utilizate 
8 dimensiuni obţinute prin gruparea în pereche a 16 valori cu semnificaţie 
antonimică, astfel: 
 
 

Valori ce corespund unei societăţi de  
tip tradiţional şi colectivist 

Valori ce corespund unei societăţi de  
tip modern şi liberal 

egalitate elitism 
colectivism individualism 
stabilitate schimbare 
tradiţie noul 
securitate risc 
asistenţă autonomie 
conformism originalitate 
afectiv-expresiv material-instrumental 
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 Exceptând două dintre dimensiuni (stabilitate-schimbare şi asistenţă-
autonomie) pentru care au fost utilizaţi patru indicatori şi calculat câte un indice 
compus, fiecare dimensiune a avut ca şi corespondent un singur indicator. Scala a 
fost realizată în 5 trepte, valoarea 1 având semnificaţia unei aderenţe complete la 
tradiţionalism, iar  valoarea 5 a unei aderenţe maxime la modernism  şi liberalism. 
 Diferenţiatorul semantic a fost realizat prin intermediul a 22 de atribute 
grupate în 11 perechi antonime. Subiecţilor li s-a cerut să caracterizeze pe o scală  
în cinci trepte, utilizând aceste atribute, oamenii de afaceri, oamenii cărora le 
merge cel mai bine şi oamenii cărora le merge cel mai rău  în Romănia de astăzi.  
 În analiza rezultatelor au fost utilizate valorile medii, modale şi raporturile 
dintre frecvenţele cumulate a opţiunilor pentru valoarea 1 şi 2  şi cele a frecvenţelor 
cumulate a opţiunilor pentru valorile 4 şi 5 dacă aceste raporturi au avut valori mai 
mari de 1,5 obţinându-se astfel trei tipuri de portrete pentru fiecare categorie 
analizată (vezi anexa ) :- portretul mediu,- portretul modal, - portretul 
cumulat ( format  din atributele pentru care  raportul dintre frecvenţa valorilor 1+2 şi 
frecvenţa valorilor 4+5 a fost mai mare de 1,5). 
 Rezultatele acestei anchete au confirmat o parte din concluziile cercetărilor  
anterior prezentate, permiţând în acelaşi timp avansarea unor noi ipoteze 
explicative. Astfel, chiar dacă o mare parte din atributele constitutive ale portretelor 
oamenilor de afaceri  şi a oamenilor de succes din România de astăzi sunt 
negative - necinstiţi, răi, zgârciţi, mincinoş, egoişti- există o serie de elemente care 
ne fac să credem că această negativitate are mai degrabă o semnificaţie 
conjucturală, nefiind datorată unui eventual complex atitudinal-axiologic ce ar 
valoriza negativ succesul material. Principalul argument în acest sens îl constituie 
faptul că printre elementele pozitive ale portretului acestor categorii se detaşează 
prin intensitatea reprezentării ( definită ca raportul dintre numărul de opţiuni pentru 
atributul respectiv şi cele pentru atributul antonimic), hărnicia şi mai ales opţiunea 
categorică pentru atributul de atrăgător, ce poate fi considerat un indicator sintetic 
al dezirabilităţii sociale a acestor poziţii. În consecinţă, este foarte probabil ca 
negativitatea reprezentării acestor două categorii, ca dealtfel şi cea pusă în 
evidenţă anterior pentru bogaţi să nu se datoreze unei atitudini a priori negative 
faţă de ele, ci să fie rezultatul unei evaluări axiologice a modului în care persoanele 
ce ocupă respectivele poziţii au reuşit să le dobândească. Altfel spus, nu 
categoriile respective sunt valorizate negativ, nu bogatul, omul de afaceri sau omul 
căruia îi merge bine sunt valorizaţi negativ, ci mijloacele utilizate de aceştia  pentru 
a atinge statutul ce permite şi le permite  să fie definiţi astfel. În acest caz un rol 
explicativ deosebit de util revine  conceptului mertonian de anomie socială definită 
ca un conflict între structura culturală - set organizat de valori normative, cu funcţie 
reglatorie asupra comportamentului şi cu largă împărtăşire de către membrii 
societăţii- şi structura socială  înţeleasă ca un set organizat de relaţii sociale între 
membrii grupurilor sau ai societăţii. Valorizarea negativă este conjucturală fiindcă 
situaţia de anomie este tranzitorie, utilizarea unor mijloace indezirabile cultural fiind 
o consecinţă a contextului social în care evoluază respectivele categorii ( ex: omul 
de afaceri pentru a obţine şi păstra acest status este obligat să performeze un rol 
la limitele legalităţii datorită corupţiei şi cadului legislativ ambiguu şi constrângător). 
În consecinţă un portret a cărui atribute constitutive sunt: necinstit, mincinos, 
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harnic, atrăgător poate fi considerat în egală măsură rezultatul unei percepţii 
corecte a unei stări de fapt şi nu doar ca dovadă a unei evaluări negative a 
categoriei ca atare. 
 În ceea ce priveşte aderenţa la valori specifice unei economii moderne de 
tip concurenţial, scorurile obţinute de către subiecţii eşantionului denotă prezenţa 
unui proces de schimbare de mentalitate, într-un sens concordant cu direcţia de 
schimbare a societăţii româneşti actuale. Acest lucru este pus în evidenţă atât de 
scorul sintetic obţinut pe eşantion pentru scala Lickert aplicată ( v. tab.1), cât şi de 
scorurile obţinute de subiecţi pentru fiecare indicator ce a contribuit la calcularea  
scorului final al scalei. Sunt de remarcat în acest sens valorile mari obţinute pentru 
dimensiunile elitism, originalitate, risc şi individualism (vezi tabelele 2, 3, 4 şi 5 .  

 

Tabelul 1.  
Aderenţa la valori specifice unei societăţi de tip concurenţial-modern.  

 Foarte 
mică 

Mică Moderată Mare Foarte mare 

Valori 1-1,5 1,51-2,5 2,51-3,5 3,51-4,5 4,51-5 
Frecvenţe 
% 

1,1 13 64 22 0 

   Media = 3,1   
 

Tabelul 2.  
Distribuţia de frecvenţe obţinută pentru dimensiunea Egalitate-Elitism 

Valori 1 2 3 4 5 
Frecvenţe 6 7 3 22 62 
 Media = 4,2  Mediana = 5   Mod = 5 

 
Tabelul 3.  

Distribuţia de frecvenţe obţinută pentru dimensiunea Conformism-Originalitate 
Valori 1 2 3 4 5 
Frecvenţe 13 14 10 37 26 
 Media = 3,4  Mediana = 4   Mod = 4 

 
Tabelul 4.  

Distribuţia de frecvenţe obţinută pentru dimensiunea Securitate-Risc  
Valori 1 2 3 4 5 
Frecvenţe 14 4 9 38 35 
 Media = 3,7  Mediana = 4   Mod = 4 

 
Tabelul 5.  

Distribuţia de frecvenţe obţinută pentru dimensiunea Colectivism-Individualism 
Valori 1 2 3 4 5 
Frecvenţe 18 9 18 28 27 
 Media = 3,3  Mediana = 4   Mod = 4 

 
 De asemenea nu se poate ignora însă dominanţa unei valori cum este 
tradiţia ceea ce poate fi interpretat ca reprezentând sintetic existenţa unei rezistenţe 
destul de semnificative faţă de schimbare (tab. 6), explicaţie susţinută explicit de 
scorul moderat obţinut pentru dimensiunea bipolară stabilitate-schimbare (tab. 7). 
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Tabelul 6.  
Distribuţia de frecvenţe obţinută pentru dimensiunea Tradiţie - Nou 

 
Valori 1 2 3 4 5 
Frecvenţe 30 26 18 17 9 
 Media = 2,4  Mediana =2   Mod = 1 

 
 

Tabelul 7. 
Distribuţia de frecvenţe obţinută pentru dimensiunea Stabilitate - Schimbare 

 
Valori 1-1,99 2-2,74 2,75-3,49 3,50-

4,49 
4,5-5 

Frecvenţe 7 22 38 24 9 
 Media = 3  Mediana =3   Mod = 3 

 
 
 În acelaşi sens la fel de relevantă este şi opţiunea foartă marcată a subiecţilor 
pentru asistenţă şi afectiv-expresiv şi în consecinţă scorurile foarte reduse obţinute 
de valorile complementare acestora: autonomie, respectiv material-instrumental 
(vezi tabelele 8 şi 9). 

Tabelul 8.  
Distribuţia de frecvenţe obţinută pentru dimensiunea Asistenţă - Autonomie 

 
Valori 1-1,74 1,75-2,74 2,75-3,49 3,50-4 4,1-5 
Frecvenţe 14 56 22 8 0 
 Media = 2,3  Mediana=2,

2  
 Mod = 2 

 
 

Tabelul 9.  
Distribuţia de frecvenţe obţinută pentru dimensiunea Afectiv-expresiv  - 

Material-instrumental 
 

Valori 1 2 3 4 5 
Frecvenţe 47 19 17 7 10 
 Media = 2,1  Mediana =2   Mod = 1 

 
 
 Aceste ultime scoruri par a contrazice opţiunea explicită pentru risc şi sunt 
în concordanţă cu rezultatele anchetei menţionate anterior realizate pe un eşantion 
exclusiv studenţesc. Astfel scorul ridicat obţinut de valoarea asistenţă şi deci 
opţiunea manifestă pentru o implicare masivă a statului într-o serie de domenii 
fundamentale ale vieţii sociale pot fi considerate  ca fiind rezultatul unei  aderenţe 
superficiale la valorile specifice unei economii de piaţă., tip de incongruenţă 
materializat în sintagma “ Vrem să fim liberi, dar statul ar trebui să aibă grijă de 
libertatea noastră”. Fără a exclude această explicaţie observăm totuşi că ea îşi 
pierde din validitate dacă analizăm modul în care a rezultat acest scor ( tabelul 10). 
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Tabelul 10.  
Distribuţia de frecvenţă pentru indicatorii ce au intrat în componenţa 

dimensiunii Asistenţă-Autonomie 
 V 1 2 3 4 5 
Asistenţă % 38 18 26 10 8 
socială  Media=2,3  Mediana=2  Mod=1 
Loc V 1 2 3 4 5 
de % 12 13 19 35 21 
muncă  Media=3,4  Mediana=4  Mod=4 
Educaţie V 1 2 3 4 5 
şi înv. % 44 35 14 4 3 
  Media=1,8  Mediana=2  Mod=1 
Asistenţă V 1 2 3 4 5 
medicală % 52 32 13 3 0 
  Media=1,6  Mediana=1  Mod=1 

 
 
 Se observă astfel că opţiunea pentru o implicare masivă a statului în 
domeniul asistenţei sociale, educaţiei şi învăţământului şi asistenţei medicale este 
contrabalansată de dominanţa opţiunii pentru autonomie în ceea ce priveşte  
asigurarea unui loc de muncă, majoritatea subiecţilor considerând că această problemă 
trebuie rezolvată de fiecare individ în parte pe criterii exclusiv meritocratice. Acest 
lucru  face plauzibilă ipoteza unei opţiuni pentru  un rol major al statului  într-o serie 
de domenii fundamentale ale vieţii sociale, datorată situaţiei de criză, conştientizate 
social, la nivelul acestora, situaţie care necesită intervenţia statului. 
 Evaluând rezultatele acestei anchete de opinie în asamblul lor putem conchide 
că la ora actuală, orice afirmaţie radicală privind existenţa unei incombatibilităţi 
fundamentale între nivelul atitudinal - mentalitar existent şi cel instituţional emergent 
specific unei economii de tip concurenţial este cel puţin hazardată. Fără a putea 
ignora în totalitate ipoteza unei eventuale incongruenţe structurale între aceste două 
nivele, în sprijinul acesteia putând fi aduse argumentele prezenţei unei reprezentări 
sociale dominant negative a acumulării materiale de tip individual, a oamenilor de 
afaceri şi a elitei economice actuale respectiv, aderenţa relativ  ridicată la o serie 
de valori specifice unei societăţi de tip colectivist, datele empirice obţinute prin 
intermediul acestei cercetări au pus în evidenţă prezenţa incontestabilă şi caracterul 
ridicat de dezirabilitate a unor componente sociale şi valori fundamentale în orice 
societate fundată pe un model liberal. 
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Oamenii cărora le merge cel mai bine în România de astăzi 
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cinstiţi 1 2 3 4 5 necinstiţi 3,4 necinstit 
darnici 1 2 3 4 5 zgârciţi 3,4 zgârcit 
buni 1 2 3 4 5 răi 3,1 rău 
culţi 1 2 3 4 5 inculţi 2,8  
sinceri 1 2 3 4 5 mincinoşi 3,5 mincinos 
prietenoşi 1 2 3 4 5 agresivi 2,7 prietenos 
altruişti 1 2 3 4 5 egoişti 3,8 egoist 
harnici 1 2 3 4 5 leneşi 1,8 harnic 
atrăgători 1 2 3 4 5 respingatori 2,7 atrăgător 
încrezători 1 2 3 4 5  bănuitori 3,2 banuitor 
politicoşi 1 2 3 4 5 bădărani 2,6 politicos 
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Oamenii cărora le merge cel mai rău în România de astăzi 
 

   Portret modal 
 

  Valoare 
medie 

Portret 
cumulat 

cinstiţi 1 2 3 4 5 necinstiţi 2,1 cinstit 
darnici 1 2 3 4 5 zgârciţi 2,5 darnici 
buni 1 2 3 4 5 răi 2,5 buni 
culţi 1 2 3 4 5 inculţi 3,1 inculţi 
sinceri 1 2 3 4 5 mincinoşi 2,4 sinceri 
prietenoşi 1 2 3 4 5 agresivi 2,7 prietenos 
altruişti 1 2 3 4 5 egoişti 2,7 altruişti 
harnici 1 2 3 4 5 leneşi 3,3 leneşi 
atrăgători 1 2 3 4 5 respingatori 3,2 respingatori 
încrezători 1 2 3 4 5  bănuitori 3,3 banuitor 
politicoşi 1 2 3 4 5 bădărani 3  

 
 
 

Oamenii de afaceri 
 

   Portret modal 
 

  Valoare 
medie 

Portret 
cumulat 

cinstiţi 1 2 3 4 5 necinstiţi 3,3 necinstit 
darnici 1 2 3 4 5 zgârciţi 3,4 zgârcit 
buni 1 2 3 4 5 răi 2,9  
culţi 1 2 3 4 5 inculţi 2,8  
sinceri 1 2 3 4 5 mincinoşi 3,4 mincinos 
prietenoşi 1 2 3 4 5 agresivi 2,4 prietenos 
altruişti 1 2 3 4 5 egoişti 3,5 egoist 
harnici 1 2 3 4 5 leneşi 1,8 harnic 
atrăgători 1 2 3 4 5 respingatori 2,4 atrăgător 
încrezători 1 2 3 4 5  bănuitori 3  
politicoşi 1 2 3 4 5 bădărani 2,4 politicos 
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ABSTRACT. The Managing Board of DAHR - Organization between 
Centralism and Diferentiation. The object of this study is the analysis 
of the DAHR's Executive Presidium. The inquire into the whole organizaton 
is a large topic, that is the reason why I discussed just the Presidium. 

I treated the Presidium taking in consideration two features of the 
organization: the organizational structure and process. I studied the 
structure of the Presidium through the dimensions of complexity and 
differentiation, formalization, centralization and integration. From the 
organizational processes I examined the organization's life cycle and 
it's conflicts. 

I investigated the Presidium taking into account that it is an organ of 
a political establishment. 

Understanding the functioning of the Presidium help us making 
statements about the logic of DAHR's work and aims. 
 
 
 
Condiţia societăţilor moderne este organizarea şi existenţa organizaţiilor. 

În zilele noastre nu este greu de imaginat de ce sunt aşa de importante 
organizaţiile. În perioada preindustrială oamenii şi-au satisfăcut necesităţile în 
cadrul familiei, a comunităţii din care făceau parte. În zilele noastre trăim într-o 
dependenţă reciprocă neimaginabilă în trecut. Necesităţile noastre sunt 
satisfăcute în mare parte de oameni pe care nici nu-i cunoaştem şi care pot 
locui la kilometri de noi. (Giddins, 1995) În astfel de condiţii coordonarea activităţilor 
şi surselor prezintă o sarcină enormă, aceasta fiind rostul organizaţiilor. Fiecare 
individ în timpul vieţii este membru a una sau mai multe grupuri, organizaţii sau 
asociaţii ce constituie viaţa socială. Asupra raţiunii apariţiei organizaţiilor există 
argumentul unanim acceptat că ele sunt rezultatul caracterului limitat al potenţelor 
de acţiune şi alegere a unui individ izolat, necesităţii colaborăriii pentru atingerea 
unor obiective complexe care nu pot fi realizate decât în comun. (Sociologie, 
1996) 

 
Argumente pentru studiul U.D.M.R: 

Motto: "Cultura este arena în care apare lupta 
politică pentru a obţine identitate şi legitimitate."  

(Mihai  Dinu Gheorghiu)  
În colectivitatea maghiară din România sigla U.D.M.R. are un înţeles 

special şi se foloseşte aproape ca un stereotip. Societatea românească urmăreşte 
cu atenţie activitatea U.D.M.R., considerând că înţelegerea activităţilor U.D.M.R., 
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pătrunderea în sfera activităţii sale dă posibilitatea prevederii dinamicii comunităţii 
maghiare din ţară. Însă aceasta nu este chiar aşa. U.D.M.R. are o imagine creată 
spre exterior pe care o menţine cu anumite mecanisme prestabilite şi care 
prezintă o posibilă sursă de interpretare care nu acoperă întotdeauna activitatea 
U.D.M.R. 

Analiza U.D.M.R. este necesară pe de o parte, deoarece cunoscând 
situaţia organizaţiei, există posibilitatea de a asigura eficienţa acestuia prin 
planificarea cât mai raţională a activităţii. Pe de altă parte prin explicarea logicii 
funcţionării organizaţiei, asigurând posibilitatea înţelegerii activităţii acestuia şi 
legătura cu micro- respectiv macromediul, devine mai uşoară interpretarea 
activităţii acesteia. 

Cu studiul organizaţiilor politice în general şi cu studiul U.D.M.R. în 
special se ocupă mai multe discipline, aplicând diferite puncte de vedere.  

 
 
Procesul de legitimitare a organizaţiei 
 
O problemă specială ce trebuie abordată este cea a dublei identităţi a 

Uniunii: în anumite cazuri aceasta funcţioneză ca o organizaţie care se 
concentrează asupra înseşi, dar în acelaşi timp se poate observa şi o puternică 
tendinţă de instituţionare a organizaţiei, tendinţa de a influenţa mediul ei 
înconjurător. Urmarea acestei multiple identităţi este necesitatea legitimării în 
mai multe direcţii. Ca organizaţie care apără interesele unui grup social, trebuie 
să satisfacă aşteptările electoratului ei, iar ca organizaţie politică care are ca 
scop influenţarea mediului ei, trebuind să se legitimeze şi în arena politică 
românească. În direcţia electoratului baza legitimităţii Uniunii reprezintă 
promisiunea ei de apărare naţional-culturală şi reprezentanţa colectivă. În 
caietul documentar nr. 2. al U.D.M.R., Uniunea se autodefineşte în felul 
următor: "Uniunea Democrată a Maghiarilor din România (U.D.M.R.) este 
formaţiunea care reprezintă interesele maghiarilor din România cuprinşi în 
cadrul unor organizaţii teritoriale, politice şi de specialitate, care promovează la 
nivel central şi la nivelul administraţiei locale aceste interese, mediază şi 
stimulează diferitele forme ale autoorganizării sociale." 

Scopul Uniunii este "perpetuarea minorităţii maghiare din România, 
păstrarea tradiţiilor, limbii şi culturii ei prin realizarea autonomiei în interiorul 
graniţelor ţării. U.D.M.R. doreşte rezolvarea într-un cadru democratic şi legal a 
celor mai importante probleme ale societăţii noastre minoritare prin construirea 
şi întărirea instituţiilor proprii culturale şi de învăţământ, precum şi a celor care 
asigură păstrarea identităţii naţionale." (Documente 2, 1993) 
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Procesul de câştigare a capitalului politic a Uniunii este unul tradiţional, 
globalizator care are la bază ideea că o categorie etnică, o minoritate naţională 
se comportă ca o comunitate. Comunităţile îşi generează anumite forme de 
comportament care printr-o coordonare stabilită pot asigura un câmp de acţiune 
favorabilă elitei politice. 
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Legitimitatea culturală se bazează pe trecutul comun, istorie şi cutume 
naţionale comune, patrimoniul cultural comun. U.D.M.R. se poate legitima în 
acest fel pentru că ea nu-şi recrutează membrii pe baza programului ei, ci se 
bazează pe legătura emoţională şi conştiinţa de identitate ale acestora.  

Utilizând terminologia brassiană (P. Brass, 1991), Uniunea urmăreşte 
logica antreprizelor etnice, conform căreia maghiarii din România fac anumite 
lucruri şi din proprie iniţiativă, fapt care asigură succesul antreprizei.  

Această logică reiese şi din următorul fragment de interviu: "U.D.M.R. 
nu trebuie să recruteze membrii, ci trebuie numai să-i mobilizeze pe aceştia." 

După P. Brass, identitatea etnică nu este un lucru sui generis, mai mult 
este o caracteristică creată de elită. Elementele identităţii etnice precum şi 
sursa asigurării capitalului politic o constituie valorile, cutumele şi obiceiurile 
unui grup etnic dat. Elita culturală converteşte aceste valori şi forme culturale în 
capital simbolic şi politic accentuând acele caracteristici ale comunităţii care 
diferă de caracteristicile altor grupuri sau comunităţi. Intervine noţiunea de 
diferenţă şi are loc procesul de întărire şi conservare a acestuia. În acest 
proces de conservare un rol important au elitele, care întărind din ce în ce mai 
mult conştiinţa de identitate a comunităţii, capitalul simbolic obţinut în urma 
procesului de conservare va fi mai voluminoasă. Până când diferenţierea 
culturală constituie o sursă de putere pentru elită, procesul de accentuare ale 
acestor diferenţe constituie o strategie de acţiune. 

Legitimitatea Uniunii spre arena politică românească o constituie 
reprezentarea unui  segment al societăţii româneşti. Participarea U.D.M.R. la 
guvernare asigură un plus de legitimitate. De asemenea, legitimitatea U.D.M.R. 
este întărită de opinia internaţională care susţine iniţiativele prosociale ale 
minorităţilor. Problema credibilităţii este mai importantă în contextul comunităţii 
maghiare din România, pe care Uniunea trebuie s-o păstreze ca electorat. 
Uniunea trebuie să convingă comunitatea maghiară, că pe lângă asigurarea 
forţei politice a liderilor săi apără şi interesele lor.  

De la reprezentanţa ei politică comunitatea maghiară aşteaptă 
obţinerea de drepturi colective şi s-ar îndoi în credibilitatea acestuia dacă 
Uniunea ar face o politică diferită de cea aşteptată. 

Înainte de alegerile din noiembrie 1996, Uniunea a înfruntat o perioadă 
grea pierzând din credibilitatea de până atunci. Acest lucru poate fi explicat atât 
în cauze interne cât şi externe ale organizaţiei.  

Se poate spune că perioada 1995-1996 s-a caracterizat în general cu 
recesiune economică şi dezamăgire socială. Ca urmare a acestei stări aproape 
anemice, instituţiile şi organizaţiile care puteau influenţa viaţa socială şi-au 
pierdut din credibilitate. 
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Viaţa internă a organizaţiei a creat de asemenea cauze care să ducă 
la/provoace scăderea credibilităţii. Grupările interne adoptând ideologii politice 
diferite şi-au manifestat punctul de vedere din ce în ce mai accentuat, s-au 
format grupuri de interese interne, care au influenţat atmosfera din organizaţie. 
S-au pus la îndoială valorile reprezentate de Uniune, pluralismului intern i-au 
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luat locul disputele de interese, reprezentanţei colective i-a luat locul tendinţa 
de globalizare. Aceste fenomene au determinat insatisfacţia societăţii civile 
maghiare din România.  

În dizolvarea acestei situaţii de criză un rol important au avut alegerile 
din noiembrie 1996. În timpul campaniei electorale accentul s-a pus din nou pe 
caracterul de apărare a intereselor comunităţii maghiare din România şi s-a 
formulat promisiunea rezolvării problemelor minorităţii maghiare precum şi a 
opririi recesiunii economice.  

Elementul cheie a campaniei a fost chemarea la unitate, mottoul ei fiind 
"Mai mulţi mai mult, uniţi mai bine". 

În urma campaniei electorale încheiate cu succes credibilitatea Uniunii 
s-a regenerat, aceasta primind mai multe voturi decât în 1992.  

În prezent U.D.M.R., ca partener de coaliţie trebuie să se ocupe atât cu 
problemele electoratului său, cât şi cu problemele întregii societăţi româneşti. 
Adaptarea la această situaţie nou creată necesită din partea U.D.M.R. 
raţionalizarea activităţii sale, care înseamnă şi acceptarea unor compromisuri.  

Împăcarea reprezentanţei de interese cu acceptarea raţionalizării şi a 
compromisurilor poate avea direcţie dublă: (pe de o parte) pragmatismul poate 
să ducă la acceptarea a prea multe compromisuri, dar în acelaşi timp (pe de 
altă parte), Uniunea ca partener de coaliţie are posibilitatea să creeze un cadru 
juridic care să facă posibilă o reprezentanţă de interese mai eficientă. 

Dezbaterea problemei legitimităţii ar putea fi continuată, însă în acest 
stadiu mai important este descrierea aparatului creat de elită pentru realizarea 
scopurilor sale respectiv să influenţeze mediul.  

 
Premisele cercetării 
 
Din multitudinea de definiţii ale organizaţiei de care abundă literatura 

genului, merită de amintit cea care are avantajul simplităţii şi conciziei sintetice, 
definind organizaţia ca grup uman, sistem strucurat de interacţiune umană 
realizat în vederea atingerii unor scopuri. (Sociologie, Cap. 13, 1996). 

Pentru a exista o organizaţie este nevoie de interacţiunea unor indivizi 
care au anumite scopuri comune. Interacţiunile nu se desfăşoară întâmplător, 
haotic, prin interacţiune desemnându-se aici coordonarea activităţilor. 
Coordonarea necesară atingerii unor scopuri duce, în mod necesar, la o 
anumită structurare a organizaţiei, la naşterea unei structuri organizaţionale. În 
fine, această structură, va descrie roluri, relaţii ierarchice, funcţii, 
responsabilităţi.  
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Organizatiile politice sunt asociaţii benevole, cum afirmă deja Weber 
(1987), care au ca scop obţinerea puterii, influenţarea vieţii politice şi realizarea 
intereselor. Organizaţiile politice sunt grupuri sociale bine structurate până la 
nivel local, care necesită susţinerea maselor în vederea exercitării puterii. 
Partidele politice reprezintă interacţiunea dintre politicienii activi şi electorat, o 
instituţie de mediere, fără de care n-ar exista democraţie modernă de 
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reprezentanţă. Partidele sunt organizaţii care propun şi numesc candidaţi în 
serviciile publice respectiv în domeniul legiferării. După A. Körösényi (1995) 
precum deosebim lobiştii de politicieni, aşa se deosebesc partidele politice de 
organizaţiile de specialitate. Când o organizaţie de interes reprezintă membrii 
săi, atunci partidul politic se bazează pe electoratul său. Interesant este cum 
poate U.D.M.R. în acelaşi timp să reprezinte membrii săi, dar şi să se bazeze 
pe aceştia.  

Construcţia structurală a partidelor se bazează pe organizaţiile locale 
respectiv organizaţiile membre de interes. Intergrarea membrilor colectivi în 
partid se realizează atunci când membrii individuali ai acestora automat sunt şi 
membri de partid cu reprezentanţă în organele de conducere a partidului.  

Specificitatea Uniunii are originea în faptul că - utilizând termeni de 
natură economică - pe piaţa politică românească aceasta se află într-o situaţie 
de monopol; organizaţia nu recrutează electoratul pe baza baza ideii de ofertă-
cerere şi nu se află în situaţie competitivă. Caracteristicile sale organizaţionale 
diferă de caracteristicile unei organizaţii care apără interesele unui grup social, 
sau de caracteristicile unei organizaţii social-politice generale; natura 
proceselor organizaţionale, sistemul de obiceiuri în activitatea sa precum şi 
relaţia sa cu mediul este particulară. Aceasta se realizează datorită posibilităţii 
U.D.M.R. de a formula într-un mod autonom programul său politic. 

Deoarece analiza Uniunii ca un tot unitar reprezintă o temă destul de 
largă, într-o primă fază am propus analiza micro-organizaţională a Prezidiului 
Executiv. Evaluarea Prezidiului Executiv poate fi considerată şi ca o preanaliză 
a Uniunii. 

Prezidiul Executiv reprezintă organul executiv al U.D.M.R. şi piatra de 
hotar al procesului legitimării. Prezidiul Executiv, pe de o parte execută 
deciziile, hotărârile sferelor decizionale, pe de altă parte trebuie să ţină legătura 
cu reprezentanţii electoratului (organizaţiile teritorale, grupul parlamentar şi 
consilierii locali) şi trebuie să convingă aceştia de corectitudinea şi importanţa 
deciziilor ce trebuiesc efectuate, îndeplinite, aplicate. 

Din punct de vedere metodologic am utilizat ca metode de colectare a 
datelor, a informaţiilor, interviul structurat, analiza directă a documentelor şi 
observaţia participativă. Cadrul alegerii subiectelor de interviuri a fost lista 
angajaţilor Prezidiului Executiv. Din totalul angajaţilor 66% au fost bărbaţi, 
vârsta medie a angajaţilor fiind de 36,7. Metoda alegerii subiectelor de interviuri 
a fost reprezentativă. Din cei 41 de angajaţi am întrebat 17 persoane. Cu 
subiectele alese am realizat interviuri individuale. Utilizarea observaţiei 
participative, respectiv a analizei documentelor a fost necesară datorită 
dezirabilităţii sociale faţă de problema studiată. Subiectele de interviu au fost 
surprinşi de natura întrebărilor interviului şi câteodată au răspuns cu o oarecare 
precauţie. În cercetare am utilizat ca metodă principală de investigare interviul 
pentru că informaţiile de care aveam nevoie erau de natură calitativă, mai mult 
specifice decât generale.  
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În cercetare am utilizat analiza documentelor ca studierea sistematică a 
materialelor scrise. Folosirea acestei metode de cerceteare a fost necesar 
pentru pregătirea cercetării respectiv ca metodă complementară interviurilor.  
 

Structura organizaţională 
 

 Cercetarea structurii unei organizaţii presupune studiul complexităţii, 
diferenţierii organizaţionale, a integrării, a formalizării şi centralizării organizaţiei. 

În cadrul diferenţierii se deosebesc două aspecte: specializarea şi 
diviziunea muncii. Specializarea sarcinilor constituie parametrul principal pentru 
a determina diviziunea muncii. Înseamnă împărţirea sarcinilor, determinarea 
dimensiunii fiecărei sarcini. Formalizarea comportamentului este elementul 
structural după care procesele de muncă sunt standardizate cu ajutorul 
regulilor, procedurilor, codurilor de conduită, fişelor de instrucţiuni. Diviziunea 
muncii se referă la faptul ca activitatea globală a organizaţiei este împărţită în 
segmente mai mici, posibile a fi standardizate.  

Diferenţierea are trei forme, cea orizontală, cea verticală respectiv 
dispersia geografică. Diferenţierea orizontală se referă la diversitatea unităţilor 
unui nivel organizaţional. Diferenţierea verticală arată cum diferitele elemente 
ale organizaţiei se structurează în nivele ierarchice. Dispersia geografică este o 
formă specifică a diferenţierii orizontale şi vizează faptul că organizaţia îşi poate 
desfăşura activitatea în mai multe puncte goegrafice.  
 

Structura formală a U.D.M.R. 
 
În perioada cercetării - aprilie 1997 - Prezidiul Executiv avea patru 

departamente şi două unităţi administrative. Departamentele erau următoarele: 
Departamentul administraţiei publice şi organizaţiilor teritoriale, Departamentul 
pentru cultură, învăţământ şi culte, Departamentul pentru tineret, Departamentul 
economic. Unităţile administrative erau Serviciul Financiar-administrativ respectiv 
Cabinetul preşedintelui executiv. În cadrul Cabinetului funcţiona secretariatul, 
biroul de organizare şi presa. Cabinetul de informatică, formal, era subordonat 
Departamentului pentru organizaţii teritoriale însă serviciile acestui cabinet erau 
la nivel de Uniune. Prin intermediul reţelei electronice acest cabinet asigura 
schimbul de informaţii între organele Uniunii, şi între Uniune şi alte instituţii. 
Conform Statutului de Funcţionare şi Organizare a Prezidiului Executiv trebuia 
să mai existe Departamentul pentru problemele sociale, dar în timpul cercetării 
acest departament nu funcţiona.  
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U.D.M.R. la începutul existenţei sale avea un caracter organic, de 
mişcare, funcţionând ca un grup primar. Transformarea structurală şi politică a 
U.D.M.R. are loc după Congresul al IV-lea, ţinut la Braşov şi amintit doar ca 
Congresul de la Braşov. Esenţa schimbării structurale a Uniunii o reprezintă 
organizarea după modelul autoadministrării. Acest model presupunea separarea 
sferelor de putere şi controlul reciproc al acestora. U.D.M.R., conform Statutului 
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ei, funţionează pe baza principiului autoadministrării interne. În vederea afirmării 
principiului autoadministrării, puterea este separată în sfera decizională, executivă 
şi de control.  
 Organul de conducere al Uniunii este Congresul. Între două congrese, 
organul de conducere al Uniunii este Consiliul Reprezentanţilor U.D.M.R. şi 
Consiliul de Coordonare. În cazul în care Consiliul Reprezentanţilor U.D.M.R. 
este în imposibilitatea de a-şi exercita atribuţiile, preşedintele Uniunii este 
îndreptăţit să proclame situaţia de excepţie şi să convoace Consiliul Operativ.  
 Organul executiv al U.D.M.R. este Prezidiul Executiv, care duce la 
împlinire hotărârile Congresului, ale Consiliului Reprezentanţilor U.D.M.R. şi ale 
Consiliului de Coordonare al Uniunii, şi ia decizii operative în acest scop.  
 Organele de control ale Uniunii sunt: Comisia de Supraveghere a 
Statutului, Comisia de Control şi Comisia de Etică a Uniunii.  
 Organele consultative ale Uniunii sunt Consiliul pe ţară respectiv 
Consiliile teritoriale ale primarilor şi ai consilierilor U.D.M.R. şi Consiliul 
consultativ al preşedinţilor teritoriali. 
 Reprezentarea Uniunii la cel mai înalt nivel este asigurată de către 
Preşedintele Uniunii. Reprezentarea politică a U.D.M.R. la nivel naţional şi local 
este asigurată prin parlamentarii, respectiv primarii şi consilierii locali, aleşi pe 
listele U.D.M.R. 

 
Diferenţierea în organizaţie, complexitatea activităţilor 
 
Activităţile în cadrul organizaţiei erau împărţite după specialitate, 

criteriul diviziunii muncii în Prezidiul Executiv fiind profesionalitatea.  
Dintre angajaţii Prezidiului Executiv 65% au avut studii superioare, iar 

30% din angajaţi lucraseră în profesie. Ceilalţi au avut alte profesii decât ceea 
ce au făcut: "Nu toţi sunt politologi sau jurişti care lucrează aici", spunea unul 
dintre angajaţi. Nici cei care lucrau în propria lor profesie nu considerau a fi 
importantă forţa de muncă specializată. Cunoştiinţele lor de specialitate însă le 
asigurau poziţii aparte în organizaţie. Ca ipoteză putem formula că, dacă toţi 
angajaţii ar fi specialişti, poziţia actualilor specialişti în organizaţie nu ar fi fost la 
fel de solidă. În acel caz competiţia ar fi fost mai mare în interiorul organizaţiei. 
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U.D.M.R. şi implicit Prezidiul Executiv încearcă să influenţeze, să 
coordoneze fiecare segment al vieţii sociale a comunităţii maghiare din 
România. Această tendinţă poate fi urmărită şi în crearea unei structuri 
organizaţionale care să asigure coordonarea sferelor vieţii sociale. Acest lucru 
sugerează şi numele departamentelor Prezidiului. Departamentul pentru 
cultură, învăţământ şi culte încearcă să coordoneze viaţa colectivă, culturală, 
Departamentul pentru tineret urmărea să coopereze cu organizaţiile de tineret 
şi tineretul în general, Departamentul administraţiei publice şi a organizaţiilor 
teritoriale s-a angajat să ţină legătura cu electoratul respectiv reprezentanţii 
puterii locale, iar Departamentul economic a încearcat să stimuleze şi să 
impulsioneze activităţile întreprinzătorilor maghiari din România.  
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Serviciul financiar-administrativ şi Cabinetul preşedintelui executiv a asigurat 
funcţionarea Prezidiului Executiv şi obţinerea bazei financiare indispensabile 
funcţionării.  

 
Dispersia teritorială şi gradul de intergrare 
 
Prezidiul Executiv s-a caracterizat printr-un grad ridicat de dispersie 

teritorială. Organizaţia a avut în total şase unităţi care funcţionau în cinci sedii. 
Acest grad ridicat al dispersiei teritoriale a avut urmări negative, ca lipsa de 
comunicare, lipsa coordonării activităţilor, a cooperării, integrarea dificilă  a 
unităţilor Prezidiului Executiv, lipsa schimbului de informaţii. În aceaşi ordine de 
idei, Prezidiul Executiv s-a caracterizat prin gradul scăzut de integrare, adică 
angajaţii unor departamente/unităţi abia cunoşteau sau nu cunoşteau deloc 
activităţile altor departamente/unităţi. Preţul nivelului ridicat al diferenţierii a fost 
gradul redus de integrare a unităţilor organizaţiei.  

La primele două nivele ale organizaţiei încă exista cooperarea. În 
şedinţele preşedinţiei executive, preşedintele executiv, vicepreşedinţii şi 
directorul economic au discutat problemele ivite şi s-au informat reciproc privind 
aceste probleme. Membrii nivelelor organizaţionale mai joase nu cunoşteau 
activitatea Prezidiului Executiv în ansamblu.  

Departamentele/unităţile Prezidiului Executiv au funcţionat autonom şi 
paralel. Acesta s-a datorat faptului că sfera de activitate a departamentelor/ 
unităţilor diferă foarte mult, şi în activităţile lor nu depindeau unele de altele. 
Angajaţii diferitelor departamente/unităţi ai organizaţiei au alcătuit grupuri compacte, 
caracterizate prin puternica identificare cu activitatea departamentului propriu.  

O problemă organizaţională a fost greutatea comunicării între aceste 
unităţi, ducând câteodată şi la conflicte. Lipsa regulilor care să asigure 
cooperarea în organizaţie trebuia corectată cu cooperarea informal organizată. 
Însă angajaţii diferitelor departamente, formând grupuri închise, nu au dezvoltat 
strategii de comunicare intergrupale de specialitate. Această situaţie a 
îngreunat activitatea organizaţiei ducând la conflicte organizaţionale.  

 
Centalizarea puterii în organizaţie 
 
Centralizarea se referă la concentrarea forţei organizaţionale şi a puterii 

decizionale într-un singur punct. Cercetările în domeniu arată că pe măsură ce 
organizaţia se dezvoltă începe un proces de descentralizare. Descentralizarea 
este gradul de dispersie a puterii decizionale între membrii. Descentralizara 
poate fi de două tipuri: verticală şi orizontală. Prin combinarea celor două 
elemente pot apărea şi alte tipuri ca cea selectivă sau cea paralelă.  
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Configuraţia structurală a Prezidiului Executiv era mai mult horizontală 
decât ierarchică. Însă acest fapt nu era suficient de univocă luând în considerare 
faptul că numărul total al angajaţilor Prezidiului Executiv este de 41 de persoane. 
Din cei 41 de angajaţi doar saşe persoane aveau dreptul de a lua decizii şi de a 
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participa la mecanismul decizional. Concret, în activitatea de decizie luau parte 
preşedintele executiv, cei patru vicepreşedinţi ai departamentelor şi directorul 
economic. Cele şase persoane alcătuiau primele două nivele organizaţionale. 
Privind lucrurile din această perspectivă se poate spune că Prezidiul Executiv 
este o organizaţie ierarchizată, centralizată. Spaţiile de control (span of control) erau 
deasemenea mici, fiecare conducător având sub controlul lui 4-5 persoane. 
Acest lucru se datorează însă şi mărimii reduse a organizaţiei. Trebuie amintit 
faptul că în activitatea decizională trebuia să ia parte şi cei doi lideri a grupurilor 
parlamentare (Senat+Camera deputaţilor), în calitate de vicepreşedinţi executivi, 
însă aceştia nu s-au prezentat la şedinţele săptămânale ale Preşedinţiei executive. 

Structura Prezidiului Executiv era influenţată de caracterul politic al 
organizaţiei. Cât mai importantă era o persoană în organizaţie, cu atât era mai sigur 
că activitatea sa avea caracter politic, respectiv era de natură politică. În cadrul 
Prezidiului Executiv cea mai multă responsabilitate avea preşedintele executiv, 
el fiind cel care coordona întreaga activitate al acestui organ. Vicepreşedinţii au 
asumat răspundere privind deciziile proprii şi activitatea departamentelor lor. 
Angajaţii erau răspunzători pentru activităţile lor în faţa conducătorilor direcţi.  

 
Intergrarea Prezidiului în mediul micro-organizaţional 
 
Există situaţii când nu este clar ce se întâmplă în organizaţie, activităţile 

nu sunt coordonate, nu există comunicare. Soluţia unei astfel de situăţii este 
integrarea. Lawrece şi Lorsch (1969) definesc integrarea ca o caracteristică a 
organizaţiei a cărei unităţi componente cooperează între ele.  

Pentru a înţelege mai bine rostul Prezidiului Executiv este bine să 
prezentăm relaţiile dintre diferitele organe ale Uniunii. Când amintim relaţia 
dintre Prezidiul Executiv şi sfera decizională trebuie să avem în considerare 
legătura dintre Prezidiul Executiv şi Consiliul Reprezentanţilor Uniunii (C.R.U.) 
respectiv Consiliul de Coordonare a Uniunii (C.C.U.). 

Prezidiul Executiv - prin departamentele sale - asigură consultanţă 
profesională pentru sfera decizională şi menţine relaţiile cu mediul înconjurător.  

Menţinerea relaţiei cu organizaţiile teritoriale este una dintre cele mai 
importante sarcini ale Prezidiului Executiv. Unul dintre vicepreşedinţii acestui 
organ este în mod obligatoriu responsabil de menţinerea relaţiei cu organizaţiile 
teritoriale şi urmăreşte, respectiv coordonează activitatea acestora.  
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Conform Statutului Uniunii organizaţiile teritoriale au autonomie deplină 
în funcţionare, în realitate însă se întâmplă altfel. Prezidiul Executiv acordă 
sprijin organizaţiilor teritoriale dar în acelaşi timp îi influenţează pe aceştia prin 
propunerile lui asupra activităţii politice ale acestora. Coordonarea activităţii 
organizaţiilor teritoriale se concretizează în convocarea lunară a Consiliului 
consultativ ai preşedinţilor teritoriali. Cu ocazia unei astfel de consfătuiri preşedintele 
executiv respectiv vicepreşedintele responsabil pentru activitatea organizaţiilor 
teritoriale informează preşedinţii organizaţiilor teritoriale despre situaţia politică 
actuală, scopul consfătuirii fiind ajungerea la o concluzie privind strategia 
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activităţii politice. Preşedinţii organizaţiilor teritoriale servesc cu informaţii şi 
documentaţii necesare pentru activitatea Prezidiului Executiv şi raportează 
despre situaţiile locale.  

Prezidiul Executiv se află în relaţie şi cu grupul parlamentar căreia 
realizează documentaţii pentru activitatea lor de legiferare. Relaţia dintre 
Prezidiul Executiv şi grupul parlamentar nu era optimă în momentul cercetării 
datorită lipsei de comunicare dintre cele două organe. Lipsa comunicării 
reciproce poate fi explicat print-un joc de putere, ambele organe având dorinţa 
să dispună de dreptul pregătirii activităţilor de decizie.  

Funcţionarea Prezidiului Executiv este stabilit de Statutul de Funcţionare 
şi Organizare al acestuia. Acest Statut pune accent pe organizarea activităţii 
politice a Prezidiului Executiv şi pe modul de menţinere a relaţiei cu mediul.  

Statutul are caracter general şi nu conţine articole referitoare la organizarea 
internă a Prezidiului Executiv. Statutul stabileşte structura şi sfera de activitate a 
organizaţiei respectiv sfera de acţiune a preşedintelui executiv şi vicepreşedinţilor 
executivi ai Prezidiului Executiv. O deficienţă a Statutului era faptul că activităţile 
erau legate de persoane şi nu de unităţi. Prin studierea rapoartelor conducătorilor 
departamentelor se poate observa că ceea ce era stabilit ca sferă de activitate a 
conducătorilor reprezintă de fapt sfera de activitate a unităţii organizaţionale respective, 
conducătorilor revenind sarcina de a coordona activitatea departamentelor.  

 
Formalizarea organizaţiei 
 
Formalizarea reprezintă totalitatea regurilor, procedurilor şi hotărârilor 

organizaţionale care determină activitatea desfăşurată. Formalizarea vizează 
gradul de libertate a individului în organizaţie, controlul asupra acestuia. Forma 
extremă a formalizării este standardizarea când pentru toate activităţile de rutină 
există metode stabilite legitime de soluţionare. Teoretic formalizarea se referă 
doar la reguli scrise, dar în practică aceasta se referă la totalitatea regulilor 
scrise sau nescrise.  

Prezidiul Executiv s-a caracterizat printr-un grad scăzut de formalizare. 
Existau proceduri informale care trebuiau însuşite în cadrul educaţiei organizaţionale, 
cunoştiinţe fără de care nu se putea integra în organizaţie.  

După caracteristicile organizaţionale, Prezidiul Executiv era mai mult o 
organizaţie informală, decât formală. Tendinţa birocratizării putea fi observată 
cu toate că încă nu existau reguli pentru toate activităţile standard. Exista 
ierarchie şi conducerea este bine stabilită.  

 
Mecanisme de coordonare a activităţii 
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În ceea ce priveşte efectuarea sarcinilor, angajaţii lucrau independent. 
Ei aveau sarcini diferite, prestabilite în descrierile de muncă. Sarcinile prestabilite 
reprezentau circa jumătate din activităţile efectuate, îndeplinite, restul reprezentând 
sarcini spontane, provenite ca urmare a dinamicii vieţii politice. 
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Activitatea în grup nu era răspândită doar în cazul unor activităţi la 
nivelul Uniunii, cum erau de exemplu alegerile locale sau cele prezidenţiale. 
Grupurile multidisciplinare nu constituiau o metodă obişnuită de lucru. 

Angajaţii nu puteau să înlocuiască unii pe alţii, fiecare angajat având 
alte sarcini iar pentru rezolvarea cât mai eficientă a acestora ei au procurat 
cunoştiinţele necesare de specialitate. 

Caracteristica organizaţiei era rotaţia forţei de muncă. În organizaţie 
exista posibilitatea avansării, a promovării. Pentru ca cineva să fie promovat 
trebuia să fie cunoscut în cadrul Uniunii, să fie loial şi să lucreze peste putere. 
Acest lucru s-a explicat în felul următor: avansarea era propusă de preşedintele 
executiv propunerea lui trebuind întărită de C.R.U. Consiliul Reprezentanţilor 
Uniunii nu întăreşte în funcţie o persoană eficientă doar din punct de vedere 
profesional. Ca urmare, recrutarea conducătorilor Prezidiului Executiv s-a 
realizat prin selecţie interioară. Acest exerciţiu asigura mai mult stabilitatea 
organizaţiei, decât funcţionalitatea sa.  

 
 
Ciclul de viaţă, cultura şi conflictele organizaţionale 
 
Sociologia organizaţională a preluat conceptul de ciclu de viaţă din 

biologie şi a aplicat la naşterea, dezvoltarea şi destrămarea organizaţiilor. 
Există mai multe modele privind ciclul de viaţă a organizaţiilor. Merită de amintit 
modelul Cameron & Whetton (1983) care deosebeşte următoarele stadii în 
dezvoltarea organizaţiilor: 1. stadiul interprinzător, caracterizat prin formalizare 
redusă, creativitate, cu scopuri încă neconcretizate; 2. stadiul comunitar, caracterizat 
prin formarea grupurilor de lucru şi  stabilirea scopurilor; 3. stadiul formalizării şi 
controlului, caracterizat prin formalizarea structurilor organizaţionale, a rolurilor 
şi centralizarea puterii de decizie; 4. stadiul stbilităţii structurale, caracterizat 
prin diversificarea activităţilor organizaţiei şi descentralizarea puterii; 5. stadiul 
destrămării respectiv a relansării organizaţiei, în care organizaţia nu mai poate 
satisface cerinţele mediului. În aceste caz organizaţia încearcă să reorganizeze 
fie într-un mod organic, fie prin centralizare.  

Ciclul de viaţă a unei organizaţii poate fi stabilit după problemele de 
organizare ivite.  
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Prezidiul Executiv se caracteriza printr-o stare prebirocratică, prin 
conducători loiali şi cultură organizaţională orientată pe persoană. După 
modelul Cameron&Whetton Prezidiul Executiv se află la începutul stadiului 
formalizării. Prebirocraţia a asigurat un nivel ridicat de libertate a activităţilor, iar 
eficienţa şi regulile erau subordonate autorităţii. Evaluarea, aprecierea eficienţei 
activităţii Prezidiului Executiv era foarte grea dacă nu chiar imposibilă, neavând 
o referinţă cu care se putea compara acesta. În acest fel fiecare rezultat al 
Prezidiului Executiv putea fi considerat ca o realizare, performanţă. Singura 
modalitate de evaluare a rezultatelor a reprezentat raportul organelor Uniunii 
către C.R.U. 
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Organizaţia este o entitate care nu are numai componente, dar şi o 
viaţă proprie. Prezidiul Executiv era o organizaţie relativ tânără, cu formalizare 
scăzută, cu obligaţii şi îndatoriri încă neclare, probleme administrative şi 
structuri schimbătoare după cerinţele mediului politic.  

Conflictele organizaţionale pot fi considerate ca fenomene negative 
pentru că disturbă funcţionarea normală, deci apar ca disfuncţii, dar pot fi 
considerate şi ca fenomene pozitive având ca rezultat inovaţia. Conflictele se 
pot izbucni fie între unităţile aceluiaşi nivel fie între diferitele nivele organizaţionale.  

Fiind vorba de o organizaţie de mică mărime, nu existau conflicte 
puternice între nivelele sau unităţile organizaţiei. În rezolvarea problemelor a 
funcţionat procedura priorităţii nivelelor superioare. La nivel orizontal conflictele 
nu luau amploare, ele apărând doar ca dispute între anumite persoane. 
Obiectul acestor dispute erau suprimarea, încetarea unor deprivaţii. Conflictele 
dintre unităţile administrative şi departamente aveau la bază modul de împărţire 
a resurselor.  

În urma acestei cercetări au rămas fără răspuns multe întrebări, privind 
aspectele mai profunde ale activităţii organizaţiei, ca de exemplu descoperirea 
cauzelor menţinerii forţate a informalităţii în organizaţie, descrierea mecanismului 
dirijării manuale a organizaţiei etc. Aceste probleme pot fi elucidate doar 
studiind activitatea întregii Uniunii, istoricul organizaţiei şi prin introducerea unor 
referinţe de comparaţie/care dau posibilitate comparării.  
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