V. DIPLOMATIA PUBLICA $I CULTURALA
iN ROMANIA SI UNIUNEA EUROPEANA

LUCIAN JORA*

Provocari metodologice

O analiza comparata a diplomatiei culturale practicate de diferite tari
in diferite perioade istorice este dificila avand in vedere variabilele
diferite folosite, perspectiva diferita datorata pregatirii intelectuale diferite
a practicienilor (filosofie, politologie, sociologie, istorie, economie, arte,
studii economice, juridice etc.). Solutia clarificarii teoretice si meto-
dologice a ce poate sa fie considerat act de diplomatie culturala, cum
poate sa fie acesta evaluat implica o abordare multidisciplinara reali-
zabila prin efortul concertat al cercetatorilor (cu expertiza diversa) si
practicienilor (diplomati, oameni de presa etc., sociologi, lobisti). Una
dintre principalele probleme, atunci ca si acum, este justificarea actiu-
nilor de propaganda/diplomatie culturala si fondurilor investite. Aici se
pune intrebarea in ce masura actiuni de diplomatie culturala sau o in-
treaga strategie pot sa fie evaluate cantitativ din punctul de vedere al
eficientei. Eficacitatea actiunilor de diplomatie culturala este afectata
si de tendinta instinctiva de orientare a mesajului catre un public favo-
rabil. Este neplacut si diplomatic stanjenitor a te adresa unui public ostil.
Cum se poate masura impactul reprezentarii culturale in strainatate?
Cum se poate compara sau evalua ,,capitalul cultural, dar modalitatile
de reprezentare si proiectare a acestuia intr-un mediu extern? A avea un
capital cultural impresionant e conditia necesara, dar nu si suficienta.
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al Academiei Romane.
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Diferenta o face capacitatea de reprezentare si de proiectare intr-o for-
mula care sa asigure impactul cuvenit in medii externe diferite. In eva-
luarea unei campanii de diplomatie culturala numarul de activitati bi-
fate nu are relevanta. Ceea ce conteaza este vizibilitatea si mai ales
impactul pozitiv pe termen lung asupra publiculuil.

Tentativa de evaluare a efectelor diplomatiei publice sau culturale a
intrat Tn atentia lumii academice cu precadere in perioada post-2001 ca
urmare a efectelor interventiei SUA 1n Irak si Afganistan si a Incer-
carilor de reabilitare a imaginii acestei tari in lumea islamica, inclusiv
prin actiuni de diplomatie culturala. Fiind vorba de bani publici intr-o
tara cu traditii democratice inradacinate precum SUA, guvernantii se
simt responsabili a demonstra publicului modul in care banii sai sunt
folositi si cu ce efecte. In contextul respectiv, comparatia facuta de
Nick Cull in 2007 devenea de notorietate. Acesta compara tentativa de
masurare a efectelor diplomatiei culturale cu absurdul efortului facut
de un padurar care ar verifica zilnic daca i-au mai crescut copacii plan-
tati in padure2. Constientizarea acestor dificultati potentiale nu exclude
ideea de evaluare, ci eventual temperarea zelului unor birocrati obis-
nuiti in a cataloga totul in alb sau negru.

Dintre provocarile metodologice constatate pe parcursul cercetarii
se pot aminti: succesul sau esecul unor actiuni de diplomatie culturala
este dificil de masurat pentru ca obiectivele sale sunt difuze si vizibile
doar pe termen mediu si lung. L.a masuratorile pe termen scurt intervine
mereu problema factorilor perturbatori, de obicei de natura evenimen-
tiala. Diplomatia culturala angajata unei anumite cauze politice (spre
deosebire de cea de tip artd pentru artd) urmareste influentarea per-
ceptiilor si a mentalitatilor3. Mentalitatile se schimba insa doar in timp,
desi exista evenimente sau actiuni care pot schimba semnificativ ima-
ginea unei tari sau a unei culturi. Aici intervine dificultatea de a masura
concepte intangibile si difuze precum: atitudini, comportamente, men-
talitati. S-ar putea masura cu o anumita acuratete inclusiv concepte in-
tangibile si difuze precum schimbari la nivelul mentalitatiilor, aceasta
ar implica nsa sondaje periodice pe un esantion reprezentativ si un
grup de control de-a lungul mai multor ani. O alta provocare metodo-

I Lucian Jora, Diplomatia culturald a Romaniei in perioada interbelica, Editura Institutului
de Stiinte Politice si Relatii Internationale ,,lon I. C. Bratianu®, Bucuresti, 2018, pp. 3-4.
2 Nicholas J. Cull, Public diplomacy: lessons from the past, Los Angeles, University
of Southern California, 2007.
Lucian Jora, op. cit., p. 3.
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logica trebuie sa tina cont de tentatia de a atribui schimbari observabile
pozitive propriilor actiuni, care este sesizabila in rapoartele multor
diplomati, un alt aspect de care cercetatorul trebuie sa tina cont?.
Cercetarea empirica a intdmpinat nu putine sincope si dificultati
pornind in primul rand de la nedumerirea expertilor in legatura cu
semnificatia exacta si tipologia a ceea ce s-ar numi diplomatie publica.
Diplomatii de profesie ignora in general aspectele si canalele neinsti-
tutionalizate ale comunicarii internationale, canale prin intermediul
carora de facto 1n ziua de azi ajung cele mai multe informatii la nivelul
publicului, al societatii civile dintr-o anumita tara. La randul lor, adesea
experti al caror domeniu de activitate este marketingul imaginii, crearea
de noi markeri identitari pentru un anumit oras sau zona sau produs
relevant, ezita sa ofere raspunsuri pentru ca nu stiu ca ceea ce fac este
aferent apanajului tehnic al diplomatiei publice. Se adauga aici
dificultatea de a obtine de la functionari guvernamentali de pe pozitii
de raspundere raspunsuri la o serie de intrebari transant formulate>.
Diplomatia publica/culturala sub diversele sale forme de manifes-
tare ca tema de studiu si dezbatere in catedrele universitare se afla inca
intr-un stadiu incipient. O mare parte din programele de licenta si
masterat alocate domeniului diplomatie publica/culturala sunt de fapt
masterate cu curricule foarte generale specifice masteratelor in Relatii
Internationale, respectiv Globalizare-Relatii Internationale, care in
general nu reusesc sa satisfaca cerintele de expertiza ale angajatorilor
potentiali in domeniu (departamente de comunicare, departamente de
creare de imagine, marketingul comunicarii, marketingul imaginii,
campanii de promovare, campanii de advocacy, comunicare intercul-
turala etc.). Probabil ca un program masteral postuniversitar destinat
practicienilor DP/DC ar trebui sa contina urmatoarele discipline 1n
masura sa ofere nu doar competente atitudinale, ci mai ales competente
tehnice de resort: Comunicare internationald, Comunicare intercultu-
rala, Mass-media si politica, Marketing politic, Comunicare de influ-
enta strategica, Limbaj politico-diplomatic, Comunicare-persuasiune-
advocacy, Forme si teorii ale comunicarii, Societate civila si grupuri de
interese, Sociologie electorala (nationalda/europeana), Comunicare
institutionala. Ar fi vorba de o structura de pregatire si documentare

4 Ibidem.
Lucian Jora, Diplomatia publica a Uniunii Europene — Aspecte de pe agenda cercetarii,
Editura Institutului de Stiinte Politice si Relatii Internationale ,,Jon I. C. Bratianu®, Bucuresti,

2014, pp. 4-5.
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care merge pe structura trinomului Politica-Comunicare-Bussiness
aplicat domeniului relatiilor internationale®.

Diplomatia publica este un ansamblu de strategii, resurse si actiuni
ce vizeaza comunicarea cu publicul extern. Practicile diplomatiei pu-
blice subsumeaza promovarea imaginii externe sub forma de Propa-
gandd sau diplomatie culturald cu scopul crearii unei identitati dezi-
rabile, o imagine pe care artizanii persuasiunii si lobismului unei tari
sau culturi ar dori sa o promoveze in plan extern. Traducerea terme-
nului ca atare este imposibila in unele limbi, fiind tradus ca Promovare
sau diplomatie publica (DP inglobeaza cele doua practici, dar nu se
rezuma la ele). Practicarea si teoretizarea DP este afectata de lipsa unei
definitii atotcuprinzatoare si comun agreate in ce priveste semnificatia
si sfera de acoperire a domeniului si in cele din urma poate sa fie
definitda mai simplu ca orice dimensiune de comunicare a politicii
externe oficiale si neoficiale, guvernamnetale sau nonguvernamentale,
institutionalizata sau noninstitutionalizata, de jure sau de facto. Ter-
menul apare utilizat pentru prima data in ianuarie 1956 intr-un articol
din cotidianul londonez The Times, cu sensul de discurs politic plin de
tact si Intelepciune.

Daca practicile ca atare exista de milenii, e dificil de aflat paterni-
tatea termenului diplomatie culturald. Ca si in alte domenii, se pare ca
un termen sau concept devine consacrat doar atunci cand este utilizat
intr-o limba de mare circulatie internationala, in primul rand engleza si
eventual franceza, poate germana. Culturile mai mici si limbile lor nu
par a conta. Nu sunt de acord cu opinii 1n virtutea carora conceptul/ter-
menul diplomatie culturald nu trebuie utilizat in relatie cu evenimente
din perioada ante si interbelica. Scriem la nivelul anului 2025 cu expe-
rienta si din perspectiva timpului nostru si nu la nivelul, sa zicem, al
anului 1910 sau 1930. O mare parte din actiunile ante si interbelice eti-
chetate fara ezitare propagandd culturald s-ar incadra astazi perfect tipo-
logiilor actiunilor de diplomatie culturald dupa cum viceversa, nu putine
actiuni care astazi sunt etichetate pudic diplomatie culturalda sunt inca-
drabile propagandei uneori de cea mai joasa speta (black propaganda).

Pe de alta parte, termenul diplomatie culturald nu este chiar atat de
nou si nici necunoscut sau neuzitat de intelectualii interbelici. In Un-
garia termenul diplomatie culturala 1l gasim utilizat ca atare de la
mijlocul anilor *30. In 1937 (deci cu doua decenii inaintea mentiunii

6 Ibidem.
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din The Times) vede lumina tiparului cartea Bazele diplomatiei cultu-
rale (A kulturdiplomdciaalapvetése), scrisa de Janos Hankiss”.

Termenul diplomatie publica (al doilea apare si este folosit in
relatie cu primul) nu face exceptie de la aceasta regula. Din diverse
surse bibliografice aflam ca termenul denumit ca atare diplomatie pu-
blicd a fost introdus pentru prima oara in sfera academica in anul 1965
de catre diplomatul de cariera Dean Edmund Guillon care si infiinta
Centrul de Diplomatie Publica Edward R. Murrow din cadrul Uni-
versitatii Tufts, cu scopul declarat: ,,influentarea atitudinii publice in
formarea si executarea politicilor externe‘8. Mai tarziu termenul apare
in documentele USIA (United States Information Agency) pentru a
descrie activitatile de informare adresate cetatenilor din state terte
direct, fara medierea/filtrul autoritatilor din aceste tari. In cadrul
diplomatiei publice si sub umbrela acesteia vor fi finantate actiuni de
diplomatie culturala®. Activitatea Radio Voice of America si Radio
Europa Liberd intra sub auspiciile diplomatiei publice, actiunile de di-
plomatie culturala reprezentate de schimburi, expozitii, concerte etc.
ar fi sub 10% din bugetul alocat celor doua posturi radio, ceea ce nu sur-
prinde avand in vedere ca in cazul SUA mesajul cultural al culturii
americane a fost diseminat cu succes si efect maxim de catre operatori
privatil®., Conform aceleiasi bibliografii, ,,anglofonocentrice®, ter-
menul diplomatie culturala ar fi fost utilizat prima data in 1954 de catre
un critic de arta, Aline B. Saarinen, in publicatia New York Times, iar
in documente oficiale, de catre Robert H. Thayer, asistent de secretar
de stat in 195911, In 1980, Joseph Nye si Milton Cummings descriu di-
plomatia culturala (DC) ca Soft Power. DC-Soft Power implica cres-
terea prestigiului si influentei, a prosperitatii economice exprimate in
turism, destinatie de studii pentru straini, succes comercial al produ-
selor asociate respectivei tari.

7 Janos Hankiss, 4 kultiurdiplomdcia alapvetése — Introduction a la Diplomatie Culturelle,
Budapest, 1937, Magyar Kiiliigyi Tarsasag, https://docplayer.hu/14602721-A-kulturdiplomacia-
alapvetese.html, accesat 05.03.2024.

John Brown, “The Purposes and Cross-Purposes of American Public Diplomacy*,
University of North Carolina, 2002, http://www.unc.edu/depts/diplomat/archives_roll/2002_07-09/
brown_pubdipl/brown_pubdipl.html, accesat 15.03.2024.

9 Ibidem.

0 Margaret Ayers, “Promoting Public & Private Reinvestment in Cultural Exchange-Based
Diplomacy®, Series on International Cultural Engagement, New York, Robert Sterling Clark
Foundation, 2010, p. 14.

I Diana Stelowska, “Culture in International Relations. Defining Cultural Diplomacy*,
Polish Journal of Political Science, Vol. 1, Issue 3, 2015, p. 65.
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La inceputul anilor 2000, termenii DP/DC castiga notorietate!? si
intra n uzanta efectiva a limbajului politic de regula in contextul actiu-
nilor de branding ale diverselor orase ulterior extinse ca branding de
tara in diverse mediil3.

Putem sa identificam o distinctie si intre diplomatia culturald si di-
plomatia publica, titlu generic sub care apare adesea in SUA mai ales
si desemneaza diplomatia culturald/propaganda intr-o formula sau alta
practicata ca atare de guverne prin intermediul unor agentii specia-
lizate cu diferite denumiri, in general din interiorul ministerelor de ex-
terne, care este de cele mai multe ori o forma de propaganda mai mult
sau mai putin subtila, numita in literatura de specialitate din SUA ge-
neric ,,Public Diplomacy*. Se pune intrebarea in ce consta diferenta
dintre Diplomatia Publica si Diplomatia Culturald, cei doi termeni
fiind folositi in diferite surse cu titlul de echivalenta. Diplomatia pu-
blica in bibliografia americana, acolo apare pentru prima data, presu-
pune actiunile de politica externa prin care un anumit stat se adreseaza
direct opiniei publice dintr-un alt stat evitind mecanismele diploma-
tice traditionale. Mesajul este direct, deci nefiltrat de diplomatia sau
cenzura statului tert. Termenul se refera in general la actiunile spon-
sorizate oficial sau neoficial de guvernul tarii care practica Diplomatia
publicd vizavi de o alta tara. Diplomatia culturald este parte a diplo-
matiei publice cu specificatia ca se individualizeaza nu doar prin conti-
nutul cultural, ci si prin cei care o practica. Diplomatia culturald nu
este practicata doar de guverne, ci si de asociatii nonguvernamentale si
indivizi neinregimentati in vreo structura. Intr-un fel sau altul fiecare
cetatean al unei tari aflat in strainatate este un ,,diplomat cultural* vo-
luntar sau involuntar al locului din care provine. Stilul de viata, compor-
tamentul, vestimentatia unui individ sunt atagate automat intr-o maniera
generalizatoare arealului politic si cultural din care provine. Profesori,
ziaristi, diversi intelectuali practica ,,diplomatia culturala“ voluntar sau
involuntar dintotdeauna. Unii o vor face din proprie initiativa sau pa-
triotism, altii pentru anumite favoruri (nu neaparat materiale, adesea fiind
vorba doar de oportunitatea de a accede In anumite cercuri ale elitei).

Un argument in plus pentru definirea diplomatiei culturale ca va-
rianta a diplomatiei publice care se desfasoara in afara sferei de control

12 Nicholas J. Cull, op. cit., p. 17.
Philip Kotler et al., “Marketing Places: Attracting Investment, Industry, and Reframing
Cultural Diplomacy*, Journal of Current Cultural Research Tourism to Cities, States and Nations,
New York, The Free Press, 1993.



332 LUCIAN JORA

guvernamental o reprezinta diplomatia culturald a diasporei romanesti
(in perioada postbelicd), adesea in conflict cu regimul existent in tara
de origine pentru care faceau diplomatie culturala, dar in numele altor
valori. Creativitatea, flexibilitatea sacrificiul in unele cazuri, oportu-
nismul in altele par sa caracterizeze actiunile de diplomatie culturalal4,

La inceputul lui 2025, o cercetare pe Google a termenului in limba
engleza Public Diplomacy ofera nu mai putin de 61.000.000 rezultate,
iar pentru termenul diplomatie publicd nu mai putin de 193.000 de re-
zultate, de departe mai mult decat alte concepte cu care se intersec-
teaza, precum Relatii publice internationale, Branding, Lobism, Co-
municare strategicd internationald. DP nu se rezuma doar la moda-
litatile de adresare publicului extern, ci si la contributia propriului pu-
blic la formarea discursului diplomatiei publice si mai recent contri-
butia publicului ca comunitate sau chiar ca entitati individuale la efor-
tul colectiv mai mult sau mai putin coerent de creare a imaginii externe
in ochii opiniei publice internationale in mod direct, neintermediat de
filtrele guvernamentale. Diplomatia publicd este esentiala in era rete-
lelor de socializare si face parte din democratizarea procesului de po-
litica externa. Principalele schimbari de paradigma ale ultimelor de-
cenii cu precadere dupa 1989 sunt cele legate de evolutia de la utili-
zarea comunicarii specifice DP in conditii de conflict rece (Radio Eu-
ropa Liberd, Radio Vocea Americii, Radio Vocea Libertdtii etc.), in
care aspectele de persuasiune erau predominante, spre comunicarea
mutuala bazata pe dialog, dialogul fiind posibil in conditiile unei prese
libere si ale abolirii cenzuriils.

Practicarea diplomatiei publice este in functie de modul in care este
definita in tara respectiva, la care se adauga aspecte ce tin de traditiile
locale, cultura locala, experienta locala si conditiile specifice (pace sau
razboi, formele comunicarii etc.). Mark Leonard identifica actual-
mente trei utilizari ale diplomatiei publice: politica/militara, econo-
mica si societal/culturalal®. E o definitie relevanta pentru ca introduce
in ecuatia DP institutiile private, corporatiile (cu scopul de a cuceri noi
piete, de a face noi investitii, de a-si vinde mai bine produsele).

Cum se construieste un discurs de diplomatie publica? Dupa McNeill,
exista mai multe paliere de luat in considerare!”. La modul general,

14 1 ycian Jora, Diplomatia publica a Uniunii Europene, ed. cit., pp. 8-10.
1S Ibidem.

6 Mark Leonard, “Public Diplomacy*, The Foreigh Policy Centre, London, 2002, p. 8.
17 Donald McNeill, New Europe: Imagined Spaces, London, 2004.
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avem ,,povestea unei natiuni, transmisa formal prin scoala sau infor-
mal prin traditii la care se adauga rolul unor institutii simbolice ale sta-
tului (religia de stat, moneda, drapelul, imnul national, elemente de
moda si design asociate cu traditia si cultura unei natiuni, gastronomie
specifica, sporturi nationale etc.)!8.

Practicile din diplomatia publicd au fost impartite de unii cerce-
tatori 1n cinci categorii: Ascultare — colectare de informatii despre opinia
publicului din strainatate (obtinutd prin interviuri, sinteze ale artico-
lelor de presa etc.). Nu se poate aplica peste tot cu aceeasi eficienta,
mai ales 1n statele a caror presa nu este libera, unde functioneaza cen-
zura, dupa cum exista si tari in care publicului numele Romania nu-i
spune absolut nimic; 4dvocacy — promovarea unor idei dintr-un anumit
sector (drepturile omului, abolirea discriminarilor, politici de mediu
etc.) prin intermediul a diverse practici de comunicare internationala;
diplomatie culturala — activitatea de promovare a propriei culturi in
strainatate; Diplomatia schimburilor academice — constand in promo-
varea schimburilor de studenti cu alte tari, a schimburilor de profesori
si cercetatori, deschiderea de catedre universitare (in mod special de
limba si civilizatie), o activitate care poate sa fie totusi subsumata di-
plomatiei culturale; Transmisie internationald — interactiunea cu pu-
blicul din strainatate, prin intermediul radioului, productiilor cinema-
tografice, televiziunii si in ultimele doua decenii internetului. La
acestea s-ar adauga desigur produsele de brand (produse vestimentare,
moda, automobile etc.), toate pot sa fie subsumabile a ceea ce am
denumi aici diplomatie culturald neinstitutionalizatd. Cu alte cuvinte,
diplomatia publicd este un ansamblu de strategii, resurse si actiuni vi-
zand promovarea imaginii externe prin crearea unei identitati dezi-
rabile. Aceasta identitate dezirabila coincide cu o imagine pe care arti-
zanii persuasiunii si lobismului extern ai unei tari, natiuni sau culturi
ar dori sa o promoveze in plan extern. Altfel spus, inclusiv felul in care
noua, romanilor, ne-ar placea sa fim vazuti.

Cum poate fi definit acest spatiu national imaginat? Care sunt
caracteristicile sale sau markerii identitari utilizati de-a lungul istoriei
sau 1n prezent? Dupa Donald McNeill, ar fi mai multe paliere de luat
in considerare incepind cu miturile fondatoare ale natiunii transmise
prin scoala si prin perpetuarea unor traditiil®.

18 1 ucian Jora, Diplomatia publica a Uniunii Europene, ed. cit., p. 11.
9 Donald McNeil, op. cit.
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Relatiile publice internationale, o alta denumire a DP care implica
si DC, vizeaza extinderea tehnicilor de persuasiune ale propriului pu-
blic la scena internationala. Domeniul este in buna masura legat de
practicile si managementul comunicarii, In care activeaza atat firme
specializate cat si experti independenti. Implica abilitatea de a con-
vinge prin puterea de persuasiune a mesajului verbal, scris, vizual.
Aplicate la scara internationala, Relatiile publice implica a convinge
un public cu o cultura, limba si religie diferite, un public adesea ostil
in legatura cu justetea propriei cauze. Publicistul american John Reed
este autorul unor recomandari pentru practicieni considerate si azi
chintesenta PR la nivel international20: 1. Acceptarea faptului ca publicul
extern poate sa fie diferit, cu norme si valori culturale diferite. Aceasta
implica cunoasterea perspectivei acestora, structurarea discursului in
functie de aceasta perspectiva, respectiv cooptarea unor nativi care
cunosc in mod direct cultura si limba publicului din zona tinta; 2. Cu-
noasterea de limbi straine, istorie, antropologie; 3. Cunoasterea directa
a publicului strain traind 1n mijlocul lor, avand cat mai multi prieteni
si cautand a le intelege punctul de vedere si modul de gandire?!.

Modul de construire a prestigiului extern al unei tari prin branding
ca forma de diplomatie publicd neinstitutionalizatd e un subiect putin
abordat mai ales in contextul in care relatiile culturale au ramas ,,ruda
saraca“ a relatiilor politice/economice, desi radacinile majoritatii ten-
siunilor din spera RI sunt de natura culturala, iar imaginea, dimensiunea
culturala a produselor face azi diferenta dintre succes si esec. Este inte-
resant de analizat modul de construire a prestigiului extern prin bran-
ding, cum sunt construiti ,,markerii identitari* care individualizeaza o
natiune, cum au evoluat si cum se adapteaza astazi noilor realitati, mo-
dul in care romdnitatea, maghiaritatea, italienitatea, germanitatea etc.
sunt transpuse in markeri identitari recognoscibili si utilizabili in con-
struirea prestigiului extern (arhitectura, gastronomie, vestimentatie,
design industrial, stil de viata, produse de turism cultural)?2,

Eforturile statelor de a fi vizibile in RI sunt o permanenta, dar se-
colul XIX accentueaza aceste preocupari in contextul dezmembrarii

20 Adam Bernstein, “Public relations executive John M. Reed*, http://www.washingtonpost.
com/wp-dyn/content/article/2009/11/02/AR2009110203548.html accesat 07.10.2013.
Dennis Wilcox et al., Public Relations — Strategies and Tactics (7t edition), Pearson
Education Inc., 2003.
Lucian Jora, ,,Consideratii despre Construirea prestigiului extern prin branding
si diplomatie culturala®, Revista de Stiinte Politice si Relatii Internationale, Vol. XXI, Nr. 2/2024,
pp. 27-36.
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imperiilor multinationale si aparitiei noilor state nationale, pentru ca in
zilele noastre importanta imaginii, a brandingului si markerilor identi-
tari atasati acestuia sa primeasca un nou impuls odata cu accentuarea
globalizarii, a competitiei pentru atragerea de investitii, accesul la ma-
rile fluxuri financiare sau intrarea pe marile rute ale turismului mon-
dial. Termenul Nation Branding in literatura de anglofona a fost consa-
crat de Simon Anholt la sfarsitul anilor 90 si este o extensie a tehni-
cilor de branding din domeniul comercial ce vizeaza produsele spre
domeniul politic ce vizeaza statele, cu alte cuvinte, o ,,marketizare* a
identitatii nationale?3. Brandul national a devenit o preocupare con-
stanta pentru majoritatea regimurilor politice actuale, in unele tari fiind
infiintate institutii a caror menire este analiza constantd a imaginii/
brandului tarii (in Spania, de exemplu, a fost infiintat Elcano Royal
Institute cu menirea de a analiza imaginea externa a tarii)24. Manage-
mentul brandului national este intr-o anumita masura ceea ce era deja
cunoscut ca managementul reputatiei®>.

Pentru Simon Anholt, brandul in dimensiunea sa economica im-
plica construirea identitatii unui produs in functie de prestigiul si de
ceea ce este vazut pe plan extern ca dezirabil din identitatea/prestigiul
tarii de origine (daca acest prestigiu exista)26. In acest sens relatia este
mutuala, produsul industrial trebuie sa spuna o poveste, trebuie sa aiba
o dimensiune identitara (daca aceasta e de prestigiu), iar produsul in
sine daca este performant si bine vandut va creste prestigiul tarii si cul-
turii de care este atasat. Astfel brandurile opereaza ca eficienti agenti
culturali?’. Aici insa primul lucru este acceptarea in dimensiunea sa
extinsa a conceptului de ,,cultura“. Mare parte a brandurilor sunt pro-
dusele tehnologice care pot sa fie asociate actului de cultura in con-
ditiile in care cultura include valori materiale si imateriale (gastronomia,
cultura tehnologica, design, stilul de viata atasat utilizarii unor pro-
duse). Lucian Blaga ne spune ca dintotdeauna uneltele folosite in viata
de zi cu zi au fost purtatoare de elemente estetice si simboluri, iar

23 Simon Anbholt, “Nation-brands of the twenty-first century*, Journal of Brand Management,
1998, 5(6), pp. 395-406.
24 realinstitutoelcano.org
Nadia Kaneva, “Nation Branding: Toward an Agenda for Critical Research®, International
Journal of Communication, 2011, no. 5, pp. 117-141.
Simon Anholt, “Beyond the Nation Brand: The Role of Image and Identity in International
Relations®, The Journal of Public Diplomacy, 2013, 2(1), pp. 6-12.
7 Ibidem.
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pentru ca indivizii sunt fiinte culturale, obiectele materiale create de ei
sunt acte de cultura?8, Produsele tehnologice carora designul sau
parametrii tehnici le ofera un continut cultural, daca reusesc sa devina
parte a vietii cotidiene, genereaza un atasament emotional fata de tara
de origine a respectivului produs?®. Brandul national poate sa expuna
anumiti markeri identitari intr-o formula ,,marketizata“ mai mult sau
mai putin inspirata si nu este un substitut pentru identitatea nationala
ca atare, care, datoritd complexitatii si multiplelor paliere, este impo-
sibil de expus intr-o formula unica3?.

Cartografia culturala si politica binara a Europei nu a asteptat Cor-
tina de Fier pentru a se insera in mentalitatea si implicit memoria co-
lectiva: Europa Occidentala catolica sau protestanta si o Europa de Est
crestin-ortodoxa. Perspectiva conflictelor civilizationale post-Razboi
Rece, respectiv competitia tarilor central si est-europene de dupa 1990
de a fi acceptate in structurile euro-atlantice au amplificat si mai mult
importanta apartenentei la un bloc cultural sau altul. Diplomatia cultu-
rala romaneasca antebelica, interbelica si post-’89 s-a straduit sa ataseze
tara in masura posibilului cat mai la vest posibil, cat mai departe de
Balcani si de Rasaritul asociat cu instabilitatea si barbaria3!.

Chiar si azi exista putine voci in peisajul intelectual romanesc care
propun o redefinire si reconstruire a peisajului geo-cultural roménesc
in conformitate cu perimetrul geo-cultural real si nu cel imaginat. Asta
implica constientizarea identitatilor regionale si automat a elementelor
care apropie de cultura vecinilor (bulgari, sarbi, ucraineni, maghiari),
evident si viceversa fiind valabila. Trebuie spus ca reprezentarile po-
poarelor vecine in manualele scolare sunt cvasiinexistente. In Romania
ucrainenii, istoria, civilizatia si cultura lor sunt aproape inexistente. Se
vorbeste foarte putin despre bulgari, sarbi si chiar maghiari. Romanii,
istoria si civilizatia lor au parte de un tratament similar in manualele
ucrainene, bulgare, sarbesti sau maghiare. Se vorbeste de ethnoscape

28 Lucian, Blaga, Trilogia Culturii, Humanitas, Bucuresti, 2018, editia a II-a.

in industria auto, Jaguar, Rover sau Rolls-Royce sunt asociate culturii britanice, au design
interior si exterior considerat specific englez, iar decizia de cumparare este asociata in primul
rand designului si stilului si mai putin performantelor tehnice. Acelasi rationament este aplicabil
industriei auto italiene, germane sau americane (desi globalizarea a erodat specificul national si
in acest domeniu).

Lucian Jora, ,,Consideratii despre construirea prestigiului extern prin branding si diplomatie
culturala®, loc. cit.

1 Ibidem.
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syndrome Tn manualele scolare, care din neolitic pana in prezent abor-
deaza statul In forma actuala ca si cum ar fi existat mereu doar sub o
alta forma, formele statale existente anterior fiind predecesoare ale for-
mulei actuale. Pana la urma orice comunitate are nevoie de o identitate
care sa 1i asigure coeziunea, iar una dintre dimensiunile acestei iden-
titati este trecutul comun, peste tot prezent dar nu peste tot la fel de
important, iar construirea acestei identitati face apel inevitabil si la
mituri fondatoare si la etnoscapism cu mai mult sau mai putin sau uneori
deloc realitati demonstrabile stiintific in spate. Atat exacerbarea, ridi-
carea si pastrarea acestora pe un piedestal cat si demolarea acestora pot
sa fie la fel de paguboase32.

Nu putem sa vorbim de diplomatie culturala fara a vorbi de ima-
ginea de sine, de identitati colective, iar aici rolul memoriei istorice co-
lective este esential. Memoria in sine reprezinta ce ne amintim din ceea
ce s-a intamplat si nu neaparat ceea ce a fost33. Memoria istorica co-
lectiva e compusa din memoria indivizilor ca urmare a experientei per-
sonale (care la randul ei evolueaza) si mai ales e o memorie construita
prin educatie sau indoctrinare (prin manuale scolare, ideologii, docu-
mentare, comemorari, literatura, filme etc.), o preluare selectiva a ceea
ce este necesar pentru o naratiune ce asigura coerenta, repectul de sine
al indivizilor, constiinta destinului si intereselor comune34.

In cazul romanesc dar si al altor natiuni est-europene, exista pro-
babil si un anumit complex de inferioritate, de autoflagelare care de
asemenea se transmite n fundal in spatele elementelor flatante care
uneori sunt exacerbate tocmai ca o reactie la acest fundal de frustrari.
De regula, buna imagine de sine merge mana in mana cu asteptari pe
masura, care atunci cand nu sunt indeplinite intra in scend mitul com-
plotului extern, teoria conspiratiei, ambele speculate copios pe scena
politica si in discursul public3>.

Se pune intrebarea daca este posibila crearea unei memorii colec-
tive bazate pe o istorie-dezbatere care este preferabila discursului mo-

32 Ibidem.

James E. Young, “Between History and Memory: The Uncanny Voices of Historian and
Survivor®, History and Memory, 9 No. 1/2, ,Passing into History: Nazism and the Holocaust beyond
Memory — In Honor of Saul Friedlander on His Sixty-Fifth Birthday (Fall 1997): 50.<http://0-
www.jstor.org.helin.uri.edu/stable/25680999, accesat 24.01.2024.

Maurice Halbwachs, “From the collective memory, Space and the collective memory*,
https://web.mit.edu/allanmc/www/hawlbachsspace.pdf, accesat 17 septembrie 2025.

Ovidiu Ivancu, Identitate culturald si mental colectiv romdnesc in postcomunism. Mituri,
imagini, perceptii, repozitionari, Editura Eikon, Cluj Napoca, 2013, p. 104.
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nolitic, unidirectional si inevitabil subordonat politic. Pentru natiunile
est-europene cel mai probabil o memorie colectiva in care principalele
repere istorice sunt relativizate va fi respinsa de comunitati care traiesc
in durata lungd a istoriei. Dezbaterea implica o anumita detasare emo-
tionala fata de trecut, iar aceasta detasare necesita realitati postindus-
triale, postnationale, conditii greu de indeplinit in societatile est-euro-
pene. Este si genul de istorie dificil de abordat pedagogic ca materie
scolara gi prin urmare putin placuta profesorilor de modd veche pentru
care istoria ca disciplind trebuie sa faca in primul rand educatie pa-
trioticd. Memoria istorica colectiva este si ea selectiva, indivizii reti-
nand instinctiv doar ceea ce le place sa auda, situatie In care argumen-
tele partii adverse sunt adesea necunoscute de publicul larg. Memoria
colectiva implica si solidaritati regionale considerate periculoase pentru
statele nationale in perioada post-1918 dar si in perioada post-1990, mai
ales sub spectrul razboaielor civile care au macinat fosta lugoslavie,
fosta URSS si statele succesoare3©.

Consideratii pe marginea brandului national romanesc

Autodefinirea este dificila avand in vedere complexitatea algorit-
milor identitari, o complexitate ce nu tine cont de scheme simple exis-
tente Tn imaginarul colectiv, iar brandul prin definitie opereaza cu for-
mule simple, usor de reprezentat si perceput. Romanii au trebuit sa
penduleze in complexitatea trinomului Latinitate, Ortodoxie, Ruralism,
intre mostenirea culturala bizantina si confesiunea ortodoxa asociata in
mentalul occidental Rasaritului, respectiv aspiratiile de a fi recunoscuti
ca natiune si cultura europeana in virtutea unui bovarism geocultural3?
prin care elitele romanesti se complaceau (si se complac si azi) in a se
imagina vecinii Frantei si nu ai Bulgariei sau Serbiei. Aceasta fatalitate
geografica era rezolvata de Nicolae lorga printr-o perspectiva intere-
santa in 1940, cand explica de ce Romania nu ar fi o tara balcanica3s.
O tara nu apartine atat spatiului geografic unde se afla de facto, cat mai
ales spatiului geocultural spre care aspira3. Pornind de la aceasta
remarca, Sorin Antohi observa ca roméanii aveau tendinta de a se ima-

36 Lucian J ora, ,,Consideratii despre construirea prestigiului extern prin branding si diplomatie
culturala®, loc. cit.
Un concept interesant si util formulat de Sorin Antohi.
8 Nicolae Torga, Ce este sud-estul european, Bucuresti, 1940, p. 14.
9 Ibidem.
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gina mai degraba vecini ai francezilor decat ai maghiarilor, ucraine-
nilor sau bulgarilor*0, Bovarismul geo-cultural nu este specific doar ro-
manilor. Australienii sau neozeelandezii transcend realitatea geogra-
fica si, in ciuda distantei geografice uriase, considera Marea Britanie
sau Africa de Sud tari mai vecine decat Indonezia sau Papua-Noua
Guinee, care se afla in imediata lor proximitate geografica.

Pentru constructia identitarda moderna si pentru miscarea nationala
romaneasca au fost obsedante ,,apartenenta la Europa“ si separarea de
Orient si de Balcani. Inceputul a fost facut de M. Kogalniceanu. Daca
si In ce masura s-a reusit e greu de spus.

Romania are nevoie de brand, iar brandul are nevoie de avantaje
comparative. Nu avem (inca) produse tehnologice de varf care sa am-
plifice brandul national#!, muntii nostri sunt frumosi dar nu sunt Dolo-
mitii sau Alpii elvetieni, litoralul romanesc nu se compara cu riviera
franceza, spaniola, grecesca sau croata, centrul unor orase e frumos dar
nu pe masura patrimoniului arhitectural al Europei Centrale. Castelul
Bran si castelul de la Hunedoara sunt totusi doar doua, iar kitsch-ul
Dracula are limitele sale. Raman Delta Dunarii si argumentul rusticis-
mului, al naturii relativ virgine si al padurilor celor mai populate de
ursi si lupi din Europa (idee pe care s-a marsat in poate singura cam-
panie de branding reusita din ultimele trei decenii, Wild Carpathia).
Rusticismul (inca prezent si suficient de ,,exotic®) are farmecul sau in
prezenta infrastructurii si a conditiilor de confort, iar trendul de inlo-
cuire a caselor taranesti traditionale cu ,,buncare” in care predomina
betonul, tabla zincata si fatadele din polistiren vopsit in culori tipatoare
nu ajuta bradul national. La nivelul anului 2025, Romania nu mai este
nici destinatia ieftind de odinioara.

Incepand cu a doua jumatate a secolului XIX, arhitectii statului
national roman au fost preocupati de afirmarea in forme cat mai vizi-
bile a specificului national. Acest specific trebuia mai intai identificat
si transpus in ceea ce azi am numi ,,markeri identitari“. Probabil
manifestarea cea mai vizibila si de succes a ramas stilul arhitectural
neoromanesc promovat de lon Mincu, iar mai tarziu de P. Antonescu,

40 Sorin Antohi, “Romania and the Balkans. From geocultural bovarism to ethnic ontology*,
Tr@nsit online, nr. 21/2002, https://www.iwm.at/transit-online/romania-and-the-balkans, accesat
14 mai 2024.

E posibil ca brandul Dacia sa reuseasca in viitorul apropiat aceasta performanta. Chiar
daca actionariatul este francez, brandul Dacia este pe majoritatea pietelor asociat Romaniei, dupa
cum brandul Jaguar este asociat Marii Britanii chiar daca actionariatul este indian, iar in cazul
Volvo chinez.
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care a fost adoptat pe scara larga in constructiile publice si private. Pe
langa rafinamentul estetic arhitectural, practicalitate si confort, era
consonant cu traditii ancestrale ale locului si usor identificabil ca ro-
manesc. O interpretare contemporana a stilului arhitectural neoroma-
nesc ar fi dezirabila pentru constructiile publice si private actuale, Im-
preuna cu masuri de promovare si incurajare a acestor solutii (subventii,
facilitati fiscale, proiecte gratuite).

Consideratii despre ,,ambasadorii culturali “42

Intr-o acceptiune generala, ,,ambasadorii culturali sunt persoane
din lumea artelor considerati reprezentativi pentru cultura tarii lor (rele-
vanta pentru viata culturala, inovatie, notorietate externa)*3. Nu exista
o legatura directa intre marimea sau bogatia unei tari si notorietatea
ambasadorilor sai culturali, domeniul culturii fiind locul in care cei mici
si sdraci pot sa joace in aceeasi liga cu cei mari, bogati si puternici**.

Problematica ,,ambasadorilor culturali‘ urmeaza in linii mari pro-
blematica diplomatiei culturale. Exista ,,ambasadori culturali* institu-
tionalizati si neinstitutionalizati, dupa cum exista ambasadori culturali
nominalizati si finantati ca atare de state si exista ambasadori culturali
de facto care adesea reprezinta tara si cultura din care provin fara a
avea vreo finantare guvernamentala, uneori fiind disidenti ai regimului
aflat la putere in tara din care provin (cazurile Mircea Eliade sau George
Enescu in Romania regimului comunist)*3. Mai rar, ,,ambasadorii cul-

42 Lycian Jora, ,,Consideratii despre Ambasadorii culturali®, Revista de Stiinte Politice si
Relatii Internationale VOL. XXI, NR. 4/2024, pp. 74-81.

Titulatura ,,Ambasador cultural nu exista ca desemnare oficiala. E un concept dominat
de confuzie, existand ambasadori culturali nominalizati de autoritati locale, de asociatii sau de
autoritati nationale. De exemplu, in Romania in 2024, la Timisora desemnata capitala culturala
europeana au existat disensiuni intre primarie si Asociatia Timisoara referitoare la cine are dreptul
de a nominaliza titlul de ambasador cultural al orasului (Corneliu B, ,,Invazie de ambasadori
culturali ai Timisoarei®, Ziua de Vest, 13.03.2019, https://www.ziuadevest.ro/invazie-de-
ambasadori-culturali-ai-timisoarei/, accesat 10.09.2024.).

4 Cesaria Evora este ambasador cultural al micutei si saracei Republici a Capului Verde,
Bob Marley este de facto ambasador cultural al micutei insule Jamaica, Garcia Marquez nu este
doar “ambasador cultural* al Columbiei, ci si al literaturii sud-americane in general, de unde si
importanta pe care statele mici ar trebui sa o acorde ambasadorilor culturali si reprezentarii
culturale in general.

~Ambasadorii culturali“ sunt de diverse calibre in functie de notorietatea internationala a
acestora. Un ansamblu folcloric nu va avea influenta Teatrului Mare din Moscova sau a lui Louis
Armstrong, cel din urma fiind trimis de SUA sa o reprezinte ca ambasador cultural din doua
motive: muzica sa, jazzul, pe langa notorietate, exprima spiritul liber al SUA, iar protagonistul
era de culoare, persecutarea populatiei de culoare din SUA fiind un subiect predilect al propagandei
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turali“ sunt inregimentati efectiv in corpul diplomatic al tarii respec-
tive cu functii de atasati culturali, atasati de presa, directori de institute
culturale 1n strainatate. Spun mai rar pentru ca adesea conditia de artist
si conditia de functionar public cu atributii managerial secretariale sunt
greu compatibile. Mircea Eliade, Lucian Blaga, Emil Cioran, Eugen
Ionescu, Sextil Puscariu vor fi perioade mai scurte sau mai lungi. Cu
exceptia lui Blaga, care s-a pliat bine si pe conditia de functionar pu-
blic si a avut posturi de conducere in MAS (Ministerul Afacerilor Straine),
Eliade si mai ales Cioran se vor lamenta continuu 1n legatura cu difi-
cultatea adaptarii la rutina institutionala, ,,absurditatea‘ unor sarcini de
serviciu etc. Cel mai putin va rezista Emil Cioran. Toti vor deveni intr-un
fel sau altul disidenti, dar vor reprezenta ca ambasadori culturali de facto
Romania interbelica si efervescenta sa culturalaso.

Nicolae Iorga a fost pentru Romania interbelica ,,ambasadorul cul-
tural® ideal. O personalitate academica cunoscuta si recunoscuta in
mediile academice si politice a carei simpla prezenta facea sali arhi-
pline. Postura lui lorga si importanta acestuia pentru propaganda cultu-
rala romaneasca pot sa fie deduse si din modul in care il descriu ra-
poartele diplomatice maghiare contemporane din delegatiile unde 1n
prezenta lui se dadea alarma generald. Prelegerile lui sunt descrise in
aceste rapoartele misiunilor diplomatice ungare ca avand un efect elec-
trizant asupra audientei4’.

Mici functii onorifice in ambianta reprezentantelor diplomatice erau o
pozitie ravnita printre aventurierii timpului si probabil nu pentru bani,
ci pentru cercurile sociale In care se putea intra, pentru usile care se
deschideau. Mihai Tican Rumano, autorul unor mici volume de cala-
torii cu un oarecare succes in Spania, va solicita delegatiei o functie
onorifica posibil si dintr-un anume patriotism, dar si pentru accesul la
anumite cercuri din lumea buna*3. A abuzat insa de functia onorifica
abordand steagul delegatiei la automobilul propriu si abuzand de incre-
derea editorilor in numele aceluiasi pretins statut diplomatic. Este inte-
resant si mai putin cunoscut cazul lui R. Zalevsky, care in contextul

regimurilor comuniste. Ulterior, muzica rock si vedete de notorietate mondiala precum Elvis
Presley sau trupa britanica Beatles au fost ambasadori culturali neoficiali, de facto ai lumii
occidentale si carora propaganda regimurilor comuniste nu le putea face fata.

Lucian Jora, ,,Consideratii despre Ambasadorii culturali®, loc. cit., p. 75.

7 Zsolt Nagy, Great Desilusions and Interwar realities — Hungarian-Cultural Diplomacy
1918-1941, dissertation work, University of North Carolina at Chapel Hill, Chapel Hill 2012:
https://cdr.lib.unc.edu/indexablecontent/uuid:73fc87a0-27¢8-48¢9-85¢6-b36709009f0c, accesat
24.10.2018.

Valentin Borda, Pe urmele lui Mihai Tican Rumano, Abeona, Bucuresti, 1992.
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unui tur in jurul lumii cu automobilul se va oferi sa sustina prelegeri de
limba, cultura si civilizatie romaneasca pe parcursul itinerariului pentru
care solicita material MAS, respectiv sprijinul logistic al diverselor
delegatii ale statului roman*°. Sa fi fost pur patriotism? Sa fi fost si in
cazul sau posibilitatea de a accede la anumite cercuri politico-diploma-
tice influente, sa fi fost ambele sau poate mai mult, avand in vedere ca
in arhive am gasit o nota a Sigurantei care il descrie ca fost agent bol-
sevic activ in Odesa si posibil spion? Am incercat sa-i urmaresc pe cat
posibil traseul si activitatea, dar nu am gasit nimic cu exceptia unui
articol din presa poloneza cu o fotografie ilustrativa care 1l infatiseaza
in Varsovia in fata unui automobil botezat Romdnia>0.

Pentru a cuprinde cat mai mult din realitatea de facto a reprezentarii
culturale trebuie neaparat sa jonglam cu termenul culturd, care daca
este acceptata 1n varianta sa extinsa ce ar cuprinde totalitatea valorilor
materiale create de om, respectiv practicile spirituale ar include si stilul
de viata, tehnologii etc. Poate sa fie de facto Mercedes un ,,ambasador
cultural® al Germaniei pentru ca este vazut si recunoscut ca o chinte-
sentd a spiritului tehnologic si rigurozitatii germane? Pot Ferrari sau
gastronomia italiana sa fie ,,ambasador cultural* al Italiei? Aici Roméania
interbelica statea mai degraba prost, neavand tehnologii de export, o
gastronomie faimoasa si nefiind destinatie turistica de marca si neavand
o diaspora masivas!. Intre natiunile central si est-europene la acest ca-
pitol stateau bine Cehoslovacia cu baza sa industriala, industria de
armament si automobilistica, si poate Ungaria cu unele produse de
gastronomie si vinul de Tokay, respectiv cele doua capitale, Praga si
Budapesta, ambele destinatii turistice majore>2.

49 ANIC, fond MPN (Informatii), dosar 39/1927.

Lucian Jora ,,Consideratii despre Ambasadorii culturali, loc. cit., p. 76.

Nu lipsesc recomandarile referitoare la continutul pliantelor turistice publicate de ONT
care ar trebui sa cuprinda doar liste cu acele hoteluri si destinatii turistice ce ar corespunde
conditiilor de igiena cu care sunt obisnuiti turistii occidentali.

Una dintre sursele de informatie ale occidentalilor despre Romania interbelica sunt in
mod surprinzator nu materialele de promovare strecurate din cand in cand de Directia presei,
legatiile Romaniei sau Ministerul Propagandei, ci mai degraba literatura, filmul documentar (care
se difuza in cinemaografe inaintea filmelor propriu-zise, si mai ales bestseler-urile. Dintre acestea
din urma, cea mai mare notorietate este 7rilogia Balcanicd a Oliviei Manning, care a cunoscut
numeroase reeditari si inclusiv o ecranizare BBC in 1987. Nu este un roman de fictiune, ci descrie
impresiile subiective ale autoarei casatorita cu R. D. Smith, lector la British Council in Bucuresti
in perioda premergatoare WWIIL. Romania apare in buna masura asa cum era, nu este descrisa ca
o tara saraca sau inapoiata, dimpotriva, apare ca avand resurse deosebite, petrol si grane, respectiv o
economie solida axata pe export de cereale. Socheaza insa contrastele, iar saracia intruchipata de
tarani saraci sau cersetori, cu care ochii occidentalului nu sunt obisnuiti intr-o tara europeana.
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Pentru perioada ante si interbelica nu prea avem surse documentare
credibile care sa reflecte imaginea tarii si a culturii sale in tarile occi-
dentale. S-a scris destul de mult in ultimele doua decenii, mai ales de
catre Laurentiu Vlad, despre imaginea identitatii nationale in primul
rand asa cum era reflectata in diverse publicatii>3. Totusi, tind sa cred
ca este vorba de articole platite, subventionate de statul roman, scrise
in baza unor materiale trimise de Bucuresti, altminteri imaginea propa-
gata de aceste articole seamana mult prea mult cu imaginea dorita de
propaganda romaneasca in strainatate cu materialele create de Directia
Presei, ulterior de Ministerul Propagandei. Nu cred ca poate sa fie vorba
de o imagine propriu-zisa a Romaniei in lume rezultata din aceste ma-
teriale de presa, cat de imaginea dorita si subventionata ca atare de
statul roman>4. Subventionarea presei, a numerelor speciale, angajarea
de fotografi si trimiterea de fotografii diverselor publicatii sunt bine
documentate de Laurentiu Vlad>. Si Mircea Eliade aflat la post in
Lisabona raporteaza eforturile de a-si face prieteni carora sa le stimu-
leze interesul pentru cultura romana si care eventual sa scrie despre
aceasta, deoarece momentan articolele despre Romania care apar in
presa portugheza erau toate platite si scrise in ambianta Legatiei®®.

In perioada interbelica, asa-numitul culturalism etnic in reprezen-
tarea culturala externa a avut adversarii sai, desi spre deosebire de
zilele noastre arhaismul satului romanesc, cultura rurala, folclorul re-
prezentau o lume vie consonanta cu realitatile tarii. Cuvintele criticului
literar Tudor Vianu sunt relevante in acest sens: ,,(...) dacd programul
culturalismului etnic ar ajunge sd se impund, cultura romdnd ar des-

53 Laurentiu Vlad, Ecouri romdnesti in presa francezd, L [llustration, 1843-1944, Editura
Universitatii din Bucuresti, Bucuresti, 2005; Imagini ale identitdtii nationale — Romdnia la
expozitiile universale si internationale de la Paris (1867-1937), Editura Institutului European,
Bucuresti, 2007, Pe urmele “Belgiei Orientului®, Romania la expozitiile universale sau interna-
tionale de la Anvers, Bruxelles, Liege si Gand, 1894-1935, Nemira, Bucuresti, 2004; Images de
lidentité. La Roumanie de Carol II aux Expositions universelles, in Pouvoirs et mentalités. Textes
réunis par Laurentiu Vlad a la mémoire du Professeur Alexandru Dutu, Editura Babel, Bucuresti,
1999.

54 Legatia Romaniei din Budapesta, nota, nr. 4123, din 10 noiembrie 1938 AMAE, Fond
Romdnia,vol 474/f. 251, Arhiva - MAE fond Romania (Propaganda), vol. 475./f. 143-144 (Seful
Legatiei Romaniei din Belgrad catre Directorul Directei presei si propagandei din MAS), Arhiva
—MAE fond Romania (Propaganda), vol. 482, f. 137-139 (Directorul Directiei Presei catre ministru),
ANIC fond Ministerul Propagandei Nationale dosar 1045, ff. 1-61 (Raport catre Ministrul afacerilor
straine, autor nementionat), Arhiva — MAE fond Romania (Propaganda), vol. 479, f. 269-271.

5 Laurentiu Vlad, Ecouri romdnesti in presa francezd, ed. cit, p. 53.
Mircea Eliade, Raport cdtre seful Directiei de Presd si Propagandd din MAS, Arhiva —
MAE fond Roménia (Propaganda), vol. 479, ff. 269-271.
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cinde sub demnitatea unei provincii*5. Intr-o aceeasi nota publicistul,
diplomatul si cel care a fost practic sef al directiei presei din MAS
(Ministerul Afacerilor Straine), deci al propagandei culturale insti-
tutionalizate a Romaniei, Eugen Filottis8, considera: ,,(...) traditiona-
lismul, pur si simplu, inseamnd grandomania mizeriei (...)*, respectiv:
»(...) Sub firma ortodoxiei si a traditiei se fluturd de unii idealul static
incremenit in forme hieratice bizantino-moscovite ale unei culturi
primitive, fard evolutie si fard orizont (...) Nu in agdtarea de o traditie
sterild si, in multe privinte, imaginard, nu in cultivarea exclusivd
a caracterului autohton... vedem noi rostul framdntarii generatiei
noastre (...). Rostul de culturd pe care intelegem sa-l propovaduim noi
este european. Lumina noastrd vine din apus. In occidentalizarea
acestei tari (...) vedem scdparea (...) Avem numai dorinta sacrilegd de
a armoniza romdnismul cu pulsul vietii contemporane (...). Viata aceasta
(...) o cerem desfacutd de balcanism, de asiatism, de arhaism si de sim-
plismul rustic ce-si deapand existenta intre curtea bisericii §i crdsma
satului’d.

Si istoricul Camil Muresan a scris despre conformismul etnic, con-
stand in identificarea unui specific national si misticism rural ce a facut
din traditiile rurale, arhaice si ortodoxie singura realitate a poporului
roman®, Desi de regula autoritatile ante si interbelice au mers in
practicile reprezentarii cultural externe a Romaniei pe trinomul destul
de greu de inteles in occident latinitate-ortodoxie-ruralism, totusi in
perioada interbelica tendinta de a ancora specificul national in orto-
doxie a dus uneori la teza respingerii latinitatii romanilor si a mode-
lelor culturale occidentale®!.

57 Tudor Vianu, “Replica“ catre “Parsifal* (de Nichifor Crainic), citat de Basil Munteano in:
Panorama de la litterature roumaine contemporaine, Paris, 1938, p. 1 80 (Tr. A).

58 n 1927 ziaristul Eugen Filotti a intrat in diplomatie si este numit atasat de presa la Praga,
iar apoi la Liga Natiunilor la Geneva. In 1930 devine Director al Presei si al Informatiilor din
MAS, practic institutia responsabila de imaginea Romaniei in lume sau de ceea ce am numi azi
diplomatie publica/culturala.

Eugen Filotti, Gandul nostru si Europeism sau romdanism, in “Cuvantul liber, seria a Il-a,
nr. 1, 1924, pp. 2-4 si nr. 2, 1924, pp. 18-19.

Camil Muresanu, ,,Laicism si religiozitate in cultura romana interbelica®, Anuar Historica
2002/23, Institutul de Istorie “Gheorghe Barit®, Cluj Napoca, 2002://old.historica-cluj.ro/anuare/
AnuarHistorica2002/23.htm, accesat 5 sept. 2024.

Curente care exacerbeaza mostenirea culturala orthodox/bizantina si acuza Occidentul de
degenerare spirituald nu lipsesc nici astazi si sunt continuatoare ale culturalismului etnic interbelic.
Nu e un fenomen specific romanesc, il intdlnim peste tot in Europa de Est, cu precadere in dis-
cursul de factura nationalista care tinteste o nisa de public destul de bine delimitat si numeros.
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Nichifor Crainic, ministru al propagandei nationale in perioada gu-
vernarii legionare, considera inca din 1923 ca: ,,(...) Dacd instinctele
noastre profunde si-ar fi avut rdddcinile in latinitate, ar fi trebuit sa
alegem catolicismul, pentru cd latinitatea este catolicd. Alegand orto-
doxia, inseamnd cd instinctele noastre profunde isi au rdaddcinile in
slavism, ortodoxia fiind mai ales religia rasei slave (...)%2. Ceea ce ei
numesc europenism nu e decdt frantuzism, ceea ce ei numesc intelec-
tualism si rationalism nu e decdt abdicarea de la autohtonism* 63,

Mai putin cunoscuti si discreti au fost grupul de intelectuali transil-
vaneni greco-catolici (Ion Agarbiceanu, de pilda) si publicatiile lor
precum ,,Cultura Crestina“, care au subliniat importanta latinitatii
orientale, a compatibilitatii dintre mostenirea culturala bizantina si cea
occidentala asa cum era reprezentata de ritul lor si pleiada de intelectuali
ardeleni initiata de Scoala Ardeleana®.

Adeptii culturalismului etnic n reprezentarea externa a culturii nu
greseau. In conditiile in care 82%95 din populatia Romaniei interbelice era
rurala, cultura romana era in primul rdnd apropiata traditiilor populare®,
Unii dintre adeptii culturalismului etnic considerau ca cea mai buna
propaganda culturala este o nonpropaganda. Eminescu nu impartasea
preocuparea obsedanta pentru ,,imaginea 1n ochii Occidentului® a con-
temporanilor sai, lui 1i placea Romania asa cum era ea, apropiata de
natura, ancorata in ,,durata lunga“ a istoriei. Pentru unii, rusticismul
inseamna fnapoiere, pentru Eminescu insemna ,,asezarea si cumintenia
unui popor“7 cu propriul sau ritm de evolutie, care nu trebuie sa fie
neaparat consonant cu ritmul Occidentului®8.

62 Nichifor Crainic, Puncte cardinale in haos, lasi, 1996, p. 88.
63 Ibidem, p. 123.
Camil Muresanu, op. cit.

65 Tudorel Andrei, Vasile Ghetau, Serii istorice de date — Populatia Romdniei 1860-2020,
Institutul National de Statistica, Bucuresti, 2021, https://insse.ro/cms/files/publicatii/Populatia-
Romaniei/populatia-romaniei-1860-2020-serii-istorice-de-date.pdf, accesat 5 septembrie 2024.

Ibidem. Faptul ca procentul populatiei urbane in contextul industrializarii fortate aplicata
de comunisti a crescut pana la 52%, cel mai mare din Europa (alaturi totusi de Polonia), nu spune
mare lucru in conditiile in care in spatele mantiei de beton gri-cenusiu a cartierelor de blocuri
ceausiste se afla tot o lume rurala cu mentalitati si obiceiuri rurale, dar de aceasta data denaturate,
smulse din mediul lor firesc, cu consecinte in planul esteticului regretabile. Rusticismul (inca
prezent si suficient de ,,exotic”) are farmecul sau, in prezenta infrastructurii si a conditiilor de
confort, dar trendul de inlocuire a caselor taranesti traditionale cu ,,buncare” in care predomina
betonul, tabla zincata si fatadele din polistiren vopsit in culori tipatoare nu ajuta brandul national.

George Panu, Amintiri de la Junimea din lagsi, Editura Polirom, 2013, p. 104.

Mircea Cartarescu se exprima interesant cand spune: ,,N-am crezut niciodata in specificul
national, in «sentimentul romanesc al fiintei», in tot ceea ce filozofii culturii si psihologii maselor
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O alta problema era tendinta continua de a desprinde Roménia din
arealul sau cultural si geografic real in incercarea de a o apropia de
Occident. Chiar si azi exista putine voci in peisajul intelectual roma-
nesc care propun o redefinire si reconstruire a peisajului geocultural
romanesc n conformitate cu perimetrul geo-cultural real si nu cel ima-
ginat.

Diaspora este un ,,ambasador cultural“ redutabil, dar Romania nu
avea in perioada interbelica o diaspora masiva. Astazi o are si ramane
de vazut cum poate sa fie activata aceasta diaspora si ce imagine trans-
mite. Ideala este formula descentralizarii totale 1n care cultura insasi se
manifesta natural si devine ambasador cultural de facto. Dar, in con-
ditiile Tn care 1n realitate nu toate formele de manifestare culturala ale
diasporei sunt dezirabile si reprezinta onorabil cultura romana, rolul
structurilor institutionalizate ar fi de indrumare, monitorizare, selectie,
incurajare a manifestarilor culturale autentice si exporabile Tn condi-
tiile in care spectrul kitsch-ului si al ,,manelizarii* este mereu prezent.
Reprezentarea culturala roméneasca ante si interbelica s-a descurcat
bine, facilitata de existenta unei paturi de intelectuali capabili sa creeze
o cultura contemporana facand apel nu doar la formule de import, ci si
la formule ce porneau de la fondul arhaic autohton. Stilul neoromanesc
in arhitectura ce a dominat arhitectura publica si privata a timpului,
literatura interbelica, sculpturile lui Brancusi sau muzica lui Enescu
stau marturie®”.

Consideratii asupra diplomatiei culturale
maghiare interbelice™®

In Ungaria, termenul diplomatie culturald il gasim utilizat ca atare
de la mijlocul anilor *30. In 1937 (cu doua decenii Tnaintea mentiunii

ne-au atribuit ca sa ne distinga de alte popoare. Daca n-am luat niciun premiu Nobel, in schimb,
am inventat stiloul. Daca zidul ni s-a prabusit peste noapte, ne-am apucat, cuminti, a doua zi sa-1
ridicam la loc, si tot e ceva®, ,,Sentimentul romanesc al isteriei®, Jurnalul National, 7 iunie 2005.

Astazi imi este greu sa discern care este punctul de reper al reprezentarii culturale a
Romaniei, iar rusticismul (din pacate, covarsitor majoritar) filtrat, sincretizat prin ,,manelizare*
(muzica, arhitectura, reprezentari vizuale) se prezinta ca o deformare grotesca a rusticismului de
odinioara si formulele sale de interpretare in arta, arhitectura, muzica.

Jora, Lucian, “Cultural Diplomacy — Conceptual origins, Considerations on interwar
Hungarian Cultural Diplomacy as revealed by Janos Hankiss“, Romanian Review of Political
Sciences and International Relations, Vol. XXI, no. 2/2024, pp. 133-144.
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din New York Times) vede lumina tiparului cartea Bazele diplomatei
culturale (A kulturdiplomdciaalapvetése), scrisa de Janos Hankiss7!.
Cartea prezinta un interes deosebit pentru mine in conditiile in care
la inceputul anilor 2000 am avut propria cercetare in domeniul diplo-
matiei culturale a Romaniei In perioada interbelica, o diplomatie cultu-
rala construita adesea ca reactie si raspuns la actiunile de diplomatie
culturala ale Ungariei revizioniste. Cercetarea mea inceputa in 2001 s-a
materializat Intr-un doctorat sustinut in 2010 la Universitatea Babes-
Bolyai din Cluj.72 Ideile scrise mai jos nu sunt o recenzie a cartii lui
Janos Hankiss73. In baza ideilor formulate de Hankiss in carte, am
incercat sa construiesc o dezbatere pe marginea diplomatiei culturale
maghiare 1n perioada interbelica in relatie cu diplomatia culturala ro-
maneasca in aceasi perioada. Cu exceptia pozitionarii ofensiv (Ungaria)
versus defensiv (Romania), asemanarile par a fi multiple.
Metodologic vorbind am intdmpinat o dubla dificultate. Nu cunosc
limba maghiara. Traducerea obtinuta are un anumit grad de relativism,
dublat de dificultatea traducerii unui text dificil de digerat chiar si de un
cunoscator nativ al limbii deoarece e un text care abunda in metafore.

71 Janos Hankiss, op. cit.

Si eu ca si majoritatea colegilor mei de generatie care am crescut si ne-am format in anii
80 in atmosfera specifica nationalismului (sa zicem comunist, desi el este la fel de bine antebelic
sau interbelic). Ulterior, accesul la surse, la carti, contactele cu exteriorul, demitizarea istoriei
nationale practicata intr-o miscare antitrend de istorici precum Lucian Boia, Pompiliu Teodor,
Ovidiu Pecican, a mai nuantat perspectiva si optiunile. Am inceput sa realizez ca imixtiunea
politicului de orice fel in discursul si scrisul istoric dauneaza eruditiei si adevarului (relativ si el),
ca in spatele fatadei unicolore si unidirectionare dictate de firul rosu al ideii nationale in orice
istoriografie aservita unor idei politice (fie ele si nobile) se ascunde o realitate mult mai complexa,
adesea mult prea complexa pentru a fi utila politicului care trebuie sa serveasca auditoriul propriu
cu idei simple, clare i, de ce sa nu o spunem, cu ceea ce doreste sa auda. Am mai realizat uneori
si ca istoriografia noastra nu este atat de inocenta sau imbatabila, respectiv ca mult demonizata
istoriografie maghiara nu este lipsita uneori de argumente demne de luat in seama. Exista o bariera
lingvistica (partial atenuata in ultimii ani de publicatii in limbi de circulatie). Argumentele istorio-
grafiei vecine in ce priveste subiectele fierbinti ale istoriei comune nu sunt cunoscute adesea decat
in versiunea incompleta, uneori redusa la nivel de mascarada de unii exponenti ai national-comu-
nismului. Sunt importante, desi dificile, renuntarea la imixtiuni ale politicului, renuntarea la ste-
reotiguﬁ, promovarea dialogului care sa faciliteze cunoasterea directa si pe cat posibil neintermediata.
3 Janos Hankiss (1893-1959). A facut studiile universitare la Budapesta, Geneva si Paris. In
1915 obtine licenta profesor de germana si franceza la Universitatea din Budapesta, unde va obtine
si un doctorat in istorie literara franceza. In perioada 1929-1950 va fi profesor de literatura franceza
la Universitatea din Debretin. A fost organizatorul primului Congres Literar International, tinut la
Budapesta in 1931, si i se atribuie organizarea Universitatii de Vara — a carei sef a fost timp de
16 ani — si a Institutului de Cercetare a Folclorului (Sursa: Gorilovics Tivadar, Hankiss Janos
(1893-1959) Professzor, tudoményszervezd és-népszeriisits, ARCKEP CSARNOK, MMXI vol. II

nr. 1-2, University of Debrecen, pp. 41-49, https://ojs.lib.unideb.hu, accesat 15 martie 2024).
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In rezumatul in limba franceza la cartea de 80 de pagini, literatul
maghiar oferd definitia diplomatiei culturale, o definitie oarecum
identica, dar care precede cu decenii pe cea a americanilor Milton
Cummings# si Joseph Nye’5 din 1990 si anii 2000 (DC-Soft Power
— implicd cresterea prestigiului si influentei, a prosperitdtii economice
exprima in turism, destinatie de studii pentru strdini, succesul comer-
cial al produselor asociate respectivei tari). Astfel, Hankiss defineste
diplomatia culturala: ,,a provoca efecte de politica externa prin mij-
loace culturale“76. Isi descrie cartea ca o prima tentativa de a face o
radiografiere a originilor ideologice ale conceptului si o descriere a sa
in context contemporan?’.

Hankiss incepe prin a indica importanta diplomatiei culturale in ca-
drul politicii externe si practicilor diplomatice, concluzionand ca pres-
tigiul unei natiuni este mai important decat forta sa economica, fiind
echivalentul notiunii de valoare in activitatea politica externa’s. Dupa
care enumera formele pe care diplomatia culturala in viziunea sa le
imbraca (conferinte, acorduri culturale, manifestari artistice, expozitii,
documentare cinematografice, burse de studiu, articole in publicatii
etc.).”? Asertiunea s-a dovedit valabila pana azi, DC fiind domeniul in
care natiunile mici si sarace pot sa concureze pe picior de egalitate cu
natiunile mari, bogate, puternice politic si militar. Sa ne gandim doar
la ce loc ocupa tari precum Austria, Vatican, Irlanda sau Columbia in
plan politic si militar versus locul si vizibilitatea pe care o ocupa in plan
cultural.

Un capitol interesant se refera la ceea ce s-ar putea numi azi ,,Strate-
giile de persuasiune ale diplomatiei culturale®. Hankiss propune selec-
tarea pentru DC maghiara a operelor artistice cu rezonanta pentru spi-
ritualitatea unui anumit mediu cultural dintr-o anumita tara. Se intreba
unde si cum ar putea sa fie cel mai bine pusa in scena opera lui Madach
Imre Tragedia Omului in Occident sau in tarile nordice pentru a fi mai
bine receptata. Hankiss recomanda cunoasterea aprofundata a istoriei,
a sensibilitatilor si vulnerabilitatilor natiunilor ce trebuie cucerite prin

74 Milton C. Cummings, Jr., Cultural Diplomacy and the United States Government:
A Survey, Washington, DC, Center for Arts and Culture, 2003, p. 1.
Joseph S. Nye Jr., ,,Soft Power®, Foreign Policy, no. 89 (Fall 1990), ulterior dezvoltat
in Soft Power: The Means to Success in World Politics, New York Public Affairs, 2004.
Janos Hankiss, op. cit. p. 1.
77 Ibidem.
8 Ibidem, p. 2.
79 Ibidem.
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manifestari culturale80. Nu este o noutate. Si in arhiva Ministerului
Afacerilor Straine roman am intélnit recomandari de adaptare a tipo-
logiei manifestarilor culturale in functie de sensibilitatile fiecarei tari
pentru obtinerea efectului de persuasiune maxim. De exemplu, un
Raport diplomatic romanesc recomanda ca pentru articolele de presa
destinate publicului italian sa se renunte la subiecte ce lauda arta si
patrimoniul cultural italian, deoarece italienii nu mai trebuie convinsi
de valoarea patrimoniului, culturii si a artei lor, ar fi de efect insa inse-
rarea de articole ce lauda noile politici sociale si efectele lor, progra-
mele de ameliorare a saraciei din sud etc.81.

Nici pentru Hankiss nu se poate face DC fara cunoasterea propriei
culturi. El subliniaza necesitatea propriei cunoasteri, am spune noi,
cine esti ca natiune si ce te reprezinta cel mai bine in propriii ochi ca
si in ochii publicului externs2. in limbajul de azi i-am spune cautarea
markerilor identitari celor mai relevanti pentru natiune si prezentarea
lor intr-o formula sintetica recognoscibila ca maghiara atat in tara cat
si in afara ei. Dilema autodefinirii §i a reprezentarii ei este oarecum
identica cu cea a romanilor care au trebuit sa navigheze in complexi-
tatea trinomului Latinitate, Ortodoxie, Ruralism, intre mostenirea cul-
turala bizantina si confesiunea ortodoxa asociata in mentalul occi-
dental Rasaritului, respectiv aspiratiile de a fi recunoscuti ca natiune si
cultura europeana.®3 Palierele identitare sau identitatea pe mai multe
niveluri, usor acceptabila pentru specialisti, este greu de expus intr-un
discurs inteligibil publicului extern, dar si propriului public ce poate sa
digere doar definitii simple. Sa fii ortodox si latin in acelasi timp in
cazul romanilor, slav si catolic in cazul polonezilor, respectiv turanic si
european occidental in cazul maghiarilor si sa ramai coerent in discurs
a fost o dilema serioasa cu implicatii pana In contemporaneitate.

Convins de superioritatea civilizatiei si culturii maghiare, Hankiss
recomanda renuntarea la oportunism, tact si rabdare, respectiv promo-
varea adevarului, o strategie cu siguranta mai lenta dar mai sigura pentru
atingerea obiectivelor.34 Nu e singurul care face aceasta recomandare.
O intalnim adesea si in rapoartele diplomatice relevante romanesti.
Astfel, dintr-un raport-sinteza referitor la propaganda Romaniei aflam

80 pidem.
| Arhiva MAE, fond Romania (Propaganda), vol. 482, f. 67-68.
2 Janos Hankiss, op. cit. p. 3.
3 Zsolt Nagy, op. cit., p. 82.
Janos Hankiss, op. cit. p. 4.
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ca: ,,Ministrul nostru la Praga considera ca propaganda e buna sub
doua conditii: sa arati numai adevarul, spre a nu Insela, si sa-1 arati cat
mai discret pentru a nu plictisi“s3.

Hankiss atragea atentia contemporanilor sai: ,,Diplomatul cultural
este asemeni comerciantului care prezinta cu iscusinta o marfa“se.
Astazi i-am spune marketing de imagine sau branding de tard, ideea
este aceeasi.

Tot Hankiss ne spune in 1937 ca, cultura asigura un fundament
solid, o temelie fara de care relatiile bilaterale bazate exclusiv pe relatii
economice sau politice pot sa fie efemere. In acelasi loc gasim un mare
adevar care astazi este literd de manual In domeniul DC in literatura de
specialitate de sorginte anglo-saxona (fara sa il citeze nimeni): vizibili-
tatea rezultatelor DC este mai redusa si necesita timp, sunt greu de
justificat si pe cale de consecinta sunt ignorate de multi politicieni si
diplomati de profesie?’.

Cateva randuri mai jos aflam o idee posibil preluata de la Albert
Appony (seful delegatiei maghiare la Conferinta de la Versailles 1n
1919) si anume ca Occidentul nu isi cunoaste interesele, neaparand
bastionul maghiar in fata ,,barbariei” (din est probabil). Mai constata
ca diplomatia maghiara nu a fost suficient de convingatoare la adresa
opiniei publice occidentale in momente precum 1848 sau 1919.88 Ne
spune si el ca Franta datoreaza in mare parte influenta sa politica in
Europa de Est si nu numai diplomatiei sale culturale, capacitatilor de
propagare a culturii sale, rolului formator al culturii franceze asupra
elitelor8?. Polonia a supravietuit de facto prin intermediul diplomatiei
culturale practicate de o Intreaga pleiada de intelectuali, muzicieni,
artisti in Europa Occidentala, cu precadere in Franta (ex. Chopin)%.
Cehoslovacia 1si datoreaza existenta In forma actuala diplomatiei cul-
turale practicate in cercurile puterilor invingatoare, respectiv, in faptul
ca au putut sa inroleze un Seton Watson care sa pledeze pentru cauza
lor?1. Maghiarii, asemeni romanilor, au recrutat si finantat personalitati
academice externe pentru a le sustine cauza. Pentru mediul academic

85 Ibidem.

86 Ibidem, p. 1.

87 Ibidem, p. 4.
8 Ibidem, p. 5.

89 Ibidem.

90 1bidem.

O 1bidem.
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britanic R.W. Seton Watson92 va sustine cauza romanilor, cehilor, slo-
vacilor si sarbilor, in timp ce C. A. Macartney va sustine punctul de ve-
dere maghiar®3,

Hankiss atrage atentia asupra importantei atragerii a ceea ce azi s-ar
numi ,,formatori de opinie* occidentali, cu precadere a profesorilor
universitari, multi activi si in politica precum o fac cehii fara a face
economie de fonduri.9* Titulescu este etichetat drept ,,tunul de artilerie
grea a diplomatiei romanesti“ cu care aceasta ,,trage* de fiecare data cand
are ocazia%. Indruma diplomatia maghiara sa invete din exemplul luptei
pentru Tirol si Istria a Italiei sau al luptei pestru Alsacia si Lorena a
Frantei unde argumentele culturale au avut o importanta primordiala.®®
Pledeaza pentru subtilitate, sa nu se mentioneze nominal Trianonul,
dar sa se faca referiri la monumente, personalitati, orase din teritoriile
pierdute ca o ,,nota de repros subtila® adusa Occidentului®’. Cum ro-
manii, cehoslovacii, sarbii ii prezinta peste tot ca tirani asupritori, reco-
manda sa se aminteasca peste tot cine a publicat prima Biblie in limba
romana (In opinia sa) o dovada ca nu au asuprit pe nimeni in teritoriile
pierdute?. Conform istoriografiei romanesti, publicarea Bibliei in
limba romana face parte din politica de calvinizare a bisericii orto-
doxe din Transilvania, parte si ea a luptei dintre reforma si catolicism
duse de principii protestanti ai Transilvaniei si nu neaparat din vreo
grija deosebita fatd de romani, limba si cultura lor.

Hankiss ne spune repetat ca pentru natiunile mici apelul la valori,
la arta, la cultura este esential pentru supravietuire.9® Aici are dreptate.
DC este domeniul in care cei mici isi pot depasi conditia n planul RI
si face auzita vocea. Multe natiuni sunt cunoscute si respectate aproape
exclusiv din prisma valorilor culturale (Irlanda, Columbia etc.). Fara a
uita sa aminteasca de superioritatea culturala maghiara, Hankiss amin-
teste de importanta Parisului ca arena de confruntare intre natiuni pe
terenul diplomatiei culturale. Hankiss considera ca in lipsa capaci-

92 R.W. Seton-Watson, A History of the Roumanians. From Roman Times to the Completion
of the Unity [n. p.], Archon Books, 1963) (a avut prima publicare in 1934).
93 CA. Macartney, Hungary and her Successors: the Treaty of Trianon and its Consequences,
1919-1937, London and New York, Oxford University Press, 1937.
Janos Hankiss, op. cit. p. 7.
95 Ibidem.
6 Ibidem, p. 8.
97 Ibidem.
98 Ibidem.
9 Ibidem, p. 13.
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tatilor economice si militare de anvergura, Ungariei i-a mai ramas doar
domeniul culturii, iar tarii i lipsesc capacitatile financiare care sa-i
permita sa-si etaleze valorile pentru a participa cu tot potentialul la
amintita competitie!00. Se plange ca Ungaria nu finanteaza profesori sa
participe la conferinte, nu are bani pentru finantarea de burse. Deplange
anonimatul culturii maghiare in RI si propune angajarea tehnicilor pu-
blicitare pentru a o face cunoscuta, practic un fel de branding.!0! O
sarcind dificila pentru ca, tot el ne spune, oamenii in tarile occidentale
sunt deja asaltati si suprasaturati cu informatie.!02 Propune si el ceea
ce propun si altii, inclusiv romanii. Dintr-un raport diplomatic roma-
nesc aflam: ,,Atentia publicului mondial fiind captata de foarte multe
probleme, problemele romanesti nu pot avea decat un loc restrans.
...Ele trebuie deci prezentate in mod cat mai stiintific, cat mai simplu,
cat mai convingator<103,  Omul mijlociu caruia in primul rand se adre-
seaza orice propaganda nu stie multe lucruri despre tarile straine in
afara de unele clisee bine definite“104,

Ideea de a se veni 1n intampinarea orizontului de asteptare a publi-
cului, ideea permanentei si relevantei mesajului cultural si mai ales im-
portanta originalitatii... cu alte cuvinte mesajul, reprezentarea culturala
nu trebuie sa plicitiseasca, trebuie sa surprinda.195 Repetarea obsesiva
a unor idei sintetice, bine si convingator scrise cu destui oameni si in
suficiente locuri.!% Ideea am intalnit-o si la alti diplomati in
documentele studiate in arhiva MAS roman si e posibil sa fie vorba de
experiente similare sau o sursa bibliografica comuna cu a colegilor
romani, dar pe care Hankiss nu ne-o spune. Ne mai spune ca Occi-
dentul ,,nu este o instanta, un tribunal amorf™, ci o audienta foarte di-
versa, pe cale de consecinta mesajul trebuie ambalat diferit intr-o pu-
blicatie academica sau afis de stradalo7,

Probabil ca a fost ascultat, deoarece cam in aceeasi perioada Lucian
Blaga, aflat la post la Berna, aminteste in rapoartele sale de propa-
ganda maghiara (agresivd si subtild in acelagsi timp) care insereaza cu

100 7p;cem.
1 Ibidem, p. 12.
102 pidem, p. 13.
3 Arhiva MAE, vol. 482, fond Romania (Propaganda), f. 54-66, Raport Confidential nr. 7963,
1940 catre MPN.
4 Ibidem.
105 y4n0s Hankiss, op. cit. p. 13.
6 Ibidem, p. 14.
107 1pidem.
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dibacie scurte documentare difuzate in cinematografe inaintea filmului
propriu-zis, si care se presupune a avea un mai mare efect de propa-
gandd culturald'98, Ne spune si Hankiss ceea ce am intalnit obsesiv si
in rapoartele diplomatice romanesti: Propaganda/diplomatia culturald
nu trebuie sd mintd, trebuie sa spuna mereu adevarul.!% Desigur, ade-
varul e adesea complex (mai ales in RI) si adesea fiecare are adevarul
sau. In continuare, Hankiss insista pe ceea ce s-ar numi azi importanta
construirii imaginii de brand adaptate corespunzator pentru ca sa fie
relevanta pentru auditoriul din diverse tari.!'9 Asta implica identi-
ficarea elementelor constitutive si relevante ale maghiaritatii, altfel
spus a markerilor identitari, care sa fie relevanti atat pentru natiunea
receptoare, dar si pentru maghiarii in sine, o misiune dificila si o
preocupare constanta a timpului si pentru DC romaneasca asa cum o
intalnim In documente si rapoarte MAS/MPN. Hankiss aminteste pro-
punerile contelui Teleky de a se introduce cursuri de pregatire in susti-
nerea cauzei maghiare pentru toti bursierii maghiari la diverse Colegium
Hungaricum pentru ca fiecare dintre acestia sa poata deveni de facto
un diplomat cultural angajat cauzei revizioniste.!!! Hankiss ne spune si
ca aliantele culturale sunt precursoarele aliantelor politice, mai ales
atunci si In momente In care acestea nu sunt politic oportune (amin-
teste de acordurile culturale ale Ungariei cu Germania, Austria, Polonia
si Italia).!12 Tratatele politice vor fi fara substanta in absenta cunoasterii
reciproce, care nu se poate realiza decat prin cultura si contacte externe
directe.!13 Ne spune si ca un acord cultural trebuie materializat cu ca-
tedre de limba, universitati de vara etc., traduceri de carte reciproce,
altfel va ramane o simpla formalitate.!14

Mesajul cultural trebuie adaptat ca forma, continut, structura etc.
mediului cultural caruia i se adreseaza. Ceea ce este bine receptat in
Germania nu va bine receptat in Franta sau tarile nordice.!!5

Daca e usor de inteles ce inseamna aprecierea pentru cultura si viata
intelectuala maghiara in Franta, pentru mine este greu de inteles ce

108 Arhiva MAS, fond Romdnia, dosar 478/fF. 4-7. Si Arhiva MAE, fond Romdnia, vol. Berna
1920-1944, vol. 34, Raport din Berna, 21 iunie 1932.
Janos Hankiss, op. cit. p. 16.
10 rpigem, p. 7.
1 1pidem, p. 23.

2 Ibidem, p. 26.

3 Ibidem, pp. 27-28.

4 Ibidem, p. 28.

5 Ibidem, p. 31.
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vrea sa ne spuna Hankiss prin ,,taria de caracter si autodisciplina ma-
ghiara® atat de apreciata in Germania, tara unde de asemenea Hankiss
ne spune ca este prea putin util a se vorbi despre ,,trecutul glorios*
(aspect apreciat insa in Anglia).!16

Hankiss stie si subliniaza ca propaganda trebuie sa fie subtila si
discreta deoarece publicul strain nu e interesat de Trianon, ci mai de-
graba de muzica maghiara, ospitalitatea maghiara, bucataria si atmos-
fera culturala maghiara.!l7 Pledeaza in continuare pentru reprezentarea
externd a Ungariei prin valori universale in care fiecare natiune si in-
divid se pot regasi (de exemplu, piesa de teatru 7Tragedia Omului a lui
Madach Imre), dar pentru reprezentarea careia e nevoie de traducatori
entuziasti.!!8 Pledeaza pentru ,,cunoasterea terenului si existenta unor
nraportori“ in fiecare tara (inclusiv studentii maghiari beneficiari de
burse) care sa faca liste amanuntite cu fiecare element care marcheaza
o posibila relatie de prietenie sau simpatie dintre cultura tarii gazda si
cultura proprie (gastronomie, arta, literatura, liste de studenti, sfinti
maghiari care apar in biserici, vinul Tokay).!!® Se intreaba cum pot sa
fie imbracate in formule agreabile publicului strain atuuri ale culturii
maghiare precum: virtutile culinare, virtutile artistice, individualismul
si in general virtutile calaretului de stepa.!20 Ca si romanii, si Hankiss
stie: iIn DC calitatea mesagerului si credibilitatea sa sunt la fel de
importante ca si calitatea mesajului in sine.!?! Sa fie oare vorba de o
revelatie obtinuta independent, de o sursa bibliografica comuna, sau
poate lucrarea lui Hankiss a ajuns sa fie cunoscuta de diplomatii ro-
mani si ideile sale sa fie preluate?

Hankiss ne spune ca intreaga maghiarime aflata peste hotare trebuie
antrenata in efortul de a face cunoscuta cauza si cultura maghiara. Nu
doar intelectualii, ci si toti maghiarii, de la managerul de fabrica pana
la dadaca care lucreaza in Franta trebuie sa aiba o anumita pregatire in
domeniul DC. Cutiile de chibrituri exportate trebuie sa aiba pe eticheta
imaginea Budapestei, becurile pentru export trebuie sa aiba inscrip-
tionat ,,MA“.122 Insista pe cunoasterea limbilor straine si nu doar a

16 1pidem, p. 32.

117 Ibidem, p. 33.

18 1bidem, p. 34.

119 Ibidem, p. 38.

0 Ibidem, p. 43.

121 Ibidem, p. 45.
2 Ibidem.
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limbilor, ci si a culturii occidentale.!23 Ridica si el problema multitu-
dinii de planuri si initiative individuale cu care ministerul culturii si
afacerilor externe maghiar este asaltat pentru finantare, o problema
comuna cunoscuta si putin placuta si functionarilor roméani, exasperati
de presiunile care se fac pentru finantarea diverselor proiecte care nu
le apartin, care nu au fost solicitate.!24 Hankiss reflecta in oglindd lu-
cruri de care se plang deopotriva omologii romani. Descrie cum oa-
meni de presa sau intelectuali straini descriu situatia mai buna sub noile
administratii a unor teritorii ce au apartinut Ungariei, ceea ce nu s-ar fi
intamplat daca respectivul ar fi fost invitat si bine tratat de vreun
universitar maghiar local.!25 Probabil Hankiss ar fi fost mai linistit
daca ar fi citit rapoarte diplomatice romanesti care mentioneaza ca oa-
meni de presa sau formatori de opinie occidentali invitati in Transil-
vania de statul roman si pe cheltuiala sa ajung sa fie cuceriti de cauza
maghiara in conditiile in care odata ajunsi sunt invitati si tratati de me-
diile aristocratice maghiare transilvanene posesoare de vaste domenii
si castele!26,

Din cuvintele lui Hankiss rezulta o diplomatie culturald reactiva, ca
raspuns la actiuni ale concurentei. Propune infiintarea unui Comitet
care sa inventarieze cu amanuntime cu ajutorul diasporei maghiare
actiunile de diplomatie culturala ale tarilor adversare, conferinte, docu-
mentare, articole, initiative individuale, productii cinematografice, acti-
vitatea bursierilor etc.127 1l intereseaza detalii precum perceptia ma-
ghiaritatii lui Liszt in 1936 sau perceptia pozitivd sau negativd a hu-
nului Attila (ca si cum ar avea o relevanta notabila pentru Ungaria).!28

Cartea lui Hankiss aparuta in 1937 este un varf al piramidei pentru
o dezbatere care se derula in Ungaria deja de aproape doua decenii.
Conform cercetarilor lui Zsolt Nagy, clasa politica maghiara vedea Tria-
nonul ca pe un dictat al marilor puteri occidentale ai caror politicieni
s-au lasat indusi 1n ,,eroare* de propaganda romaneasca, cehoslovaca sau
sarba, ceea ce nu s-ar fi intamplat daca ,,superioritatea civilizationala
maghiara®, caracterul sau ,,profund occidental european si eforturile

123 1hidem, p. 46.
4 Ibidem, p. 54.
125 1hidem, p. 55.
AMAE, Italia, vol. 61, Raoul Bossy catre Grigore Gafencu, ministrul Afacerilor Strdine,
7 februarie 1940.
Janos Hankiss, op. cit., p. 56.
128 Ibidem, p. 59.
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sale de aparare a Occidentului de-a lungul istoriei ar fi fost cunoscute
si constientizate corespunzator de opinia publica si clasa politica occi-
dentalal!?%. | Nu sabia, ci cultura va reface Ungaria din nou...“, avea sa
spuna Kuno Klebelsberg, ministrul maghiar al Culturii, in discursul
inaugural din 1922, activitatea intregului minister VKM fiind atasata
eforturilor revizioniste ale diplomatiei maghiare!30. Ardeleanul Kuno
Klebesberg, alaturi de prim-ministrii Pal Teleki si Istvan Bethlen, au
fost arhitectii programatici ai propagandei maghiare interbelice. Daca
si in ce masura le-a reusit este greu de spus, probail ca nu 1n conditiile
in care in 1937 apare cartea unui universitar din Debretin care contine
mai ales reprosuri la adresa starii de lucruri in care se afla diplomatia
culturala maghiara, careia ii da diverse sugestii de reorganizare si
remediere.

Puncte comune:

— constatam tendinta de lamentare continua atat a romanilor cat si a
maghiarilor fata de faptul ca nu sunt suficient de cunoscuti si acceptati
ca natiune si cultura parte a Europei civilizate;

— obsesia de a fi ramas mereu in urma adversarului In termeni de
propaganda, vizibilitate;

— falia catolicism / reforma.

Diplomatia culturala prin intermediul conferintelor universitare in
viziunea raportorilor maghiari era si ea depasita. Rapoartele diploma-
tice maghiare mentioneaza conferintele lui Nicolae lorga si le descriu
ca fiind captivante si ca fac sali arhipline!31.

Precum intr-un joc de suma zero, exponenti ai propagandei cultu-
rale roméne sau maghiare considerau mereu ca ar fi ramas intrucatva
in urma adversarului 1n lupta pentru imagine, fiecare succes sau pro-
ductie noua a adversarului fiind un minus in arsenalul propagandistic
propriu. E imposibil de estimat succesul sau esecul efectiv al celor
doua masinarii de propaganda culturala in perioada interbelica. Ceea
ce este sigur e faptul ca propaganda culturala maghiara interbelica nu
a avut amploarea, fondurile si organizarea de invidiat pe care o descriu

129 1dei comune in presa maghiara a timpului, respectiv la majoritatea politicienilor
si intelectualilor maghiari activi de: Albert Apponyi, grof, The memoirs of Count Apponyi, 1846-1933,
The Macmillan Company, New York, 1935, eBook.

Kuno Klebelsberg apud Zsolt Nagy, op. cit. Lucrarea a fost adnotata si publicata la CEU
(Central University Press), Budapest, 2017 sub titlul Great Expectations and Interwar realities
- Hunfarian Cultural Diplomacy 1918-1941.

31 701t Nagy, op. cit., p. 170.
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rapoartele diplomatice romanesti ale timpului. Si viceversa e valabila.
Prestatia propagandisticAi a Romaéniei in apararea Trianonului era
privita in Ungaria interbelica ca fiind masiva, eficienta si generos fi-
nantata de statul roméan. Propaganda iredentista maghiara a avut de su-
ferit si din cauza discursului neinspirat de arogant in care tema centrala
era sublinierea ,,superioritatii cultural-civilizationale* maghiare fata de
popoarele vecine, o ,,superioritate” care in opinia lor ar fi compensat
inferioritatea numerica. Alaturi de optiunile iredentiste, este posibil ca
si amintitul darwinism social si cultural sa fi contribuit la apropierea
Ungariei de Germania si optiunile politice ulterioare putin inspirate.

Cartea lui Hankiss de 80 de pagini aparuta in 1937, cu exceptia
titlului Diplomatia culturald, intr-o epoca in care termenul folosit era
propaganda, nu revolutioneaza domeniul si este greu de spus daca si
in ce masura a contribuit la articularea strategica a propagandei cultu-
rale maghiare interbelice sau postbelice. Ideile generale formulate de
Hankiss in mare masura le-am intalnit si In rapoarte diplomatice roma-
nesti pe parcursul cercetarii mele. Hankiss nu detaliaza si nu ofera
spete propriu-zise. Rapoartele diplomatice romanesti cand descriu pro-
paganda culturala maghiara vorbesc de actiuni bine organizate, generos
finantate, care disemineaza in Europa Occidentala sau SUA o propa-
ganda minutios structurata pe argumente, geografice, istorice, civiliza-
tionale, economice si adaptata specific posibililor factori de lobism in
fiecare grup de tari (tari cu regim autoritar, tari cu regim democratic,
tari prietenoase sau neprietenoase etc.).

Efectul lucrarii Iui Hankiss asupra diplomatiei culturale maghiare
este greu de estimat, dar raméane un subiect de cercetare interesant si
potential util practicienilor diplomatiei culturale de azi.

Si maghiarii au avut (si au) de navigat in meandrele disputei identi-
tare veche deja de trei secole dintre europenisti si turanisti (care se
suprapunea conflictului mai vechi intre catolici si protestanti). Acest
conflict a fost vizibil in perioada interbelica si intr-o anumita masura
este vizibil si In dezbaterea politico-intelectualda maghiara de azi. Tura-
nistii in Ungaria sunt intr-o anumita masura ceea ce in spatiul ro-
manesc au fost samdndtorii. Turanistii considera ca trasaturile defi-
nitorii maghiare provin din mostenirea turanica, din stepele din nordul
Marii Negre, unde s-au articulat atributele fizice si mentale ale cdld-
retului razboinic de stepd, care sunt fundament al ,, superioritdtii civi-
lizationale  care potrivit acestora va caracteriza maghiarimea fatd de
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alte popoare din bazinul carpatic!32. Jurnalistul si analistul politic Paul
Levenday a remarcat utilizarea abila a unor permanente si mituri iden-
titare maghiare in campaniile electorale ale FIDESZ cu predilectie
dupa 2010133: Mitul superioritatii civilizationale, Mitul persecutiei si
al complotului extern, Mitul umilirii si injustitiei, Mitul ,, misiunii civi-
lizationale“ de apdrare a Occidentuluil34. Turanismul este util pentru
brandul Ungariei, permitdnd premierului Viktor Orban si FIDESZ sa
nu mizeze in fata electoratului doar pe ,cartea europeana“!35. Noua
revitalizare a curentului ,,turanist* coincide si cu ,,noul multilateralis‘
al Ungariei care se traduce in orientarea spre ,,Noua Asie”, China,
Singapore, Kazahstan, Japonia, India etc.!36. , Originea comuna asia-
tica™ este speculata in unele discursuri politice cu lideri si investitori,
japonezi, sud-coreeni sau kazahi!37. Un intreg capitol al strategiei de
politica externa a FIDESZ se refera la ,,deschiderea spre est* si nu doar
dintr-un oportunism economic, ci si ideologic/identitar!33,

Brandul de tara al Ungariei este la nivelul anului 2025 mai vizibil
si mai puternic decat cel romanesc. Precum romanii, nici maghiarii nu
au 1nca produse tehnologice de varf atribuibile brandului maghiar (dintre
popoarele vecine, doar cehii au Skoda si Jawa, respectiv slovenii Gorenje,
ucrainenii Antonov 225), dar vinul Tokay, gulasul si paprika si mai ales
brandul ,,Budapesta‘“ sunt de notorietate mondiala.

Diplomatia culturald a tarilor scandinave!3°

Numitorul comun al DC/DP in cazul tarilor scandinave este identi-
tatea nordicd. Conceptul de identitate nordicd este utilizat si de Karl
Deutch cand teoretizeaza constructivismul in RI, tarile scandinave
fiind prezentate ca modelul ideal de comunitate de securitate, o zona

132 phidem, p. 82.
Paul Levenday, Ungaria lui Orbdn, Editura Polirom, Bucuresti, 2018.
134 1bidem, pp. 46, 121, 201.
5 Ibidem.
Sarnyai Géabor, “Orban: Hungarians Are the Late Descendants of Attila®, Hungary
Today, editia on line din 03.09.2018. disponibil: / / hungarytoday.hu / orban-hungarians-are-late-
descendants-of-attila/, accesat 08.08.2019.
7 Ibidem.

138 Michal Kowalczyk, “Hungary’s turn towards the East“, Financial Observer, editia on
line din 09.06.2017, disponibil: https:/financialobserver.eu/ce/hungarys-turn-towards-the-east/,
accesat 08.08.2019.

Lucian Jora, ,,Consideratii despre diplomatia culturala a spatiului scandinav*, Revista de
Stiinte Politice si Relatii Internationale, vol. XXII, 1, pp. 73-84, Bucuresti, 2025.
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in care razboiul este inimaginabil ca modalitate de solutionare a dife-
rendelor. Modelul nordic, politic si economic, poate fi, teoretic, copiat
oricand si oriunde. Este prezentat ca superior altor modele de guver-
nare, efect si cauza deopotriva a progresului economic, excelentei in
educatie si statului social care intervine si imbldnzeste liberalismul
economic. O parte din reperele ideii de exceptionalism nordic, precum
neutralitatea, pacifismul, absenta experientei razboiului, se refera la
experienta Suediei, fiind de fapt prea putin sau deloc valabile expe-
rienta Danemarcei, Norvegiei, [slandei si mai ales a Finlandei. Neutra-
litatea suedeza sau finlandeza postbelica, la care aceste tari incearca
din greu sa renunte, nu s-a extins si asupra Danemarcei, Norvegiei sau
Islandei, toate piloni ai flancului nordic al NATO. Ideea de tara promo-
toare a pacii si neutralitatii, originar atasata Suediei, ca tara neutra in
ambele razboaie mondiale, tara care acorda premiile Nobel pentru pace
si tara-platforma a negocierilor pentru pace din timpul ambelor razboaie
mondiale, s-a extins si asupra altor tari scandinave, fara ca acestea sa
aiba aceleasi traditii de nonbeligeranta si nealiniere. Ideea identitatii
nordice ca promotoare a pacii incepand cu anii ‘60 devine o adevarata
obsesie pentru guvernantii acestor tari, fapt reflectat iIn numarul de misi-
uni de mentinere a pacii si numarul de institutii de cercetare in dome-
niul promovarii pacii in RI, precum Stockholm Peace Research Institute
(SIPRI), International Peace Research Institute Oslo (PRIO), Tampere
Peace Research Institute (TAPRI — 1970) in Finlanda, Copenhagen
Peace Research Institute (COPRI — 1980s) in Denemarca. Modelul
economic nordic, bazat pe ideea de stat al bunastarii generale si implicit
suprataxare a veniturilor mari, face de asemenea parte din Modelul
Nordic/Identitatea Nordica.!40

Danemarca

Cheia succesului in diplomatia culturala — DC (sau brandingul de
tard) este identificarea markerilor identitari sau, cum ar fi spus altii in
perioada ante si interbelica, a elementelor constitutive ale spiritului
national.

In acest sens, pentru discursul de DC danez a fost importanta deter-
minarea elementelor de unicitate din cadrul identitatii comune nor-

140 Am abordat aceste aspecte intr-o prima versiune in Lucian Jora, ,,Tehnologia ca
instrument de soft power — cazul Chinei®, in Revista de Stiinte Politice si Relatii Internationale,
vol. XXI, nr. 1/2024, pp. 103-112.
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dice/scandinave, cu care imparte fondul comun al limbii si mare parte
din mitologia ancestrala. In disputa inclusiv intelectuala cu Prusia
si apoi cu Germania pentru a demonstra apartenenta provinciei
Schleswig la Danemarca, intelectualii timpului invoca mitologia uti-
lizata de populatia locala care, in opinia lor, era tipic daneza si
scandinava si nu germanica.!4! Identitatea nordica/scandinava este si
azi pentru Danemarca nu doar un aspect cu dimensiune identitara, ci si
o alternativa la discursul identitar european. De altfel, spatiul eco-
nomic european a fost precedat, in cazul tarilor scandinave, de politica
de abolire a barierelor vamale, respectiv de dreptul mutual de rezidenta
al cetatenilor statelor scandinave. Precum in alte tari scandinave, o
parte importanta a individualitatii daneze o constitutie statul bunastarii
generale (welfare state) si relativul consens national n ce priveste
aceasta politica economica/sociala.

Designul industrial danez este marker identitar esential in DP/DC
contemporana daneza. Inceputurile dateaza la mijlocul secolului XX,
cand, sub influenta Scolii Bauhaus'#? germane, designerii si arhitectii
danezi au utilizat noile tehnologii disponibile, combinate cu trendul
general de facilitare a simplitatii si functionalismului, pentru a crea
obiecte industriale de uz casnic, mobilier sau cladiri moderne.!43 Multe
dintre acestea au ajuns de notorietate mondiala, devenind simboluri ale
creativitatii daneze (scaunul scoica, designul electronicelor Bang &
Olufsen sau cladirea operei din Sydney).!44 In anii postbelici inclusiv
casa regala daneza a incurajat acest trend, prin infiintarea Academiei
Regale Daneze de Arta, cu o sectie special dedicata designului indus-
trial, cu precadere mobilierului. Functionalismul danez, exprimat in

141 Mary Hilson, ,,Individualisation and National identity, Open course on line in Danish
History®, Aarchus Universitet, disponibil la https://danmarkshistorien.dk/en/open-online-
course/modules/module-6-from-absolutist-composite-state-to-nation-state-1814-1914/5-
individualisation-and-national-identity, accesat la 28 ianuarie 2025.

Scoala si curent estetic infiintat in Germania in 1919 de catre arhitectul Walter Gropius
oglindind spiritul liberal al Republicii de la Weimar, care a permis experimente estetice radical
opuse trecutului. Implica combinatia dintre arta si industrie printr-o abordare simpla, funtionala
care evita extravaganta. Efectul principal l-a avut in designul mobilierului si al spatiilor interioare
caracterizate prin simplitate geometrica, functionalitate, integrare armonioasa in spatiu, atentie
pentru calitatea materialelor si a finisajeor.

Anezka Poikrylova, “Danish Modernism: On tradition, respect for nature and great talent®,
DesignVille, 08.02.2019, disponibil la https://www.designville.eu/blog/danish-modernism-legacy,
accesat la 20 ianuarie 2025.

44 Birgitta Capetillo, ,,Factsheet Denmark®, Ministry of Foreign Affairs Denmark, disponibil
la http://www.netpublikationer.dk/UM/8584/pdf/Furniture20and20Indust43D234.pdf, accesat la
11 ianuarie 2025.
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produse de larg consum, va cuceri mapamondul prin designeri ca Hans
J. Wegner, Kaare Klint, Borge Mogensen, Finn Juhl.145

Designul industrial scandinav nu porneste de la elemente si motive
traditionale, ancestrale, ci mai degraba de la influenta designului in-
dustrial din America ante si postbelica, axat pe functionalism, res-
pectiv pe utilizarea otelului, aluminiului si maselor plastice.14¢ Un alt
element specific a fost existenta micilor firme, birouri de design, ca
centre de creativitate si excelenta care vor colabora cu marii produ-
catori danezi de bunuri de consum (spre exemplu, Bernadotte & Bjern,
Jacob Jensen si David Lewis, care vor colabora cu Bang & Olufsen).!47
Clientela mondiala a produselor audio Bang & Olufsen cumpara aceste
produse pentru ca sunt daneze si pentru ca au un design rafinat, cali-
tatea fiind si ea remarcabila, dar pe locul secund ca importanta. In spa-
tele succesului designului industrial Bang & Olufsen sta colaborarea
cu designerul Jacob Jensen, absolvent al scolii daneze de arte si me-
serii si al primei sectii de design industrial. Acesta a fost de altfel
si angajat in anii ‘50 la prima firma de design industrial daneza,
Bernadotte & Bjorn.!48 Produsele Bang & Olufsen sunt importante
pentru brandul danez si implicit pentru diplomatia publica/culturala
neinstitutionalizata de facto a acestei tari, deoarece transmit o imagine
a excelentei si rafinamentului tehnic si estetic specifice, asociate cu o
anumita cultura.

Diplomatia culturala institutionalizata a Danemarcei se realizeaza
in primul rand prin Institutul Cultural Danez — ICD, fondat in 1940 cu
denumirea de Danish Society, avand primele filiale externe infiintate
in Europa de Vest in 1947. Denumirea actuala o va primi abia in
1989.149 Astazi are opt filiale externe, in Brazilia, China, Georgia, Letonia,
Republica Moldova, Ucraina, India si Turcia. Daca la infiintare filia-
lele ICD erau gazduite de tari occidentale, precum Franta, Germania,
SUA, Olanda, Italia, Austria ulterior acestea au fost inchise pentru
a utiliza fondurile mai ales in Europa de Est, respectiv in Ungaria,

145 1bidem.

6 Lars Dybdahl, “The Transatlantic Outlook: About Bernadotte & Bjorn’s ‘American’ design
practice®, Formkraft Journal for Crafts & Design, 25-11-2024, disponibil la https:/formkraft.
dk/en/the-transatlantic-outlook-about-bernadotte-bjoerns-american-design-practice/, accesat la
28 ianuarie 2025.

Birgitta Capetillo, op. cit.
48 Ibidem.
The History of Danish Cultural Institute, disponibil la https://www.danishculture.
com/history/, accesat la 09 ianuarie 2015.
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Estonia, Lituania, Polonia.!50 Si acestea din urma au fost inchise pe
rand, ultimul fiind cel din Polonia, in 2020, pentru a prioritiza tarile din
vecinatatea apropiata a UE, respectiv din zona Asiei.!5! Spre deosebire
de alte institute culturale, cel al Danemarcei are o abordare flexibila,
mutand filiale acolo unde se considera ca este mai mare nevoie de re-
prezentare culturala externd institutionalizata pentru Danemarca la un
moment dat.!52 La acestea se adauga preocuparea generala a adminis-
tratiei daneze de a obtine rezultate maxime cu investitii din fonduri
publice minime, de unde si bugetul fix alocat. E o practica despre care
nu cunoastem sa mai fie practicata de alte state, care nu relocheaza
institutele culturale, ci, dimpotriva, pun accent pe traditiile de repre-
zentare intr-o anumita tara. In mod ciudat, desi nu apare pe site-ul
oficial al ICD, este activ si un Institut Cultural Danez in Bruxelles, res-
ponsabil de schimburile culturale ale Danemarcei cu Belgia, Olanda,
Luxemburg si Germania.!53

O alta institutie relevanta pentru DC institutionalizata daneza este
Agentia Danezd pentru Culturd in Asia, aflata sub coordonarea Minis-
terului danez al Culturii, responsabil de politicile culturale (muzica,
literatura, arte vizuale, biblioteci) in zona Asiei, la care se adauga Fun-
datia Daneza pentru Arta, cu misiunea de a promova arta daneza pe
plan extern.154

Finlanda

In ce priveste discursul identitar finlandez, dominatia suedeza de
600 de ani coroborata cu dominatia tarista de peste un secol a deter-
minat construirea unui discurs ambivalent de genul ,,nici occidentali,
nici estici“!55. Precum 1in alte cazuri, avem de-a face cu un discurs
identitar construit in cercurile intelectuale ale secolului XIX prin selec-
tare si scoatere in evidentd a unor particularitati geografice, culturale,
lingvistice si continuitatea istorica a acestora menita sa legitimeze

150 1hidem.
1 Ibidem.
152 1hidem.
Danish Cultural Institute in Belgium, disponibil la https:/culture360.asef.org/resources/
danish-cultural-institute-belgium/, accesat la 28 ianuarie 2025.
Danish Agency for Culture, disponibil la www.kunst.dk, accesat la 28 ianuarie 2025.
55 Klinge, Matti, Let Us Be Finns. Essays on History, Helsinki, Finland, Otava Publishing
Company, 1990, p. 94.
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existenta unui stat national finlandez distinct!3¢. S-a insistat pe ele-
mentele de folclor si natura care rezonau cu o cultura rurala arhaica si
cu o identitate nordica perena care precede binomul Est/Vest!57. S-a
cules, asamblat si prelucrat folclor precum Kalevala, epopea populara
finlandeza, de catre Elias Lonnrot in 1835, care aminteste de o pe-
rioada mitica!8. Vorbind de accentul pe traditiile folclorice la data la
care acestea constituiau coloana vertebrala a identitatii finlandeze, nu
erau traditii si obiceiuri de vitrina sau de muzeu al satului, era o reali-
tate consonanta cu rutina zilnica a majoritatii finlandezilor, ori de aici
ideea de identitate construita/fabricata devine discutabila. Orientarea
pe trecutul mitic si naturd era menita sa compenseze absenta unui
trecut politic comparabil cu al germanilor, suedezilor sau danezilor,
respectiv a vestigiilor si oraselor medievale impresionante. Autorii
consultati vad in aceasta radacinile neutralitatii traditionale si neali-
nierii finlandeze, desi este greu de negat o preferinta pentru Vestul re-
prezentat de Suedia si Germania, Rusia fiind vazuta prin definitie ca o
cultura straina, probabil intr-o formulad asemanatoare cu modul in care
care balcanicii au construit imaginea Imperiului Otoman!59. Alaturi de
folclor, limba finlandeza de origine fino-ugrica diferita de cea a veci-
nilor a avut un rol important!60. Acest specific identitar, alaturi de am-
bivalenta Est/Vest, va tine mult timp Finlanda departe de blocuri mili-
tare si va axa (pana recent) doctrina de aparare pe forte proprii. Ab-
senta alinierii militare va plati dividende Finlandei postbelice, ca punte
de legatura economica si politica intre Est si Vest. Nu intamplator,
Conferinta pentru Securitate si Cooperare in Europa 1973-1975 va
incepe si se va finaliza la Helsinki. Imaginea tarii de punte intre Occi-
dent si spatiul ex-sovietic va fi folosita si In perioada postrazboi rece,
Finlanda devenind un ,,hub* al firmelor occidentale ce intentionau sa
se extinda spre spatiul ex-sovieticl®l. Imaginea de Poartd spre Est

156 Paasi, Anssi, Territories, Boundaries, and Consciousness. The Changing Geographies
of the Finnish-Russian Border, Chichester, UK,: John Wiley & Sons, 1996.
Marco Antonsich, “Cardinal Markers of Finland’s Identity Politics and Nationalldentity*,
Eurasian Geography and Economics, 2005, 46, No. X, pp. 289-304.
8 Ibidem, p. 292.
159 midem, p. 295.

0 Ibidem, p. 296.

1 Kivikari, Urpo, From a Giant to a Gateway in East-West Trade: Finland's Adaptation
to Radical Changes in Eastern Europe,Turku, Finland: Turku School of Economics and Business
Administration, Business Research and Development Center and Institute for East-West Trade,
Series C. Discussion no. 2, 1995.
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apare ca atare in elementele de branding si promovare ale firmelor de
transport, institutiilor financiare sau de consultanta finlandeze.

Nokia a avut un rol esential in branduirea Finlandei ca tara dezvol-
tata, ,,tara hi-tech”. Nokia In sine ca si firma este mai veche decat
Finlanda contemporana, infiintata in 1865 sub dominatie tarista, fiind
specializata in producerea de hartie, iar mai apoi de cauciuc!¢2, Si-a re-
configurat obiectul de activitate de mai multe ori in functie de opor-
tunitati (produse chimice si electronice, robotica)!63. Doar la sfarsitul
anilor 1970 se specializeaza in telecomunicatii!®4. Chiar daca astazi
Nokia e o firma multinationala cu prezenta globala si a intrat intr-o
perioada de declin (fata de boomul din urma cu doua decenii), pentru
finlandezi e un simbol national!65. Are inca peste 20.000 de angajati in
Finlanda, sediul central e in Helsinki, ca si majoritatea laboratoarelor
si centrelor de cercetare!©6. Finlandezii sunt convinsi ca firma va reusi
sa treaca cu bine peste perioadele dificile, facand fata unor adversari
mai puternici precum Apple, Samsung sau Huawei, facand probabil
analogie si cu rezistenta Finlandei in fata URSS 1n 1939. Interesant,
Finlanda este tara unde exista studii legate de modul in care Nokia ca
brand tehnologic a intarit identitatea nationala finlandeza, urmand
trendul general al brandurilor comerciale de anvergura care pentru a
avea succes trebuie sa spuna o poveste, trebuie sa fie mesagerii unui
continut cultural, care alaturi de factorul calitate tehnologica creeaza
atasament emotional si promoveaza pozitiv imaginea tarii de origine.
Alaturi de Nokia, la brandul Finlandei mai contribuie cei trei ,,S: Sauna,
Sisul67 i Santal68.

Desi este o tara cu o populatie mult mai mica decat Suedia, Finlanda
dispune de nu mai putin de 17 Institute Culturale externe, a caror misiune

162 william Hagerup, “Nokia: How a Finnish paper mill grew into a world-renowned
company®, https://stptrans.com/nokia-how-a-finnish-paper-mill-grew-into-a-world-renowned-
com]:l)any/, accesat 15 mai 2024.

63 Ibidem.
4 Ibidem.

165 yl1a Hakala, Arja Lemmetyinen, Juergen Gnoth, “Companies as vectors of nation
branding: The role of Nokia in branding Finland®, International Place Branding Yearbook 2010,
Palgrave Macmillan, pp. 55-65.

6 Ibidem.

167 cuvantul denota perseverenta, rabdare, tenacitate, fiind consonant si cu imaginea finlan-

dezilor de oameni nordici, tacuti, inchisi.
https://www.scandinavian-travel-group.com/post/discover-the-eight-s-of-finland-a-
journey-through-finnish-culture, accesat 15 mai 2024.
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tionale in domeniul cultural si colaborarea expertilor finlandezi in do-
meniul culturii cu omologi din lumea intreaga. Institutul Cultural
Finalndez dispune de filiale in Atena, Bruxelles, Berlin, Budapesta
(FinnAgora), Copenhaga, Londra, Madrid, Beirut, New York, Oslo,
Paris, Roma, Sankt Petersburg, Stockholm, Talin, Tokio.!¢? Este speci-
fica concentrarea regionald. Astfel, Institutul Cultural Finlandez din
Londra acopera si zona Irlandei, iar institutul din Bruxelles acopera
intreaga zona Benelux cu activitati (expozitii, spectacole, rezidenta pentru
artisti, cercetatori etc.). Se remarca in ce priveste aceasta institutie
preocuparea pentru aspectele ecologice, institutul afisand pe prima sa
pagina ,,Institute Network’s Ecological Guidelines“. Putem sa consi-
deram parte a DC institutionalizate finlandeze si Institutul Cultural
Finlandezo-Norvegian infiintat in 1997 la Oslo, pentru promovarea
schimburilor culturale intre Norvegia si Finlanda. Acest institut are rol
de facilitator si nu dispune de propria infrastructura pentru organizarea
de evenimente culturale. Precum unele institute culturale din alte tari
(inclusiv Romania), Institutul Cultural Finlandez din Roma este infiintat
si isi desfasoara activitatea sub forma unui institut de studii clasice,
Institutum Romanum Finlandiae!70. FinnAgora — Institutul din
Budapesta, infiintat in 2004 — acopera nu doar zona culturala, ci si
zona de colaborare economica si stiintifica, fiind aflat sub coordonarea
si finantarea Ministerului Educatiei din Finlanda, si nefiind o agentie
autonoma.!7!

Suedia

In cazul Suediei, din metanarativele utilizate in crearea markerilor
identitari se poate disting: welfarismul — egalitarismul societatii sue-
deze cu un stat care intervine acolo unde este necesar si redistribuie
prin suprataxarea cetatenilor. Designul scandinav este marker identitar
al Suediei caracterizat de naturalete, simplitate, functionalism, accesi-
bilitate, practic, o extindere a metanaratiunii welfariste!72. Suedia a

169 The Finish Cultural and Academic Institutes, https:/instituutit.fi/en/, accesat la 30 ianuarie
2025.
170 midem.
1 FinnAgora, https://finnagora.hu/en, accesat la 30 ianuarie 2025.

Bojun Hou, “Exploring the Role and Operation Mode of Industrial Design in Public
Diplomacy: Taking the Design of «IKEA» Representing Sweden’s National Image (Nordic Image)
as an Example®, Advances in Social Science, Education and Humanities Research, volume 572:
Proceedings of the 7th International Conference on Arts, Design and Contemporary Education
(ICADCE 2021), p. 600.
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beneficiat in acest sens de amplificatorul perfect reprezentat de lantul
de megamagazine IKEA, care vinde nu doar mobila cu specific si
design suedez, ci si un ,,stil de viata suedez™ (aici incluzand si dimen-
siunea gastronomica), modestie si confort, functionalitate si naturalete
in acelasi timp. Succesul comercial al IKEA si avantajul sau compa-
rativ consta 1n accentuarea specificului suedez, Suedia ca atare fiind
deja un brand de succes!73. Pentru brandul Suediei cu siguranta si per-
formantele tehnice si designul producatorilor de automobile de Iux
Volvo si Saab au un cuvant de spus. Ambele branduri sunt de decenii
benchmark pentru atribute esentiale ale unui automobil precum sigu-
ranta, robustetea, confortul, durabilitatea, imaginea de automobil de
familie, creat pentru drumuri lungi in conditii de iarna. Designul este
tipic scandinav (minimalist, simplu, functional, cu linii simple, sobre
si robuste). In cazul Volvo, actionariatul chinez s-a straduit sa mentina
si sa accentueze ,,suedismul* modelelor Volvo si a pastrat diviziile de
cercetare/proiectare in Suedia. La nivelul maselor, literatura, mitologia
si in general cultura inalta a unei natiuni sunt mai putin cunoscute, dar
cu brandul si produsele IKEA sau automobilele Volvo se intdlneste
oricine.

Diplomatia culturala institutionalizata a Suediei se desfasoara in
primul rand prin Institutul Suedez, ca agentie publica guvernamentala
specific desemnata cu reprezentarea culturala externa.!’* Spre deose-
bire de alte agentii, specifica Institutului Suedez este oferirea de pro-
grame de burse pentru studiul limbii si culturii suedeze la nivel de
master in Suedia. De asemenea, desi Suedia este o tara mai bogata si
mai mare decat Danemarca, Institutul Suedez dispune de o singura
filiala externa, Centrul Cultural Suedez din Paris — Centre Culturel
Suédois!5. Este interesanta si initiativa din 2007 de a deschide o casd
Suedezd Tn mediul virtual, ca filiala a IS, care ofera informatii despre
Suedia si organizeaza expozitii in mediul virtual. In afara de IS si de
filiala sa din Paris, Suedia mai dispune si de alte asezaminte culturale
externe de factura academica, direct sau indirect atasabile DC institu-
tionalizate a Suediei. Institutul Suedez din Alexandria (Egipt) a fost
deschis in 1999, intr-o cladire care din 1925 adapostea consulatul sue-
dez, in contextul mai larg al Parteneriatului Euro-Mediteranean si al

173 . Salzer, Identity Across Borders: A Study in the IKEA-World, Ph.D., Linkoping
University, 1994.
174 https://si.se/en/, accesat la 03 ianuarie 2025.
SI — Institut Suédois, https://paris.si.se/en/, accesat la 04 ianuarie 2025.
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interesului crescut al tarilor scandinave pentru relatiile cu Africa de
Nord si Orientul Mijlociu, respectiv al procesului de modernizare si
democratizare a acestor state care au comunitati mari de expati in
Suedia. Institutul, dedicat studiilor clasice si de egiptologie, si-a sus-
pendat temporar activitatea in 2019, fiind mutat la Stockholm. Insti-
tutul suedez din Atena a fost fondat in 1946 si functioneaza in subor-
dinea Ministerului Educatiei suedez.!7¢ In Grecia are statut de Scoala
Straina de Arheologie si se ocupa de studiile clasice grecesti, istoria
artei si arheologie, schimburile cultural-academice clasice intre Suedia
si Grecia.!”7 Din aceeasi categorie a institutiilor academice suedeze
localizate extern fac parte Institutul Suedez de Studii Clasice din Romal78,
respectiv Institutul Suedez de Cercetare din Istanbul.!79

Este posibil ca activitatile institutului suedez sa aiba un public relativ
restrans, cinematografia, teatrul sau literatura suedeza sa fie produse
culturale cu un public de nisa, dar masinile si mobilierul suedez au im-
panzit mapamondul. Ambele sunt percepute ca fiind mai mult decéat
obiecte de consum, respectiv parti din stilul de viata si cultura suedeza.
In afara welfarismului si a promovarii pacii, designul industrial este
principalul marker identitar al imaginii Suediei in lume. Designul
industrial este o fateta a statului bunastarii generale si exprima simpli-
tate, accesibilitate pentru toata lumea, lipsa de etalare a bogatiei, dar in
acelasi timp confort, respectiv accentul pus pe materialele naturale, in
mod special rasinoase/pin nordic.!30

Norvegia

Desi cea mai bogata tara scandinava, Norvegia nu dispune de bran-
duri tehnologice precum Finlanda (Nokia), Danemarca (Bang & Olufsen)
sau Suedia (Volvo, Saab), industria sa fiind bazatd pe extractia si
exportul de hidrocarburi, piscicultura, santiere navale, tehnologii verzi,
industrie cosmetica. Din brandul norvegian prin care aceasta tara se
promoveaza pe plan extern fac parte imagini dezirabile precum: apa
curata si aer curat, casute din lemn colorate, care vorbesc despre o
viata simpla si un popor care, desi bogat, nu isi etaleaza ostentativ bo-

176 14 Sweedish Institute at Atheens, https://www.sia.gr/en/, accesat la 07 ianuarie 2025.
77 Ibidem.
178 [SYR — The Swedish Institute of Classical Studies in Rome, https://isvroma.org/en/about/,
accesat la 05 ianuarie 2025.
SRII Swedish Research Institute in Istambul, https://srii.org/, accesat la 08 ianuarie 2025.

180 Bojun Hou, op. cit.
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gatia, o societate stabila si echitabila. Cum se sintetizeaza aceste idei
identificate ca asociate Norvegiei cu o identitate vizuala? Pentru iden-
titatea vizuala se folosesc culori si motive atasate aurorei boreale, lu-
mina soarelui, noaptea, motive decorative traditionale vikinge. Genul
acesta de motive fac parte din arsenalul a ceea ce unii analisti consi-
dera ,,borealism* in branding.!8!

Diplomatia culturala institutionalizata a Norvegiei se desfasoara in
primul rand prin intermediul Centrului Cultural Norvegian/Norwegian
Cultural Center — NCC!82, la care se adauga institutii precum Visit
Norway!83, respectiv Innovation Norway si NORAD (agentie de dez-
voltare concentrata pe programe de dezvoltare economica).!84 Desi
Norvegia este o tara bogata, NCC nu are filiale deschise in strainatate,
fiind posibil sa nici nu aiba neaparata nevoie, intrucat, daca e sa-l citam
pe Joseph S. Nye, ,,unele tari realizeaza mai mult in termeni de diplo-
matie publica prin actiuni concrete decét prin difuzare*.185 Este de re-
marcat pentru activitatea NORAD faptul ca in atributiile sale intra pro-
iectele si activitatile cu tangenta la promovarea drepturilor culturale ca
parte a drepturilor omului, proiectele care fac legatura dintre dezvol-
tare, nivel de trai si accesul la educatie si cultura, respectiv libertatea
de expresie culturala.!86

Islanda

Identitatea Islandei si a islandezilor este in primul rand un produs
al izolarii acestei tari, izolare careia i se datoreaza cea mai arhaica
limba scandinava, ramasa in multe privinte neschimbata din timpul
vikingilor, si o democratie participativa reala, facilitata de izolare si de
populatia redusa a tarii. Islanda promoveaza stilul de viata islandez ca

181 b Laven, M. F. Chekalina, P. V. Margaryan, S. Taylor, “Building the slow adventure
Brand in the Northern periphery*, in C. Cassinger, A. Lucarelli, S. Gymothy (Eds.), The Nordic Wave
in Place Branding. Poetics, Practices, Politics, Edward Elgard Publishing, Cheltenham, 2019.

NCC — Norvegian Cultural Center, https://norwegianculturalcenter.com/, accesat la
31 ianuarie 2025.

Visit Norway, https://www.visitnorway.com/, accesat la 31 ianuarie 2025.

Norad — The Norwegian Agency for Development Cooperation, https://www.norad.no/en/,
accesat la 31 ianuarie 2025.

5 Joseph S. Nye Jr., “Public Diplomacy and Soft Power", in The ANNALS of the American
Academy of Political and Social Science, Vol. 616, Issue 1, 2008, disponibil la https://doi.org/
10.1177/0002716207311699, accesat la 30 ianuarie 2025.

86 NORAD — The Norwegian Agency for Development Cooperation, https://www.norad.no/en/,
accesat la 31 ianuarie 2025.
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parte a patrimoniului cultural national, un stil de viata modelat de ca-
racteristicile fizico-geografie ale ,tarii ghetii si focului®. Islanda s-a
prezentat ca tara exotica a contrastelor geologice extreme, iar sloganuri
precum ,, Nu e necesar a se pdrdsi planeta pentru a avea experienta
unei alte lumi sau a unui peisaj lunar*137 sunt destul de des intalnite
in promovarea Islandei ca destinatie turistica.!88

Interesul pentru protejarea mediului si pentru solutii ecologice dis-
tinge abordarea islandeza intr-o masura mai mare decat in cazul altor
tari scandinave, datorita fragilitatii ecosistemului insular finlandez, nu-
marului redus al populatiei si izolarii tarii.

Desi Islanda e o tara cu doar 390.000 de locuitori, incepand din anii
‘90 industria pescuitului o depaseste pe cea a Marii Britanii.!89 Tara a
cunoscut dupa 2010 si o dezvoltare exploziva a turismului, la nivelul
anului 2024 turismul reprezentand aproximativ 8% din PIB, cu toate
implicatiile care decurg din aceasta pentru DC, precum dezvoltarea
infrastructurii hoteliere, restaurante traditionale, pachete turistice ce
promit sa ofere experiente specific islandeze, ceea ce implica o identi-
ficare si valorificare a ceea ce este specific islandez (gastronomie,
sport, amenajari interioare, elemente decorative, audio-vizual etc.)!%0.

Inca din anii ‘90 Islanda a aparut in atentia mapamondului prin ve-
dete de muzica precum Bjork sau Sigur Ros, care ofereau publicului
altceva decat ceea ce era obisnuit si care isi promovau stilul islandez
ca parte a culturii din care proveneau.!9!

Relevant este faptul ca boomul turismului islandez de dupa 2010 s-a
datorat in mare parte unui rebranding al tarii ca strategie de diplo-matie
culturala si exploatarii oportunitatilor oferite de doua dezastre: unul
financiar, si anume devalorizarea coroanei islandeze, ca urmare a
crizei financiare din 2008-2010, si altul natural, mai precis eruptia vul-
canului Eyjafjallajokull, care a intrerupt traficul aerian pe jumatate de

187 Chantel Nygaard, ,Interrogating the Icelandic Imaginary: Nation Branding and the
Articulation of National Identity in Iceland’s Tourism Advertisements*, A Thesis submitted to the
Faculty of Graduate Studies of The University of Manitoba, p. 73, disponibil la https://mspace.
lib.umanitoba.ca/server/api/core/bitstreams/b13fe337-3261-4dc3-b53d-593342al51e5/content,
accesat la 30 ianuarie 2025.

8 Ibidem.

189 https://www.responsiblefisheries.is/seafood-industry/a-nation-with-fishing-in-its-genes,
accesat la | februarie 2025.

190 s¢.p Global Ratings 2023, disponibil la https://www.stjornarradid.is/library/02-Rit—
skyrslur-og-skrar/Research%20Update_Republic%200f%20Iceland _May-12-2023.pdf, accesat la
1 februarie 2025.

1 eelandic Review, “All About Bjork: Iceland’s Most Famous Singer*, disponibil la https:
/l'www.icelandreview.com/bjork/, accesat la 1 februarie 2025.
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mapamond!!92 Totusi, consideram ca Islanda raméane o destinatie ex-
trem de costisitoare, din cauza costului foarte ridicat al vietii si costu-
rilor necesare deplasarii, deci secretul boomului turistic trebuie cautat
in alta parte si nu neaparat in devalorizarea monedei locale!

Imaginea de loc special, unde traditiile si natura sunt pastrate in-
tacte, de loc al extremelor, cu apa inghetata si apa termala, gheata
icebergurilor si focul vulcanilor activi, imaginile prelucrate corespun-
zator in materiale video distribuite pe platformele de social media pro-
babil ca au fost cheia succesului. Desigur, exista multe alte tari fru-
moase care se promoveaza si isi modifica brandul, totusi Islanda a
inregistrat un succes spectaculos prin dibacia de a afisa intr-o maniera
estetica ceea ce tara are de oferit diferit fata de alte tari frumoase si
insistenta cu care a promovat experienta islandeza ca experienta unica,
cu o gastronomie axata pe experiente gourmet, peisaje spectaculoase,
muzica originala, toate reunite sub sloganul ,, Inspired by Iceland*.193

Islanda nu dispune de institute culturale externe, ci de un Oficiu
pentru Afaceri Culturale, in cadrul Ministerului de Externe. Ambasa-
dele Islandei decid daca si ce proiecte culturale sa sprijine, dupa care
aplica pentru finantare dintr-un fond special dedicat proiectelor cul-
turale, gestionat de Ministerul de Externe, care de regula se consulta cu
Ministerul Educatiei. Exista o serie de institutii si agentii guverna-
mentale a caror activitate are tangenta cu diplomatia culturala institu-
tionalizata.!9* De exemplu, Promote Iceland are ca misiune promovarea
reputatiei si a imaginii Islandei pe plan extern, respectiv oferirea de
suport financiar pentru industriile culturale islandeze si centrele creative
din aceasta tara (gastronomie, artizanat, folclor, arte vizuale, turism cul-
tural etc.).195 Din arhitectura DC institutionalizata a Islandei se mai pot
aminti o serie de ONG-uri, precum Iceland Naturally (asociatie a celor
mai relevante firme islandeze care promoveaza pentru publicul american
produse, servicii si cultura islandeza) sau ONG-uri precum Federatia

192 Kyle Harper, “The Country of Content Marketing: How Iceland Redefined Itself with a
Rebranding Strategy*, SKYWORD, 12 ianuarie 2018, disponibil la https://www.skyword.com/
contentstandard/the-country-of-content-marketing-how-iceland-redefined-itself-with-a-rebrandi
ng-strategy/, accesat la 31 ianuarie 2025.

Ibidem.

94 Bergthora Laxdal, “Cultural Diplomacy, The Icelandic Way. The current state of Iceland’s
cultural diplomacy Practices®, Bifrost University, Master Thesis in Cultural Management 2016,
pp. 11-14, 68-71, disponibil la https://skemman.is/bitstream/1946/26814/1/CulturalDiplomacy
Iceland MA_2017.pdf, accesat la 5 ianuarie 2025.

951bidem, p. 64.
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Artistilor Islandezi, Centrul Islandez de Design, Centrul Islandez de
Arta, Centrul Islandez de Film, Centrul Islandez de Literatura.19¢

In concluzie, observam ca unele tari scandinave, desi au o prezenta
in RI crescuta, precum Islanda, nu dispun de o infrastructura institutio-
nalizata specific dedicata DC. FinnAgora, institutul cultural finlandez
din Budapesta, sau Institutul Cultural Suedez isi fac treaba, dar respec-
tivele tari au o anumita imagine in lume datorita designului industrial,
statului bunastarii generale si actiunilor in RI de promovare a pacii si
drepturilor omului, deci structurilor neinstitutionalizate care nu sunt
specific dedicate DC. Tarile scandinave au capacitatea de fi influente
si respectate in RI fara a fi puteri militare, deoarece sunt admirate
datorita creativitatii, capacitatii de a inova, exprimata in produse de ca-
litate, respectiv nivelului de viata ridicat. Imaginea acestor tari si capa-
citatile de tip soft power s-au format in principal in afara relatiilor insti-
tutionalizate dintre state, prin contactul direct sau indirect cu oameni,
produse, imagini apartinand acestor culturi. Tranzitia spre o societate
postindustriala si efectele globalizarii au accentuat acest trend si im-
portanta relevantei culturale a produselor. Experienta Islandei, o tara
cu o populatie de 390.000 locuitori, nu este neaparat replicabila pentru
o tara precum Franta, care prin traditie aloca cel mai mare buget per
capita pentru DC institutionalizata; in randul tarilor scandinave ati-
tudinea fata de DC institutionalizata difera de la a nu avea niciun institut
cultural extern, precum Islanda, la un institut precum Suedia, si la nu
mai putin de 17, precum Finlanda. Imaginea de facto prin care tehno-
logiile fac DC/DP unei tari nu este un substitut pentru DP/DC institu-
tionalizata sau pentru practici politice percepute ca neinspirate. Sunt
nu putine tarile in care, desi se utilizeaza iPhone, se poarta jeans si se
asculta muzica pop/rock, tara din care provin toate acestea nu are o
imagine pozitiva.

Consideratii despre diplomatia
culturald a microstatelor'®’

Diplomatia culturala (DC) este intrinsec legata de soft power defi-
nita drept capacitate de persuasiune a propriei culturi in sistemul

196 1pidem, pp. 62-66.
7 Lucian Jora, ,,Consideratii despre diplomatia culturala a microstatelor”, Revista de Stiinte
Politice si Relatii Internationale, vol. XXII, 2, pp. 13-24, Bucuresti, 2025.
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RI98. Spre deosebire de hard power, soft power nu este apanajul
exclusiv al statelor mari, in acest sens cel mai reprezentativ exemplu
fiind capacitatea de influenta in RI a Vaticanului. Diplomatia publicd
(DP)/Diplomatia culturala (DC) devin astfel instrument prin inter-
mediul carora microstatele pot sa aiba un rol si 0 ,,voce ““ in ,, concertul
RI“. Exista state mici si sarace la periferia sistemului RI, dar cunos-
cute, vizibile si influente din punct de vedere cultural. Doua treimi din
statele membre ale ONU sunt state mici, a caror diplomatie culturala
este parte a strategiei acestora de proiectare a soff power in sistemul
RI!99, DC apare ca o forma subtila de proiectare a puterii in RI bazata
atat pe resursele culturale ale unei tari, cat mai ales pe capacitatea de
reprezentare, valorizare si proiectare in RI a acestora. Cand vorbim de
capacitate de reprezentare si proiectare aceasta nu trebuie facuta oricum ci
in mod subtil, neinvaziv, evitdnd formulele kitsch, metodele si limbajul
propagandei. Importanta soft power este accentuata de evolutiile eco-
nomiei de la industrial la postindustrial si implicit importanta crescuta a
capacitatii de creare, manipulare si proiectare a cunoasterii si informatiei.

Care ar fi definitia unui microstat? Nu exista o definitie comun
acceptata 1n ce priveste parametrii de definire a microstatelor. Unii
accepta parametrii precum populatia sau teritoriul, altii parametrii eco-
nomici, respectiv capacitatile economice militare de a influenta aspecte
geopolitice. Linii precise sunt imposibil de trasat mai ales atunci cand
avem in vedere parametrii economici sau politici specifici. Norvegia
nu poate sa fie considerata o tara mica in relatie cu extractia de petrol
sau in relatia cu ajutorul umanitar, Islanda in relatie cu pescuitul oceanic,
Luxemburgul in relatie cu tranzactiile financiare200 sau Vaticanul in
relatie cu dimensiunea spirituala. Definirea microstatelor devine mai
clara daca alaturi de aspecte geografice-demografice avem in vedere
argumentul delegarii unor atribute ale suveranitatii altor state (de
regulad apararea sau emiterea de moneda). La nivelul ONU exista o de-

198 Joseph S. Nye Jr., op. cit.

Conceptele de diplomatie culturala (DC) si diplomatie publica (DP) sunt utilizate in
acest capitol in acceptiunea lor extinsa, care cuprinde si relatiile culturale neinstitutionalizate si
neoficiale care de facto articuleaza imaginea unei tari si influenta sa culturala pe plan extern. Si
conceptul de culturd are o varianta extinsa teoretizata frumos de Lucian Blaga, pentru care
aceasta cuprindea totalitatea valorilor materiale si imateriale create de indivizi. Uneltele,
tehnologiile si stilul de viata asociat acestora era purtatoare de valente estetice, deci parte a culturii
(Lucian Blaga. Trilogia Culturii, Humanitas, 2018, editia a 1I-a, Bucuresti).

Kevin D. Stringer, Sovereign Liechtenstein, The soft power projection of a very small
state, Centre for Small State Studies Institute of International Affairs, Reykjavik 2013, p. 6.
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finitie neoficiala din 1966 apartinand secretarului general care definea
microstatele ca entitdti exceptional de mici ca suprafatd, populatie,
resurse economice?0l, E o definitie discutabila, avand in vedere ca
state precum Liechtenstein dispun de resurse economice impresionante
prin raportare la suprafata si populatie. O definitie mai comprehensiva
si mai usor abordabila tot de sorginte ONU avem din 1971, care defi-
neste microstatele ca state foarte mici cu o populatie mai micd de un
milion de locuitori?92. E o definitie in care s-ar incadra statele mici, dar
nu microstatele (Cipru, Malta sau Islanda sunt state mici, nu micro-
state). Credem ca o definitie mai buna ar fi: state mici cu o populatie
sub 100.000 de locuitori.

Clasificarea statelor in ,,mari puteri®, ,,puteri medii*, ,,state mici‘ si
,,microstate* nu este noua. S-a facut in mod oficial in 1817 in Tratatul
de la Chaumont203. In categoria microstatelor s-ar include: Andorra,
Liechtenstein, Monaco, Nauru, Palau, San Marino, Tuvalu, Vanuatu,
Vatican, Comore, Dominica, Tonga, Santa Lucia, Micronezia, Insulele
Marshall, Insulele Cook, Niue, Saint Kittis and Nevis, Saint Vincent
and Grenadines, Seychelles, Antigua and Barbuda, Micronezia. As
exclude din categoria microstatelor (desi unii autori includ): Sahara
Occidentala, Cipru, Islanda, Insulele Maldive, Fiji, Guyana, Guineea
Ecuatoriala, Bahrein, Sao Tome and Principe, Mauritius, Samoa, Capul
Verde, Cipru, Surinam.

Principatul de Liechtenstein

Principatul de Liechtenstein este un microstat ce ofera un exemplu
relevant despre modul in care soft power ofera un loc in concertul
RI204, Neavand armata si nici un stat responsabil cu protejarea fron-
tierelor sale (precum Andorra sau San Marino) principatul este depen-
dent de soft power. Principatul dispune de doar opt reprezentante di-

201 Jacques Rapaport, Ernest Muteba and Joseph J. Therattil, Small States and Territories
— Status and Problem. A Unitar Study, New York, Amo Press, 1971, pp. 216.

202 1pidem.

203 Maurice East, “Size and Foreign Policy behaviour. A test of two models®, World Politics,
vol. 25, nr. 4 iulie 1973, p. 556.

in conformitate cu informatiile oferite de site-ul guvernamental oficial, Principatul

Liechtenstein este monarhie constitutionala ereditara care functioneaza alaturi de un sistem
parlamentar democratic: Printul de Liechtenstein a primit in stapanire Schellenberg in 1699, iar
Vaduz in 1712. Principatul este unica entitate politica supravietuitoare a Sfantului Imperiu Roman
de natiune germana, fiind creat in 1719 prin unificarea municipalitatilor de Schellenberg si Vaduz.
A reusit sa evite incorporarea in cadrul Imperiului German in secolul XIX si si-a mentinut suvera-
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plomatice205. In afara de imaginea de facto pe care o tara dezvoltata o
are, principatul apeleaza la consuli onorifici, de regula oameni de afa-
ceri sau oameni de cultura a caror misiune este de a face cunoscuta tara
si cultura2%6, Principatul se promoveaza ca un ,paradis fiscal®, o tara
sigura pentru depozite bancare si confidentialitatea acestora. Imaginea
de ,,paradis fiscal* atrage dupa sine si imaginea de destinatie pentru
spalarea banilor, permanent intretinuta de publicatii germane sau brita-
nice, de unde si preocuparea continua a comunicatorilor din principat
de a corecta sau contracara aceasta imagine207. In martie 2022 au fost
puse bazele fundatiei Image Liechtenstein, initiativa mixta public/pri-
vata cu scopul de a imbunatati imaginea tarii, afectata de scandalurile
privind spalarea banilor208, Misiunea fundatiei este analiza continua a
imaginii tarii in presa internationala si elaborarea de rapoarte si reco-
mandari. O serie de recomandari au fost emise, In urma carora au fost
adoptate masuri legislative pentru combaterea spalarii banilor, respectiv
pentru promovarea tarii prin materiale si strategii noi, crearea unui nou
logo, si o campanie de informare si branding, ,,Liechtenstein — the global
village*209. A fost creat un nou website, a crescut numarul reprezentan-
telor diplomatice de la doua la opt, respectiv numarul consulilor
onorifici. In noiembrie 2003, principatul a apelat la agentia londoneza
de branding Wolff Olins pentru rebranduirea tarii. Rezultatele au fost

nitatea si neutralitatea in ambele razboaie mondiale. In 1919 Principatul a incheiat cu Elvetia un
acord de reprezentare diplomatic si consular, iar pe lianuarie 1924 cu aceeasi tara a fost creata o
uniune economica si monetara. La inceputul secolului XX principatul avea doar aproximativ
8000 de locuitori si o economie agrara. In perioda postbelica reorientarea economiei pe servicii
financiar-bancare, taxarea redusa si industriile de inalta tehnologie de nisa din domeniul esteticii
dentare mai ales au facut din aceasta tara una din cele mai bogate si avansate tehnologic din
Europa. Tara are astazi aproximativ 34.000 de locuitori si este membra a Spatiului Economic
European, alaturi de Islanda, Norvegia si Elvetia (Sursa: https://www. liechtenstein.li/en accesat
17.04 2025).

Principality of Liechtenstein — Office for Foreign Affairs, https://www.llv.li/en/national-
administration/office-for-foreign-affairs, accesat 11.04.2025.

Kevin D. Stringer, op. cit.

207 Council of Europe — Committee of Experts on the evaluation of anti-money laundering
measures and the financing of terrorism MONEY VAL, Fifth Round Mutual Evaluation Report,
https://rm.coe.int/moneyval-2022-6-summ-liechtenstein-final/1680aa51b7, accesat 11.04.2025.

Rolf Fehlmann, Heike Grahlow, Armin Lutz, Tanja Passow, René Schierscher,
“Liechtenstein: Introducing the Global Village — Linking Reputation, Identity, and Communication®,
Master of Science in Communications Management University of Lugano, MPR4 Research
Project Report, 2002, p. 8, https:/instituteforpr.org/wp-content/uploads/EMScom_Silver.pdf,
accesat 18.04.2025.

9 Tanja Passow, “Country Reputation — From Measurement to Management: The Case
of Liechtenstein, Corporate Reputation Review, vol. 7, nr. 4, 2005, pp. 309-326.
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prezentate in 2004, ,,Brand Liechtenstein® constand in primul rand
intr-un nou logo?19, Este greu de apreciat eficienta campaniei.
Personal, am avut ocazia in 2009 sa particip in cadrul Institutului
Woodrow Wilson din Washington DC la o prezentare a principatului
din partea unei echipe formate din trei membri. Prezentarea tarii se face
intr-o maniera simpla cu date generale si imagini, de regula in prezenta
ziaristilor si a corpului academic si diplomatic. Dupa prezentare se ras-
punde la intrebari. Sunt disponibile si brosuri DVD-uri, pliante. Mica
echipa facea cateva prezentari pe saptamana in locatii diverse. La acestea
se adauga existenta unor centre academice precum Liechtenstein Institute
on Self-Determination din cadrul Universitatii din Princetown, precum
si organizarea de evenimente, colocvii, conferinte (de exemplu,
Liechtenstein Colloquium on European and International Affairs)?!1.
Asocierea dintre Liechtenstein Institute on Self-Determination si
Universitatea din Princetown este relevanta pentru modul in care un
microstat cauta parteneriate publice sau private in vederea reprezen-
tarii si amplificarii imaginii2!2. In principat mai este activa Liechtenstein
Cultural Foundation, care finanteaza concerte si turnee ale diversilor
artisti in SUA mai ales?!3. De regula, finantarea se face in parteneriat
cu firme private de anvergura din principat care au la randul lor in-
terese de reprezentare pe plan international, precum Ivoclar Vivadent,
Hilti, Neutrik214, Liechtenstein Institute organizeaza periodic conferinte
internationale 1n parteneriat cu SIPRI (Stockholm International Peace
Institute)?!5. Cu siguranta si emisiunile filatelice si numismatice au
rolul lor in DC, brandingul, marketingul de imagine al principatului2!®,
In 1977 Liechtenstein Academic Society a comandat un studiu,
,»The External Image of Liechtenstein®, n sapte tari apreciate a fi de
interes maxim, studiul fiind repetat in 1999, respectiv 2001. De fiecare

210 Rainer Hilsse, “From paradise to brand: Liechtenstein’s metaphorical struggle with
globalization, Journal of Language and Politics, vol. 8, nr. 1, 2009, p. 124.
1 Liechtenstein Colloquium on European and International Affairs, https:/lisd.princeton.
edu/events/future-dimensions-european-security, accesat 18.04.2025.
Embassy of the Principality of Liechtenstein to the United States, https://www.
liechtensteinusa. org/index.php/page/liechtenstein-us-relations, accesat 18.04.2025.
3 Liechtenstein Cultural Foundation, https://www.fundraiso.com/ en/organisations/
kulturstiftung-liechtenstein, accesat 18.04.2025.
214 1idem.
215 A 5 K. Bailes, &, I. Frommelt, Business and Security: Public-Private Sector Relationships
in a New Security Environment, Oxford, Oxford University Press, 2004.
Official Liechtenstein postage stamps, https://tourismus.li/en/lie/offer/Official% 20Liec
htenstein%20postage%20stamps/, accesat 18.04.2025.
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data studiul a identificat o imagine pozitiva dar difuza, respectiv lipsa
de familiaritate a publicului cu aceasta tara?l’”. Managementul
reputatiei in general e bine sa fie facut prin implicarea unui mecanism
specific dedicat la nivel guvernamental, care sa ,scaneze” si sa
analizeze In permanenta parametrii relevanti reputatia tarii si care sa
actioneze si ca un early warning mechanism, ori principatul nu are asa
ceva, unica institutie activa in domeniu fiind fundatia /mage
Liechtenstein?18, De asemenea, vizibilitatea online a tarii este minima.

Fara indoiala, cea mai buna DC/DP a acestui microstat consta in
economia sa performanta, standardul de viata ridicat si PIB-ul per
capita de peste 170.000 de franci elvetieni, faptul ca tara nu are datorii
externe, nu are somaj si nici probleme sociale. Produsele tehnologice
Hi/Tech si High End concepute si fabricate in principat contribuie si
ele la marketingul de imagine al tarii. Se remarca produsele utilizate in
medicina si estetica dentara, pentru care firma Ivoclar Vivadent este
cel mai mare producator mondial?!®. Firma Hoval produce sisteme
industriale de ventilatie si Neutrik AG produce unele dintre cele mai
performante accesorii audio?20, Pana la urma, inclusiv gradul de
interes al principatului de a se face remarcat pe scena Rl este scazut,
iar o buna parte a populatiei si clasei politice prefera un ,,low profile*
si pastrarea, respectiv intarirea parteneriatului cu Elvetia, care pentru
principat a functionat precum un ,,ceas elvetian®.

San Marino

Ocupand o suprafata de 61 km? si cu 35.000 locuitori, San Marino
este cea mai veche republica din Europa fondata in 301 AD?221, Este
condusa de doi capitani regenti numiti dintre cei 60 de membri ai
parlamentului?22, Cu exceptia misiunilor din Roma si Berna, San Marino
are reprezentante diplomatice fizice doar in ambianta organizatiilor
internationale din care face parte (Geneva, New York, Strasbourg,
Viena), dar intretine relatii diplomatice cu 152 de state si dispune de 68

217 Rolf Fehlmann et. al., op. cit.
218 Ibidem, p. 8.
https://www.ivoclar.com/en_li/company/about-us, accesat 22.04.2025.
220 1pidem.
1 Gloria Valentini, “San Marino. Short cultural policy profile”, COMPENDIUM cultural
politice and trends, 2022, p. 1.
2 Ibidem.
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de reprezentante diplomatice localizate in Roma si Berna?23. Cu un
aflux mediu anual de aproximativ doua milioane de turisti, la baza di-
plomatiei culturale a acestui stat se afla sinergia dintre turism si cultura
— turismul cultural?24, Spre deosebire de Liechtenstein, San Marino nu
dispune de o baza industriala. Institutiile culturale asigura dinamica
necesara turismului cultural de anvergura printr-o combinatie de eveni-
mente temporare si permanente. O altd inovatie recenta a fost promo-
varea ,,spatiilor naturale drept ,,spatii culturale®, parte a patrimoniului
cultural al tarii relevante pentru traditiile si stilul de viata local?25. Ca
urmare a acestor politici, In 2008 Muntele Titano si centrul istoric al
San Marino au devenit parte a patrimoniului UNESCO?22¢, San Marino
gazduieste si un numar mare de asociatii si centre culturale la care se
adauga posibilitatea de implicare directa a cetatenilor cu propuneri
adresate direct parlamentului pe o parghie scurta si eficienta avand in
vedere dimensiunile tarii. Majoritatea evenimentelor culturale sunt rea-
lizate in parteneriat public/privat?27. Minuscula republica este gazda a
doua centre culturale straine, respectiv Insitututul Confucius si Asociatia
Dante Alighieri. San Marino gazduieste pe cei 61 km? ai sai nu mai putin
de 79 situri arheologice si 10 muzee?28,

Participa la Bienala de la Venetia incepand din 1982229, Precum in
cazul altor microstate, si Tn San Marino filatelia si numismatica sunt o
sursa de venit si marketing de imagine importante230. O alta modalitate
inspirata de promovare a tarii este gazduirea de evenimente culturale
de prestigiu, care mai au si avantajul de a atenua din efectele caracte-
rului sezonier al turismului in zona coastei Marii Adriatice.

Andorra

Principatul de Andorra este stat suveran din 1993, an in care a de-
venit membru al ONU. Cu o populatie de 77.000 locuitori si o supra-

223 San Marino Ministry of Foreign Affairs, https://www.esteri.sm/pub2/EsteriSM/en/Dipa
rtimento/Direzione.html, accesat 19.05.2025.
https://www.visitsanmarino.com/pub1/VisitSM/en/visitnews/CS_SdS_BilancioTurismo.
html, accesat 19.04.2025.
225 Gloria Valentini, op. cit. p. 4.
26 Iidem.
227 Ibidem.
8 Ibidem, p. 11.
Compendium of Cultural Politices 2019, https://www.culturalpolicies.net/country profile/
san-marino-7-2-1/, accesat 19.04.2025.
0 Ibidem.
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fata de 468 km?, se incadreaza in categoria microstatelor pentru a caror
prezenta in RI dimensiunea culturala a relatiilor externe este esen-
tiala23!, Andorra este o diarhie, sefi ai statului (cu rol ceremonial) cu
titlu de print fiind presedintele Frantei si episcopul de Ugell (Spania)232.
Pentru o tara in care sectorul serviciilor ocupa 80% din populatie cu
precadere in domeniul turismului, interesul pentru investitiile in valo-
rizarea si reprezentarea patrimoniului cultural sunt firesti233. Andorra
se promoveaza ca destinatia perfecta pentru turismul cultural, scotand
in evidenta muzee unice precum Muzeul Parfumului, Muzeul Electri-
citatii sau Muzeul Tutunului, la care se adauga muzee etnografice cu
prezentari de tip reenactment care ofera o imagine asupra vietii In prin-
cipat in secolul XIX234, Se adauga muzeele de avangarda precum Mu-
zeul Motocicletelor, Muzeul Miniaturilor, Muzeul de Artd Escaldes-
Engordany sau Muzeul Carmen Thyssen?35. Spre deosebire de alte
orase din Spania sau Franta vecina, arhitectura istorica a Andorrei este
dominata de stilul romanic si preromanic. Si Andorra a preluat ini-
tiativa europeana a ,,itinerarelor culturale® ca modalitate mai atractiva
si interactiva de a cunoaste o tara si cultura sa, respectiv de a o asocia
cu patrimoniul cultural al vecinilor. Cele mai cunoscute itinerare cul-
turale oferite de principat sunt ltinerarul habitatelor rurale, Ruta fie-
rului si ltinerarul Englolasters, toate reflectand stilul de viata traditional
andorrez236, Realizarea acestor itinerare culturale a necesitat expertiza
si investitii in reabilitarea profesionala a patrimoniului istoric, inves-
titii Tn expertiza necesara in utilizarea de tehnologii si materiale tradi-
tionale de constructie, investitii In pregatirea personalului pentru acti-
vitati cum ar fi turism culinar sau turism creativ cu specific andorez.
La acestea se adauga o multitudine de festivaluri de muzica, dans,
teatru organizate in lunile de sezon turistic. O alta inovatie sunt activi-
tatile culturale pe timp de noapte organizate de muzee (concerte, expo-
zitii, piese de teatru, proiectii de film, lansari de carte)?37. Micuta tara
se mai promoveaza si prin cele trei site-uri care au fost introduse in
patrimoniul UNESCO la categoria cultural landscape, toate relevante

231 https://www.dfat.gov.au/geo/andorra/andorra-country-brief, accesat 19.04.2025.
2 Ibidem.
233 1pidem.
234 Ipidem.
https://visitandorra.com/en/culture/museums-of-andorra/, accesat 19.04.2025.
6 Ibidem.
237 Ibidem.
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pentru stilul de viata traditional in zona muntilor Pirinei: Valea Ma-
driu-Perafita-Claror, Valea Ordino, Transhumanta?38. Eforturile de
promovare, protejare si restaurare si turism sustenabil din Andorra au
mai fost fructificate si prin inregistrarea n patrimoniul rezervatiilor
biosferei UNESCO a satului Urbino si a zonei inconjuratoare?39.

Principatul de Monaco

Este un microstat, oras-stat cu o suprafata de doar 2,2 km? si o
populatie de aproximativ 38.000 locuitori. Dinastia princiara Grimaldi,
de origine genoveza, se afla la conducerea principatului inca din se-
colul XIII. Interesant este faptul ca Ministerul de Externe al Principa-
tului de Monaco a fost creat doar in 2005, iar aderarea la ONU s-a facut
doar in 1993. Spre deosebire de alte microstate, Monaco este un
oras-stat, iar acest lucru se reflecta si in politicile si diplomatia sa cul-
turala240, Principatul gazduieste cateva institutii culturale de notorie-
tate internationald precum: Compania de balet din Monte Carlo, Opera
din Monte Carlo, Filarmonica din Monte Carlo, Teatrul Princess de
Grace, Festivalul Primdvara Artei din Monte Carlo?4!.

Este de remarcat ca o serie de politici culturale, precum dedicarea
intregului an 2015 culturii ruse, reflecta atdt numarul mare de cetateni
rusi foarte afluenti rezidenti in principat, cat si intentia autoritatilor de
a atrage in continuare rezidenti afluenti din aceasta tara242. Inca din
1869 prin desfiintarea impozitului pe venit principatul a devenit punct
de atractie pentru francezii bogati si nu numai243.

Diplomatia publica/diplomatia culturala, marketingul de imagine
au fost strategii esentiale in formula care a transformat acest oras stat
in destinatie de investitii ca paradis fiscal care nu taxeaza veniturile,
destinatie pentru turismul de lux si cazinouri. Insasi casatoria in 1956

238 mhidem.
9 Ibidem.
Gouvernement Princier Principaute¢é de Monaco, https://en.gouv.mc/Portail-du-
Gouvernement, accesat 17.04.2025.

Culture MC, https://culture.mc/en/cultural-figures/the-importance-of-culture-in-monaco
#:~:text=The%20Ballets%20de%20Monte%2DCarlo,Foundation%20al1%20contribute%20to%
20providing, accesat 17.04.2025.

Rosemont International, 2015: The year of Russia in Monaco, https://rosemonttrustees-
asia.hk/en/article/news/2015-the-year-of-russia-in-monaco, accesat 17.04.2025.

Monaco Now, Taxation: a unique and effective system, https://monaconow.com/taxation-a-
unique-and-effective-system/#:~:text=Monac0%20is%200ne%200{%20the,back%20to% 20the
%?20nineteenth%?20century. accesat 17.04.2025.
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a printului Rainier cu starul de film american Grace Kelly a fost o
,lovitura de imagine®, fiind prima nunta regala televizata si reflectata
pe larg in presa mondena a timpului, ceea ce a atras atentia mapamon-
dului asupra orasului-stat, turismul si implicit investitiile cunoscand o
dezvoltare explozivaZ44. Desigur, cea mai buna DP/DC a principatului
nu este DC institutionalizata, ci atribute precum: cea mai mica rata a
saraciei din lume, cel mai mare numar de milionari pe cap de locuitor
si cu cel mai mare PIB din lume, toate In atmosfera unei arhitecturi
Belle Epoque si a unei opulente stilate care nu degenereaza in kitsch.

Observam ca statele prezentate sunt toate bogate (Andorra, San
Marino) si foarte bogate (Monaco, Liechtenstein), cu o prezenta si
vizibilitate pe scena RI disproportionata prin raportare la dimensiunea
geografica sau demografica. Cu toate acestea, nu vedem o legatura
directa intre dimensiunea si bogatia unei tari si capacitatile sale de soft
power. Principatul de Liechtenstein nu are artisti, scriitori, compozitori
cunoscuti, iar turistii nu viziteaza Vaduz pentru a-i vedea muzeele sau
a asculta concerte. In Danemarca, de pilda, statuia micutei sirene este
mai cunoscuta si un brand al orasului mai puternic decat impunatorul
palat regal. Aceste tari nefiind jucatori pe scena politicd mondiala, nu
au de luptat nici cu capitalul de antipatie pe care anumiti lideri sau
decizii politice neinspirate il atrag, iar misiunea DC atat cat este si ea
e mai usoara. Observam si faptul ca raportat la veniturile lor, sumele
alocate actiunilor de reprezentare culturala, DC sau branding sunt
mici, dar si aici o idee simpla realizata cu bani putini poate sa fie mai
eficienta decat o idee proasta realizata cu bani multi.

Cand vorbim de microstate a se avea in vedere ca acestea reprezinta
o categorie extrem de compozita din punctul de vedere al capacitatilor
economice si pozitiei geostrategice, de la state sarace izolate In mijlocul
Oceanului Pacific pana la state foarte bogate aflate in inima Europei si
pe cale de consecinta si anvergura vizibilitatii si necesitatii unei DC/DP
este diferita. Exista puncte comune precum importanta unui obiectiv
de infrastructura sau o lovitura de imagine care poate sa schimbe ra-
dical destinul si vizibilitatea unui microstat. In acest sens putem sa
avem in vedere ce a insemnat pentru Principatul de Monaco realizarea
caii ferate care lega Parisul de Monte Carlo sau deschiderea cazinoului,

244 Carolyn Harris, “How the Marriage of Prince Rainier III and Grace Kelly Transformed
Monaco®, 20 aprilie 2012, https://www.royalhistorian.com/how-the-marriage-of-prince-rainier-
iii-and-grace-kelly-transformed-monaco, accesat 22.04.2025.
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ce a insemnat ca lovitura de imagine casatoria dintre printul Rainier si
starul de film american Grace Kelly, ce inseamna pentru un microstat
insular deschiderea unei linii aeriene /ow cost sau alegerea ca locatie
pentru filmarile la un viitor blockbuster sau chiar doar o emisiune fila-
telica sau numismatica apreciata. Desi microstatele sunt cei mai mici
membri ai sistemului international, nu sunt in toate cazurile si cei mai
slabi sau putin influenti (cazul Vaticanului, de exemplu). O caracteris-
tica esentiala a microstatelor este dependenta de tari mai mari pentru o
serie de atributii ale suveranitatii cum ar fi apararea sau sistemul financiar.

Pentru tehnicile de evaluare este interesant Barometrul Soft Power,
o cercetare empirica realizata periodic iIn Marea Britanie in Tara Ga-
lilor care analizeaza gradul de utilizare a tehnologiilor digitale, con-
sumul de cultura — (desi nu defineste cultura ca atare), gradul de interes
pe plan international al universitatilor locale, totul comparat cu aceiasi
parametri analizati in alte regiuni din alte tari245. Studiul realizat de
Institutul pentru Relatii Culturale Internationale de la Universitatea
din Edinburgh pentru British Council a constatat influenta deosebita
mai ales pentru statele mici si microstate a soft power pentru atragerea
de investitii straine directe, pentru atragerea de studenti straini, turismul
desigur, dar si influenta crescuta in foruri internationale precum Adu-
narea Generala a ONU. Conform studiului, o crestere de 1% 1n nu-
marul tarilor pe care institutiile culturale din Marea Britanie le acopera
se traduce Intr-o crestere de aproximativ 0,66% a investitiilor straine
directe in respectiva tara.24¢. Studiul a folosit date colectate in perioada
2000-2012. Conform aceluiasi studiu, prosperitatea generala a populatiei
este direct proportionald cu interesul acesteia pentru viata culturala,
respectiv fiecare procent in plus la PIB se traduce intr-o crestere intre
0,35 si 0,98% a numarului de studenti straini24’7. Pluralismul politic,
democratia, absenta restrictiilor se traduc intr-o atmosfera mai relaxata
si un factor important in atragerea de studenti, turisti si investitii. Con-
form aceluiasi studiu, exista o legatura directa intre influenta politica
in RI, atragerea de investitii si pozitia tarii in ,,clasamentul cultural®.
Acesta este un clasament masurat anual de politologul si sociologul

245 “Wales Soft Power Barometer 2018%, British Council, https://wales.britishcouncil.org/
en/wales-soft-power-barometer-2018, accesat 15.04.2025.

Alistair MacDonald, “Soft power today: Measuring the effects”, British Council,
octombrie 2017, https://www.britishcouncil.org/research-insight/soft-power-today-measuring-effects,
accesat_15.04.2025.

247 Ibidem.
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Simon Anholt si este parte a ecuatiei care masoara indexul Good Country,
un index care masoara practic ierarhia globala a soft power?48. Artele
si sectorul cultural 1n general cat mai diversificat si de preferat original
in initiativele si stilul de viata al comunitatii si societatii civile atrag
influenceri, nomazi digitali, colaborarea interdisciplinara, inovatia, toate
asigurand acea efervescenta ce caracterizeaza o societate prospera si un
stil de viata atractiv. Exista deci o legatura directa intre calitatea si efer-
vescenta vietii culturale si nivelul de trai, respectiv fluxurile de investitii.

Se constata si aici interesul pentru ,,Noua diplomatie publica“
pentru care accentul pe ,,reach” (a fi auzit, a ajunge la urechile cuiva)
a fost Inlocuit cu interesul pentru ,,engage® (a implica, sau transfor-
marea auditorului care este pasiv in participant care este activ). Cu alte
cuvinte, nu simpla prezentare de actiuni, evenimente sau idei este im-
portanta, ci modul in care sunt percepute si au capacitatea de a trezi
interesul angajand un dialog. Se constata si un interes crescut pentru
ceea ce s-ar numi ,,sfera publica globala“ si adresarea unor probleme
comune precum mediul, justitia sociala, accesul la informatie. Inte-
resul pentru realizarea de activitati In retea este de asemenea mentio-
nabil mai ales in cazul microstatelor, fiind si un raspuns la schimbarile
de pe scena RI care este intr-o masura crescuta caracterizat de diver-
sitate culturala, aparitia de noi actori si dominarea social media?®.
Aceste evolutii ridica noi provocari DC/DP precum posibile confuzii
intre opinia publica interna si opinia publica externa care modifica na-
tura in sine a comunicarii politice externe. Avansul si influenta social
media si globalizarea comunicarii accentueaza acest trend.

Constatam printre caracteristicile comune ale DP/DC a microsta-
telor concentrarea pe anumite domenii/teme, respectiv directionarea
comunicarii spre publicul unui numar limitat de state din zona apro-
piata. Desi majoritatea autorilor citati aici noteaza resursele financiare
limitate si in general gradul scazut de interes fata de cultura si politica
externa a acestora, consider ca proportional cu dimensiunea acestora si
dimensiunea fondurilor alocate, DP/DC a acestora este de succes. Pana
la urma, cum altfel am putea sa definim imaginea unei tari al carei nu-
mar de vizitatori/turisti straini depaseste in fiecare an de zeci de ori di-
mensiunea propriei populatii? Utilizarea formulelor parteneriale in

248 Anholdt & Co, “The Good Country*, https://goodcountry.org/book/, accesat 15.04.2025.
R.S. Zaharna, “eSo Power Differential: Network Communication and Mass Communication
in Public Diplomacy,” in Hague Journal of Diplomacy, 2 (2007), pp. 213-228, 215-216.
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actiunile de DP/DC, mai ales cu tarile vecine carora le-a cedat unele
dintre atributiile suveranitatii, este si ea fireasca.

Observam ca microstatele au o prezenta si vizibilitate in crestere in
sistemul RI chiar daca nu dispun de o infrastructura institutionalizata
specific dedicata DC. Si in cazul microstatelor observam o preocupare
pentru identificarea elementelor constitutive ale identitatii tarii si cul-
turii sale, mai ales 1n contextual reformularilor de brand, campaniilor
de branding necesare atragerii de turisti si investitii. Implica identifi-
carea sau reformularea markerilor identitari, adica a ceea ce este mai
relevant, mai original, mai unic in identitatea tarii respective250, Mi-
crostatele nu beneficiaza cel mai adesea de aspectele imagologice de
facto determinate de ,,COE® (Country of Origin Effect) concretizat In
relevanta factorului ,,made in“ cu valente inclusiv culturale, pentru
reputatia si stereotipurile asociate unei tari25!. Aici insa Liechtenstein
face exceptie pe nisa selecta a esteticii dentare252. In absenta unei baze
industriale precum cea existenta in Liechtenstein, San Marino si mai
ales Andorra pun accent in DC pe reprezentarea patrimoniului cultural
istoric. Si aici se poate pune intrebarea in ce masura formulele de
reprezentare care pun accent pe folclor mai sunt consonante cu reali-
tatile contemporane sau expun realitati de vitrind cu riscul de a dege-
nera in kitsch? Misiunea celor care se ocupau de ceea ce azi am numi
DC era mai usoara odinioara pentru ca atunci cand se expunea folclorul
ca marker identitar acesta reprezenta o lume vie consonanta cu realita-
tile contemporane, ceea ce acum nu mai este cazul. Ideal, folclorul nu
ar trebui sa fie de vitrina, de scena. In acest sens, in arhitectura de pilda
se pot cauta solutii de adaptare sau reinterpretare a motivelor tradi-
tionale la exigentele lumii moderne, dar 1n acelasi timp si ca o versiune
comunicabila a identitatii nationale.

Turismul cultural si creativ pe care se bazeaza DC neinstitutionali-
zata a microstatelor prezentate mai sus cu precadere San Marino sau
Andorra are marele avantaj de a fi apolitic. Fiind apolitic, contribuie
semnificativ la puterea de atractie sau soft power a tarilor, respectiv
impactul de imagine fiind secundar impactului economic. Am vazut

250 §n anii *90 Nation Branding si-a castigat locul in cadrul teoriei RI prin britanicul Simon
Anholt. Acesta considera ca tehnicile de marketing comercial sunt replicabile in domeniul RI
—S. Anholt, op. cit.

251 Khalid Tbrahim Al-Sulaiti, Michael Baker, “Country of Origin Effects: A literature
review*’, Marketing Intelligence & Planning 16(3):150-199, DOI:10.1108/02634509810217309.

2 Firma Ivoclar Vivadent din Vaduz este lider mondial in domeniul esteticii dentare.
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aici ca aceste evolutii sunt permanent incurajate de interventiile sta-
tului prin recomandari, subventii etc. Este neclar (si subiect al unei cer-
cetari viitoare) cum sunt afectate mircostatele de fenomenul invaziei
culturale accentuat de efectele globalizarii si daca se iau masuri in
acest sens. Principatul de Monaco prin statutul de paradis fiscal si po-
litica de atragere de cetateni afluenti din intreaga lume (dar mai ales
din spatiul ex-sovietic) nu pare ingrijorat de efectele identitare si de
brand ale acestei politici.

Tehnologia ca sursd de Soft Power?53

Abilitatea de a inova este 1n sine o sursa de soft power. Produsele
tehnologice inovative si de calitate sunt pentru o tara o sursa de admi-
ratie externa si de incredere in sine a propriilor cetateni. Relatia dintre
brandul de tara, tehnologie si soft power este fireasca, dar am intalnit
putine studii care sa abordeze legatura dintre inovatia tehnologica, di-
plomatia publica, brandul de tara sau modul in care diplomatia pu-
blica/culturala se articuleaza in relatie cu tehnologia. Asocierea pro-
duselor tehnologice cu actul de cultura poate starni nedumerire, dar
cultura include valori materiale si imateriale (gastronomia, cultura
tehnologica, designul, stilul de viata atasat utilizarii unor produse teh-
nologice etc.). Pentru aceste tari vedem cum brandurile, cu precadere
cele tehnologice, opereaza ca si agenti culturali eficienti, iar brandul
national exprimat in produse comerciale de succes apar ca o versiune
comunicabila a identitatii nationale si o sursa de incredere de sine254.
In industria auto, Jaguar, Rover sau Rolls-Royce sunt asociate culturii
britanice, au design interior si exterior considerat specific englez, iar
decizia de cumparare este asociata in primul rand designului si stilului
si mai putin performantelor tehnice. Acelasi rationament este aplicabil
industriei auto italiene, germane sau americane (desi globalizarea a erodat
specificul national si in acest domeniu). Oarecum indirect, profesorul
Joseph Nye Jr. abordeaza in 2008 problema raportului dintre tehnologie
si soft power, atunci cand ne spune ca ,,America a fost puternica pentru
ca a fost admirata“255, Iar pentru ,,muritorii de rand* (de ieri si de azi)

253 Lucian Jora, “Tehnologia ca instrument de soft power — cazul Chinei®, Revista de Stiinte
Politice si Relatii Internationale, Vol. XXI, Nr. 1/2024, pp. 103-112.
Simon Anholt, Competitive identity. The new brand management for nations, cities
and reé%ions, Hampshire, Palgrave Macmillan, 2007.
2 Joseph S. Nye Jr., op. cit.
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admiratia se exprima in primul rand fata de nivelul de trai, inovatie si
tehnologii si probabil mai putin fata de un sistem politic si valorile
sale. La urma urmei, India este cea mai populata democratie din lume.

Brandul de tara de facto a fost mereu construit in jurul tehnologiei
care, daca intra in cotidianul indivizilor, are capacitatea de autoperpe-
tuare, cu conditia ca respectiva tehnologie sa fie asociata pozitiv si
constient unei anumite tari. Prin Skype, Estonia s-a promovat eficient
ca o tara digitalizata, al carei progres economic se axeaza pe tehnologii
de ultima ora. Totusi, binomul love/hate functioneaza si aici. Faptul ca
in unele tari musulmane sau in China se poarta blue jeans, se asculta
hip-hop sau se utilizeaza produse Apple nu inseamna neaparat ca SUA
este iubita.

Mereu a existat o legatura intre produse de succes si tari de succes.
Un produs de succes amplifica imaginea externa a tarii, brandul national,
diplomatia sa publica. E cazul Frantei pentru parfumuri, articole de moda
(dar si tehnologii, ex. TGV, Concorde), Italiei pentru masini sport, moda,
arta, Japoniei pentru electronice. Un brand tehnologic precum Nokia
sau Volvo este o carte de vizita si pentru sistemul educational, centrele
de cercetare, gradul de calificare al cetatenilor, atmosfera de business
in general. In acelasi timp, brandurile tehnologice fac o diplomatie pu-
blica/diplomatie culturala tacuta, discreta, penetranta pentru ca au
capacitatea de a intra 1n cotidianul indivizilor. Tranzitia spre o societate
postindustriala pune un accent suplimentar pe economia creativd,
industriile creative, economia cunoasterii, iar abilitatea de a inova este
in sine o sursa de soft power.

Produsele tehnologice inovative si de calitate e de dorit sa incapsu-
leze markeri identitari nationali in concept si design. Acestia, cu rolul
lor in formarea natiunilor moderne, sunt importanti si azi cu capaci-
tatea de a oferi avantaje competitive in plan economic, respectiv de a
da un raspuns la intrebarea ,,cine suntem noi“. Acesti markeri identi-
tari nu sunt statici, evolueaza, se transforma, se adapteaza. Apolitismul
brandurilor de care am amintit aici presupune si ca eventualul ,,con-
tinut cultural® sa fie motivat in primul rand de profit si sa se modeleze
asteptarilor publicului?5¢. Totusi, in anumite cazuri, avem de-a face cu
interventii ale statului, sub forma de ,,recomandari, dublate de subventii
sau alte avantaje.

256 Koichi Iwabuchi, “Marketing ‘Japan’: Japanese cultural presence under a global gaze®,
The Design Culture Reader, editor Ben Highmore, Routledge, Abingdon Oxon UK, 2009,
pp. 213-232.
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Crearea unui brand cu care utilizatorii se identifica ca stil de viata
este dificila, dar utilizatorii vor perpetua pozitiv si eficient imaginea tarii
cu care este asociat respectivul brand.257 Este probabil mecanismul de
soft power suprem. SUA dispun de cel mai puternic brand din lume, iar
prin Apple, Amazon, Facebook, Google, de capacitati tehnice mai pu-
ternice decat oricand de proiectare a soft power.258

De la industriile cu continut cultural, fie si sub forma ultimei gene-
ratii de gadgeturi, nu se pot astepta miracole in ce priveste brandul de tara,
iar familiarizarea cu o anumita cultura nu exclude binomul ,,/ove/hate*
sau sentimentul de ,,invazie culturala®. Influenta ,,tehnologiilor cu con-
tinut cultural® in crearea sau cresterea brandului de tara este usor de
observat, dar dificil (sau imposibil) de cuantificat. Cresterea cotei de
piata a unor firme precum Huawei sau Haier in Germania demon-
streaza o crestere a brandului China in general, dar nu spune mare
lucru despre familiarizarea germanilor cu cultura chineza. ,,Frumosul®,
,dezirabilul®, ,,imitabilul® pe care soft power le implica nu se decid
unilateral, nu tin cont de lozinci sau programe guvernamentale. Audi-
toriul extern decide in cele din urma daca anumite tehnologii sau pro-
duse tehnologice sunt convingatoare sau nu, daca e atras sau nu de un
anumit stil de viata, stil de guvernare, valori politice etc.

Desi diplomatie publicd institutionalizatd, investitiile in ,,marketing
de imagine* guvernamentale in sine sunt inutile daca produsele pro-
venite din respectiva tara sunt percepute ca slabe calitativ sau anoste,
designul industrial sau brandingul de facto prin produse tehnologice de
varf nu este un subtitut pentru diplomatia culturala a unei tari. Cres-
terea cotei de piata a unor firme asociate unei anumite tari determina o
imagine mai buna pentru respectiva tara dar nu spune mare lucru despre
familiarizarea pe care o are sau nu publicul extern cu cultura respec-
tivei tari (istorie, literatura, arta).

257 Gyorgy Szondi, “The role and challenges of country branding in transition countries:
The Central and Eastern European experience®, Place Branding and Public Diplomacy, 3(1),
2007, p. 19.

3 Alina Bargaoanu, ##4KENEWS. Noua cursd a inarmarii, Bucuresti, 2018, comunicare.ro,
p. 110.



ENCICLOPEDIA STATULUI CONTEMPORAN — VOL. II 387

Diplomatia culturala
si combaterea extremismului?>®

Contributia pe care diplomatia culturala o poate duce la combaterea
extremismului este cumulativa, in conditiile In care menirea sa este de
a promova cunoasterea si intelegerea reciproca. Transmiterea unei expe-
riente culturale stimuleaza o cultura a empatiei si respectului pentru
moduri diferite de a gandi, deci o cultura a reconcilierii. Desi nu se pot
astepta miracole de la DC si cultura in general, acestea in timp pot sa
creeze un climat favorabil reconcilierii, un fundament fara de care solu
tiile politice sau economice vor fi doar formule conjuncturale. Cunoas
-terea limbii si familiarizarea cu alta cultura estompeaza teoretic preju-
decati, faciliteaza dialogul si cooperarea. Spun teoretic, pentru ca in
practica vedem ca mare parte din conflicte sunt conflicte fratricide
intre natiuni care se cunosc foarte bine si uneori Tmpartasesc aceeasi
limba, cultura, obiceiuri.

O analiza a rolului DC in prevenirea si combaterea extremismului
intern sau extern nu e un demers facil in ciuda legaturii naturale dintre
diplomatie care vizeaza cunoasterea reciproca, echilibrul, consensul,
negocierea i combaterea extremismului. Definirea in sine a extremis-
mului in termeni de atitudine, continut, actiuni, in multitudinea sa de
forme de manifestare, e un demers teoretic neasezat. Subiectul repre-
zentarii si comunicarii externe prin diplomatie publica institutionalizata
sau neinstitutionalizata, aspectele legate de branding, comunicare
interculturala, diplomatie culturala in general, comunicare externa,
este si el relativ recent. Domeniul a fost impulsionat de aparitia de spe-
cializari noi tangente reprezentarii culturale externe, comunicarii intercul-
turale, comunicarii internationale, managementului de imagine etc., al
caror catalizator a fost comunicarea la nivelul specializarilor de fron-
tiera (marketing de imagine, branding, advocacy). La acestea am putea
sa adaugam comunicarea si programele de schimb interacademice fa-
cilitate de spatiul virtual, facilitatile de calatorie fara precedent si,
desigur, numarul foarte mare de absolventi ai acestor programe care au
ramas activi intr-un fel sau altul 1n domeniu.

Razboaiele civile in Europa la sfarsit de secol XX si inceput de
secol XXI ce au urmat destramarii structurilor multinationale precum

259 Lucian Jora ,Diplomatia culturala si combaterea extremismului — aspecte de pe agenda
cercetarii, Revista de Stiinte Politice si Relatii Internationale, Vol. XXI, Nr. 3, 2024, pp. 102-111.
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URSS sau Iugoslavia au dat si ele un imbold suplimentar programelor
si proiectelor de prevenire a conflictelor prin intermediul abordarilor
multiculturale si multiperspectivale menite sa evite discursul urii cata-
lizator al extremismului. Rezultatul a fost exprimat uneori in noi pro-
iecte de manuale scolare, reinterpretarea aspectelor istorice controver-
sate, sublinierea necesitatii respectarii si promovarii diversitatii, toate
insa in conditiile unui discurs paralel mult mai vocal in care predomina
ura, nationalismul, xenofobia, instrumente de prima mana pentru o
parte a spectrului politic. Se pune intrebarea daca rezultatul acestor
programe academice, proiecte si eforturi s-a materializat intr-o atmosfera
mai toleranta, intr-o reducere a tensiunilor interetnice, experti si func-
tionari mai pregatiti sa abordeze fenomenul extremist decat in urma cu
doua sau trei decenii. Azi exista o legislatie si institutii a caror menire
este combaterea extremismului in actiuni si limbaj, iar Consiliul Europei
si rigorile traseului de integrare in structurile europene au avut un cuvant
greu de spus in Europa Centrala si de Est si in Balcani. Tot anii ‘90 au
mai venit cu introducerea in tratatele internationale a unei dimensiuni
culturale si de comunicare a carei menire era tocmai cunoasterea re-
ciproca, prevenirea extremismului. Amintim aici Declaratia de la Bar-
celona si Parteneriatul Euro-Mediteranean, pregatit de Uniunea Euro-
peana pentru vecinii sud si est-mediteraneeni ca alternativa la extin-
derea spre est care prevad o dimensiune culturala pe langa cea econo-
mica si politica.

Totusi, daca traim intr-o lume mai toleranta si mai pregatita sa ac-
cepte diversitatea, cat anume din aceasta toleranta se datoreaza progra-
melor de pregatire/informare, interventiilor impuse de integrarea euro-
atlantica si cat anume este evolutie datorata deschiderii, posibilitatii de
a calatorii, surselor alternative de informatie, cresterii nivelului de trai
etc.?

Investitia in programe si proiecte de facilitare a cunoasterii reci-
proce prezinta vulnerabilitati. Actiunile extremiste de cea mai mare
notorietate din Europa sau SUA nu au ca protagonisti oameni simpli,
lipsiti de educatie, care nu cunosc civilizatia occidentala si valorile ei,
ci, dimpotriva, oameni cu educatie si pregatire adesea universitara
occidentala, care au trait sau traiesc in occident. Un alt paradox, cele
mai cumplite conflicte par a fi cele fratricide intre indivizi si sisteme
care se cunosc bine si care convietuiesc de secole. Cazul fostei Iu-
goslavii sau conflictele din spatiul ex-sovietic sunt ilustrative.



ENCICLOPEDIA STATULUI CONTEMPORAN — VOL. II 389

Ne lipsesc 1nca practicienii, functionarii publici, consilierii politici
cu pregatire in prevenirea si combaterea extremismului, ca atitudine,
limbaj etc. Programele de licenta sau masterat cu titulaturi exotice afe-
rente domeniului DC/DP sunt adesea programe cu curricula generale
care nu reusesc sa fie convergente cu nevoile angajatorilor potentiali —
departamente de comunicare, marketing de imagine, advocacy. Comu-
nicarea dintre mediul academic si angajatorii potentiali este deficitara,
aportul acestora la crearea de programe fiind minim. Programele de
internship (nu de practicd) sunt inca exceptii in cadrul curriculelor,
practica 1n sine fiind privita de student adesea ca o formalitate (daca
exista macar in curricula). Care ar fi atributele profesionalismului in
domeniu? Aici se pot enumera cunoasterea de tehnici de comunicare
cu un anumit mediu Intr-un anumit context, abilitati de persuasiune
culturala in cele trei dimensiuni importante — comportament verbal,
nonverbal si perceptual, cunoasterea cazuisticii si a exemplelor de
bune practici etc. Si aici realitatile impuse de noile medii de comuni-
care au evoluat mai repede decat programele de pregatire.

Alte provocari vin din faptul ca statele (mai putin China) au un
control relativ limitat asupra fluxului informational si continutului
acestuia, vorbim mai ales de blogosfera in conditiile in care platfor-
mele digitale stau azi In centrul oricarui tip de comunicare. Ca avantaj
se poate mentiona posibilitatea de prospectare in timp real a opiniilor
auditoriului pentru ca eventual sa se ia masuri atunci cand discursul
urii si limbajul si atitudinile extremiste ating cote critice260. Desi nu
exista insa reguli clare despre modul in care functionarii publici tre-
buie sa comunice, pe bloguri totusi, operatiunile de monitorizare, cura-
tare si sanitizare a mediului on line au facut progrese semnificative in
ultimul deceniu, la care se adauga o legislatie ce obliga principalele
platforme de social media la un anumit tip de autocenzura fata de pos-
tari cu continut extremist.

Definirea legala a extremismului evolueaza constant, parte datorita
evolutiei 1n sine a fenomenului, parte datorita incercarii de adaptare a
sistemelor de combatere. Adesea, ceea ce odinioara era definit ca
discurs patriotic astazi intra sub incidenta extremismului, xenofobiei
sau discursului urii. Discursul extremist este catalogat ca acel tip de

260 fn 2013 a fost adoptata Strategia de Securitate Ciberneticd a Uniunii Europene, care
apreciaza impactul acestui mediu de comunicare si importanta sa pentru politicile de incluziune
sociala si de prevenire a extremismului.
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discurs, indiferent de mediul sau forma de transmitere, care prin con-
tinut determina radicalizarea indivizilor, interzicerea sau limitarea
drepturilor unei anumite categorii de indivizi, limiteaza libertatea de
expresie, incita la ura si dispret si considera anumite culturi ca infe-
rioare, creeaza un climat permisiv pentru manifestarile extremiste, jus-
tifica violenta etnica/rasiala?®l. A mentine necesarul echilibru intre
prevenirea sau interzicerea discursului extremist, discursului urii si
asigurarea dreptului la libera exprimare e o misiune dificila si care nu
va satisface niciodata pe toata lumea.

Noile definitii ale extremismului, din Marea Britanie, de exemplu,
schimba accentul de la definirea de actiuni extremiste pe ideologii
extremiste, vizand 1n primul rand prevenirea finantarii anumitor gru-
puri si organizatii262. Noile definitii au fost criticate pentru ca ar repre-
zenta o evolutie de la pedepsirea celor care comit fapte antisociale aso-
ciate extremismului la pedepsirea celor care sunt adeptii unei ideologii
considerata extremista?63. In Marea Britanie au fost create institutii
specializate in identificarea organizatiilor ale caror actiuni intra sub
incidenta noilor legi de combatere a extremismului precum Counter-
Extremism Centre of Excellence?64,

Alti autori folosesc conceptul de extremism de tip nou versus
extremism de tip vechi (Al-Qaeda este cel mai des amintita pentru
prima categorie). Daveed Gartenstein-Ross, Andrew Zammit, Emelie
Chace-Donahue, Madison Urban sustin ca noul extremism si noul
terorism este axat pe religie, pe principii si ideologii globale apocalip-
tice, obiective ambigue si globale care vizeaza ura si distrugerea in
sine fara obiective clare265. Se mai noteaza si caracterul sau descen-
tralizat. Conform acelorasi autori, vechiul extremism sau terorism era
comprehensibil, avea obiective clare si limitate geografic, obiectivele

261 Guyernul Marii Britanii, “Guidance — New definition of extremism 2024, https://www.
gov.uk/government/publications/new-definition-of-extremism-2024/new-definition-of-extremis
m-2024, accesat 20 august 2024.

Sam Francis, Christy Cooney, “New extremism definition unveiled by government®, BBC
News 14 martie 2024, https://www.bbc.com/news/uk-politics-68556914, accesat 21 august 2024.

263 pidem.

264 1pidem.

5 Daveed Gartenstein-Ross, Andrew Zammit, Emelie Chace-Donahue, Madison Urban,
“Composite Violent Extremism: A Radicalization Pattern Changing the Face of Terrorism®,
LAWMEDIA, 22 noiembrie, 2022, https://www.lawfaremedia.org/article/composite-violent-
extremism-radicalization-pattern-changing-face-terrorism, accesat 20 iulie 2024.
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clare permitdnd intr-o anumita masura dialogul si negocierea26®.
Obiectivele unei mari parti a grupurilor extremiste de azi fac nego-
cierea dialogul sau compromisul imposibile2¢7.

Acolo unde exista o clasificare a extremismului au fost introduse
noi categorii. In Marea Britanie s-a introdus tipologia mixt, instabil, cu
o ideologie neclara?%8. Si in documentele FBI apare in ultimii ani
expresia/categoria ,,salad bar extremism* pentru a descrie mixtul
ideologic sincretic, confuz si indescifrabil, combinat cu doleante per-
sonale2®. Termenul este insuficient conceptualizat pentru a se elabora
o strategie de interventie coerenta. In SUA se foloseste termenul Extre-
mism Compozit Violent, CoVE/Composite Violent Extremism270, Efor-
turile de deradicalizare implica decodificarea motivatiei si fundamen-
telor din spatele diferitelor tipuri de extremism, o sarcina dificila in
contextul CoVE?271, Se incearca intelegerea modului in care diverse
schimbari in universal informational al indivizilor, de exemplu mediul
online si blogosfera, influenteaza sau altereaza anumite ideologii
extremiste spre noi paliere de radicalizare. S-a incercat decriptarea
motivatiei din spatele participarii voluntare a mii de combatanti din
tari occidentale n randurile militantilor islamisti din Irak, Afganistan,
Siria etc. Majoritatea acestora provin din tari ale Europei Occidentale
si intr-o masura mult mai mica din SUA272, Din motivatia occidenta-
lilor recrutati de jihadisti se poate retine in primul rand frustrarea da-
torata etichetarii si respingerii in societatea de origine, mai ales ca
aproape toti sunt de religie musulmana. Islamofobia societatilor occi-
dentale 1n perioada post-9/11 a accentuat anumite frustrari in sanul co-
munitatii de religie musulmana2?’3. Pentru militantii recrutati din
Franta studiile mentioneaza printre cauzele radicalizarii si deciziei de
inrolare factori precum: respingerea din partea familiei, cautarea unui
scop in viata, absenta autoritatii n cazul familiilor dezorganizate si

266 1pidem.
267 1bidem.
68 Ibidem.
9 Ibidem.
70 1bidem.
271 1bidem.
Alexander Meleagrou-Hitchens, Seamus Hughes, Bennett Clifford, “American Jihadists
in Syria and Iraq“, Program on Extremism The George Washington University, februarie 2018,
pp. 7-8, https:/extremism.gwu.edu/sites/g/files/zaxdzs5746/files/TravelersAmericanJihadistsin
SyriaandIraq.pdf, accesat 21 iunie 2024.
Abdul Basit, “Foreign Fighters in Iraq and Syria — Why So Many? “, Counter Terrorist
Trends and Analyses, Vol. 6, No. 9 (October 2014), pp. 4-8, https://www.jstor.org/stable/26351282?
seq=5.
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cautarea unei structuri cu o autoritate stricta, lipsa unei identitati so-
ciale clare si starea de insecuritate creata de aceasta, perceptia de vul-
nerabilitate individuala sau de grup, depresie, comportament suicidal,
necesitate de afirmare personala, fascinatie pentru arme si compor-
tament violent ca urmare a unor frustrari274. Exista si militanti care
s-au Tnrolat in Siria in militii crestine motivand ca doresc sa lupte pentru
0 cauza, ca doresc sa fie soldati si ca au un trecut de umilinte si frus-
trari personale275.

La universitatea din Gothenburg, Segerstedt Institute a dezvoltat o
metodologie de abordare a fenomenului extremist prin interventii la
nivelul diseminarii recrutarii si raspandirii ideologiilor extremiste,
teoriilor conspiratiei. Strategia implica interventii la nivelul mediului
penitenciar pentru deradicalizarea indivizilor. Aceeasi sursa recomanda
interventia la nivelul continutului jocurilor video, o ocupatie zilnica
pentru mai bine de 50% din tinerii intre 9 si 18 ani. Este de asemenea
recomandata si familiarizarea adultilor cu impactul pe care acestea pot
sa-1 aiba 1n formarea copiilor. Mediul online, jocurile video sunt mediul
in care multi copii gasesc un sens al comunitatii, un scop, o directie
care adesea are valente extremiste. Interventia Al este Tn masura sa
amplifice fenomenul avand in vedere modul in care este utilizata in
crearea de fake news276, Aparitia metodelor de transfer de fonduri sub
forma de criptomoneda a creat noi surse de finantare pentru grupurile
extremiste in afara controlului autoritatilor care inca nu au modalitati
eficiente de control a fenomenului?77.

Din cele prezentate rezulta ca aborarile exclusiv politice si militare
ale fenomenului extremist nu mai sunt de actualitate, obiectivele clare
de odinioara fiind Inlocuite cu obiective difuze cu tangenta pentru o
cultura a urii de dragul urii 1n sine cu sorgintea 1n frustrari personale ale

274 Nicolas Campelo, Laura Bouzar, Alice Oppetit, Hugues Pellerin, Serge Hefez, Guillaume
Bronsard, David Cohen & Dounia Bouzar, “Joining the Islamic State from France between 2014
and 2016: an observational follow-up study*, Palgrave Communications, vol. 4, art nr: 137 (2018),
https://www.nature.com/articles/s41599-018-0191-8.

Goran Larsson, ,,Those Who Choose to Fight the Islamic State: Autobiographical Accounts
of Western Volunteers, Terrorism and Political Violence, 34(8), 2021, 1758-1773. https://doi.org/
10.1080/09546553.2020.1837118.

6 Guvernul Suediei, “National strategy against violent extremism and terrorism — prevent,
avert, protect and manage — Government Communication 2023/24:56, https://www.government.
se/contentassets/524b35ec9cdd4e30a501c6b7d9cbd694/national-strategy-against-violent-extrem
ism-and-terrorism—prevent-avert-protect-and-manage-government-communication-20232456.pdf,
accesat 19 august 2024.

7 Ibidem.
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indivizilor amplificate de realitati ale societatii postindustriale. De aici
si rolul important al comunicarii, diplomatiei culturale, abordarilor edu-
cationale, definirea, respectiv controlul si monitorizarea discursului urii.
Nationalismul deghizat in patriotism ramane o arma politica de prim
rang uzata si abuzata. Patriotismul nu trebuie abandonat in numele
multiculturalismului, pentru ca simbolurile nationale aferente acestuia
vor fi imediat acaparate si valorizate de extremisti. Patriotismul im-
plica atagsament fata de valorile nationale fara excluderea valorilor
altora, in timp ce nationalismul implica o dimensiune de ura, dispret,
epatare, excludere si mai ales un vizibil sens al superioritatii fata de
alte etnii. Generalizarea, responsabilitatea colectiva, respectiv bla-
marea unui intreg grup social sau etnic pentru faptele comise de anu-
miti indivizi fac parte din strategiile extremiste, respectiv ale nationa-
lismului in formulele sale cele mai radicale. Generalizarea si etiche-
tarea sunt reflexe atitudinale general umane atenuabile prin educatie si
comunicare. Natiunile tinere sunt mai susceptibile de a cadea in plasa
discursului nationalist care promite solutii radicale, solutii miracol si
coalizeaza pe termen scurt indivizii. Educatia prin istorie, reprezen-
tarea istoriei in toate mediile posibile si nu doar manualele scolare a
avut un rol cheie pentru manipularea emotiior indivizilor. Apelul la
psihologia multimilor, manipularea emotiilor, toate tehnici in apanajul
discursului nationalist extremist au fost decriptate deja de peste un
secol?78. Rolul nationalismului intretinut si exacerbat de un anumit tip
de educatie prin istorie in care totul este interpretat din perspectiva
unui discurs al urii a avut un rol imporant in tragedii recente precum
cele din ex-Tugoslavia sau Caucaz. In acelasi timp, rareori nationalismul
este practicat fara preferinta pentru un mod de conducere autoritar
justificat de pericolul reprezentat de alte culturi sau stiluri de viata.

Diferenta dintre propaganda
si diplomatie culturala in discursul antiextremism

Acceptarea dialogului si evitarea monologului, prezentarea diversi-
tatii, sacrificarea sloganurilor in favoarea complexitatii chiar si atunci
cand nu avantajeaza, prezentarea opiniilor adverse sunt doar cateva

278 Louis S. Greenberg, Nationalism in a changing world, New York, 1937: Greenberg,
Handman, M. S. “The sentiment of nationalism*®, Political Science Quarterly, 36, 1921, 104-121.
https://doi.org/10.2307/2142664.
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dintre elementele ce distanteaza o actiune de comunicare cultural/DC
de propaganda. Dialogul in sine poate sa existe dar fara interlocutor
real, un dialog fals. Dovada suprema a intentiei reale de reconciliere
este disponibilitatea de modificare a propriilor opinii ca urmare a dia-
logului propriu-zis. Aceasta se intdmpla rar, mai frecventa fiind repe-
tarea obsesiva a unor argumente si sloganuri. Folosirea unor expresii
precum: dupd cum se stie, dupd cum se cunoaste, dupd cum bine stim,
e binecunoscut etc. sunt indicatori ai propagandei2?®. Scriitorul Maksim
Gorki, propagandist sovietic, descria strategiile aplicate in activitatea
sa astfel: ,,Ura de clasa trebuie sa fie cultivata organic. Inamicul de
clasa trebuie portretizat ca inferior... degenerat fizic si moral*280, Pro-
paganda este combativa, provine in general de la o sursa unica. As
adauga noncontrazicerea pe fata a auditoriului. Propagandistii din
oportunism vor porni mereu de la un consens initial, se vor declara de
acord cu multimea. In discursul nonpropaganda practicienii asuma riscul
de a spune ceea ce auditoriul nu doreste sa auda, pentru ca prin dialog
si dezbatere sa ajunga eventual la o intelegere. Propaganda mai este
caracterizata de tonul categoric al mesajelor, excluderea nuantarilor si
a posibilelor contraziceri, pretinderea adevarului absolut. Atitudinea
reconciliatoare de tip nonpropaganda implica disponibilitatea de a
asculta si disponibilitatea de a accepta posibilitatea propriei transfor-
mari in relatie cu argumentele expuse?8!. Se intdmpla rar. Totusi, pro-
pagarea culturii sau a unei anumite ideologii dintr-o perspectiva parti-
nica nu este condamnabila in sine. Intentia de a convinge implica uti-
lizarea unor tehnici de propaganda, iar angajarea intr-un dialog (in-
clusiv un dialog al culturilor) implica utilizarea unor mijloace de per-
suasiune a interlocutorului. Propaganda este practicata de oricine are o
cauza de sustinut. Scopul in sine al promovarii si mijloacele utilizate
fac diferenta dintre propaganda ,,buna‘“ si propaganda ,,rea*, condam-
nabila, malefica. Conditionarea individului de un anumit set de valori,
crearea de mecanisme de gandire (inclusiv promovarea diversitatii si a
dialogului) menite sa schimbe comportamentul indivizilor fac parte
din mecanismele propagandei. Stilul baroc in arta a aparut ca forma de
propaganda culturala a Contrareformei catolice. Parthenonul atenian

279 Lucian Jora, Diplomatia culturald a Romaniei in perioada interbelicd, ed. cit.

280 Nicolas Werth, Karel Bartosek, Jean-Louis Panné, Jean-Louis Margolin, Andrzej
Paczkowski, Stéphane Courtois, The Black Book of Communism: Crimes, Terror, Repression,
Harvard University Press, 1999.

Lucian Jora, op. cit.
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sau Columna lui Traian sunt toate forme de propaganda politica prin
cultura. In perioada Razboiului Rece arta moderna a fost nu doar o
forma de arta per se, dar si un instrument de propaganda culturala. Ter-
menul persuasiune este preferat propagandei, totusi multi utilizeaza
cuvantul cu precautie, schimbarea convingerii si recunoasterea statu-
tului de persuadat implica recunoasterea superioritatii persuadatorului
si nu neaparat a ideilor care au determinat schimbarea?82. Totusi, pro-
paganda in relatie cu discursul antiextremist mai are un neajuns. Pre-
fera expunerea intr-o manierd ostentativa si ofensiva a culturii care
adesea nu estompeaza prejudecatile si nu favorizeaza dialogul intercul-
tural, iar uneori lasa impresia de invazie culturald. Diplomatia cultu-
rala are ca scop facilitarea cunoasterii si intelegerii mutuale dintre na-
tiuni. Aceasta presupune un dialog Intre egali cu mijloace relativ egale.
Binomul love/hate este foarte prezent si aici. Atractia se poate transforma
cu usurinta in repulsie si ura daca cultura este expusa intr-o maniera
perceputa ca aroganta. Discriminarea pozitiva este o posibila solutie ce
se poate aplica in actiunile de reprezentare. O alta ar fi axarea pe
actiuni sau schimburi individuale care sunt mai putin susceptibile a fi
percepute ca o alta forma de imperialism cultural.

Unele campanii de comunicare pentru combaterea extremismului
preiau tehnici Imprumutate din domenii mercantile aferente marketin-
gului si brandingului care daca functioneaza bine pentru promovarea
unor produse de consum, atunci cand sunt folosite pentru promovarea
unor idei sunt tehnici mai putin inspirate. Cel mai cunoscut exemplu
este esecul campaniei din 2002 a Charlottei Beer ce a vizat ameliorarea
imaginii SUA in tarile musulmane. Implicarea unor nativi este solutia
cea mai dezirabila. Tonul mesajelor si stilul de comunicare dezirabil
difera de la o cultura la alta. Abordarea directa si incisiva este consi-
derata agresiva si nepoliticoasa in Orientul Mijlociu sau Asia, unde
mesajele sunt indirecte, voalate, uneori inconjurate de pilde, metafore.
Utilizarea metaforelor necesita existenta unui grup de experti care sa
vorbeasca limba tarii la nivel de nativi. Adesea nu mesajul in sine este
respins, cat modul sau de expunere sau mesagerul. Este de dorit evi-
tarea discursului paternalist, ce poate sa fie perceput ca arogant. Un
limbaj simplu si accesibil poate sa fie elegant si academic, iar existenta
operatorilor de comunicare antiextremism are relevanta si impact doar

282 Jean-Nogl Kapferer, Cdile persuasiunii. Codul de influentare a comportamentelor prin
mass-media si publicitate, Editura Comunicare.ro, Bucuresti, 2002.
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daca angajeaza sinergiile altor operatori din diferite domenii cu tan-
genta pentru comunicare, formatori de opinie etc., care adesea raman
indiferenti unii fatd de altii avand alte preocupari, interese, mod de
lucru sau organizare.

Existenta resurselor culturale si existenta capacitatii institutionale
de reprezentare, de angajare in actiuni antiextremism sunt doua lucruri
diferite. O alta problema este risipa de fonduri. Conferinte, simpo-
zioane vizand actiuni de cunoastere reciprocd pentru prevenirea extre-
mismului au acelasi grup tinta, aceiasi participanti care cunosc prea
bine problematica. De exemplu, programele de gestionare comuna a
patrimoniului comun greco-roman, arab sau otoman din zona me-
diteraneana poate sa demonstreze indivizilor ca exista intre ei mai
multe elemente de apropiere decat de separare, cu conditia sa nu se
limiteze la elite academice, aceste elite fiind deja familiarizate cu as-
pectele culturale reciproce, majoritatea actiunilor de gen avand mereu
acelasi public, aceiasi participanti. Actiunile guvernamentale gen
expozitie sau spectacol folcloric fac putin pentru cunoasterea unei tari
in absenta interactiunii reale ntre indivizi (prin comunitatile de expati,
turisti, muncitori sezonieri), doar ca nu intotdeauna interactiunea
dintre indivizi produce dividende culturale pozitive avand in vedere
tipologia anumitor expati.

Relatia cauzala dintre o actiune de prevenire a extremismului si
efect e dificil de demonstrat si ramane o problema legata de finantarea
proiectelor de resort. De regula sunt expusi indicatorii de participare,
adica numere, si mai putin indicatorii de rezultat. Numarul de partici-
panti la o conferinta sau numarul de intrari intr-un muzeu sau spectacol
nu este lipsit de relevanta, dar spune putin despre gradul de imbunata-
tire a unei culturi, a tolerantei si acceptarii diversitatii. Barometrele
care Inregistreaza comportamente identitare sau efectele unor actiuni
cu dimensiune culturala sunt discutabile datorita complexitatii si ambi-
guitatii terminologice a tot ceea ce tine de cultura, comportament cul-
tural/identitar sau relatia cauza-efect a unei actiuni in domeniu.

Un alt obstacol, statele nationale s-au format in paralel cu o ideologie
care accentua diferentele fata de vecini si cultivarea unui sens al supe-
rioritatii. Discursul antiextremism implica accentuarea similaritatilor,
a punctelor comune, Tmpacarea cu trecutul, generalizarea multiper-
spectivitatii in abordarea trecutului. Prejudecatile si stereotipurile sunt
inradacinate in cultura insasi a diverselor natiuni europene, iar comba-
terea extremismului necesita interventii asupra memoriei istorice co-
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lective, o operatiune sensibila avand in vedere ca mare parte din na-
tiuni s-au format in secolele XVIII-XIX prin coagularea unei anumite
memorii istorice. Daca aceasta memorie istorica in sine este o realitate
sau nu e discutabil, dar paliere de memorie istorica colectiva ale co-
lectivitatilor de indivizi formate ca urmare a experientei proprii dar si
a educatiei prin scoala, biserica etc. exista. Toate regimurile politice cu
o strategie politica au incercat sa scoata in evidenta acele paliere ale
memoriei istorice colective care sunt favorabile respectivei strategii.

Nu se poate incheia aceasta expunere fara a remarca ca majoritatea
literaturii de profil este de sorginte europocentricd si americanocen-
tricd, iar puncte de vedere din perspectiva altor moduri de a gandi si
de a vedea lumea pornind de la o experienta culturala, civilizationala
si istorica diferita (Asia, lumea islamica) apar rar in mainstream. Majo-
ritatea analizelor descriu ce e bun sau rau, dezirabil sau indezirabil
pornind de la aceasta paradigma occidentalo-centricd, ceea ce nu este
neaparat rau sau nefiresc atata timp cat modelele ce pornesc de la o alta
experienta cultural-civilizationala sunt macar amintite.
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