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Provocãri metodologice

O analizã comparatã a diplomaþiei culturale practicate de diferite þãri
în diferite perioade istorice este dificilã având în vedere variabilele
diferite folosite, perspectiva diferitã datoratã pregãtirii intelectuale diferite
a practicienilor (filosofie, politologie, sociologie, istorie, economie, arte,
studii economice, juridice etc.). Soluþia clarificãrii teoretice ºi meto-
dologice a ce poate sã fie considerat act de diplomaþie culturalã, cum
poate sã fie acesta evaluat implicã o abordare multidisciplinarã reali-
zabilã prin efortul concertat al cercetãtorilor (cu expertizã diversã) ºi
practicienilor (diplomaþi, oameni de presã etc., sociologi, lobiºti). Una
dintre principalele probleme, atunci ca ºi acum, este justificarea acþiu-
nilor de propagandã/diplomaþie culturalã ºi fondurilor investite. Aici se
pune întrebarea în ce mãsurã acþiuni de diplomaþie culturalã sau o în-
treagã strategie pot sã fie evaluate cantitativ din punctul de vedere al
eficienþei. Eficacitatea acþiunilor de diplomaþie culturalã este afectatã
ºi de tendinþa instinctivã de orientare a mesajului cãtre un public favo-
rabil. Este neplãcut ºi diplomatic stânjenitor a te adresa unui public ostil.
Cum se poate mãsura impactul reprezentãrii culturale în strãinãtate?
Cum se poate compara sau evalua „capitalul cultural“, dar modalitãþile
de reprezentare ºi proiectare a acestuia într-un mediu extern? A avea un
capital cultural impresionant e condiþia necesarã, dar nu ºi suficientã.
———————
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Diferenþa o face capacitatea de reprezentare ºi de proiectare într-o for-
mulã care sã asigure impactul cuvenit în medii externe diferite. În eva-
luarea unei campanii de diplomaþie culturalã numãrul de activitãþi bi-
fate nu are relevanþã. Ceea ce conteazã este vizibilitatea ºi mai ales
impactul pozitiv pe termen lung asupra publicului1.

Tentativa de evaluare a efectelor diplomaþiei publice sau culturale a
intrat în atenþia lumii academice cu precãdere în perioada post-2001 ca
urmare a efectelor intervenþiei SUA în Irak ºi Afganistan ºi a încer-
cãrilor de reabilitare a imaginii acestei þãri în lumea islamicã, inclusiv
prin acþiuni de diplomaþie culturalã. Fiind vorba de bani publici într-o
þarã cu tradiþii democratice înrãdãcinate precum SUA, guvernanþii se
simt responsabili a demonstra publicului modul în care banii sãi sunt
folosiþi ºi cu ce efecte. În contextul respectiv, comparaþia fãcutã de
Nick Cull în 2007 devenea de notorietate. Acesta compara tentativa de
mãsurare a efectelor diplomaþiei culturale cu absurdul efortului fãcut
de un pãdurar care ar verifica zilnic dacã i-au mai crescut copacii plan-
taþi în pãdure2. Conºtientizarea acestor dificultãþi potenþiale nu exclude
ideea de evaluare, ci eventual temperarea zelului unor birocraþi obiº-
nuiþi în a cataloga totul în alb sau negru.

Dintre provocãrile metodologice constatate pe parcursul cercetãrii
se pot aminti: succesul sau eºecul unor acþiuni de diplomaþie culturalã
este dificil de mãsurat pentru cã obiectivele sale sunt difuze ºi vizibile
doar pe termen mediu ºi lung. La mãsurãtorile pe termen scurt intervine
mereu problema factorilor perturbatori, de obicei de naturã evenimen-
þialã. Diplomaþia culturalã angajatã unei anumite cauze politice (spre
deosebire de cea de tip artã pentru artã) urmãreºte influenþarea per-
cepþiilor ºi a mentalitãþilor3. Mentalitãþile se schimbã însã doar în timp,
deºi existã evenimente sau acþiuni care pot schimba semnificativ ima-
ginea unei þãri sau a unei culturi. Aici intervine dificultatea de a mãsura
concepte intangibile ºi difuze precum: atitudini, comportamente, men-
talitãþi. S-ar putea mãsura cu o anumitã acurateþe inclusiv concepte in-
tangibile ºi difuze precum schimbãri la nivelul mentalitãþiilor, aceasta
ar implica însã sondaje periodice pe un eºantion reprezentativ ºi un
grup de control de-a lungul mai multor ani. O altã provocare metodo-
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logicã trebuie sã þinã cont de tentaþia de a atribui schimbãri observabile
pozitive propriilor acþiuni, care este sesizabilã în rapoartele multor
diplomaþi, un alt aspect de care cercetãtorul trebuie sã þinã cont4.

Cercetarea empiricã a întâmpinat nu puþine sincope ºi dificultãþi
pornind în primul rând de la nedumerirea experþilor în legãturã cu
semnificaþia exactã ºi tipologia a ceea ce s-ar numi diplomaþie publicã.
Diplomaþii de profesie ignorã în general aspectele ºi canalele neinsti-
tuþionalizate ale comunicãrii internaþionale, canale prin intermediul
cãrora de facto în ziua de azi ajung cele mai multe informaþii la nivelul
publicului, al societãþii civile dintr-o anumitã þarã. La rândul lor, adesea
experþi al cãror domeniu de activitate este marketingul imaginii, crearea
de noi markeri identitari pentru un anumit oraº sau zonã sau produs
relevant, ezitã sã ofere rãspunsuri pentru cã nu ºtiu cã ceea ce fac este
aferent apanajului tehnic al diplomaþiei publice. Se adaugã aici
dificultatea de a obþine de la funcþionari guvernamentali de pe poziþii
de rãspundere rãspunsuri la o serie de întrebãri tranºant formulate5. 

Diplomaþia publicã/culturalã sub diversele sale forme de manifes-
tare ca temã de studiu ºi dezbatere în catedrele universitare se aflã încã
într-un stadiu incipient. O mare parte din programele de licenþã ºi
masterat alocate domeniului diplomaþie publicã/culturalã sunt de fapt
masterate cu curricule foarte generale specifice masteratelor în Relaþii
Internaþionale, respectiv Globalizare-Relaþii Internaþionale, care în
general nu reuºesc sã satisfacã cerinþele de expertizã ale angajatorilor
potenþiali în domeniu (departamente de comunicare, departamente de
creare de imagine, marketingul comunicãrii, marketingul imaginii,
campanii de promovare, campanii de advocacy, comunicare intercul-
turalã etc.). Probabil cã un program masteral postuniversitar destinat
practicienilor DP/DC ar trebui sã conþinã urmãtoarele discipline în
mãsurã sã ofere nu doar competenþe atitudinale, ci mai ales competenþe
tehnice de resort: Comunicare internaþionalã, Comunicare intercultu-
ralã, Mass-media ºi politicã, Marketing politic, Comunicare de influ-
enþã strategicã, Limbaj politico-diplomatic, Comunicare-persuasiune-
advocacy, Forme ºi teorii ale comunicãrii, Societate civilã ºi grupuri de
interese, Sociologie electoralã (naþionalã/europeanã), Comunicare
instituþionalã. Ar fi vorba de o structurã de pregãtire ºi documentare
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care merge pe structura trinomului Politicã-Comunicare-Bussiness
aplicat domeniului relaþiilor internaþionale6.

Diplomaþia publicã este un ansamblu de strategii, resurse ºi acþiuni
ce vizeazã comunicarea cu publicul extern. Practicile diplomaþiei pu-
blice subsumeazã promovarea imaginii externe sub formã de Propa-
gandã sau diplomaþie culturalã cu scopul creãrii unei identitãþi dezi-
rabile, o imagine pe care artizanii persuasiunii ºi lobismului unei þãri
sau culturi ar dori sã o promoveze în plan extern. Traducerea terme-
nului ca atare este imposibilã în unele limbi, fiind tradus ca Promovare
sau diplomaþie publicã (DP înglobeazã cele douã practici, dar nu se
rezumã la ele). Practicarea ºi teoretizarea DP este afectatã de lipsa unei
definiþii atotcuprinzãtoare ºi comun agreate în ce priveºte semnificaþia
ºi sfera de acoperire a domeniului ºi în cele din urmã poate sã fie
definitã mai simplu ca orice dimensiune de comunicare a politicii
externe oficiale ºi neoficiale, guvernamnetale sau nonguvernamentale,
instituþionalizatã sau noninstituþionalizatã, de jure sau de facto. Ter-
menul apare utilizat pentru prima datã în ianuarie 1956 într-un articol
din cotidianul londonez The Times, cu sensul de discurs politic plin de
tact ºi înþelepciune. 

Dacã practicile ca atare existã de milenii, e dificil de aflat paterni-
tatea termenului diplomaþie culturalã. Ca ºi în alte domenii, se pare cã
un termen sau concept devine consacrat doar atunci când este utilizat
într-o limbã de mare circulaþie internaþionalã, în primul rând englezã ºi
eventual francezã, poate germanã. Culturile mai mici ºi limbile lor nu
par a conta. Nu sunt de acord cu opinii în virtutea cãrora conceptul/ter-
menul diplomaþie culturalã nu trebuie utilizat în relaþie cu evenimente
din perioada ante ºi interbelicã. Scriem la nivelul anului 2025 cu expe-
rienþa ºi din perspectiva timpului nostru ºi nu la nivelul, sã zicem, al
anului 1910 sau 1930. O mare parte din acþiunile ante ºi interbelice eti-
chetate fãrã ezitare propagandã culturalã s-ar încadra astãzi perfect tipo-
logiilor acþiunilor de diplomaþie culturalã dupã cum viceversa, nu puþine
acþiuni care astãzi sunt etichetate pudic diplomaþie culturalã sunt înca-
drabile propagandei uneori de cea mai joasã speþã (black propaganda). 

Pe de altã parte, termenul diplomaþie culturalã nu este chiar atât de
nou ºi nici necunoscut sau neuzitat de intelectualii interbelici. În Un-
garia termenul diplomaþie culturalã îl gãsim utilizat ca atare de la
mijlocul anilor ’30. În 1937 (deci cu douã decenii înaintea menþiunii
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din The Times) vede lumina tiparului cartea Bazele diplomaþiei cultu-
rale (A kultúrdiplomáciaalapvetése), scrisã de János Hankiss7.

Termenul diplomaþie publicã (al doilea apare ºi este folosit în
relaþie cu primul) nu face excepþie de la aceastã regulã. Din diverse
surse bibliografice aflãm cã termenul denumit ca atare diplomaþie pu-
blicã a fost introdus pentru prima oarã în sfera academicã în anul 1965
de cãtre diplomatul de carierã Dean Edmund Guillon care ºi înfiinþa
Centrul de Diplomaþie Publicã Edward R. Murrow din cadrul Uni-
versitãþii Tufts, cu scopul declarat: „influenþarea atitudinii publice în
formarea ºi executarea politicilor externe“8. Mai târziu termenul apare
în documentele USIA (United States Information Agency) pentru a
descrie activitãþile de informare adresate cetãþenilor din state terþe
direct, fãrã medierea/filtrul autoritãþilor din aceste þãri. În cadrul
diplomaþiei publice ºi sub umbrela acesteia vor fi finanþate acþiuni de
diplomaþie culturalã9. Activitatea Radio Voice of America ºi Radio
Europa Liberã intrã sub auspiciile diplomaþiei publice, acþiunile de di-
plomaþie culturalã reprezentate de schimburi, expoziþii, concerte etc.
ar fi sub 10% din bugetul alocat celor douã posturi radio, ceea ce nu sur-
prinde având în vedere cã în cazul SUA mesajul cultural al culturii
americane a fost diseminat cu succes ºi efect maxim de cãtre operatori
privaþi10. Conform aceleiaºi bibliografii, „anglofonocentrice“, ter-
menul diplomaþie culturalã ar fi fost utilizat prima datã în 1954 de cãtre
un critic de artã, Aline B. Saarinen, în publicaþia New York Times, iar
în documente oficiale, de cãtre Robert H. Thayer, asistent de secretar
de stat în 195911. În 1980, Joseph Nye ºi Milton Cummings descriu di-
plomaþia culturalã (DC) ca Soft Power. DC-Soft Power implicã creº-
terea prestigiului ºi influenþei, a prosperitãþii economice exprimate în
turism, destinaþie de studii pentru strãini, succes comercial al produ-
selor asociate respectivei þãri.
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La începutul anilor 2000, termenii DP/DC câºtigã notorietate12 ºi
intrã în uzanþa efectivã a limbajului politic de regulã în contextul acþiu-
nilor de branding ale diverselor oraºe ulterior extinse ca branding de
þarã în diverse medii13.

Putem sã identificãm o distincþie ºi între diplomaþia culturalã ºi di-
plomaþia publicã, titlu generic sub care apare adesea în SUA mai ales
ºi desemneazã diplomaþia culturalã/propaganda într-o formulã sau alta
practicatã ca atare de guverne prin intermediul unor agenþii specia-
lizate cu diferite denumiri, în general din interiorul ministerelor de ex-
terne, care este de cele mai multe ori o formã de propagandã mai mult
sau mai puþin subtilã, numitã în literatura de specialitate din SUA ge-
neric „Public Diplomacy“. Se pune întrebarea în ce constã diferenþa
dintre Diplomaþia Publicã ºi Diplomaþia Culturalã, cei doi termeni
fiind folosiþi în diferite surse cu titlul de echivalenþã. Diplomaþia pu-
blicã în bibliografia americanã, acolo apare pentru prima datã, presu-
pune acþiunile de politicã externã prin care un anumit stat se adreseazã
direct opiniei publice dintr-un alt stat evitând mecanismele diploma-
tice tradiþionale. Mesajul este direct, deci nefiltrat de diplomaþia sau
cenzura statului terþ. Termenul se referã în general la acþiunile spon-
sorizate oficial sau neoficial de guvernul þãrii care practicã Diplomaþia
publicã vizavi de o altã þarã. Diplomaþia culturalã este parte a diplo-
maþiei publice cu specificaþia cã se individualizeazã nu doar prin conþi-
nutul cultural, ci ºi prin cei care o practicã. Diplomaþia culturalã nu
este practicatã doar de guverne, ci ºi de asociaþii nonguvernamentale ºi
indivizi neînregimentaþi în vreo structurã. Într-un fel sau altul fiecare
cetãþean al unei þãri aflat în strãinãtate este un „diplomat cultural“ vo-
luntar sau involuntar al locului din care provine. Stilul de viaþã, compor-
tamentul, vestimentaþia unui individ sunt ataºate automat într-o manierã
generalizatoare arealului politic ºi cultural din care provine. Profesori,
ziariºti, diverºi intelectuali practicã „diplomaþia culturalã“ voluntar sau
involuntar dintotdeauna. Unii o vor face din proprie iniþiativã sau pa-
triotism, alþii pentru anumite favoruri (nu neapãrat materiale, adesea fiind
vorba doar de oportunitatea de a accede în anumite cercuri ale elitei). 

Un argument în plus pentru definirea diplomaþiei culturale ca va-
riantã a diplomaþiei publice care se desfãºoarã în afara sferei de control

ENCICLOPEDIA STATULUI CONTEMPORAN – VOL. II 331

———————
12 Nicholas J. Cull, op. cit., p. 17.
13 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.



guvernamental o reprezintã diplomaþia culturalã a diasporei româneºti
(în perioada postbelicã), adesea în conflict cu regimul existent în þara
de origine pentru care fãceau diplomaþie culturalã, dar în numele altor
valori. Creativitatea, flexibilitatea sacrificiul în unele cazuri, oportu-
nismul în altele par sã caracterizeze acþiunile de diplomaþie culturalã14. 

La începutul lui 2025, o cercetare pe Google a termenului în limba
englezã Public Diplomacy oferã nu mai puþin de 61.000.000 rezultate,
iar pentru termenul diplomaþie publicã nu mai puþin de 193.000 de re-
zultate, de departe mai mult decât alte concepte cu care se intersec-
teazã, precum Relaþii publice internaþionale, Branding, Lobism, Co-
municare strategicã internaþionalã. DP nu se rezumã doar la moda-
litãþile de adresare publicului extern, ci ºi la contribuþia propriului pu-
blic la formarea discursului diplomaþiei publice ºi mai recent contri-
buþia publicului ca comunitate sau chiar ca entitãþi individuale la efor-
tul colectiv mai mult sau mai puþin coerent de creare a imaginii externe
în ochii opiniei publice internaþionale în mod direct, neintermediat de
filtrele guvernamentale. Diplomaþia publicã este esenþialã în era reþe-
lelor de socializare ºi face parte din democratizarea procesului de po-
liticã externã. Principalele schimbãri de paradigmã ale ultimelor de-
cenii cu precãdere dupã 1989 sunt cele legate de evoluþia de la utili-
zarea comunicãrii specifice DP în condiþii de conflict rece (Radio Eu-
ropa Liberã, Radio Vocea Americii, Radio Vocea Libertãþii etc.), în
care aspectele de persuasiune erau predominante, spre comunicarea
mutualã bazatã pe dialog, dialogul fiind posibil în condiþiile unei prese
libere ºi ale abolirii cenzurii15. 

Practicarea diplomaþiei publice este în funcþie de modul în care este
definitã în þara respectivã, la care se adaugã aspecte ce þin de tradiþiile
locale, cultura localã, experienþa localã ºi condiþiile specifice (pace sau
rãzboi, formele comunicãrii etc.). Mark Leonard identificã actual-
mente trei utilizãri ale diplomaþiei publice: politicã/militarã, econo-
micã ºi societal/culturalã16. E o definiþie relevantã pentru cã introduce
în ecuaþia DP instituþiile private, corporaþiile (cu scopul de a cuceri noi
pieþe, de a face noi investiþii, de a-ºi vinde mai bine produsele). 

Cum se construieºte un discurs de diplomaþie publicã? Dupã McNeill,
existã mai multe paliere de luat în considerare17. La modul general,
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avem „povestea“ unei naþiuni, transmisã formal prin ºcoalã sau infor-
mal prin tradiþii la care se adaugã rolul unor instituþii simbolice ale sta-
tului (religia de stat, moneda, drapelul, imnul naþional, elemente de
modã ºi design asociate cu tradiþia ºi cultura unei naþiuni, gastronomie
specificã, sporturi naþionale etc.)18. 

Practicile din diplomaþia publicã au fost împãrþite de unii cerce-
tãtori în cinci categorii: Ascultare – colectare de informaþii despre opinia
publicului din strãinãtate (obþinutã prin interviuri, sinteze ale artico-
lelor de presã etc.). Nu se poate aplica peste tot cu aceeaºi eficienþã,
mai ales în statele a cãror presã nu este liberã, unde funcþioneazã cen-
zura, dupã cum existã ºi þãri în care publicului numele România nu-i
spune absolut nimic; Advocacy – promovarea unor idei dintr-un anumit
sector (drepturile omului, abolirea discriminãrilor, politici de mediu
etc.) prin intermediul a diverse practici de comunicare internaþionalã;
diplomaþie culturalã – activitatea de promovare a propriei culturi în
strãinãtate; Diplomaþia schimburilor academice – constând în promo-
varea schimburilor de studenþi cu alte þãri, a schimburilor de profesori
ºi cercetãtori, deschiderea de catedre universitare (în mod special de
limbã ºi civilizaþie), o activitate care poate sã fie totuºi subsumatã di-
plomaþiei culturale; Transmisie internaþionalã – interacþiunea cu pu-
blicul din strãinãtate, prin intermediul radioului, producþiilor cinema-
tografice, televiziunii ºi în ultimele douã decenii internetului. La
acestea s-ar adãuga desigur produsele de brand (produse vestimentare,
modã, automobile etc.), toate pot sã fie subsumabile a ceea ce am
denumi aici diplomaþie culturalã neinstituþionalizatã. Cu alte cuvinte,
diplomaþia publicã este un ansamblu de strategii, resurse ºi acþiuni vi-
zând promovarea imaginii externe prin crearea unei identitãþi dezi-
rabile. Aceastã identitate dezirabilã coincide cu o imagine pe care arti-
zanii persuasiunii ºi lobismului extern ai unei þãri, naþiuni sau culturi
ar dori sã o promoveze în plan extern. Altfel spus, inclusiv felul în care
nouã, românilor, ne-ar plãcea sã fim vãzuþi. 

Cum poate fi definit acest spaþiu naþional imaginat? Care sunt
caracteristicile sale sau markerii identitari utilizaþi de-a lungul istoriei
sau în prezent? Dupã Donald McNeill, ar fi mai multe paliere de luat
în considerare începînd cu miturile fondatoare ale naþiunii transmise
prin ºcoalã ºi prin perpetuarea unor tradiþii19.
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Relaþiile publice internaþionale, o altã denumire a DP care implicã
ºi DC, vizeazã extinderea tehnicilor de persuasiune ale propriului pu-
blic la scena internaþionalã. Domeniul este în bunã mãsurã legat de
practicile ºi managementul comunicãrii, în care activeazã atât firme
specializate cât ºi experþi independenþi. Implicã abilitatea de a con-
vinge prin puterea de persuasiune a mesajului verbal, scris, vizual.
Aplicate la scara internaþionalã, Relaþiile publice implicã a convinge
un public cu o culturã, limbã ºi religie diferite, un public adesea ostil
în legãturã cu justeþea propriei cauze. Publicistul american John Reed
este autorul unor recomandãri pentru practicieni considerate ºi azi
chintesenþa PR la nivel internaþional20: 1. Acceptarea faptului cã publicul
extern poate sã fie diferit, cu norme ºi valori culturale diferite. Aceasta
implicã cunoaºterea perspectivei acestora, structurarea discursului în
funcþie de aceastã perspectivã, respectiv cooptarea unor nativi care
cunosc în mod direct cultura ºi limba publicului din zona þintã; 2. Cu-
noaºterea de limbi strãine, istorie, antropologie; 3. Cunoaºterea directã
a publicului strãin trãind în mijlocul lor, având cât mai mulþi prieteni
ºi cãutând a le înþelege punctul de vedere ºi modul de gândire21.

Modul de construire a prestigiului extern al unei þãri prin branding
ca formã de diplomaþie publicã neinstituþionalizatã e un subiect puþin
abordat mai ales în contextul în care relaþiile culturale au rãmas „ruda
sãracã“ a relaþiilor politice/economice, deºi rãdãcinile majoritãþii ten-
siunilor din spera RI sunt de naturã culturalã, iar imaginea, dimensiunea
culturalã a produselor face azi diferenþa dintre succes ºi eºec. Este inte-
resant de analizat modul de construire a prestigiului extern prin bran-
ding, cum sunt construiþi „markerii identitari“ care individualizeazã o
naþiune, cum au evoluat ºi cum se adapteazã astãzi noilor realitãþi, mo-
dul în care românitatea, maghiaritatea, italienitatea, germanitatea etc.
sunt transpuse în markeri identitari recognoscibili ºi utilizabili în con-
struirea prestigiului extern (arhitecturã, gastronomie, vestimentaþie,
design industrial, stil de viaþã, produse de turism cultural)22. 

Eforturile statelor de a fi vizibile în RI sunt o permanenþã, dar se-
colul XIX accentueazã aceste preocupãri în contextul dezmembrãrii
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imperiilor multinaþionale ºi apariþiei noilor state naþionale, pentru ca în
zilele noastre importanþa imaginii, a brandingului ºi markerilor identi-
tari ataºaþi acestuia sã primeascã un nou impuls odatã cu accentuarea
globalizãrii, a competiþiei pentru atragerea de investiþii, accesul la ma-
rile fluxuri financiare sau intrarea pe marile rute ale turismului mon-
dial. Termenul Nation Branding în literatura de anglofonã a fost consa-
crat de Simon Anholt la sfârºitul anilor ’90 ºi este o extensie a tehni-
cilor de branding din domeniul comercial ce vizeazã produsele spre
domeniul politic ce vizeazã statele, cu alte cuvinte, o „marketizare“ a
identitãþii naþionale23. Brandul naþional a devenit o preocupare con-
stantã pentru majoritatea regimurilor politice actuale, în unele þãri fiind
înfiinþate instituþii a cãror menire este analiza constantã a imaginii/
brandului þãrii (în Spania, de exemplu, a fost înfiinþat Elcano Royal
Institute cu menirea de a analiza imaginea externã a þãrii)24. Manage-
mentul brandului naþional este într-o anumitã mãsurã ceea ce era deja
cunoscut ca managementul reputaþiei25. 

Pentru Simon Anholt, brandul în dimensiunea sa economicã im-
plicã construirea identitãþii unui produs în funcþie de prestigiul ºi de
ceea ce este vãzut pe plan extern ca dezirabil din identitatea/prestigiul
þãrii de origine (dacã acest prestigiu existã)26. În acest sens relaþia este
mutualã, produsul industrial trebuie sã spunã o poveste, trebuie sã aibã
o dimensiune identitarã (dacã aceasta e de prestigiu), iar produsul în
sine dacã este performant ºi bine vândut va creºte prestigiul þãrii ºi cul-
turii de care este ataºat. Astfel brandurile opereazã ca eficienþi agenþi
culturali27. Aici însã primul lucru este acceptarea în dimensiunea sa
extinsã a conceptului de „culturã“. Mare parte a brandurilor sunt pro-
dusele tehnologice care pot sã fie asociate actului de culturã în con-
diþiile în care cultura include valori materiale ºi imateriale (gastronomia,
cultura tehnologicã, design, stilul de viaþã ataºat utilizãrii unor pro-
duse). Lucian Blaga ne spune cã dintotdeauna uneltele folosite în viaþa
de zi cu zi au fost purtãtoare de elemente estetice ºi simboluri, iar
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pentru cã indivizii sunt fiinþe culturale, obiectele materiale create de ei
sunt acte de culturã28. Produsele tehnologice cãrora designul sau
parametrii tehnici le oferã un conþinut cultural, dacã reuºesc sã devinã
parte a vieþii cotidiene, genereazã un ataºament emoþional faþã de þara
de origine a respectivului produs29. Brandul naþional poate sã expunã
anumiþi markeri identitari într-o formulã „marketizatã“ mai mult sau
mai puþin inspiratã ºi nu este un substitut pentru identitatea naþionalã
ca atare, care, datoritã complexitãþii ºi multiplelor paliere, este impo-
sibil de expus într-o formulã unicã30. 

Cartografia culturalã ºi politicã binarã a Europei nu a aºteptat Cor-
tina de Fier pentru a se insera în mentalitatea ºi implicit memoria co-
lectivã: Europa Occidentalã catolicã sau protestantã ºi o Europã de Est
creºtin-ortodoxã. Perspectiva conflictelor civilizaþionale post-Rãzboi
Rece, respectiv competiþia þãrilor central ºi est-europene de dupã 1990
de a fi acceptate în structurile euro-atlantice au amplificat ºi mai mult
importanþa apartenenþei la un bloc cultural sau altul. Diplomaþia cultu-
ralã româneascã antebelicã, interbelicã ºi post-’89 s-a strãduit sã ataºeze
þara în mãsura posibilului cât mai la vest posibil, cât mai departe de
Balcani ºi de Rãsãritul asociat cu instabilitatea ºi barbaria31. 

Chiar ºi azi existã puþine voci în peisajul intelectual românesc care
propun o redefinire ºi reconstruire a peisajului geo-cultural românesc
în conformitate cu perimetrul geo-cultural real ºi nu cel imaginat. Asta
implicã conºtientizarea identitãþilor regionale ºi automat a elementelor
care apropie de cultura vecinilor (bulgari, sârbi, ucraineni, maghiari),
evident ºi viceversa fiind valabilã. Trebuie spus cã reprezentãrile po-
poarelor vecine în manualele ºcolare sunt cvasiinexistente. În România
ucrainenii, istoria, civilizaþia ºi cultura lor sunt aproape inexistente. Se
vorbeºte foarte puþin despre bulgari, sârbi ºi chiar maghiari. Românii,
istoria ºi civilizaþia lor au parte de un tratament similar în manualele
ucrainene, bulgare, sârbeºti sau maghiare. Se vorbeºte de ethnoscape
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30 Lucian Jora, „Consideraþii despre construirea prestigiului extern prin branding ºi diplomaþie
culturalã“, loc. cit. 

31 Ibidem.



syndrome în manualele ºcolare, care din neolitic pânã în prezent abor-
deazã statul în forma actualã ca ºi cum ar fi existat mereu doar sub o
altã formã, formele statale existente anterior fiind predecesoare ale for-
mulei actuale. Pânã la urmã orice comunitate are nevoie de o identitate
care sã îi asigure coeziunea, iar una dintre dimensiunile acestei iden-
titãþi este trecutul comun, peste tot prezent dar nu peste tot la fel de
important, iar construirea acestei identitãþi face apel inevitabil ºi la
mituri fondatoare ºi la etnoscapism cu mai mult sau mai puþin sau uneori
deloc realitãþi demonstrabile ºtiinþific în spate. Atât exacerbarea, ridi-
carea ºi pãstrarea acestora pe un piedestal cât ºi demolarea acestora pot
sã fie la fel de pãguboase32.

Nu putem sã vorbim de diplomaþie culturalã fãrã a vorbi de ima-
ginea de sine, de identitãþi colective, iar aici rolul memoriei istorice co-
lective este esenþial. Memoria în sine reprezintã ce ne amintim din ceea
ce s-a întâmplat ºi nu neapãrat ceea ce a fost33. Memoria istoricã co-
lectivã e compusã din memoria indivizilor ca urmare a experienþei per-
sonale (care la rândul ei evolueazã) ºi mai ales e o memorie construitã
prin educaþie sau îndoctrinare (prin manuale ºcolare, ideologii, docu-
mentare, comemorãri, literaturã, filme etc.), o preluare selectivã a ceea
ce este necesar pentru o naraþiune ce asigurã coerenþa, repectul de sine
al indivizilor, conºtiinþa destinului ºi intereselor comune34.

În cazul românesc dar ºi al altor naþiuni est-europene, existã pro-
babil ºi un anumit complex de inferioritate, de autoflagelare care de
asemenea se transmite în fundal în spatele elementelor flatante care
uneori sunt exacerbate tocmai ca o reacþie la acest fundal de frustrãri.
De regulã, buna imagine de sine merge mânã în mânã cu aºteptãri pe
mãsurã, care atunci când nu sunt îndeplinite intrã în scenã mitul com-
plotului extern, teoria conspiraþiei, ambele speculate copios pe scena
politicã ºi în discursul public35. 

Se pune întrebarea dacã este posibilã crearea unei memorii colec-
tive bazate pe o istorie-dezbatere care este preferabilã discursului mo-
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35 Ovidiu Ivancu, Identitate culturalã ºi mental colectiv românesc în postcomunism. Mituri,
imagini, percepþii, repoziþionãri, Editura Eikon, Cluj Napoca, 2013, p. 104.



nolitic, unidirecþional ºi inevitabil subordonat politic. Pentru naþiunile
est-europene cel mai probabil o memorie colectivã în care principalele
repere istorice sunt relativizate va fi respinsã de comunitãþi care trãiesc
în durata lungã a istoriei. Dezbaterea implicã o anumitã detaºare emo-
þionalã faþã de trecut, iar aceastã detaºare necesitã realitãþi postindus-
triale, postnaþionale, condiþii greu de îndeplinit în societãþile est-euro-
pene. Este ºi genul de istorie dificil de abordat pedagogic ca materie
ºcolarã ºi prin urmare puþin plãcutã profesorilor de modã veche pentru
care istoria ca disciplinã trebuie sã facã în primul rând educaþie pa-
trioticã. Memoria istoricã colectivã este ºi ea selectivã, indivizii reþi-
nând instinctiv doar ceea ce le place sã audã, situaþie în care argumen-
tele pãrþii adverse sunt adesea necunoscute de publicul larg. Memoria
colectivã implicã ºi solidaritãþi regionale considerate periculoase pentru
statele naþionale în perioada post-1918 dar ºi în perioada post-1990, mai
ales sub spectrul rãzboaielor civile care au mãcinat fosta Iugoslavie,
fosta URSS ºi statele succesoare36. 

Consideraþii pe marginea brandului naþional românesc

Autodefinirea este dificilã având în vedere complexitatea algorit-
milor identitari, o complexitate ce nu þine cont de scheme simple exis-
tente în imaginarul colectiv, iar brandul prin definiþie opereazã cu for-
mule simple, uºor de reprezentat ºi perceput. Românii au trebuit sã
penduleze în complexitatea trinomului Latinitate, Ortodoxie, Ruralism,
între moºtenirea culturalã bizantinã ºi confesiunea ortodoxã asociatã în
mentalul occidental Rãsãritului, respectiv aspiraþiile de a fi recunoscuþi
ca naþiune ºi culturã europeanã în virtutea unui bovarism geocultural37
prin care elitele româneºti se complãceau (ºi se complac ºi azi) în a se
imagina vecinii Franþei ºi nu ai Bulgariei sau Serbiei. Aceastã fatalitate
geograficã era rezolvatã de Nicolae Iorga printr-o perspectivã intere-
santã în 1940, când explica de ce România nu ar fi o þarã balcanicã38.
O þarã nu aparþine atât spaþiului geografic unde se aflã de facto, cât mai
ales spaþiului geocultural spre care aspirã39. Pornind de la aceastã
remarcã, Sorin Antohi observa cã românii aveau tendinþa de a se ima-
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gina mai degrabã vecini ai francezilor decât ai maghiarilor, ucraine-
nilor sau bulgarilor40. Bovarismul geo-cultural nu este specific doar ro-
mânilor. Australienii sau neozeelandezii transcend realitatea geogra-
ficã ºi, în ciuda distanþei geografice uriaºe, considerã Marea Britanie
sau Africa de Sud þãri mai vecine decât Indonezia sau Papua-Noua
Guinee, care se aflã în imediata lor proximitate geograficã.

Pentru construcþia identitarã modernã ºi pentru miºcarea naþionalã
româneascã au fost obsedante „apartenenþa la Europa“ ºi separarea de
Orient ºi de Balcani. Începutul a fost fãcut de M. Kogãlniceanu. Dacã
ºi în ce mãsurã s-a reuºit e greu de spus. 

România are nevoie de brand, iar brandul are nevoie de avantaje
comparative. Nu avem (încã) produse tehnologice de vârf care sã am-
plifice brandul naþional41, munþii noºtri sunt frumoºi dar nu sunt Dolo-
miþii sau Alpii elveþieni, litoralul românesc nu se comparã cu riviera
francezã, spaniolã, grecescã sau croatã, centrul unor oraºe e frumos dar
nu pe mãsura patrimoniului arhitectural al Europei Centrale. Castelul
Bran ºi castelul de la Hunedoara sunt totuºi doar douã, iar kitsch-ul
Dracula are limitele sale. Rãmân Delta Dunãrii ºi argumentul rusticis-
mului, al naturii relativ virgine ºi al pãdurilor celor mai populate de
urºi ºi lupi din Europa (idee pe care s-a marºat în poate singura cam-
panie de branding reuºitã din ultimele trei decenii, Wild Carpathia).
Rusticismul (încã prezent ºi suficient de „exotic“) are farmecul sãu în
prezenþa infrastructurii ºi a condiþiilor de confort, iar trendul de înlo-
cuire a caselor þãrãneºti tradiþionale cu „buncãre“ în care predominã
betonul, tabla zincatã ºi faþadele din polistiren vopsit în culori þipãtoare
nu ajutã bradul naþional. La nivelul anului 2025, România nu mai este
nici destinaþia ieftinã de odinioarã.

Începând cu a doua jumãtate a secolului XIX, arhitecþii statului
naþional român au fost preocupaþi de afirmarea în forme cât mai vizi-
bile a specificului naþional. Acest specific trebuia mai întâi identificat
ºi transpus în ceea ce azi am numi „markeri identitari“. Probabil
manifestarea cea mai vizibilã ºi de succes a rãmas stilul arhitectural
neoromânesc promovat de Ion Mincu, iar mai târziu de P. Antonescu,
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care a fost adoptat pe scarã largã în construcþiile publice ºi private. Pe
lângã rafinamentul estetic arhitectural, practicalitate ºi confort, era
consonant cu tradiþii ancestrale ale locului ºi uºor identificabil ca ro-
mânesc. O interpretare contemporanã a stilului arhitectural neoromâ-
nesc ar fi dezirabilã pentru construcþiile publice ºi private actuale, îm-
preunã cu mãsuri de promovare ºi încurajare a acestor soluþii (subvenþii,
facilitãþi fiscale, proiecte gratuite).

Consideraþii despre „ambasadorii culturali“42

Într-o accepþiune generalã, „ambasadorii culturali“ sunt persoane
din lumea artelor consideraþi reprezentativi pentru cultura þãrii lor (rele-
vanþã pentru viaþa culturalã, inovaþie, notorietate externã)43. Nu existã
o legãturã directã între mãrimea sau bogãþia unei þãri ºi notorietatea
ambasadorilor sãi culturali, domeniul culturii fiind locul în care cei mici
ºi sãraci pot sã joace în aceeaºi ligã cu cei mari, bogaþi ºi puternici44. 

Problematica „ambasadorilor culturali“ urmeazã în linii mari pro-
blematica diplomaþiei culturale. Existã „ambasadori culturali“ institu-
þionalizaþi ºi neinstituþionalizaþi, dupã cum existã ambasadori culturali
nominalizaþi ºi finanþaþi ca atare de state ºi existã ambasadori culturali
de facto care adesea reprezintã þara ºi cultura din care provin fãrã a
avea vreo finanþare guvernamentalã, uneori fiind disidenþi ai regimului
aflat la putere în þara din care provin (cazurile Mircea Eliade sau George
Enescu în România regimului comunist)45. Mai rar, „ambasadorii cul-
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45 „Ambasadorii culturali“ sunt de diverse calibre în funcþie de notorietatea internaþionalã a
acestora. Un ansamblu folcloric nu va avea influenþa Teatrului Mare din Moscova sau a lui Louis
Armstrong, cel din urmã fiind trimis de SUA sã o reprezinte ca ambasador cultural din douã
motive: muzica sa, jazzul, pe lângã notorietate, exprima spiritul liber al SUA, iar protagonistul
era de culoare, persecutarea populaþiei de culoare din SUA fiind un subiect predilect al propagandei



turali“ sunt înregimentaþi efectiv în corpul diplomatic al þãrii respec-
tive cu funcþii de ataºaþi culturali, ataºaþi de presã, directori de institute
culturale în strãinãtate. Spun mai rar pentru cã adesea condiþia de artist
ºi condiþia de funcþionar public cu atribuþii managerial secretariale sunt
greu compatibile. Mircea Eliade, Lucian Blaga, Emil Cioran, Eugen
Ionescu, Sextil Puºcariu vor fi perioade mai scurte sau mai lungi. Cu
excepþia lui Blaga, care s-a pliat bine ºi pe condiþia de funcþionar pu-
blic ºi a avut posturi de conducere în MAS (Ministerul Afacerilor Strãine),
Eliade ºi mai ales Cioran se vor lamenta continuu în legãturã cu difi-
cultatea adaptãrii la rutina instituþionalã, „absurditatea“ unor sarcini de
serviciu etc. Cel mai puþin va rezista Emil Cioran. Toþi vor deveni într-un
fel sau altul disidenþi, dar vor reprezenta ca ambasadori culturali de facto
România interbelicã ºi efervescenþa sa culturalã46. 

Nicolae Iorga a fost pentru România interbelicã „ambasadorul cul-
tural“ ideal. O personalitate academicã cunoscutã ºi recunoscutã în
mediile academice ºi politice a cãrei simplã prezenþã fãcea sãli arhi-
pline. Postura lui Iorga ºi importanþa acestuia pentru propaganda cultu-
ralã româneascã pot sã fie deduse ºi din modul în care îl descriu ra-
poartele diplomatice maghiare contemporane din delegaþiile unde în
prezenþa lui se dãdea alarma generalã. Prelegerile lui sunt descrise în
aceste rapoartele misiunilor diplomatice ungare ca având un efect elec-
trizant asupra audienþei47. 

Mici funcþii onorifice în ambianþa reprezentanþelor diplomatice erau o
poziþie râvnitã printre aventurierii timpului ºi probabil nu pentru bani,
ci pentru cercurile sociale în care se putea intra, pentru uºile care se
deschideau. Mihai Tican Rumano, autorul unor mici volume de cãlã-
torii cu un oarecare succes în Spania, va solicita delegaþiei o funcþie
onorificã posibil ºi dintr-un anume patriotism, dar ºi pentru accesul la
anumite cercuri din lumea bunã48. A abuzat însã de funcþia onorificã
abordând steagul delegaþiei la automobilul propriu ºi abuzând de încre-
derea editorilor în numele aceluiaºi pretins statut diplomatic. Este inte-
resant ºi mai puþin cunoscut cazul lui R. Zalevsky, care în contextul

ENCICLOPEDIA STATULUI CONTEMPORAN – VOL. II 341

———————
regimurilor comuniste. Ulterior, muzica rock ºi vedete de notorietate mondialã precum Elvis
Presley sau trupa britanicã Beatles au fost ambasadori culturali neoficiali, de facto ai lumii
occidentale ºi cãrora propaganda regimurilor comuniste nu le putea face faþã.

46 Lucian Jora, „Consideraþii despre Ambasadorii culturali“, loc. cit., p. 75.
47 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:73fc87a0-27e8-48e9-85c6-b36709009f0c, accesat
24.10.2018.

48 Valentin Borda, Pe urmele lui Mihai Tican Rumano, Abeona, Bucureºti, 1992.



unui tur în jurul lumii cu automobilul se va oferi sã susþinã prelegeri de
limbã, culturã ºi civilizaþie româneascã pe parcursul itinerariului pentru
care solicita material MAS, respectiv sprijinul logistic al diverselor
delegaþii ale statului român49. Sã fi fost pur patriotism? Sã fi fost ºi în
cazul sãu posibilitatea de a accede la anumite cercuri politico-diploma-
tice influente, sã fi fost ambele sau poate mai mult, având în vedere cã
în arhive am gãsit o notã a Siguranþei care îl descrie ca fost agent bol-
ºevic activ în Odesa ºi posibil spion? Am încercat sã-i urmãresc pe cât
posibil traseul ºi activitatea, dar nu am gãsit nimic cu excepþia unui
articol din presa polonezã cu o fotografie ilustrativã care îl înfãþiºeazã
în Varºovia în faþa unui automobil botezat România50.

Pentru a cuprinde cât mai mult din realitatea de facto a reprezentãrii
culturale trebuie neapãrat sã jonglãm cu termenul culturã, care dacã
este acceptatã în varianta sa extinsã ce ar cuprinde totalitatea valorilor
materiale create de om, respectiv practicile spirituale ar include ºi stilul
de viaþã, tehnologii etc. Poate sã fie de facto Mercedes un „ambasador
cultural“ al Germaniei pentru cã este vãzut ºi recunoscut ca o chinte-
senþã a spiritului tehnologic ºi rigurozitãþii germane? Pot Ferrari sau
gastronomia italianã sã fie „ambasador cultural“ al Italiei? Aici România
interbelicã stãtea mai degrabã prost, neavând tehnologii de export, o
gastronomie faimoasã ºi nefiind destinaþie turisticã de marcã ºi neavând
o diasporã masivã51. Între naþiunile central ºi est-europene la acest ca-
pitol stãteau bine Cehoslovacia cu baza sa industrialã, industria de
armament ºi automobilisticã, ºi poate Ungaria cu unele produse de
gastronomie ºi vinul de Tokay, respectiv cele douã capitale, Praga ºi
Budapesta, ambele destinaþii turistice majore52. 
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49 ANIC, fond MPN (Informaþii), dosar 39/1927.
50 Lucian Jora „Consideraþii despre Ambasadorii culturali“, loc. cit., p. 76.
51 Nu lipsesc recomandãrile referitoare la conþinutul pliantelor turistice publicate de ONT

care ar trebui sã cuprindã doar liste cu acele hoteluri ºi destinaþii turistice ce ar corespunde
condiþiilor de igienã cu care sunt obiºnuiþi turiºtii occidentali. 

52 Una dintre sursele de informaþie ale occidentalilor despre România interbelicã sunt în
mod surprinzãtor nu materialele de promovare strecurate din când în când de Direcþia presei,
legaþiile României sau Ministerul Propagandei, ci mai degrabã literatura, filmul documentar (care
se difuza în cinemaografe înaintea filmelor propriu-zise, ºi mai ales bestseler-urile. Dintre acestea
din urmã, cea mai mare notorietate este Trilogia Balcanicã a Oliviei Manning, care a cunoscut
numeroase reeditãri ºi inclusiv o ecranizare BBC în 1987. Nu este un roman de ficþiune, ci descrie
impresiile subiective ale autoarei cãsãtoritã cu R. D. Smith, lector la British Council în Bucureºti
în perioda premergãtoare WWII. România apare în bunã mãsurã aºa cum era, nu este descrisã ca
o þarã sãracã sau înapoiatã, dimpotrivã, apare ca având resurse deosebite, petrol ºi grâne, respectiv o
economie solidã axatã pe export de cereale. ªocheazã însã contrastele, iar sãrãcia întruchipatã de
þãrani sãraci sau cerºetori, cu care ochii occidentalului nu sunt obiºnuiþi într-o þarã europeanã.



Pentru perioada ante ºi interbelicã nu prea avem surse documentare
credibile care sã reflecte imaginea þãrii ºi a culturii sale în þãrile occi-
dentale. S-a scris destul de mult în ultimele douã decenii, mai ales de
cãtre Laurenþiu Vlad, despre imaginea identitãþii naþionale în primul
rând aºa cum era reflectatã în diverse publicaþii53. Totuºi, tind sã cred
cã este vorba de articole plãtite, subvenþionate de statul român, scrise
în baza unor materiale trimise de Bucureºti, altminteri imaginea propa-
gatã de aceste articole seamãnã mult prea mult cu imaginea doritã de
propaganda româneascã în strãinãtate cu materialele create de Direcþia
Presei, ulterior de Ministerul Propagandei. Nu cred cã poate sã fie vorba
de o imagine propriu-zisã a României în lume rezultatã din aceste ma-
teriale de presã, cât de imaginea doritã ºi subvenþionatã ca atare de
statul român54. Subvenþionarea presei, a numerelor speciale, angajarea
de fotografi ºi trimiterea de fotografii diverselor publicaþii sunt bine
documentate de Laurenþiu Vlad55. ªi Mircea Eliade aflat la post în
Lisabona raporteazã eforturile de a-ºi face prieteni cãrora sã le stimu-
leze interesul pentru cultura românã ºi care eventual sã scrie despre
aceasta, deoarece momentan articolele despre România care apar în
presa portughezã erau toate plãtite ºi scrise în ambianþa Legaþiei56. 

În perioada interbelicã, aºa-numitul culturalism etnic în reprezen-
tarea culturalã externã a avut adversarii sãi, deºi spre deosebire de
zilele noastre arhaismul satului românesc, cultura ruralã, folclorul re-
prezentau o lume vie consonantã cu realitãþile þãrii. Cuvintele criticului
literar Tudor Vianu sunt relevante în acest sens: „(...) dacã programul
culturalismului etnic ar ajunge sã se impunã, cultura românã ar des-
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53 Laurenþiu Vlad, Ecouri româneºti în presa francezã, L’Illustration, 1843-1944, Editura

Universitãþii din Bucureºti, Bucureºti, 2005; Imagini ale identitãþii naþionale – România la
expoziþiile universale ºi internaþionale de la Paris (1867-1937), Editura Institutului European,
Bucureºti, 2007, Pe urmele “Belgiei Orientului“, România la expoziþiile universale sau interna-
þionale de la Anvers, Bruxelles, Liege ºi Gand, 1894-1935, Nemira, Bucureºti, 2004; Images de
l’identité. La Roumanie de Carol II aux Expositions universelles, in Pouvoirs et mentalités. Textes
réunis par Laurenþiu Vlad à la mémoire du Professeur Alexandru Duþu, Editura Babel, Bucureºti,
1999.

54 Legaþia României din Budapesta, nota, nr. 4123, din 10 noiembrie 1938 AMAE, Fond
România,vol 474/f. 251, Arhiva - MAE fond Romania (Propaganda), vol. 475./f. 143-144 (ªeful
Legaþiei României din Belgrad cãtre Directorul Direcþei presei ºi propagandei din MAS), Arhiva
– MAE fond Romania (Propaganda), vol. 482, f. 137-139 (Directorul Direcþiei Presei cãtre ministru),
ANIC fond Ministerul Propagandei Naþionale dosar 1045, ff. 1-61 (Raport cãtre Ministrul afacerilor
strãine, autor nemenþionat), Arhiva – MAE fond România (Propaganda), vol. 479, ff. 269-271.

55 Laurenþiu Vlad, Ecouri româneºti în presa francezã, ed. cit, p. 53.
56 Mircea Eliade, Raport cãtre ºeful Direcþiei de Presã ºi Propagandã din MAS, Arhiva –

MAE fond România (Propaganda), vol. 479, ff. 269-271.



cinde sub demnitatea unei provincii“57. Într-o aceeaºi notã publicistul,
diplomatul ºi cel care a fost practic ºef al direcþiei presei din MAS
(Ministerul Afacerilor Strãine), deci al propagandei culturale insti-
tuþionalizate a României, Eugen Filotti58, considera: „(…) tradiþiona-
lismul, pur ºi simplu, înseamnã grandomania mizeriei (…)“, respectiv:
„(…) Sub firma ortodoxiei ºi a tradiþiei se fluturã de unii idealul static
încremenit în forme hieratice bizantino-moscovite ale unei culturi
primitive, fãrã evoluþie ºi fãrã orizont (...) Nu în agãþarea de o tradiþie
sterilã ºi, în multe privinþe, imaginarã, nu în cultivarea exclusivã
a caracterului autohton... vedem noi rostul frãmântãrii generaþiei
noastre (…). Rostul de culturã pe care înþelegem sã-l propovãduim noi
este european. Lumina noastrã vine din apus. În occidentalizarea
acestei þãri (…) vedem scãparea (...) Avem numai dorinþa sacrilegã de
a armoniza românismul cu pulsul vieþii contemporane (...). Viaþa aceasta
(...) o cerem desfãcutã de balcanism, de asiatism, de arhaism ºi de sim-
plismul rustic ce-ºi deapãnã existenþa între curtea bisericii ºi crâºma
satului59.

ªi istoricul Camil Mureºan a scris despre conformismul etnic, con-
stând în identificarea unui specific naþional ºi misticism rural ce a fãcut
din tradiþiile rurale, arhaice ºi ortodoxie singura realitate a poporului
român60. Deºi de regulã autoritãþile ante ºi interbelice au mers în
practicile reprezentãrii cultural externe a României pe trinomul destul
de greu de înþeles în occident latinitate-ortodoxie-ruralism, totuºi în
perioada interbelicã tendinþa de a ancora specificul naþional în orto-
doxie a dus uneori la teza respingerii latinitãþii românilor ºi a mode-
lelor culturale occidentale61.
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57 Tudor Vianu, “Replicã“ cãtre “Parsifal“ (de Nichifor Crainic), citat de Basil Munteano în:

Panorama de la litterature roumaine contemporaine, Paris, 1938, p. 1 80 (Tr. A).
58 În 1927 ziaristul Eugen Filotti a intrat în diplomaþie ºi este numit ataºat de presã la Praga,

iar apoi la Liga Naþiunilor la Geneva. În 1930 devine Director al Presei ºi al Informaþiilor din
MAS, practic instituþia responsabilã de imaginea României în lume sau de ceea ce am numi azi
diplomaþie publicã/culturalã.

59 Eugen Filotti, Gândul nostru ºi Europeism sau românism, în “Cuvântul liber“, seria a II-a,
nr. 1, 1924, pp. 2-4 ºi nr. 2, 1924, pp. 18-19.

60 Camil Mureºanu, „Laicism ºi religiozitate în cultura românã interbelicã“, Anuar Historica
2002/23, Institutul de Istorie “Gheorghe Bariþ“, Cluj Napoca, 2002://old.historica-cluj.ro/anuare/
AnuarHistorica2002/23.htm, accesat 5 sept. 2024.

61 Curente care exacerbeazã moºtenirea culturalã orthodox/bizantinã ºi acuzã Occidentul de
degenerare spiritualã nu lipsesc nici astãzi ºi sunt continuatoare ale culturalismului etnic interbelic.
Nu e un fenomen specific românesc, îl întâlnim peste tot în Europa de Est, cu precãdere în dis-
cursul de facturã naþionalistã care þinteºte o niºã de public destul de bine delimitat ºi numeros.



Nichifor Crainic, ministru al propagandei naþionale în perioada gu-
vernãrii legionare, considera încã din 1923 cã: „(…) Dacã instinctele
noastre profunde ºi-ar fi avut rãdãcinile în latinitate, ar fi trebuit sã
alegem catolicismul, pentru cã latinitatea este catolicã. Alegând orto-
doxia, înseamnã cã instinctele noastre profunde îºi au rãdãcinile în
slavism, ortodoxia fiind mai ales religia rasei slave (...)62. Ceea ce ei
numesc europenism nu e decât franþuzism, ceea ce ei numesc intelec-
tualism ºi raþionalism nu e decât abdicarea de la autohtonism“63. 

Mai puþin cunoscuþi ºi discreþi au fost grupul de intelectuali transil-
vãneni greco-catolici (Ion Agârbiceanu, de pildã) ºi publicaþiile lor
precum „Cultura Creºtinã“, care au subliniat importanþa latinitãþii
orientale, a compatibilitãþii dintre moºtenirea culturalã bizantinã ºi cea
occidentalã aºa cum era reprezentatã de ritul lor ºi pleiada de intelectuali
ardeleni iniþiatã de ªcoala Ardeleanã64. 

Adepþii culturalismului etnic în reprezentarea externã a culturii nu
greºeau. În condiþiile în care 82%65 din populaþia României interbelice era
ruralã, cultura românã era în primul rând apropiatã tradiþiilor populare66.
Unii dintre adepþii culturalismului etnic considerau cã cea mai bunã
propagandã culturalã este o nonpropagandã. Eminescu nu împãrtãºea
preocuparea obsedantã pentru „imaginea în ochii Occidentului“ a con-
temporanilor sãi, lui îi plãcea România aºa cum era ea, apropiatã de
naturã, ancoratã în „durata lungã“ a istoriei. Pentru unii, rusticismul
înseamnã înapoiere, pentru Eminescu însemna „aºezarea ºi cuminþenia
unui popor“67 cu propriul sãu ritm de evoluþie, care nu trebuie sã fie
neapãrat consonant cu ritmul Occidentului68.
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62 Nichifor Crainic, Puncte cardinale în haos, Iaºi, 1996, p. 88.
63 Ibidem, p. 123.
64 Camil Mureºanu, op. cit. 
65 Tudorel Andrei, Vasile Gheþãu, Serii istorice de date – Populaþia României 1860-2020,

Institutul Naþional de Statisticã, Bucureºti, 2021, https://insse.ro/cms/files/publicatii/Populatia-
Romaniei/populatia-romaniei-1860-2020-serii-istorice-de-date.pdf, accesat 5 septembrie 2024.

66 Ibidem. Faptul cã procentul populaþiei urbane în contextul industrializãrii forþate aplicatã
de comuniºti a crescut pânã la 52%, cel mai mare din Europa (alãturi totuºi de Polonia), nu spune
mare lucru în condiþiile în care în spatele mantiei de beton gri-cenuºiu a cartierelor de blocuri
ceauºiste se afla tot o lume ruralã cu mentalitãþi ºi obiceiuri rurale, dar de aceastã datã denaturate,
smulse din mediul lor firesc, cu consecinþe în planul esteticului regretabile. Rusticismul (încã
prezent ºi suficient de „exotic“) are farmecul sãu, în prezenþa infrastructurii ºi a condiþiilor de
confort, dar trendul de înlocuire a caselor þãrãneºti tradiþionale cu „buncãre“ în care predominã
betonul, tabla zincatã ºi faþadele din polistiren vopsit în culori þipãtoare nu ajutã brandul naþional. 

67 George Panu, Amintiri de la Junimea din Iaºi, Editura Polirom, 2013, p. 104.
68 Mircea Cãrtãrescu se exprimã interesant când spune: „N-am crezut niciodatã în specificul

naþional, în «sentimentul românesc al fiinþei», în tot ceea ce filozofii culturii ºi psihologii maselor 



O altã problemã era tendinþa continuã de a desprinde România din
arealul sãu cultural ºi geografic real în încercarea de a o apropia de
Occident. Chiar ºi azi existã puþine voci în peisajul intelectual româ-
nesc care propun o redefinire ºi reconstruire a peisajului geocultural
românesc în conformitate cu perimetrul geo-cultural real ºi nu cel ima-
ginat. 

Diaspora este un „ambasador cultural“ redutabil, dar România nu
avea în perioada interbelicã o diasporã masivã. Astãzi o are ºi rãmâne
de vãzut cum poate sã fie activatã aceastã diasporã ºi ce imagine trans-
mite. Idealã este formula descentralizãrii totale în care cultura însãºi se
manifestã natural ºi devine ambasador cultural de facto. Dar, în con-
diþiile în care în realitate nu toate formele de manifestare culturalã ale
diasporei sunt dezirabile ºi reprezintã onorabil cultura românã, rolul
structurilor instituþionalizate ar fi de îndrumare, monitorizare, selecþie,
încurajare a manifestãrilor culturale autentice ºi exporabile în condi-
þiile în care spectrul kitsch-ului ºi al „manelizãrii“ este mereu prezent.
Reprezentarea culturalã româneascã ante ºi interbelicã s-a descurcat
bine, facilitatã de existenþa unei pãturi de intelectuali capabili sã creeze
o culturã contemporanã fãcând apel nu doar la formule de import, ci ºi
la formule ce porneau de la fondul arhaic autohton. Stilul neoromânesc
în arhitecturã ce a dominat arhitectura publicã ºi privatã a timpului,
literatura interbelicã, sculpturile lui Brâncuºi sau muzica lui Enescu
stau mãrturie69. 

Consideraþii asupra diplomaþiei culturale
maghiare interbelice70

În Ungaria, termenul diplomaþie culturalã îl gãsim utilizat ca atare
de la mijlocul anilor ’30. În 1937 (cu douã decenii înaintea menþiunii
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ne-au atribuit ca sã ne distingã de alte popoare. Dacã n-am luat niciun premiu Nobel, în schimb,
am inventat stiloul. Dacã zidul ni s-a prãbuºit peste noapte, ne-am apucat, cuminþi, a doua zi sã-l
ridicãm la loc, ºi tot e ceva“, „Sentimentul românesc al isteriei“, Jurnalul Naþional, 7 iunie 2005.

69 Astãzi îmi este greu sã discern care este punctul de reper al reprezentãrii culturale a
României, iar rusticismul (din pãcate, covârºitor majoritar) filtrat, sincretizat prin „manelizare“
(muzicã, arhitecturã, reprezentãri vizuale) se prezintã ca o deformare grotescã a rusticismului de
odinioarã ºi formulele sale de interpretare în artã, arhitecturã, muzicã.

70 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.



din New York Times) vede lumina tiparului cartea Bazele diplomaþei
culturale (A kultúrdiplomáciaalapvetése), scrisã de János Hankiss71.

Cartea prezintã un interes deosebit pentru mine în condiþiile în care
la începutul anilor 2000 am avut propria cercetare în domeniul diplo-
maþiei culturale a României în perioada interbelicã, o diplomaþie cultu-
ralã construitã adesea ca reacþie ºi rãspuns la acþiunile de diplomaþie
culturalã ale Ungariei revizioniste. Cercetarea mea începutã în 2001 s-a
materializat într-un doctorat susþinut în 2010 la Universitatea Babeº-
Bolyai din Cluj.72 Ideile scrise mai jos nu sunt o recenzie a cãrþii lui
János Hankiss73. În baza ideilor formulate de Hankiss în carte, am
încercat sã construiesc o dezbatere pe marginea diplomaþiei culturale
maghiare în perioada interbelicã în relaþie cu diplomaþia culturalã ro-
mâneascã în aceaºi perioadã. Cu excepþia poziþionãrii ofensiv (Ungaria)
versus defensiv (România), asemãnãrile par a fi multiple. 

Metodologic vorbind am întâmpinat o dublã dificultate. Nu cunosc
limba maghiarã. Traducerea obþinutã are un anumit grad de relativism,
dublat de dificultatea traducerii unui text dificil de digerat chiar ºi de un
cunoscãtor nativ al limbii deoarece e un text care abundã în metafore.
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71 János Hankiss, op. cit. 
72 ªi eu ca ºi majoritatea colegilor mei de generaþie care am crescut ºi ne-am format în anii

‘80 în atmosfera specificã naþionalismului (sã zicem comunist, deºi el este la fel de bine antebelic
sau interbelic). Ulterior, accesul la surse, la cãrþi, contactele cu exteriorul, demitizarea istoriei
naþionale practicatã într-o miºcare antitrend de istorici precum Lucian Boia, Pompiliu Teodor,
Ovidiu Pecican, a mai nuanþat perspectiva ºi opþiunile. Am început sã realizez cã imixtiunea
politicului de orice fel în discursul ºi scrisul istoric dãuneazã erudiþiei ºi adevãrului (relativ ºi el),
cã în spatele faþadei unicolore ºi unidirecþionare dictate de firul roºu al ideii naþionale în orice
istoriografie aservitã unor idei politice (fie ele ºi nobile) se ascunde o realitate mult mai complexã,
adesea mult prea complexã pentru a fi utilã politicului care trebuie sã serveascã auditoriul propriu
cu idei simple, clare ºi, de ce sã nu o spunem, cu ceea ce doreºte sã audã. Am mai realizat uneori
ºi cã istoriografia noastrã nu este atât de inocentã sau imbatabilã, respectiv cã mult demonizata
istoriografie maghiarã nu este lipsitã uneori de argumente demne de luat în seamã. Existã o barierã
lingvisticã (parþial atenuatã în ultimii ani de publicaþii în limbi de circulaþie). Argumentele istorio-
grafiei vecine în ce priveºte subiectele fierbinþi ale istoriei comune nu sunt cunoscute adesea decât
în versiunea incompletã, uneori redusã la nivel de mascaradã de unii exponenþi ai naþional-comu-
nismului. Sunt importante, deºi dificile, renunþarea la imixtiuni ale politicului, renunþarea la ste-
reotipuri, promovarea dialogului care sã faciliteze cunoaºterea directã ºi pe cât posibil neintermediatã.

73 János Hankiss (1893-1959). A fãcut studiile universitare la Budapesta, Geneva ºi Paris. În
1915 obþine licenþa profesor de germanã ºi francezã la Universitatea din Budapesta, unde va obþine
ºi un doctorat în istorie literarã francezã. În perioada 1929-1950 va fi profesor de literaturã francezã
la Universitatea din Debreþin. A fost organizatorul primului Congres Literar Internaþional, þinut la
Budapesta în 1931, ºi i se atribuie organizarea Universitãþii de Varã – a cãrei ºef a fost timp de
16 ani – ºi a Institutului de Cercetare a Folclorului (Sursa: Gorilovics Tivadar, Hankiss János
(1893-1959) Professzor, tudományszervezõ és-népszerûsítõ, ARCKÉP CSARNOK, MMXI vol. II
nr. 1-2, University of Debrecen, pp. 41-49, https://ojs.lib.unideb.hu, accesat 15 martie 2024).



În rezumatul în limba francezã la cartea de 80 de pagini, literatul
maghiar oferã definiþia diplomaþiei culturale, o definiþie oarecum
identicã, dar care precede cu decenii pe cea a americanilor Milton
Cummings74 ºi Joseph Nye75 din 1990 ºi anii 2000 (DC-Soft Power
– implicã creºterea prestigiului ºi influenþei, a prosperitãþii economice
exprima în turism, destinaþie de studii pentru strãini, succesul comer-
cial al produselor asociate respectivei þãri). Astfel, Hankiss defineºte
diplomaþia culturalã: „a provoca efecte de politicã externã prin mij-
loace culturale“76. Îºi descrie cartea ca o primã tentativã de a face o
radiografiere a originilor ideologice ale conceptului ºi o descriere a sa
în context contemporan77.

Hankiss începe prin a indica importanþa diplomaþiei culturale în ca-
drul politicii externe ºi practicilor diplomatice, concluzionând cã pres-
tigiul unei naþiuni este mai important decât forþa sa economicã, fiind
echivalentul noþiunii de valoare în activitatea politicã externã78. Dupã
care enumerã formele pe care diplomaþia culturalã în viziunea sa le
îmbracã (conferinþe, acorduri culturale, manifestãri artistice, expoziþii,
documentare cinematografice, burse de studiu, articole în publicaþii
etc.).79 Aserþiunea s-a dovedit valabilã pânã azi, DC fiind domeniul în
care naþiunile mici ºi sãrace pot sã concureze pe picior de egalitate cu
naþiunile mari, bogate, puternice politic ºi militar. Sã ne gândim doar
la ce loc ocupã þãri precum Austria, Vatican, Irlanda sau Columbia în
plan politic ºi militar versus locul ºi vizibilitatea pe care o ocupã în plan
cultural.

Un capitol interesant se referã la ceea ce s-ar putea numi azi „strate-
giile de persuasiune ale diplomaþiei culturale“. Hankiss propune selec-
tarea pentru DC maghiarã a operelor artistice cu rezonanþã pentru spi-
ritualitatea unui anumit mediu cultural dintr-o anumitã þarã. Se întreba
unde ºi cum ar putea sã fie cel mai bine pusã în scenã opera lui Madach
Imre Tragedia Omului în Occident sau în þãrile nordice pentru a fi mai
bine receptatã. Hankiss recomandã cunoaºterea aprofundatã a istoriei,
a sensibilitãþilor ºi vulnerabilitãþilor naþiunilor ce trebuie cucerite prin
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manifestãri culturale80. Nu este o noutate. ªi în arhiva Ministerului
Afacerilor Strãine român am întâlnit recomandãri de adaptare a tipo-
logiei manifestarilor culturale în funcþie de sensibilitãþile fiecãrei þãri
pentru obþinerea efectului de persuasiune maxim. De exemplu, un
Raport diplomatic românesc recomanda ca pentru articolele de presã
destinate publicului italian sã se renunþe la subiecte ce laudã arta ºi
patrimoniul cultural italian, deoarece italienii nu mai trebuie convinºi
de valoarea patrimoniului, culturii ºi a artei lor, ar fi de efect însã inse-
rarea de articole ce laudã noile politici sociale ºi efectele lor, progra-
mele de ameliorare a sãrãciei din sud etc.81.

Nici pentru Hankiss nu se poate face DC fãrã cunoaºterea propriei
culturi. El subliniazã necesitatea propriei cunoaºteri, am spune noi,
cine eºti ca naþiune ºi ce te reprezintã cel mai bine în propriii ochi ca
ºi în ochii publicului extern82. În limbajul de azi i-am spune cãutarea
markerilor identitari celor mai relevanþi pentru naþiune ºi prezentarea
lor într-o formulã sinteticã recognoscibilã ca maghiarã atât în þarã cât
ºi în afara ei. Dilema autodefinirii ºi a reprezentãrii ei este oarecum
identicã cu cea a românilor care au trebuit sã navigheze în complexi-
tatea trinomului Latinitate, Ortodoxie, Ruralism, între moºtenirea cul-
turalã bizantinã ºi confesiunea ortodoxã asociatã în mentalul occi-
dental Rãsãritului, respectiv aspiraþiile de a fi recunoscuþi ca naþiune ºi
culturã europeanã.83 Palierele identitare sau identitatea pe mai multe
niveluri, uºor acceptabilã pentru specialiºti, este greu de expus într-un
discurs inteligibil publicului extern, dar ºi propriului public ce poate sã
digere doar definiþii simple. Sã fii ortodox ºi latin în acelaºi timp în
cazul românilor, slav ºi catolic în cazul polonezilor, respectiv turanic ºi
european occidental în cazul maghiarilor ºi sã rãmâi coerent în discurs
a fost o dilemã serioasã cu implicaþii pânã în contemporaneitate.

Convins de superioritatea civilizaþiei ºi culturii maghiare, Hankiss
recomanda renunþarea la oportunism, tact ºi rãbdare, respectiv promo-
varea adevãrului, o strategie cu siguranþã mai lentã dar mai sigurã pentru
atingerea obiectivelor.84 Nu e singurul care face aceastã recomandare.
O întâlnim adesea ºi în rapoartele diplomatice relevante româneºti.
Astfel, dintr-un raport-sintezã referitor la propaganda României aflãm
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cã: „Ministrul nostru la Praga considerã cã propaganda e bunã sub
douã condiþii: sã arãþi numai adevãrul, spre a nu înºela, ºi sã-l arãþi cât
mai discret pentru a nu plictisi“85.

Hankiss atrãgea atenþia contemporanilor sãi: „Diplomatul cultural
este asemeni comerciantului care prezintã cu iscusinþã o marfã“86.
Astãzi i-am spune marketing de imagine sau branding de þarã, ideea
este aceeaºi.

Tot Hankiss ne spune în 1937 cã, cultura asigurã un fundament
solid, o temelie fãrã de care relaþiile bilaterale bazate exclusiv pe relaþii
economice sau politice pot sã fie efemere. În acelaºi loc gãsim un mare
adevãr care astãzi este literã de manual în domeniul DC în literatura de
specialitate de sorginte anglo-saxonã (fãrã sã îl citeze nimeni): vizibili-
tatea rezultatelor DC este mai redusã ºi necesitã timp, sunt greu de
justificat ºi pe cale de consecinþã sunt ignorate de mulþi politicieni ºi
diplomaþi de profesie87.

Câteva rânduri mai jos aflãm o idee posibil preluatã de la Albert
Appony (ºeful delegaþiei maghiare la Conferinþa de la Versailles în
1919) ºi anume cã Occidentul nu îºi cunoaºte interesele, neapãrând
bastionul maghiar în faþa „barbariei“ (din est probabil). Mai constatã
cã diplomaþia maghiarã nu a fost suficient de convingãtoare la adresa
opiniei publice occidentale în momente precum 1848 sau 1919.88 Ne
spune ºi el cã Franþa datoreazã în mare parte influenþa sa politicã în
Europa de Est ºi nu numai diplomaþiei sale culturale, capacitãþilor de
propagare a culturii sale, rolului formator al culturii franceze asupra
elitelor89. Polonia a supravieþuit de facto prin intermediul diplomaþiei
culturale practicate de o întreagã pleiadã de intelectuali, muzicieni,
artiºti în Europa Occidentalã, cu precãdere în Franþa (ex. Chopin)90.
Cehoslovacia îºi datoreazã existenþa în forma actualã diplomaþiei cul-
turale practicate în cercurile puterilor învingãtoare, respectiv, în faptul
cã au putut sã înroleze un Seton Watson care sã pledeze pentru cauza
lor91. Maghiarii, asemeni românilor, au recrutat ºi finanþat personalitãþi
academice externe pentru a le susþine cauza. Pentru mediul academic
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britanic R.W. Seton Watson92 va susþine cauza românilor, cehilor, slo-
vacilor ºi sârbilor, în timp ce C. A. Macartney va susþine punctul de ve-
dere maghiar93.

Hankiss atrage atenþia asupra importanþei atragerii a ceea ce azi s-ar
numi „formatori de opinie“ occidentali, cu precãdere a profesorilor
universitari, mulþi activi ºi în politicã precum o fac cehii farã a face
economie de fonduri.94 Titulescu este etichetat drept „tunul de artilerie
grea a diplomaþiei româneºti“ cu care aceasta „trage“ de fiecare datã când
are ocazia95. Îndrumã diplomaþia maghiarã sã înveþe din exemplul luptei
pentru Tirol ºi Istria a Italiei sau al luptei pestru Alsacia ºi Lorena a
Franþei unde argumentele culturale au avut o importanþã primordialã.96
Pledeazã pentru subtilitate, sã nu se menþioneze nominal Trianonul,
dar sã se facã referiri la monumente, personalitãþi, oraºe din teritoriile
pierdute ca o „notã de reproº subtilã“ adusã Occidentului97. Cum ro-
mânii, cehoslovacii, sârbii îi prezintã peste tot ca tirani asupritori, reco-
mandã sã se aminteascã peste tot cine a publicat prima Biblie în limba
românã (în opinia sa) o dovadã cã nu au asuprit pe nimeni în teritoriile
pierdute98. Conform istoriografiei româneºti, publicarea Bibliei în
limba românã face parte din politica de calvinizare a bisericii orto-
doxe din Transilvania, parte ºi ea a luptei dintre reformã ºi catolicism
duse de principii protestanþi ai Transilvaniei ºi nu neapãrat din vreo
grijã deosebitã faþã de români, limba ºi cultura lor. 

Hankiss ne spune repetat cã pentru naþiunile mici apelul la valori,
la artã, la culturã este esenþial pentru supravieþuire.99 Aici are dreptate.
DC este domeniul în care cei mici îºi pot depãºi condiþia în planul RI
ºi face auzitã vocea. Multe naþiuni sunt cunoscute ºi respectate aproape
exclusiv din prisma valorilor culturale (Irlanda, Columbia etc.). Fãrã a
uita sã aminteascã de superioritatea culturalã maghiarã, Hankiss amin-
teºte de importanþa Parisului ca arenã de confruntare între naþiuni pe
terenul diplomaþiei culturale. Hankiss considera cã în lipsa capaci-
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tãþilor economice ºi militare de anvergurã, Ungariei i-a mai rãmas doar
domeniul culturii, iar þãrii îi lipsesc capacitãþile financiare care sã-i
permitã sã-ºi etaleze valorile pentru a participa cu tot potenþialul la
amintita competiþie100. Se plânge cã Ungaria nu finanþeazã profesori sã
participe la conferinþe, nu are bani pentru finanþarea de burse. Deplânge
anonimatul culturii maghiare în RI ºi propune angajarea tehnicilor pu-
blicitare pentru a o face cunoscutã, practic un fel de branding.101 O
sarcinã dificilã pentru cã, tot el ne spune, oamenii în þãrile occidentale
sunt deja asaltaþi ºi suprasaturaþi cu informaþie.102 Propune ºi el ceea
ce propun ºi alþii, inclusiv românii. Dintr-un raport diplomatic româ-
nesc aflãm: „Atenþia publicului mondial fiind captatã de foarte multe
probleme, problemele româneºti nu pot avea decât un loc restrâns.
...Ele trebuie deci prezentate în mod cât mai ºtiinþific, cât mai simplu,
cât mai convingãtor“103. „Omul mijlociu cãruia în primul rând se adre-
seazã orice propagandã nu ºtie multe lucruri despre þãrile strãine în
afarã de unele cliºee bine definite“104. 

Ideea de a se veni în întâmpinarea orizontului de aºteptare a publi-
cului, ideea permanenþei ºi relevanþei mesajului cultural ºi mai ales im-
portanþa originalitãþii... cu alte cuvinte mesajul, reprezentarea culturalã
nu trebuie sã plicitiseascã, trebuie sã surprindã.105 Repetarea obsesivã
a unor idei sintetice, bine ºi convingãtor scrise cu destui oameni ºi în
suficiente locuri.106 Ideea am întâlnit-o ºi la alþi diplomaþi în
documentele studiate în arhiva MAS român ºi e posibil sã fie vorba de
experienþe similare sau o sursã bibliograficã comunã cu a colegilor
români, dar pe care Hankiss nu ne-o spune. Ne mai spune cã Occi-
dentul „nu este o instanþã, un tribunal amorf“, ci o audienþã foarte di-
versã, pe cale de consecinþã mesajul trebuie ambalat diferit într-o pu-
blicaþie academicã sau afiº de stradã107. 

Probabil cã a fost ascultat, deoarece cam în aceeaºi perioadã Lucian
Blaga, aflat la post la Berna, aminteºte în rapoartele sale de propa-
ganda maghiarã (agresivã ºi subtilã în acelaºi timp) care insereazã cu
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dibãcie scurte documentare difuzate în cinematografe înaintea filmului
propriu-zis, ºi care se presupune a avea un mai mare efect de propa-
gandã culturalã108. Ne spune ºi Hankiss ceea ce am întâlnit obsesiv ºi
în rapoartele diplomatice româneºti: Propaganda/diplomaþia culturalã
nu trebuie sã mintã, trebuie sã spunã mereu adevãrul.109 Desigur, ade-
vãrul e adesea complex (mai ales în RI) ºi adesea fiecare are adevãrul
sãu. În continuare, Hankiss insistã pe ceea ce s-ar numi azi importanþa
construirii imaginii de brand adaptate corespunzãtor pentru ca sã fie
relevantã pentru auditoriul din diverse þãri.110 Asta implicã identi-
ficarea elementelor constitutive ºi relevante ale maghiaritãþii, altfel
spus a markerilor identitari, care sã fie relevanþi atât pentru naþiunea
receptoare, dar ºi pentru maghiarii în sine, o misiune dificilã ºi o
preocupare constantã a timpului ºi pentru DC româneascã aºa cum o
întâlnim în documente ºi rapoarte MAS/MPN. Hankiss aminteºte pro-
punerile contelui Teleky de a se introduce cursuri de pregãtire în susþi-
nerea cauzei maghiare pentru toþi bursierii maghiari la diverse Colegium
Hungaricum pentru ca fiecare dintre aceºtia sã poatã deveni de facto
un diplomat cultural angajat cauzei revizioniste.111 Hankiss ne spune ºi
cã alianþele culturale sunt precursoarele alianþelor politice, mai ales
atunci ºi în momente în care acestea nu sunt politic oportune (amin-
teºte de acordurile culturale ale Ungariei cu Germania, Austria, Polonia
ºi Italia).112 Tratatele politice vor fi fãrã substanþã în absenþa cunoaºterii
reciproce, care nu se poate realiza decât prin culturã ºi contacte externe
directe.113 Ne spune ºi cã un acord cultural trebuie materializat cu ca-
tedre de limbã, universitãþi de varã etc., traduceri de carte reciproce,
altfel va rãmâne o simplã formalitate.114

Mesajul cultural trebuie adaptat ca formã, conþinut, structurã etc.
mediului cultural cãruia i se adreseazã. Ceea ce este bine receptat în
Germania nu va bine receptat în Franþa sau þãrile nordice.115

Dacã e uºor de înþeles ce înseamnã aprecierea pentru cultura ºi viaþa
intelectualã maghiarã în Franþa, pentru mine este greu de înþeles ce

ENCICLOPEDIA STATULUI CONTEMPORAN – VOL. II 353

———————
108 Arhiva MAS, fond România, dosar 478/ff. 4-7. ªi Arhiva MAE, fond România, vol. Berna

1920-1944, vol. 34, Raport din Berna, 21 iunie 1932.
109 János Hankiss, op. cit. p. 16.
110 Ibidem, p. 7.
111 Ibidem, p. 23.
112 Ibidem, p. 26.
113 Ibidem, pp. 27-28.
114 Ibidem, p. 28.
115 Ibidem, p. 31.



vrea sã ne spunã Hankiss prin „tãria de caracter ºi autodisciplina ma-
ghiarã“ atât de apreciatã în Germania, þarã unde de asemenea Hankiss
ne spune cã este prea puþin util a se vorbi despre „trecutul glorios“
(aspect apreciat însã în Anglia).116

Hankiss ºtie ºi subliniazã cã propaganda trebuie sã fie subtilã ºi
discretã deoarece publicul strãin nu e interesat de Trianon, ci mai de-
grabã de muzica maghiarã, ospitalitatea maghiarã, bucãtãria ºi atmos-
fera culturalã maghiarã.117 Pledeazã în continuare pentru reprezentarea
externã a Ungariei prin valori universale în care fiecare naþiune ºi in-
divid se pot regãsi (de exemplu, piesa de teatru Tragedia Omului a lui
Madach Imre), dar pentru reprezentarea cãreia e nevoie de traducãtori
entuziaºti.118 Pledeazã pentru „cunoaºterea terenului“ ºi existenþa unor
„raportori“ în fiecare þarã (inclusiv studenþii maghiari beneficiari de
burse) care sã facã liste amãnunþite cu fiecare element care marcheazã
o posibilã relaþie de prietenie sau simpatie dintre cultura þãrii gazdã ºi
cultura proprie (gastronomie, artã, literaturã, liste de studenþi, sfinþi
maghiari care apar în biserici, vinul Tokay).119 Se întreabã cum pot sã
fie îmbrãcate în formule agreabile publicului strãin atuuri ale culturii
maghiare precum: virtuþile culinare, virtuþile artistice, individualismul
ºi în general virtuþile cãlãreþului de stepã.120 Ca ºi românii, ºi Hankiss
ºtie: în DC calitatea mesagerului ºi credibilitatea sa sunt la fel de
importante ca ºi calitatea mesajului în sine.121 Sã fie oare vorba de o
revelaþie obþinutã independent, de o sursã bibliograficã comunã, sau
poate lucrarea lui Hankiss a ajuns sã fie cunoscutã de diplomaþii ro-
mâni ºi ideile sale sã fie preluate?

Hankiss ne spune cã întreaga maghiarime aflatã peste hotare trebuie
antrenatã în efortul de a face cunoscutã cauza ºi cultura maghiarã. Nu
doar intelectualii, ci ºi toþi maghiarii, de la managerul de fabricã pânã
la dãdaca care lucreazã în Franþa trebuie sã aibã o anumitã pregãtire în
domeniul DC. Cutiile de chibrituri exportate trebuie sã aibã pe etichetã
imaginea Budapestei, becurile pentru export trebuie sã aibã inscrip-
þionat „MA“.122 Insistã pe cunoaºterea limbilor strãine ºi nu doar a
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limbilor, ci ºi a culturii occidentale.123 Ridicã ºi el problema multitu-
dinii de planuri ºi iniþiative individuale cu care ministerul culturii ºi
afacerilor externe maghiar este asaltat pentru finanþare, o problemã
comunã cunoscutã ºi puþin plãcutã ºi funcþionarilor români, exasperaþi
de presiunile care se fac pentru finanþarea diverselor proiecte care nu
le aparþin, care nu au fost solicitate.124 Hankiss reflectã în oglindã lu-
cruri de care se plâng deopotrivã omologii români. Descrie cum oa-
meni de presã sau intelectuali strãini descriu situaþia mai bunã sub noile
administraþii a unor teritorii ce au aparþinut Ungariei, ceea ce nu s-ar fi
întâmplat dacã respectivul ar fi fost invitat ºi bine tratat de vreun
universitar maghiar local.125 Probabil Hankiss ar fi fost mai liniºtit
dacã ar fi citit rapoarte diplomatice româneºti care menþioneazã cã oa-
meni de presã sau formatori de opinie occidentali invitaþi în Transil-
vania de statul român ºi pe cheltuiala sa ajung sã fie cuceriþi de cauza
maghiarã în condiþiile în care odatã ajunºi sunt invitaþi ºi trataþi de me-
diile aristocratice maghiare transilvãnene posesoare de vaste domenii
ºi castele126. 

Din cuvintele lui Hankiss rezultã o diplomaþie culturalã reactivã, ca
rãspuns la acþiuni ale concurenþei. Propune înfiinþarea unui Comitet
care sã inventarieze cu amãnunþime cu ajutorul diasporei maghiare
acþiunile de diplomaþie culturalã ale þãrilor adversare, conferinþe, docu-
mentare, articole, iniþiative individuale, producþii cinematografice, acti-
vitatea bursierilor etc.127 Îl intereseazã detalii precum percepþia ma-
ghiaritãþii lui Liszt în 1936 sau percepþia pozitivã sau negativã a hu-
nului Attila (ca ºi cum ar avea o relevanþã notabilã pentru Ungaria).128

Cartea lui Hankiss apãrutã în 1937 este un vârf al piramidei pentru
o dezbatere care se derula în Ungaria deja de aproape douã decenii.
Conform cercetãrilor lui Zsolt Nagy, clasa politicã maghiarã vedea Tria-
nonul ca pe un dictat al marilor puteri occidentale ai cãror politicieni
s-au lãsat induºi în „eroare“ de propaganda româneascã, cehoslovacã sau
sârbã, ceea ce nu s-ar fi întâmplat dacã „superioritatea civilizaþionalã
maghiarã“, caracterul sãu „profund occidental european“ ºi eforturile
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125 Ibidem, p. 55.
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7 februarie 1940.
127 János Hankiss, op. cit., p. 56. 
128 Ibidem, p. 59.



sale de apãrare a Occidentului de-a lungul istoriei ar fi fost cunoscute
ºi conºtientizate corespunzãtor de opinia publicã ºi clasa politicã occi-
dentalã129. „Nu sabia, ci cultura va reface Ungaria din nou…“, avea sã
spunã Kuno Klebelsberg, ministrul maghiar al Culturii, în discursul
inaugural din 1922, activitatea întregului minister VKM fiind ataºatã
eforturilor revizioniste ale diplomaþiei maghiare130. Ardeleanul Kuno
Klebesberg, alãturi de prim-miniºtrii Pál Teleki ºi István Bethlen, au
fost arhitecþii programatici ai propagandei maghiare interbelice. Dacã
ºi în ce mãsurã le-a reuºit este greu de spus, probail cã nu în condiþiile
în care în 1937 apare cartea unui universitar din Debreþin care conþine
mai ales reproºuri la adresa stãrii de lucruri în care se aflã diplomaþia
culturalã maghiarã, cãreia îi dã diverse sugestii de reorganizare ºi
remediere. 

Puncte comune:
– constatãm tendinþa de lamentare continuã atât a românilor cât ºi a

maghiarilor faþã de faptul cã nu sunt suficient de cunoscuþi ºi acceptaþi
ca naþiune ºi culturã parte a Europei civilizate;

– obsesia de a fi rãmas mereu în urma adversarului în termeni de
propagandã, vizibilitate;

– falia catolicism / reformã.
Diplomaþia culturalã prin intermediul conferinþelor universitare în

viziunea raportorilor maghiari era ºi ea depãºitã. Rapoartele diploma-
tice maghiare menþioneazã conferinþele lui Nicolae Iorga ºi le descriu
ca fiind captivante ºi cã fac sãli arhipline131.

Precum într-un joc de sumã zero, exponenþi ai propagandei cultu-
rale române sau maghiare considerau mereu cã ar fi rãmas întrucâtva
în urma adversarului în lupta pentru imagine, fiecare succes sau pro-
ducþie nouã a adversarului fiind un minus în arsenalul propagandistic
propriu. E imposibil de estimat succesul sau eºecul efectiv al celor
douã maºinãrii de propagandã culturalã în perioada interbelicã. Ceea
ce este sigur e faptul cã propaganda culturalã maghiarã interbelicã nu
a avut amploarea, fondurile ºi organizarea de invidiat pe care o descriu
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129 Idei comune în presa maghiarã a timpului, respectiv la majoritatea politicienilor

ºi intelectualilor maghiari activi de: Albert Apponyi, gróf, The memoirs of Count Apponyi, 1846-1933,
The Macmillan Company, New York, 1935, eBook. 

130 Kuno Klebelsberg apud Zsolt Nagy, op. cit. Lucrarea a fost adnotatã ºi publicatã la CEU
(Central University Press), Budapest, 2017 sub titlul Great Expectations and Interwar realities
– Hungarian Cultural Diplomacy 1918-1941.

131 Zsolt Nagy, op. cit., p. 170.



rapoartele diplomatice româneºti ale timpului. ªi viceversa e valabilã.
Prestaþia propagandisticã a României în apãrarea Trianonului era
privitã în Ungaria interbelicã ca fiind masivã, eficientã ºi generos fi-
nanþatã de statul român. Propaganda iredentistã maghiarã a avut de su-
ferit ºi din cauza discursului neinspirat de arogant în care tema centralã
era sublinierea „superioritãþii cultural-civilizaþionale“ maghiare faþã de
popoarele vecine, o „superioritate“ care în opinia lor ar fi compensat
inferioritatea numericã. Alãturi de opþiunile iredentiste, este posibil ca
ºi amintitul darwinism social ºi cultural sã fi contribuit la apropierea
Ungariei de Germania ºi opþiunile politice ulterioare puþin inspirate.

Cartea lui Hankiss de 80 de pagini apãrutã în 1937, cu excepþia
titlului Diplomaþia culturalã, într-o epocã în care termenul folosit era
propaganda, nu revoluþioneazã domeniul ºi este greu de spus dacã ºi
în ce mãsurã a contribuit la articularea strategicã a propagandei cultu-
rale maghiare interbelice sau postbelice. Ideile generale formulate de
Hankiss în mare mãsurã le-am întâlnit ºi în rapoarte diplomatice româ-
neºti pe parcursul cercetãrii mele. Hankiss nu detaliazã ºi nu oferã
speþe propriu-zise. Rapoartele diplomatice româneºti când descriu pro-
paganda culturalã maghiarã vorbesc de acþiuni bine organizate, generos
finanþate, care disemineazã în Europa Occidentalã sau SUA o propa-
gandã minuþios structuratã pe argumente, geografice, istorice, civiliza-
þionale, economice ºi adaptatã specific posibililor factori de lobism în
fiecare grup de þãri (þãri cu regim autoritar, þãri cu regim democratic,
þãri prietenoase sau neprietenoase etc.).

Efectul lucrãrii lui Hankiss asupra diplomaþiei culturale maghiare
este greu de estimat, dar rãmâne un subiect de cercetare interesant ºi
potenþial util practicienilor diplomaþiei culturale de azi. 

ªi maghiarii au avut (ºi au) de navigat în meandrele disputei identi-
tare veche deja de trei secole dintre europeniºti ºi turaniºti (care se
suprapunea conflictului mai vechi între catolici ºi protestanþi). Acest
conflict a fost vizibil în perioada interbelicã ºi într-o anumitã mãsurã
este vizibil si în dezbaterea politico-intelectualã maghiarã de azi. Tura-
niºtii în Ungaria sunt într-o anumitã mãsurã ceea ce în spaþiul ro-
mânesc au fost sãmãnãtorii. Turaniºtii considerã cã trãsãturile defi-
nitorii maghiare provin din moºtenirea turanicã, din stepele din nordul
Mãrii Negre, unde s-au articulat atributele fizice ºi mentale ale cãlã-
reþului rãzboinic de stepã, care sunt fundament al „superioritãþii civi-
lizaþionale“ care potrivit acestora va caracteriza maghiarimea faþã de
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alte popoare din bazinul carpatic132. Jurnalistul ºi analistul politic Paul
Levenday a remarcat utilizarea abilã a unor permanenþe ºi mituri iden-
titare maghiare în campaniile electorale ale FIDESZ cu predilecþie
dupã 2010133: Mitul superioritãþii civilizaþionale, Mitul persecuþiei ºi
al complotului extern, Mitul umilirii ºi injustiþiei, Mitul „misiunii civi-
lizaþionale“ de apãrare a Occidentului134. Turanismul este util pentru
brandul Ungariei, permiþând premierului Viktor Orbán ºi FIDESZ sã
nu mizeze în faþa electoratului doar pe „cartea europeanã“135. Noua
revitalizare a curentului „turanist“ coincide ºi cu „noul multilateralis“
al Ungariei care se traduce în orientarea spre „Noua Asie“, China,
Singapore, Kazahstan, Japonia, India etc.136. „Originea comunã asia-
ticã“ este speculatã în unele discursuri politice cu lideri ºi investitori,
japonezi, sud-coreeni sau kazahi137. Un întreg capitol al strategiei de
politicã externã a FIDESZ se referã la „deschiderea spre est“ ºi nu doar
dintr-un oportunism economic, ci ºi ideologic/identitar138. 

Brandul de þarã al Ungariei este la nivelul anului 2025 mai vizibil
ºi mai puternic decât cel românesc. Precum românii, nici maghiarii nu
au încã produse tehnologice de vârf atribuibile brandului maghiar (dintre
popoarele vecine, doar cehii au Skoda ºi Jawa, respectiv slovenii Gorenje,
ucrainenii Antonov 225), dar vinul Tokay, gulaºul ºi paprika ºi mai ales
brandul „Budapesta“ sunt de notorietate mondialã.

Diplomaþia culturalã a þãrilor scandinave139

Numitorul comun al DC/DP în cazul þãrilor scandinave este identi-
tatea nordicã. Conceptul de identitate nordicã este utilizat ºi de Karl
Deutch când teoretizeazã constructivismul în RI, þãrile scandinave
fiind prezentate ca modelul ideal de comunitate de securitate, o zonã
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133 Paul Levenday, Ungaria lui Orbán, Editura Polirom, Bucureºti, 2018.
134 Ibidem, pp. 46, 121, 201.
135 Ibidem.
136 Sarnyai Gábor, “Orbán: Hungarians Are the Late Descendants of Attila“, Hungary

Today, ediþia on line din 03.09.2018. disponibil: / / hungarytoday.hu / orban-hungarians-are-late-
descendants-of-attila/, accesat 08.08.2019.

137 Ibidem.
138 Michal Kowalczyk, “Hungary’s turn towards the East“, Financial Observer, ediþia on

line din 09.06.2017, disponibil: https://financialobserver.eu/ce/hungarys-turn-towards-the-east/,
accesat 08.08.2019.

139 Lucian Jora, „Consideraþii despre diplomaþia culturalã a spaþiului scandinav“, Revista de
ªtiinþe Politice ºi Relaþii Internaþionale, vol. XXII, 1, pp. 73-84, Bucureºti, 2025.



în care rãzboiul este inimaginabil ca modalitate de soluþionare a dife-
rendelor. Modelul nordic, politic ºi economic, poate fi, teoretic, copiat
oricând ºi oriunde. Este prezentat ca superior altor modele de guver-
nare, efect ºi cauzã deopotrivã a progresului economic, excelenþei în
educaþie ºi statului social care intervine ºi îmblânzeºte liberalismul
economic. O parte din reperele ideii de excepþionalism nordic, precum
neutralitatea, pacifismul, absenþa experienþei rãzboiului, se referã la
experienþa Suediei, fiind de fapt prea puþin sau deloc valabile expe-
rienþa Danemarcei, Norvegiei, Islandei ºi mai ales a Finlandei. Neutra-
litatea suedezã sau finlandezã postbelicã, la care aceste þãri încearcã
din greu sã renunþe, nu s-a extins ºi asupra Danemarcei, Norvegiei sau
Islandei, toate piloni ai flancului nordic al NATO. Ideea de þarã promo-
toare a pãcii ºi neutralitãþii, originar ataºatã Suediei, ca þarã neutrã în
ambele rãzboaie mondiale, þarã care acordã premiile Nobel pentru pace
ºi þarã-platformã a negocierilor pentru pace din timpul ambelor rãzboaie
mondiale, s-a extins ºi asupra altor þãri scandinave, fãrã ca acestea sã
aibã aceleaºi tradiþii de nonbeligeranþã ºi nealiniere. Ideea identitãþii
nordice ca promotoare a pãcii începând cu anii ‘60 devine o adevãratã
obsesie pentru guvernanþii acestor þãri, fapt reflectat în numãrul de misi-
uni de menþinere a pãcii ºi numãrul de instituþii de cercetare în dome-
niul promovãrii pãcii în RI, precum Stockholm Peace Research Institute
(SIPRI), International Peace Research Institute Oslo (PRIO), Tampere
Peace Research Institute (TAPRI – 1970) în Finlanda, Copenhagen
Peace Research Institute (COPRI – 1980s) în Denemarca. Modelul
economic nordic, bazat pe ideea de stat al bunãstãrii generale ºi implicit
suprataxare a veniturilor mari, face de asemenea parte din Modelul
Nordic/Identitatea Nordicã.140

Danemarca

Cheia succesului în diplomaþia culturalã – DC (sau brandingul de
þarã) este identificarea markerilor identitari sau, cum ar fi spus alþii în
perioada ante ºi interbelicã, a elementelor constitutive ale spiritului
naþional.

În acest sens, pentru discursul de DC danez a fost importantã deter-
minarea elementelor de unicitate din cadrul identitãþii comune nor-
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dice/scandinave, cu care împarte fondul comun al limbii ºi mare parte
din mitologia ancestralã. În disputa inclusiv intelectualã cu Prusia
ºi apoi cu Germania pentru a demonstra apartenenþa provinciei
Schleswig la Danemarca, intelectualii timpului invocã mitologia uti-
lizatã de populaþia localã care, în opinia lor, era tipic danezã ºi
scandinavã ºi nu germanicã.141 Identitatea nordicã/scandinavã este ºi
azi pentru Danemarca nu doar un aspect cu dimensiune identitarã, ci ºi
o alternativã la discursul identitar european. De altfel, spaþiul eco-
nomic european a fost precedat, în cazul þãrilor scandinave, de politica
de abolire a barierelor vamale, respectiv de dreptul mutual de rezidenþã
al cetãþenilor statelor scandinave. Precum în alte þãri scandinave, o
parte importantã a individualitãþii daneze o constitutie statul bunãstãrii
generale (welfare state) ºi relativul consens naþional în ce priveºte
aceastã politicã economicã/socialã.

Designul industrial danez este marker identitar esenþial în DP/DC
contemporanã danezã. Începuturile dateazã la mijlocul secolului XX,
când, sub influenþa ªcolii Bauhaus142 germane, designerii ºi arhitecþii
danezi au utilizat noile tehnologii disponibile, combinate cu trendul
general de facilitare a simplitãþii ºi funcþionalismului, pentru a crea
obiecte industriale de uz casnic, mobilier sau clãdiri moderne.143 Multe
dintre acestea au ajuns de notorietate mondialã, devenind simboluri ale
creativitãþii daneze (scaunul scoicã, designul electronicelor Bang &
Olufsen sau clãdirea operei din Sydney).144 În anii postbelici inclusiv
casa regalã danezã a încurajat acest trend, prin înfiinþarea Academiei
Regale Daneze de Artã, cu o secþie special dedicatã designului indus-
trial, cu precãdere mobilierului. Funcþionalismul danez, exprimat în
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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.

142 ªcoalã ºi curent estetic înfiinþat în Germania în 1919 de cãtre arhitectul Walter Gropius
oglindind spiritul liberal al Republicii de la Weimar, care a permis experimente estetice radical
opuse trecutului. Implicã combinaþia dintre artã ºi industrie printr-o abordare simplã, funþionalã
care evitã extravaganþa. Efectul principal l-a avut în designul mobilierului ºi al spaþiilor interioare
caracterizate prin simplitate geometricã, funcþionalitate, integrare armonioasã în spaþiu, atenþie
pentru calitatea materialelor ºi a finisajeor. 

143Anežka Pøikrylová, “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.

144 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.



produse de larg consum, va cuceri mapamondul prin designeri ca Hans
J. Wegner, Kaare Klint, Borge Mogensen, Finn Juhl.145

Designul industrial scandinav nu porneºte de la elemente ºi motive
tradiþionale, ancestrale, ci mai degrabã de la influenþa designului in-
dustrial din America ante ºi postbelicã, axat pe funcþionalism, res-
pectiv pe utilizarea oþelului, aluminiului ºi maselor plastice.146 Un alt
element specific a fost existenþa micilor firme, birouri de design, ca
centre de creativitate ºi excelenþã care vor colabora cu marii produ-
cãtori danezi de bunuri de consum (spre exemplu, Bernadotte & Bjørn,
Jacob Jensen ºi David Lewis, care vor colabora cu Bang & Olufsen).147
Clientela mondialã a produselor audio Bang & Olufsen cumpãrã aceste
produse pentru cã sunt daneze ºi pentru cã au un design rafinat, cali-
tatea fiind ºi ea remarcabilã, dar pe locul secund ca importanþã. În spa-
tele succesului designului industrial Bang & Olufsen stã colaborarea
cu designerul Jacob Jensen, absolvent al ºcolii daneze de arte ºi me-
serii ºi al primei secþii de design industrial. Acesta a fost de altfel
ºi angajat în anii ‘50 la prima firmã de design industrial danezã,
Bernadotte & Bjørn.148 Produsele Bang & Olufsen sunt importante
pentru brandul danez ºi implicit pentru diplomaþia publicã/culturalã
neinstituþionalizatã de facto a acestei þãri, deoarece transmit o imagine
a excelenþei ºi rafinamentului tehnic ºi estetic specifice, asociate cu o
anumitã culturã.

Diplomaþia culturalã instituþionalizatã a Danemarcei se realizeazã
în primul rând prin Institutul Cultural Danez – ICD, fondat în 1940 cu
denumirea de Danish Society, având primele filiale externe înfiinþate
în Europa de Vest în 1947. Denumirea actualã o va primi abia în
1989.149Astãzi are opt filiale externe, în Brazilia, China, Georgia, Letonia,
Republica Moldova, Ucraina, India ºi Turcia. Dacã la înfiinþare filia-
lele ICD erau gãzduite de þãri occidentale, precum Franþa, Germania,
SUA, Olanda, Italia, Austria ulterior acestea au fost închise pentru
a utiliza fondurile mai ales în Europa de Est, respectiv în Ungaria,
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Estonia, Lituania, Polonia.150 ªi acestea din urmã au fost închise pe
rând, ultimul fiind cel din Polonia, în 2020, pentru a prioritiza þãrile din
vecinãtatea apropiatã a UE, respectiv din zona Asiei.151 Spre deosebire
de alte institute culturale, cel al Danemarcei are o abordare flexibilã,
mutând filiale acolo unde se considerã cã este mai mare nevoie de re-
prezentare culturalã externã instituþionalizatã pentru Danemarca la un
moment dat.152 La acestea se adaugã preocuparea generalã a adminis-
traþiei daneze de a obþine rezultate maxime cu investiþii din fonduri
publice minime, de unde ºi bugetul fix alocat. E o practicã despre care
nu cunoaºtem sã mai fie practicatã de alte state, care nu relocheazã
institutele culturale, ci, dimpotrivã, pun accent pe tradiþiile de repre-
zentare într-o anumitã þarã. În mod ciudat, deºi nu apare pe site-ul
oficial al ICD, este activ ºi un Institut Cultural Danez în Bruxelles, res-
ponsabil de schimburile culturale ale Danemarcei cu Belgia, Olanda,
Luxemburg ºi Germania.153

O altã instituþie relevantã pentru DC instituþionalizatã danezã este
Agenþia Danezã pentru Culturã în Asia, aflatã sub coordonarea Minis-
terului danez al Culturii, responsabil de politicile culturale (muzicã,
literaturã, arte vizuale, biblioteci) în zona Asiei, la care se adaugã Fun-
daþia Danezã pentru Artã, cu misiunea de a promova arta danezã pe
plan extern.154

Finlanda

În ce priveºte discursul identitar finlandez, dominaþia suedezã de
600 de ani coroboratã cu dominaþia þaristã de peste un secol a deter-
minat construirea unui discurs ambivalent de genul „nici occidentali,
nici estici“155. Precum în alte cazuri, avem de-a face cu un discurs
identitar construit în cercurile intelectuale ale secolului XIX prin selec-
tare ºi scoatere în evidenþã a unor particularitãþi geografice, culturale,
lingvistice ºi continuitatea istoricã a acestora menitã sã legitimeze
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existenþa unui stat naþional finlandez distinct156. S-a insistat pe ele-
mentele de folclor ºi naturã care rezonau cu o culturã ruralã arhaicã ºi
cu o identitate nordicã perenã care precede binomul Est/Vest157. S-a
cules, asamblat ºi prelucrat folclor precum Kalevala, epopea popularã
finlandezã, de cãtre Elias Lönnrot în 1835, care aminteºte de o pe-
rioadã miticã158. Vorbind de accentul pe tradiþiile folclorice la data la
care acestea constituiau coloana vertebralã a identitãþii finlandeze, nu
erau tradiþii ºi obiceiuri de vitrinã sau de muzeu al satului, era o reali-
tate consonantã cu rutina zilnicã a majoritãþii finlandezilor, ori de aici
ideea de identitate construitã/fabricatã devine discutabilã. Orientarea
pe trecutul mitic ºi naturã era menitã sã compenseze absenþa unui
trecut politic comparabil cu al germanilor, suedezilor sau danezilor,
respectiv a vestigiilor ºi oraºelor medievale impresionante. Autorii
consultaþi vãd în aceasta rãdãcinile neutralitãþii tradiþionale ºi neali-
nierii finlandeze, deºi este greu de negat o preferinþã pentru Vestul re-
prezentat de Suedia ºi Germania, Rusia fiind vãzutã prin definiþie ca o
culturã strãinã, probabil într-o formulã asemãnãtoare cu modul în care
care balcanicii au construit imaginea Imperiului Otoman159. Alãturi de
folclor, limba finlandezã de origine fino-ugricã diferitã de cea a veci-
nilor a avut un rol important160. Acest specific identitar, alãturi de am-
bivalenþa Est/Vest, va þine mult timp Finlanda departe de blocuri mili-
tare ºi va axa (pânã recent) doctrina de apãrare pe forþe proprii. Ab-
senþa alinierii militare va plãti dividende Finlandei postbelice, ca punte
de legãturã economicã ºi politicã între Est ºi Vest. Nu întâmplãtor,
Conferinþa pentru Securitate ºi Cooperare în Europa 1973-1975 va
începe ºi se va finaliza la Helsinki. Imaginea þãrii de punte între Occi-
dent ºi spaþiul ex-sovietic va fi folositã ºi în perioada postrãzboi rece,
Finlanda devenind un „hub“ al firmelor occidentale ce intenþionau sã
se extindã spre spaþiul ex-sovietic161. Imaginea de Poartã spre Est
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apare ca atare în elementele de branding ºi promovare ale firmelor de
transport, instituþiilor financiare sau de consultanþã finlandeze.

Nokia a avut un rol esenþial în branduirea Finlandei ca þarã dezvol-
tatã, „þarã hi-tech“. Nokia în sine ca ºi firmã este mai veche decât
Finlanda contemporanã, înfiinþatã în 1865 sub dominaþie þaristã, fiind
specializatã în producerea de hârtie, iar mai apoi de cauciuc162. ªi-a re-
configurat obiectul de activitate de mai multe ori în funcþie de opor-
tunitãþi (produse chimice ºi electronice, roboticã)163. Doar la sfârºitul
anilor 1970 se specializeazã în telecomunicaþii164. Chiar dacã astãzi
Nokia e o firmã mulþinaþionalã cu prezenþã globalã ºi a intrat într-o
perioadã de declin (faþã de boomul din urmã cu douã decenii), pentru
finlandezi e un simbol naþional165. Are încã peste 20.000 de angajaþi în
Finlanda, sediul central e în Helsinki, ca ºi majoritatea laboratoarelor
ºi centrelor de cercetare166. Finlandezii sunt convinºi cã firma va reuºi
sã treacã cu bine peste perioadele dificile, fãcând faþã unor adversari
mai puternici precum Apple, Samsung sau Huawei, fãcând probabil
analogie ºi cu rezistenþa Finlandei în faþa URSS în 1939. Interesant,
Finlanda este þara unde existã studii legate de modul în care Nokia ca
brand tehnologic a întãrit identitatea naþionalã finlandezã, urmând
trendul general al brandurilor comerciale de anvergurã care pentru a
avea succes trebuie sã spunã o poveste, trebuie sã fie mesagerii unui
conþinut cultural, care alãturi de factorul calitate tehnologicã creeazã
ataºament emoþional ºi promoveazã pozitiv imaginea þãrii de origine.
Alãturi de Nokia, la brandul Finlandei mai contribuie cei trei „S“: Sauna,
Sisu167 ºi Santa168.

Deºi este o þarã cu o populaþie mult mai micã decât Suedia, Finlanda
dispune de nu mai puþin de 17 Institute Culturale externe, a cãror misiune
este reprezentarea culturalã a Finlandei, facilitarea mobilitãþii interna-
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þionale în domeniul cultural ºi colaborarea experþilor finlandezi în do-
meniul culturii cu omologi din lumea întreagã. Institutul Cultural
Finalndez dispune de filiale în Atena, Bruxelles, Berlin, Budapesta
(FinnAgora), Copenhaga, Londra, Madrid, Beirut, New York, Oslo,
Paris, Roma, Sankt Petersburg, Stockholm, Talin, Tokio.169 Este speci-
ficã concentrarea regionalã. Astfel, Institutul Cultural Finlandez din
Londra acoperã ºi zona Irlandei, iar institutul din Bruxelles acoperã
întreaga zonã Benelux cu activitãþi (expoziþii, spectacole, rezidenþã pentru
artiºti, cercetãtori etc.). Se remarcã în ce priveºte aceastã instituþie
preocuparea pentru aspectele ecologice, institutul afiºând pe prima sa
paginã „Institute Network’s Ecological Guidelines“. Putem sã consi-
derãm parte a DC instituþionalizate finlandeze ºi Institutul Cultural
Finlandezo-Norvegian înfiinþat în 1997 la Oslo, pentru promovarea
schimburilor culturale între Norvegia ºi Finlanda. Acest institut are rol
de facilitator ºi nu dispune de propria infrastructurã pentru organizarea
de evenimente culturale. Precum unele institute culturale din alte þãri
(inclusiv România), Institutul Cultural Finlandez din Roma este înfiinþat
ºi îºi desfãºoarã activitatea sub forma unui institut de studii clasice,
Institutum Romanum Finlandiae170. FinnAgora – Institutul din
Budapesta, înfiinþat în 2004 – acoperã nu doar zona culturalã, ci ºi
zona de colaborare economicã ºi ºtiinþificã, fiind aflat sub coordonarea
ºi finanþarea Ministerului Educaþiei din Finlanda, ºi nefiind o agenþie
autonomã.171

Suedia

În cazul Suediei, din metanarativele utilizate în crearea markerilor
identitari se poate disting: welfarismul – egalitarismul societãþii sue-
deze cu un stat care intervine acolo unde este necesar ºi redistribuie
prin suprataxarea cetãþenilor. Designul scandinav este marker identitar
al Suediei caracterizat de naturaleþe, simplitate, funcþionalism, accesi-
bilitate, practic, o extindere a metanaraþiunii welfariste172. Suedia a
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beneficiat în acest sens de amplificatorul perfect reprezentat de lanþul
de megamagazine IKEA, care vinde nu doar mobilã cu specific ºi
design suedez, ci ºi un „stil de viaþã suedez“ (aici incluzând ºi dimen-
siunea gastronomicã), modestie ºi confort, funcþionalitate ºi naturaleþe
în acelaºi timp. Succesul comercial al IKEA ºi avantajul sãu compa-
rativ consta în accentuarea specificului suedez, Suedia ca atare fiind
deja un brand de succes173. Pentru brandul Suediei cu siguranþã ºi per-
formanþele tehnice ºi designul producãtorilor de automobile de lux
Volvo ºi Saab au un cuvânt de spus. Ambele branduri sunt de decenii
benchmark pentru atribute esenþiale ale unui automobil precum sigu-
ranþa, robusteþea, confortul, durabilitatea, imaginea de automobil de
familie, creat pentru drumuri lungi în condiþii de iarnã. Designul este
tipic scandinav (minimalist, simplu, funcþional, cu linii simple, sobre
ºi robuste). În cazul Volvo, acþionariatul chinez s-a strãduit sã menþinã
ºi sã accentueze „suedismul“ modelelor Volvo ºi a pãstrat diviziile de
cercetare/proiectare în Suedia. La nivelul maselor, literatura, mitologia
ºi în general cultura înaltã a unei naþiuni sunt mai puþin cunoscute, dar
cu brandul ºi produsele IKEA sau automobilele Volvo se întâlneºte
oricine. 

Diplomaþia culturalã instituþionalizatã a Suediei se desfãºoarã în
primul rând prin Institutul Suedez, ca agenþie publicã guvernamentalã
specific desemnatã cu reprezentarea culturalã externã.174 Spre deose-
bire de alte agenþii, specificã Institutului Suedez este oferirea de pro-
grame de burse pentru studiul limbii ºi culturii suedeze la nivel de
master în Suedia. De asemenea, deºi Suedia este o þarã mai bogatã ºi
mai mare decât Danemarca, Institutul Suedez dispune de o singurã
filialã externã, Centrul Cultural Suedez din Paris – Centre Culturel
Suédois175. Este interesantã ºi iniþiativa din 2007 de a deschide o casã
Suedezã în mediul virtual, ca filialã a IS, care oferã informaþii despre
Suedia ºi organizeazã expoziþii în mediul virtual. În afarã de IS ºi de
filiala sa din Paris, Suedia mai dispune ºi de alte aºezãminte culturale
externe de facturã academicã, direct sau indirect ataºabile DC institu-
þionalizate a Suediei. Institutul Suedez din Alexandria (Egipt) a fost
deschis în 1999, într-o clãdire care din 1925 adãpostea consulatul sue-
dez, în contextul mai larg al Parteneriatului Euro-Mediteranean ºi al
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interesului crescut al þãrilor scandinave pentru relaþiile cu Africa de
Nord ºi Orientul Mijlociu, respectiv al procesului de modernizare ºi
democratizare a acestor state care au comunitãþi mari de expaþi în
Suedia. Institutul, dedicat studiilor clasice ºi de egiptologie, ºi-a sus-
pendat temporar activitatea în 2019, fiind mutat la Stockholm. Insti-
tutul suedez din Atena a fost fondat în 1946 ºi funcþioneazã în subor-
dinea Ministerului Educaþiei suedez.176 În Grecia are statut de ªcoalã
Strãinã de Arheologie ºi se ocupã de studiile clasice greceºti, istoria
artei ºi arheologie, schimburile cultural-academice clasice între Suedia
ºi Grecia.177 Din aceeaºi categorie a instituþiilor academice suedeze
localizate extern fac parte Institutul Suedez de Studii Clasice din Roma178,
respectiv Institutul Suedez de Cercetare din Istanbul.179

Este posibil ca activitãþile institutului suedez sã aibã un public relativ
restrâns, cinematografia, teatrul sau literatura suedezã sã fie produse
culturale cu un public de niºã, dar maºinile ºi mobilierul suedez au îm-
pânzit mapamondul. Ambele sunt percepute ca fiind mai mult decât
obiecte de consum, respectiv pãrþi din stilul de viaþã ºi cultura suedezã.
În afara welfarismului ºi a promovãrii pãcii, designul industrial este
principalul marker identitar al imaginii Suediei în lume. Designul
industrial este o faþetã a statului bunãstãrii generale ºi exprimã simpli-
tate, accesibilitate pentru toatã lumea, lipsã de etalare a bogãþiei, dar în
acelaºi timp confort, respectiv accentul pus pe materialele naturale, în
mod special rãºinoase/pin nordic.180

Norvegia

Deºi cea mai bogatã þarã scandinavã, Norvegia nu dispune de bran-
duri tehnologice precum Finlanda (Nokia), Danemarca (Bang & Olufsen)
sau Suedia (Volvo, Saab), industria sa fiind bazatã pe extracþia ºi
exportul de hidrocarburi, pisciculturã, ºantiere navale, tehnologii verzi,
industrie cosmeticã. Din brandul norvegian prin care aceastã þarã se
promoveazã pe plan extern fac parte imagini dezirabile precum: apã
curatã ºi aer curat, cãsuþe din lemn colorate, care vorbesc despre o
viaþã simplã ºi un popor care, deºi bogat, nu îºi etaleazã ostentativ bo-
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gãþia, o societate stabilã ºi echitabilã. Cum se sintetizeazã aceste idei
identificate ca asociate Norvegiei cu o identitate vizualã? Pentru iden-
titatea vizualã se folosesc culori ºi motive ataºate aurorei boreale, lu-
mina soarelui, noaptea, motive decorative tradiþionale vikinge. Genul
acesta de motive fac parte din arsenalul a ceea ce unii analiºti consi-
derã „borealism“ în branding.181

Diplomaþia culturalã instituþionalizatã a Norvegiei se desfãºoarã în
primul rând prin intermediul Centrului Cultural Norvegian/Norwegian
Cultural Center – NCC182, la care se adaugã instituþii precum Visit
Norway183, respectiv Innovation Norway ºi NORAD (agenþie de dez-
voltare concentratã pe programe de dezvoltare economicã).184 Deºi
Norvegia este o þarã bogatã, NCC nu are filiale deschise în strãinãtate,
fiind posibil sã nici nu aibã neapãratã nevoie, întrucât, dacã e sã-l citãm
pe Joseph S. Nye, „unele þãri realizeazã mai mult în termeni de diplo-
maþie publicã prin acþiuni concrete decât prin difuzare“.185 Este de re-
marcat pentru activitatea NORAD faptul cã în atribuþiile sale intrã pro-
iectele ºi activitãþile cu tangenþã la promovarea drepturilor culturale ca
parte a drepturilor omului, proiectele care fac legãtura dintre dezvol-
tare, nivel de trai ºi accesul la educaþie ºi culturã, respectiv libertatea
de expresie culturalã.186

Islanda

Identitatea Islandei ºi a islandezilor este în primul rând un produs
al izolãrii acestei þãri, izolare cãreia i se datoreazã cea mai arhaicã
limbã scandinavã, rãmasã în multe privinþe neschimbatã din timpul
vikingilor, ºi o democraþie participativã realã, facilitatã de izolare ºi de
populaþia redusã a þãrii. Islanda promoveazã stilul de viaþã islandez ca
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parte a patrimoniului cultural naþional, un stil de viaþã modelat de ca-
racteristicile fizico-geografie ale „þãrii gheþii ºi focului“. Islanda s-a
prezentat ca þarã exoticã a contrastelor geologice extreme, iar sloganuri
precum „Nu e necesar a se pãrãsi planeta pentru a avea experienþa
unei alte lumi sau a unui peisaj lunar“187 sunt destul de des întâlnite
în promovarea Islandei ca destinaþie turisticã.188

Interesul pentru protejarea mediului ºi pentru soluþii ecologice dis-
tinge abordarea islandezã într-o mãsurã mai mare decât în cazul altor
þãri scandinave, datoritã fragilitãþii ecosistemului insular finlandez, nu-
mãrului redus al populaþiei ºi izolãrii þãrii. 

Deºi Islanda e o þarã cu doar 390.000 de locuitori, începând din anii
‘90 industria pescuitului o depãºeºte pe cea a Marii Britanii.189 Þara a
cunoscut dupã 2010 ºi o dezvoltare explozivã a turismului, la nivelul
anului 2024 turismul reprezentând aproximativ 8% din PIB, cu toate
implicaþiile care decurg din aceasta pentru DC, precum dezvoltarea
infrastructurii hoteliere, restaurante tradiþionale, pachete turistice ce
promit sã ofere experienþe specific islandeze, ceea ce implicã o identi-
ficare ºi valorificare a ceea ce este specific islandez (gastronomie,
sport, amenajãri interioare, elemente decorative, audio-vizual etc.)190. 

Încã din anii ‘90 Islanda a apãrut în atenþia mapamondului prin ve-
dete de muzicã precum Björk sau Sigur Rós, care ofereau publicului
altceva decât ceea ce era obiºnuit ºi care îºi promovau stilul islandez
ca parte a culturii din care proveneau.191

Relevant este faptul cã boomul turismului islandez de dupã 2010 s-a
datorat în mare parte unui rebranding al þãrii ca strategie de diplo-maþie
culturalã ºi exploatãrii oportunitãþilor oferite de douã dezastre: unul
financiar, ºi anume devalorizarea coroanei islandeze, ca urmare a
crizei financiare din 2008-2010, ºi altul natural, mai precis erupþia vul-
canului Eyjafjallajökull, care a întrerupt traficul aerian pe jumãtate de
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mapamond!192 Totuºi, considerãm cã Islanda rãmâne o destinaþie ex-
trem de costisitoare, din cauza costului foarte ridicat al vieþii ºi costu-
rilor necesare deplasãrii, deci secretul boomului turistic trebuie cãutat
în altã parte ºi nu neapãrat în devalorizarea monedei locale!

Imaginea de loc special, unde tradiþiile ºi natura sunt pãstrate in-
tacte, de loc al extremelor, cu apã îngheþatã ºi apã termalã, gheaþa
icebergurilor ºi focul vulcanilor activi, imaginile prelucrate corespun-
zãtor în materiale video distribuite pe platformele de social media pro-
babil cã au fost cheia succesului. Desigur, existã multe alte þãri fru-
moase care se promoveazã ºi îºi modificã brandul, totuºi Islanda a
înregistrat un succes spectaculos prin dibãcia de a afiºa într-o manierã
esteticã ceea ce þara are de oferit diferit faþã de alte þãri frumoase ºi
insistenþa cu care a promovat experienþa islandezã ca experienþã unicã,
cu o gastronomie axatã pe experienþe gourmet, peisaje spectaculoase,
muzicã originalã, toate reunite sub sloganul „Inspired by Iceland“.193

Islanda nu dispune de institute culturale externe, ci de un Oficiu
pentru Afaceri Culturale, în cadrul Ministerului de Externe. Ambasa-
dele Islandei decid dacã ºi ce proiecte culturale sã sprijine, dupã care
aplicã pentru finanþare dintr-un fond special dedicat proiectelor cul-
turale, gestionat de Ministerul de Externe, care de regulã se consultã cu
Ministerul Educaþiei. Existã o serie de instituþii ºi agenþii guverna-
mentale a cãror activitate are tangenþã cu diplomaþia culturalã institu-
þionalizatã.194 De exemplu, Promote Iceland are ca misiune promovarea
reputaþiei ºi a imaginii Islandei pe plan extern, respectiv oferirea de
suport financiar pentru industriile culturale islandeze ºi centrele creative
din aceastã þarã (gastronomie, artizanat, folclor, arte vizuale, turism cul-
tural etc.).195 Din arhitectura DC instituþionalizatã a Islandei se mai pot
aminti o serie de ONG-uri, precum Iceland Naturally (asociaþie a celor
mai relevante firme islandeze care promoveazã pentru publicul american
produse, servicii ºi cultura islandezã) sau ONG-uri precum Federaþia
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Artiºtilor Islandezi, Centrul Islandez de Design, Centrul Islandez de
Artã, Centrul Islandez de Film, Centrul Islandez de Literaturã.196

În concluzie, observãm cã unele þãri scandinave, deºi au o prezenþã
în RI crescutã, precum Islanda, nu dispun de o infrastructurã instituþio-
nalizatã specific dedicatã DC. FinnAgora, institutul cultural finlandez
din Budapesta, sau Institutul Cultural Suedez îºi fac treaba, dar respec-
tivele þãri au o anumitã imagine în lume datoritã designului industrial,
statului bunãstãrii generale ºi acþiunilor în RI de promovare a pãcii ºi
drepturilor omului, deci structurilor neinstituþionalizate care nu sunt
specific dedicate DC. Þãrile scandinave au capacitatea de fi influente
ºi respectate în RI fãrã a fi puteri militare, deoarece sunt admirate
datoritã creativitãþii, capacitãþii de a inova, exprimatã în produse de ca-
litate, respectiv nivelului de viaþã ridicat. Imaginea acestor þãri ºi capa-
citãþile de tip soft power s-au format în principal în afara relaþiilor insti-
tuþionalizate dintre state, prin contactul direct sau indirect cu oameni,
produse, imagini aparþinând acestor culturi. Tranziþia spre o societate
postindustrialã ºi efectele globalizãrii au accentuat acest trend ºi im-
portanþa relevanþei culturale a produselor. Experienþa Islandei, o þarã
cu o populaþie de 390.000 locuitori, nu este neapãrat replicabilã pentru
o þarã precum Franþa, care prin tradiþie alocã cel mai mare buget per
capita pentru DC instituþionalizatã; în rândul þãrilor scandinave ati-
tudinea faþã de DC instituþionalizatã diferã de la a nu avea niciun institut
cultural extern, precum Islanda, la un institut precum Suedia, ºi la nu
mai puþin de 17, precum Finlanda. Imaginea de facto prin care tehno-
logiile fac DC/DP unei þãri nu este un substitut pentru DP/DC institu-
þionalizatã sau pentru practici politice percepute ca neinspirate. Sunt
nu puþine þãrile în care, deºi se utilizeazã iPhone, se poartã jeans ºi se
ascultã muzicã pop/rock, þara din care provin toate acestea nu are o
imagine pozitivã.

Consideraþii despre diplomaþia
culturalã a microstatelor197

Diplomaþia culturalã (DC) este intrinsec legatã de soft power defi-
nitã drept capacitate de persuasiune a propriei culturi în sistemul
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RI198. Spre deosebire de hard power, soft power nu este apanajul
exclusiv al statelor mari, în acest sens cel mai reprezentativ exemplu
fiind capacitatea de influenþã în RI a Vaticanului. Diplomaþia publicã
(DP)/Diplomaþia culturalã (DC) devin astfel instrument prin inter-
mediul cãrora microstatele pot sã aibã un rol ºi o „voce“ în „concertul
RI“. Existã state mici ºi sãrace la periferia sistemului RI, dar cunos-
cute, vizibile ºi influenþe din punct de vedere cultural. Douã treimi din
statele membre ale ONU sunt state mici, a cãror diplomaþie culturalã
este parte a strategiei acestora de proiectare a soft power în sistemul
RI199. DC apare ca o formã subtilã de proiectare a puterii în RI bazatã
atât pe resursele culturale ale unei þãri, cât mai ales pe capacitatea de
reprezentare, valorizare ºi proiectare în RI a acestora. Când vorbim de
capacitate de reprezentare ºi proiectare aceasta nu trebuie fãcutã oricum ci
în mod subtil, neinvaziv, evitând formulele kitsch, metodele ºi limbajul
propagandei. Importanþa soft power este accentuatã de evoluþiile eco-
nomiei de la industrial la postindustrial ºi implicit importanþa crescutã a
capacitãþii de creare, manipulare ºi proiectare a cunoaºterii ºi informaþiei.

Care ar fi definiþia unui microstat? Nu existã o definiþie comun
acceptatã în ce priveºte parametrii de definire a microstatelor. Unii
acceptã parametrii precum populaþia sau teritoriul, alþii parametrii eco-
nomici, respectiv capacitãþile economice militare de a influenþa aspecte
geopolitice. Linii precise sunt imposibil de trasat mai ales atunci când
avem în vedere parametrii economici sau politici specifici. Norvegia
nu poate sã fie consideratã o þarã micã în relaþie cu extracþia de petrol
sau în relaþia cu ajutorul umanitar, Islanda în relaþie cu pescuitul oceanic,
Luxemburgul în relaþie cu tranzacþiile financiare200 sau Vaticanul în
relaþie cu dimensiunea spiritualã. Definirea microstatelor devine mai
clarã dacã alãturi de aspecte geografice-demografice avem în vedere
argumentul delegãrii unor atribute ale suveranitãþii altor state (de
regulã apãrarea sau emiterea de monedã). La nivelul ONU existã o de-
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finiþie neoficialã din 1966 aparþinând secretarului general care definea
microstatele ca entitãþi excepþional de mici ca suprafaþã, populaþie,
resurse economice201. E o definiþie discutabilã, având în vedere cã
state precum Liechtenstein dispun de resurse economice impresionante
prin raportare la suprafaþã ºi populaþie. O definiþie mai comprehensivã
ºi mai uºor abordabilã tot de sorginte ONU avem din 1971, care defi-
neºte microstatele ca state foarte mici cu o populaþie mai micã de un
milion de locuitori202. E o definiþie în care s-ar încadra statele mici, dar
nu microstatele (Cipru, Malta sau Islanda sunt state mici, nu micro-
state). Credem cã o definiþie mai bunã ar fi: state mici cu o populaþie
sub 100.000 de locuitori.

Clasificarea statelor în „mari puteri“, „puteri medii“, „state mici“ ºi
„microstate“ nu este nouã. S-a fãcut în mod oficial în 1817 în Tratatul
de la Chaumont203. În 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. Aº
exclude din categoria microstatelor (deºi unii autori includ): Sahara
Occidentalã, Cipru, Islanda, Insulele Maldive, Fiji, Guyana, Guineea
Ecuatorialã, Bahrein, Sao Tome and Principe, Mauritius, Samoa, Capul
Verde, Cipru, Surinam.

Principatul de Liechtenstein

Principatul de Liechtenstein este un microstat ce oferã un exemplu
relevant despre modul în care soft power oferã un loc în concertul
RI204. Neavând armatã ºi 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 reprezentanþe di-
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plomatice205. În afarã de imaginea de facto pe care o þarã dezvoltatã o
are, principatul apeleazã la consuli onorifici, de regulã oameni de afa-
ceri sau oameni de culturã a cãror misiune este de a face cunoscutã þara
ºi cultura206. Principatul se promoveazã ca un „paradis fiscal“, o þarã
sigurã pentru depozite bancare ºi confidenþialitatea acestora. Imaginea
de „paradis fiscal“ atrage dupã sine ºi imaginea de destinaþie pentru
spãlarea banilor, permanent întreþinutã de publicaþii germane sau brita-
nice, de unde ºi preocuparea continuã a comunicatorilor din principat
de a corecta sau contracara aceastã imagine207. În martie 2022 au fost
puse bazele fundaþiei Image Liechtenstein, iniþiativã mixtã public/pri-
vatã cu scopul de a îmbunãtãþi imaginea þãrii, afectatã de scandalurile
privind spãlarea banilor208. Misiunea fundaþiei este analiza continuã a
imaginii þãrii în presa internaþionalã ºi elaborarea de rapoarte ºi reco-
mandãri. O serie de recomandãri au fost emise, în urma cãrora au fost
adoptate mãsuri legislative pentru combaterea spãlãrii banilor, respectiv
pentru promovarea þãrii prin materiale ºi strategii noi, crearea unui nou
logo, ºi o campanie de informare ºi branding, „Liechtenstein – the global
village“209. A fost creat un nou website, a crescut numãrul reprezentan-
þelor diplomatice de la douã la opt, respectiv numãrul consulilor
onorifici. În noiembrie 2003, principatul a apelat la agenþia londonezã
de branding Wolff Olins pentru rebranduirea þãrii. Rezultatele au fost
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prezentate în 2004, „Brand Liechtenstein“ constând în primul rând
într-un nou logo210. Este greu de apreciat eficienþa campaniei. 

Personal, am avut ocazia în 2009 sã particip în cadrul Institutului
Woodrow Wilson din Washington DC la o prezentare a principatului
din partea unei echipe formate din trei membri. Prezentarea þãrii se face
într-o manierã simplã cu date generale ºi imagini, de regulã în prezenþa
ziariºtilor ºi a corpului academic ºi diplomatic. Dupã prezentare se rãs-
punde la întrebãri. Sunt disponibile ºi broºuri DVD-uri, pliante. Mica
echipã fãcea câteva prezentãri pe sãptãmânã în locaþii diverse. La acestea
se adaugã existenþa unor centre academice precum Liechtenstein Institute
on Self-Determination din cadrul Universitãþii din Princetown, precum
ºi organizarea de evenimente, colocvii, conferinþe (de exemplu,
Liechtenstein Colloquium on European and International Affairs)211.
Asocierea dintre Liechtenstein Institute on Self-Determination ºi
Universitatea din Princetown este relevantã pentru modul în care un
microstat cautã parteneriate publice sau private în vederea reprezen-
tãrii ºi amplificãrii imaginii212. În principat mai este activã Liechtenstein
Cultural Foundation, care finanþeazã concerte ºi turnee ale diverºilor
artiºti în SUA mai ales213. De regulã, finanþarea se face în parteneriat
cu firme private de anvergurã din principat care au la rândul lor in-
terese de reprezentare pe plan internaþional, precum Ivoclar Vivadent,
Hilti, Neutrik214. Liechtenstein Institute organizeazã periodic conferinþe
internaþionale în parteneriat cu SIPRI (Stockholm International Peace
Institute)215. Cu siguranþã ºi emisiunile filatelice ºi numismatice au
rolul lor în DC, brandingul, marketingul de imagine al principatului216. 

În 1977 Liechtenstein Academic Society a comandat un studiu,
„The External Image of Liechtenstein“, în ºapte þãri apreciate a fi de
interes maxim, studiul fiind repetat în 1999, respectiv 2001. De fiecare
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datã studiul a identificat o imagine pozitivã dar difuzã, respectiv lipsa
de familiaritate a publicului cu aceastã þarã217. Managementul
reputaþiei în general e bine sã fie fãcut prin implicarea unui mecanism
specific dedicat la nivel guvernamental, care sã „scaneze“ ºi sã
analizeze în permanenþã parametrii relevanþi reputaþia þãrii ºi care sã
acþioneze ºi ca un early warning mechanism, ori principatul nu are aºa
ceva, unica instituþie activã în domeniu fiind fundaþia Image
Liechtenstein218. De asemenea, vizibilitatea online a þãrii este minimã. 

Fãrã îndoialã, cea mai bunã DC/DP a acestui microstat constã în
economia sa performantã, standardul de viaþã ridicat ºi PIB-ul per
capita de peste 170.000 de franci elveþieni, faptul cã þara nu are datorii
externe, nu are ºomaj ºi nici probleme sociale. Produsele tehnologice
Hi/Tech ºi High End concepute ºi fabricate în principat contribuie ºi
ele la marketingul de imagine al þãrii. Se remarcã produsele utilizate în
medicina ºi estetica dentarã, pentru care firma Ivoclar Vivadent este
cel mai mare producãtor mondial219. Firma Hoval produce sisteme
industriale de ventilaþie ºi Neutrik AG produce unele dintre cele mai
performante accesorii audio220. Pânã la urmã, inclusiv gradul de
interes al principatului de a se face remarcat pe scena RI este scãzut,
iar o bunã parte a populaþiei ºi clasei politice preferã un „low profile“
ºi pãstrarea, respectiv întãrirea parteneriatului cu Elveþia, care pentru
principat a funcþionat precum un „ceas elveþian“. 

San Marino

Ocupând o suprafaþã de 61 km² ºi cu 35.000 locuitori, San Marino
este cea mai veche republicã din Europa fondatã în 301 AD221. Este
condusã de doi cãpitani regenþi numiþi dintre cei 60 de membri ai
parlamentului222. Cu excepþia misiunilor din Roma ºi Berna, San Marino
are reprezentanþe diplomatice fizice doar în ambianþa organizaþiilor
internaþionale din care face parte (Geneva, New York, Strasbourg,
Viena), dar întreþine relaþii diplomatice cu 152 de state ºi dispune de 68
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de reprezentanþe diplomatice localizate în Roma ºi Berna223. Cu un
aflux mediu anual de aproximativ douã milioane de turiºti, la baza di-
plomaþiei culturale a acestui stat se aflã sinergia dintre turism ºi culturã
– turismul cultural224. Spre deosebire de Liechtenstein, San Marino nu
dispune de o bazã industrialã. Instituþiile culturale asigurã dinamica
necesarã turismului cultural de anvergurã printr-o combinaþie de eveni-
mente temporare ºi permanente. O altã inovaþie recentã a fost promo-
varea „spaþiilor naturale“ drept „spaþii culturale“, parte a patrimoniului
cultural al þãrii relevante pentru tradiþiile ºi stilul de viaþã local225. Ca
urmare a acestor politici, în 2008 Muntele Titano ºi centrul istoric al
San Marino au devenit parte a patrimoniului UNESCO226. San Marino
gãzduieºte ºi un numãr mare de asociaþii ºi centre culturale la care se
adaugã posibilitatea de implicare directã a cetãþenilor cu propuneri
adresate direct parlamentului pe o pârghie scurtã ºi eficientã având în
vedere dimensiunile þãrii. Majoritatea evenimentelor culturale sunt rea-
lizate în parteneriat public/privat227. Minuscula republicã este gazdã a
douã centre culturale strãine, respectiv Insitututul Confucius ºi Asociaþia
Dante Alighieri. San Marino gãzduieºte pe cei 61 km² ai sãi nu mai puþin
de 79 situri arheologice ºi 10 muzee228. 

Participã la Bienala de la Veneþia începând din 1982229. Precum în
cazul altor microstate, ºi în San Marino filatelia ºi numismatica sunt o
sursã de venit ºi marketing de imagine importante230. O altã modalitate
inspiratã de promovare a þãrii este gãzduirea de evenimente culturale
de prestigiu, care mai au ºi avantajul de a atenua din efectele caracte-
rului sezonier al turismului în zona coastei Mãrii Adriatice.

Andorra

Principatul de Andorra este stat suveran din 1993, an în care a de-
venit membru al ONU. Cu o populaþie de 77.000 locuitori ºi o supra-
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faþã de 468 km², se încadreazã în categoria microstatelor pentru a cãror
prezenþã în RI dimensiunea culturalã a relaþiilor externe este esen-
þialã231. Andorra este o diarhie, ºefi ai statului (cu rol ceremonial) cu
titlu de prinþ fiind preºedintele Franþei ºi episcopul de Ugell (Spania)232.
Pentru o þarã în care sectorul serviciilor ocupã 80% din populaþie cu
precãdere în domeniul turismului, interesul pentru investiþiile în valo-
rizarea ºi reprezentarea patrimoniului cultural sunt fireºti233. Andorra
se promoveazã ca destinaþia perfectã pentru turismul cultural, scoþând
în evidenþã muzee unice precum Muzeul Parfumului, Muzeul Electri-
citãþii sau Muzeul Tutunului, la care se adaugã muzee etnografice cu
prezentãri de tip reenactment care oferã o imagine asupra vieþii în prin-
cipat în secolul XIX234. Se adaugã muzeele de avangardã precum Mu-
zeul Motocicletelor, Muzeul Miniaturilor, Muzeul de Artã Escaldes-
Engordany sau Muzeul Carmen Thyssen235. Spre deosebire de alte
oraºe din Spania sau Franþa vecinã, arhitectura istoricã a Andorrei este
dominatã de stilul romanic ºi preromanic. ªi Andorra a preluat ini-
þiativa europeanã a „itinerarelor culturale“ ca modalitate mai atractivã
ºi interactivã de a cunoaºte o þarã ºi cultura sa, respectiv de a o asocia
cu patrimoniul cultural al vecinilor. Cele mai cunoscute itinerare cul-
turale oferite de principat sunt Itinerarul habitatelor rurale, Ruta fie-
rului ºi Itinerarul Englolasters, toate reflectând stilul de viaþã tradiþional
andorrez236. Realizarea acestor itinerare culturale a necesitat expertizã
ºi investiþii în reabilitarea profesionalã a patrimoniului istoric, inves-
tiþii în expertiza necesarã în utilizarea de tehnologii ºi materiale tradi-
þionale de construcþie, investiþii în pregãtirea personalului pentru acti-
vitãþi cum ar fi turism culinar sau turism creativ cu specific andorez.
La acestea se adaugã o multitudine de festivaluri de muzicã, dans,
teatru organizate în lunile de sezon turistic. O altã inovaþie sunt activi-
tãþile culturale pe timp de noapte organizate de muzee (concerte, expo-
ziþii, piese de teatru, proiecþii de film, lansãri de carte)237. Micuþa þarã
se mai promoveazã ºi prin cele trei site-uri care au fost introduse în
patrimoniul UNESCO la categoria cultural landscape, toate relevante
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pentru stilul de viaþã tradiþional în zona munþilor Pirinei: Valea Ma-
driu-Perafita-Claror, Valea Ordino, Transhumanþa238. Eforturile de
promovare, protejare ºi restaurare ºi turism sustenabil din Andorra au
mai fost fructificate ºi prin înregistrarea în patrimoniul rezervaþiilor
biosferei UNESCO a satului Urbino ºi a zonei înconjurãtoare239. 

Principatul de Monaco

Este un microstat, oraº-stat cu o suprafaþã de doar 2,2 km² ºi o
populaþie de aproximativ 38.000 locuitori. Dinastia princiarã Grimaldi,
de origine genovezã, se aflã la conducerea principatului încã din se-
colul XIII. Interesant este faptul cã Ministerul de Externe al Principa-
tului de Monaco a fost creat doar în 2005, iar aderarea la ONU s-a fãcut
doar în 1993. Spre deosebire de alte microstate, Monaco este un
oraº-stat, iar acest lucru se reflectã ºi în politicile ºi diplomaþia sa cul-
turalã240. Principatul gãzduieºte câteva instituþii culturale de notorie-
tate internaþionalã precum: Compania de balet din Monte Carlo, Opera
din Monte Carlo, Filarmonica din Monte Carlo, Teatrul Princess de
Grace, Festivalul Primãvara Artei din Monte Carlo241. 

Este de remarcat cã o serie de politici culturale, precum dedicarea
întregului an 2015 culturii ruse, reflectã atât numãrul mare de cetãþeni
ruºi foarte afluenþi rezidenþi în principat, cât ºi intenþia autoritãþilor de
a atrage în continuare rezidenþi afluenþi din aceastã þarã242. Încã din
1869 prin desfiinþarea impozitului pe venit principatul a devenit punct
de atracþie pentru francezii bogaþi ºi nu numai243. 

Diplomaþia publicã/diplomaþia culturalã, marketingul de imagine
au fost strategii esenþiale în formula care a transformat acest oraº stat
în destinaþie de investiþii ca paradis fiscal care nu taxeazã veniturile,
destinaþie pentru turismul de lux ºi cazinouri. Însãºi cãsãtoria în 1956
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a prinþului Rainier cu starul de film american Grace Kelly a fost o
„loviturã de imagine“, fiind prima nuntã regalã televizatã ºi reflectatã
pe larg în presa mondenã a timpului, ceea ce a atras atenþia mapamon-
dului asupra oraºului-stat, turismul ºi implicit investiþiile cunoscând o
dezvoltare explozivã244. Desigur, cea mai bunã DP/DC a principatului
nu este DC instituþionalizatã, ci atribute precum: cea mai micã ratã a
sãrãciei din lume, cel mai mare numãr de milionari pe cap de locuitor
ºi cu cel mai mare PIB din lume, toate în atmosfera unei arhitecturi
Belle Epoque ºi a unei opulenþe stilate care nu degenereazã în kitsch. 

Observãm cã statele prezentate sunt toate bogate (Andorra, San
Marino) ºi foarte bogate (Monaco, Liechtenstein), cu o prezenþã ºi
vizibilitate pe scena RI disproporþionatã prin raportare la dimensiunea
geograficã sau demograficã. Cu toate acestea, nu vedem o legãturã
directã între dimensiunea ºi bogãþia unei þãri ºi capacitãþile sale de soft
power. Principatul de Liechtenstein nu are artiºti, scriitori, compozitori
cunoscuþi, iar turiºtii nu viziteazã Vaduz pentru a-i vedea muzeele sau
a asculta concerte. În Danemarca, de pildã, statuia micuþei sirene este
mai cunoscutã ºi un brand al oraºului mai puternic decât impunãtorul
palat regal. Aceste þãri nefiind jucãtori pe scena politicã mondialã, nu
au de luptat nici cu capitalul de antipatie pe care anumiþi lideri sau
decizii politice neinspirate îl atrag, iar misiunea DC atât cât este ºi ea
e mai uºoarã. Observãm ºi faptul cã raportat la veniturile lor, sumele
alocate acþiunilor de reprezentare culturalã, DC sau branding sunt
mici, dar ºi aici o idee simplã realizatã cu bani puþini poate sã fie mai
eficientã decât o idee proastã realizatã cu bani mulþi. 

Când vorbim de microstate a se avea în vedere cã acestea reprezintã
o categorie extrem de compozitã din punctul de vedere al capacitãþilor
economice ºi poziþiei geostrategice, de la state sãrace izolate în mijlocul
Oceanului Pacific pânã la state foarte bogate aflate în inima Europei ºi
pe cale de consecinþã ºi anvergura vizibilitãþii ºi necesitãþii unei DC/DP
este diferitã. Existã puncte comune precum importanþa unui obiectiv
de infrastructurã sau o loviturã de imagine care poate sã schimbe ra-
dical destinul ºi vizibilitatea unui microstat. În acest sens putem sã
avem în vedere ce a însemnat pentru Principatul de Monaco realizarea
cãii ferate care lega Parisul de Monte Carlo sau deschiderea cazinoului,
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ce a însemnat ca loviturã de imagine cãsãtoria dintre prinþul Rainier ºi
starul de film american Grace Kelly, ce înseamnã pentru un microstat
insular deschiderea unei linii aeriene low cost sau alegerea ca locaþie
pentru filmãrile la un viitor blockbuster sau chiar doar o emisiune fila-
telicã sau numismaticã apreciatã. Deºi microstatele sunt cei mai mici
membri ai sistemului internaþional, nu sunt în toate cazurile ºi cei mai
slabi sau puþin influenþi (cazul Vaticanului, de exemplu). O caracteris-
ticã esenþialã a microstatelor este dependenþa de þãri mai mari pentru o
serie de atribuþii ale suveranitãþii cum ar fi apãrarea sau sistemul financiar. 

Pentru tehnicile de evaluare este interesant Barometrul Soft Power,
o cercetare empiricã realizatã periodic în Marea Britanie în Þara Ga-
lilor care analizeazã gradul de utilizare a tehnologiilor digitale, con-
sumul de culturã – (deºi nu defineºte cultura ca atare), gradul de interes
pe plan internaþional al universitãþilor locale, totul comparat cu aceiaºi
parametri analizaþi în alte regiuni din alte þãri245. Studiul realizat de
Institutul pentru Relaþii Culturale Internaþionale de la Universitatea
din Edinburgh pentru British Council a constatat influenþa deosebitã
mai ales pentru statele mici ºi microstate a soft power pentru atragerea
de investiþii strãine directe, pentru atragerea de studenþi strãini, turismul
desigur, dar ºi influenþã crescutã în foruri internaþionale precum Adu-
narea Generalã a ONU. Conform studiului, o creºtere de 1% în nu-
mãrul þãrilor pe care instituþiile culturale din Marea Britanie le acoperã
se traduce într-o creºtere de aproximativ 0,66% a investiþiilor strãine
directe în respectiva þarã.246. Studiul a folosit date colectate în perioada
2000-2012. Conform aceluiaºi studiu, prosperitatea generalã a populaþiei
este direct proporþionalã cu interesul acesteia pentru viaþa culturalã,
respectiv fiecare procent în plus la PIB se traduce într-o creºtere între
0,35 ºi 0,98% a numãrului de studenþi strãini247. Pluralismul politic,
democraþia, absenþa restricþiilor se traduc într-o atmosferã mai relaxatã
ºi un factor important în atragerea de studenþi, turiºti ºi investiþii. Con-
form aceluiaºi studiu, existã o legãturã directã între influenþa politicã
în RI, atragerea de investiþii ºi poziþia þãrii în „clasamentul cultural“.
Acesta este un clasament mãsurat anual de politologul ºi sociologul
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Simon Anholt ºi este parte a ecuaþiei care mãsoarã indexul Good Country,
un index care mãsoarã practic ierarhia globalã a soft power248. Artele
ºi sectorul cultural în general cât mai diversificat ºi de preferat original
în iniþiativele ºi stilul de viaþã al comunitãþii ºi societãþii civile atrag
influenceri, nomazi digitali, colaborarea interdisciplinarã, inovaþia, toate
asigurând acea efervescenþã ce caracterizeazã o societate prosperã ºi un
stil de viaþã atractiv. Existã deci o legãturã directã între calitatea ºi efer-
vescenþa vieþii culturale ºi nivelul de trai, respectiv fluxurile de investiþii. 

Se constatã ºi aici interesul pentru „Noua diplomaþie publicã“
pentru care accentul pe „reach“ (a fi auzit, a ajunge la urechile cuiva)
a fost înlocuit cu interesul pentru „engage“ (a implica, sau transfor-
marea auditorului care este pasiv în participant care este activ). Cu alte
cuvinte, nu simpla prezentare de acþiuni, evenimente sau idei este im-
portantã, ci modul în care sunt percepute ºi au capacitatea de a trezi
interesul angajând un dialog. Se constatã ºi un interes crescut pentru
ceea ce s-ar numi „sfera publicã globalã“ ºi adresarea unor probleme
comune precum mediul, justiþia socialã, accesul la informaþie. Inte-
resul pentru realizarea de activitãþi în reþea este de asemenea menþio-
nabil mai ales în cazul microstatelor, fiind ºi un rãspuns la schimbãrile
de pe scena RI care este într-o mãsurã crescutã caracterizat de diver-
sitate culturalã, apariþia de noi actori ºi dominarea social media249.
Aceste evoluþii ridicã noi provocãri DC/DP precum posibile confuzii
între opinia publicã internã ºi opinia publicã externã care modificã na-
tura în sine a comunicãrii politice externe. Avansul ºi influenþa social
media ºi globalizarea comunicãrii accentueazã acest trend. 

Constatãm printre caracteristicile comune ale DP/DC a microsta-
telor concentrarea pe anumite domenii/teme, respectiv direcþionarea
comunicãrii spre publicul unui numãr limitat de state din zona apro-
piatã. Deºi majoritatea autorilor citaþi aici noteazã resursele financiare
limitate ºi în general gradul scãzut de interes faþã de cultura ºi politica
externã a acestora, consider cã proporþional cu dimensiunea acestora ºi
dimensiunea fondurilor alocate, DP/DC a acestora este de succes. Pânã
la urmã, cum altfel am putea sã definim imaginea unei þãri al cãrei nu-
mãr de vizitatori/turiºti strãini depãºeºte în fiecare an de zeci de ori di-
mensiunea propriei populaþii? Utilizarea formulelor parteneriale în
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acþiunile de DP/DC, mai ales cu þãrile vecine cãrora le-a cedat unele
dintre atribuþiile suveranitãþii, este ºi ea fireascã. 

Observãm cã microstatele au o prezenþã ºi vizibilitate în creºtere în
sistemul RI chiar dacã nu dispun de o infrastructurã instituþionalizatã
specific dedicatã DC. ªi în cazul microstatelor observãm o preocupare
pentru identificarea elementelor constitutive ale identitãþii þãrii ºi cul-
turii sale, mai ales în contextual reformulãrilor de brand, campaniilor
de branding necesare atragerii de turiºti ºi investiþii. Implicã identifi-
carea sau reformularea markerilor identitari, adicã a ceea ce este mai
relevant, mai original, mai unic în identitatea þãrii respective250. Mi-
crostatele nu beneficiazã cel mai adesea de aspectele imagologice de
facto determinate de „COE“ (Country of Origin Effect) concretizat în
relevanþa factorului „made in“ cu valenþe inclusiv culturale, pentru
reputaþia ºi stereotipurile asociate unei þãri251. Aici însã Liechtenstein
face excepþie pe niºa selectã a esteticii dentare252. În absenþa unei baze
industriale precum cea existentã în Liechtenstein, San Marino ºi mai
ales Andorra pun accent în DC pe reprezentarea patrimoniului cultural
istoric. ªi aici se poate pune întrebarea în ce mãsurã formulele de
reprezentare care pun accent pe folclor mai sunt consonante cu reali-
tãþile contemporane sau expun realitãþi de vitrinã cu riscul de a dege-
nera în kitsch? Misiunea celor care se ocupau de ceea ce azi am numi
DC era mai uºoarã odinioarã pentru cã atunci când se expunea folclorul
ca marker identitar acesta reprezenta o lume vie consonantã cu realitã-
þile contemporane, ceea ce acum nu mai este cazul. Ideal, folclorul nu
ar trebui sã fie de vitrinã, de scenã. În acest sens, în arhitecturã de pildã
se pot cãuta soluþii de adaptare sau reinterpretare a motivelor tradi-
þionale la exigenþele lumii moderne, dar în acelaºi timp ºi ca o versiune
comunicabilã a identitãþii naþionale. 

Turismul cultural ºi creativ pe care se bazeazã DC neinstituþionali-
zatã a microstatelor prezentate mai sus cu precãdere San Marino sau
Andorra are marele avantaj de a fi apolitic. Fiind apolitic, contribuie
semnificativ la puterea de atracþie sau soft power a þãrilor, respectiv
impactul de imagine fiind secundar impactului economic. Am vãzut
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aici cã aceste evoluþii sunt permanent încurajate de intervenþiile sta-
tului prin recomandãri, subvenþii etc. Este neclar (ºi subiect al unei cer-
cetãri viitoare) cum sunt afectate mircostatele de fenomenul invaziei
culturale accentuat de efectele globalizãrii ºi dacã se iau mãsuri în
acest sens. Principatul de Monaco prin statutul de paradis fiscal ºi po-
litica de atragere de cetãþeni afluenþi din întreaga lume (dar mai ales
din spaþiul ex-sovietic) nu pare îngrijorat de efectele identitare ºi de
brand ale acestei politici.

Tehnologia ca sursã de Soft Power253

Abilitatea de a inova este în sine o sursã de soft power. Produsele
tehnologice inovative ºi de calitate sunt pentru o þarã o sursã de admi-
raþie externã ºi de încredere în sine a propriilor cetãþeni. Relaþia dintre
brandul de þarã, tehnologie ºi soft power este fireascã, dar am întâlnit
puþine studii care sã abordeze legãtura dintre inovaþia tehnologicã, di-
plomaþia publicã, brandul de þarã sau modul în care diplomaþia pu-
blicã/culturalã se articuleazã în relaþie cu tehnologia. Asocierea pro-
duselor tehnologice cu actul de culturã poate stârni nedumerire, dar
cultura include valori materiale ºi imateriale (gastronomia, cultura
tehnologicã, designul, stilul de viaþã ataºat utilizãrii unor produse teh-
nologice etc.). Pentru aceste þãri vedem cum brandurile, cu precãdere
cele tehnologice, opereazã ca ºi agenþi culturali eficienþi, iar brandul
naþional exprimat în produse comerciale de succes apar ca o versiune
comunicabilã a identitãþii naþionale ºi o sursã de încredere de sine254.
În industria auto, Jaguar, Rover sau Rolls-Royce sunt asociate culturii
britanice, au design interior ºi exterior considerat specific englez, iar
decizia de cumpãrare este asociatã în primul rând designului ºi stilului
ºi mai puþin performanþelor tehnice. Acelaºi raþionament este aplicabil
industriei auto italiene, germane sau americane (deºi globalizarea a erodat
specificul naþional ºi în acest domeniu). Oarecum indirect, profesorul
Joseph Nye Jr. abordeazã în 2008 problema raportului dintre tehnologie
ºi soft power, atunci când ne spune cã „America a fost puternicã pentru
cã a fost admiratã“255. Iar pentru „muritorii de rând“ (de ieri ºi de azi)
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admiraþia se exprimã în primul rând faþã de nivelul de trai, inovaþie ºi
tehnologii ºi probabil mai puþin faþã de un sistem politic ºi valorile
sale. La urma urmei, India este cea mai populatã democraþie din lume.

Brandul de þarã de facto a fost mereu construit în jurul tehnologiei
care, dacã intrã în cotidianul indivizilor, are capacitatea de autoperpe-
tuare, cu condiþia ca respectiva tehnologie sã fie asociatã pozitiv ºi
conºtient unei anumite þãri. Prin Skype, Estonia s-a promovat eficient
ca o þarã digitalizatã, al cãrei progres economic se axeazã pe tehnologii
de ultimã orã. Totuºi, binomul love/hate funcþioneazã ºi aici. Faptul cã
în unele þãri musulmane sau în China se poartã blue jeans, se ascultã
hip-hop sau se utilizeazã produse Apple nu înseamnã neapãrat cã SUA
este iubitã.

Mereu a existat o legãturã între produse de succes ºi þãri de succes.
Un produs de succes amplificã imaginea externã a tãrii, brandul naþional,
diplomaþia sa publicã. E cazul Franþei pentru parfumuri, articole de modã
(dar ºi tehnologii, ex. TGV, Concorde), Italiei pentru maºini sport, modã,
artã, Japoniei pentru electronice. Un brand tehnologic precum Nokia
sau Volvo este o carte de vizitã ºi pentru sistemul educaþional, centrele
de cercetare, gradul de calificare al cetãþenilor, atmosfera de business
în general. În acelaºi timp, brandurile tehnologice fac o diplomaþie pu-
blicã/diplomaþie culturalã tãcutã, discretã, penetrantã pentru cã au
capacitatea de a intra în cotidianul indivizilor. Tranziþia spre o societate
postindustrialã pune un accent suplimentar pe economia creativã,
industriile creative, economia cunoaºterii, iar abilitatea de a inova este
în sine o sursã de soft power. 

Produsele tehnologice inovative ºi de calitate e de dorit sã încapsu-
leze markeri identitari naþionali în concept ºi design. Aceºtia, cu rolul
lor în formarea naþiunilor moderne, sunt importanþi ºi azi cu capaci-
tatea de a oferi avantaje competitive în plan economic, respectiv de a
da un rãspuns la întrebarea „cine suntem noi“. Aceºti markeri identi-
tari nu sunt statici, evolueazã, se transformã, se adapteazã. Apolitismul
brandurilor de care am amintit aici presupune ºi ca eventualul „con-
þinut cultural“ sã fie motivat în primul rând de profit ºi sã se modeleze
aºteptãrilor publicului256. Totuºi, în anumite cazuri, avem de-a face cu
intervenþii ale statului, sub formã de „recomandãri“, dublate de subvenþii
sau alte avantaje. 
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Crearea unui brand cu care utilizatorii se identificã ca stil de viaþã
este dificilã, dar utilizatorii vor perpetua pozitiv ºi eficient imaginea þãrii
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 capacitãþi tehnice mai pu-
ternice decât oricând de proiectare a soft power.258

De la industriile cu conþinut cultural, fie ºi sub forma ultimei gene-
raþii de gadgeturi, nu se pot aºtepta miracole în ce priveºte brandul de þarã,
iar familiarizarea cu o anumitã culturã nu exclude binomul „love/hate“
sau sentimentul de „invazie culturalã“. Influenþa „tehnologiilor cu con-
þinut cultural“ în crearea sau creºterea brandului de þarã este uºor de
observat, dar dificil (sau imposibil) de cuantificat. Creºterea cotei de
piaþã a unor firme precum Huawei sau Haier în Germania demon-
streazã o creºtere a brandului China în general, dar nu spune mare
lucru despre familiarizarea germanilor cu cultura chinezã. „Frumosul“,
„dezirabilul“, „imitabilul“ pe care soft power le implicã nu se decid
unilateral, nu þin cont de lozinci sau programe guvernamentale. Audi-
toriul extern decide în cele din urmã dacã anumite tehnologii sau pro-
duse tehnologice sunt convingãtoare sau nu, dacã e atras sau nu de un
anumit stil de viaþã, stil de guvernare, valori politice etc. 

Deºi diplomaþie publicã instituþionalizatã, investiþiile în „marketing
de imagine“ guvernamentale în sine sunt inutile dacã produsele pro-
venite din respectiva þarã sunt percepute ca slabe calitativ sau anoste,
designul industrial sau brandingul de facto prin produse tehnologice de
vârf nu este un subtitut pentru diplomaþia culturalã a unei þãri. Creº-
terea cotei de piaþã a unor firme asociate unei anumite þãri determinã o
imagine mai bunã pentru respectiva þarã dar nu spune mare lucru despre
familiarizarea pe care o are sau nu publicul extern cu cultura respec-
tivei þãri (istorie, literaturã, artã).
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Diplomaþia culturalã
ºi combaterea extremismului259

Contribuþia pe care diplomaþia culturalã o poate duce la combaterea
extremismului este cumulativã, în condiþiile în care menirea sa este de
a promova cunoaºterea ºi înþelegerea reciprocã. Transmiterea unei expe-
rienþe culturale stimuleazã o culturã a empatiei ºi respectului pentru
moduri diferite de a gândi, deci o culturã a reconcilierii. Deºi nu se pot
aºtepta miracole de la DC ºi culturã în general, acestea în timp pot sã
creeze un climat favorabil reconcilierii, un fundament fãrã de care solu
þiile politice sau economice vor fi doar formule conjuncturale. Cunoaº
-terea limbii ºi familiarizarea cu altã culturã estompeazã teoretic preju-
decãþi, faciliteazã dialogul ºi cooperarea. Spun teoretic, pentru cã în
practicã vedem cã mare parte din conflicte sunt conflicte fratricide
între naþiuni care se cunosc foarte bine ºi uneori împãrtãºesc aceeaºi
limbã, culturã, obiceiuri. 

O analizã a rolului DC în prevenirea ºi combaterea extremismului
intern sau extern nu e un demers facil în ciuda legãturii naturale dintre
diplomaþie care vizeazã cunoaºterea reciprocã, echilibrul, consensul,
negocierea ºi combaterea extremismului. Definirea în sine a extremis-
mului în termeni de atitudine, conþinut, acþiuni, în multitudinea sa de
forme de manifestare, e un demers teoretic neaºezat. Subiectul repre-
zentãrii ºi comunicãrii externe prin diplomaþie publicã instituþionalizatã
sau neinstituþionalizatã, aspectele legate de branding, comunicare
interculturalã, diplomaþie culturalã în general, comunicare externã,
este ºi el relativ recent. Domeniul a fost impulsionat de apariþia de spe-
cializãri noi tangente reprezentãrii culturale externe, comunicãrii intercul-
turale, comunicãrii internaþionale, managementului de imagine etc., al
cãror catalizator a fost comunicarea la nivelul specializãrilor de fron-
tierã (marketing de imagine, branding, advocacy). La acestea am putea
sã adãugãm comunicarea ºi programele de schimb interacademice fa-
cilitate de spaþiul virtual, facilitãþile de cãlãtorie fãrã precedent ºi,
desigur, numãrul foarte mare de absolvenþi ai acestor programe care au
rãmas activi într-un fel sau altul în domeniu. 

Rãzboaiele civile în Europa la sfârºit de secol XX ºi început de
secol XXI ce au urmat destrãmãrii structurilor multinaþionale precum
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URSS sau Iugoslavia au dat ºi ele un imbold suplimentar programelor
ºi proiectelor de prevenire a conflictelor prin intermediul abordarilor
multiculturale ºi multiperspectivale menite sã evite discursul urii cata-
lizator al extremismului. Rezultatul a fost exprimat uneori în noi pro-
iecte de manuale scolare, reinterpretarea aspectelor istorice controver-
sate, sublinierea necesitãþii respectãrii ºi promovãrii diversitãþii, toate
însã în condiþiile unui discurs paralel mult mai vocal în care predomina
ura, naþionalismul, xenofobia, instrumente de primã mânã pentru o
parte a spectrului politic. Se pune întrebarea dacã rezultatul acestor
programe academice, proiecte ºi eforturi s-a materializat într-o atmosferã
mai tolerantã, într-o reducere a tensiunilor interetnice, experþi ºi func-
þionari mai pregãtiþi sã abordeze fenomenul extremist decât în urmã cu
douã sau trei decenii. Azi existã o legislaþie ºi instituþii a cãror menire
este combaterea extremismului în acþiuni ºi limbaj, iar Consiliul Europei
ºi rigorile traseului de integrare în structurile europene au avut un cuvânt
greu de spus în Europa Centralã ºi de Est ºi în Balcani. Tot anii ‘90 au
mai venit cu introducerea în tratatele internaþionale a unei dimensiuni
culturale ºi de comunicare a cãrei menire era tocmai cunoaºterea re-
ciprocã, prevenirea extremismului. Amintim aici Declaraþia de la Bar-
celona ºi Parteneriatul Euro-Mediteranean, pregãtit de Uniunea Euro-
peanã pentru vecinii sud ºi est-mediteraneeni ca alternativã la extin-
derea spre est care prevãd o dimensiune culturalã pe lângã cea econo-
micã ºi politicã. 

Totuºi, dacã trãim într-o lume mai tolerantã ºi mai pregãtitã sã ac-
cepte diversitatea, cât anume din aceastã toleranþã se datoreazã progra-
melor de pregãtire/informare, intervenþiilor impuse de integrarea euro-
atlanticã ºi cât anume este evoluþie datoratã deschiderii, posibilitãþii de
a cãlãtorii, surselor alternative de informaþie, creºterii nivelului de trai
etc.?

Investiþia în programe ºi proiecte de facilitare a cunoaºterii reci-
proce prezintã vulnerabilitãþi. Acþiunile extremiste de cea mai mare
notorietate din Europa sau SUA nu au ca protagoniºti oameni simpli,
lipsiþi de educaþie, care nu cunosc civilizaþia occidentalã ºi valorile ei,
ci, dimpotrivã, oameni cu educaþie ºi pregãtire adesea universitarã
occidentalã, care au trãit sau trãiesc în occident. Un alt paradox, cele
mai cumplite conflicte par a fi cele fratricide între indivizi ºi sisteme
care se cunosc bine ºi care convieþuiesc de secole. Cazul fostei Iu-
goslavii sau conflictele din spaþiul ex-sovietic sunt ilustrative. 
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Ne lipsesc încã practicienii, funcþionarii publici, consilierii politici
cu pregãtire în prevenirea ºi combaterea extremismului, ca atitudine,
limbaj etc. Programele de licenþã sau masterat cu titulaturi exotice afe-
rente domeniului DC/DP sunt adesea programe cu curricula generale
care nu reuºesc sã fie convergente cu nevoile angajatorilor potenþiali –
departamente de comunicare, marketing de imagine, advocacy. Comu-
nicarea dintre mediul academic ºi angajatorii potenþiali este deficitarã,
aportul acestora la crearea de programe fiind minim. Programele de
internship (nu de practicã) sunt încã excepþii în cadrul curriculelor,
practica în sine fiind privitã de student adesea ca o formalitate (dacã
existã mãcar în curriculã). Care ar fi atributele profesionalismului în
domeniu? Aici se pot enumera cunoaºterea de tehnici de comunicare
cu un anumit mediu într-un anumit context, abilitãþi de persuasiune
culturalã în cele trei dimensiuni importante – comportament verbal,
nonverbal ºi perceptual, cunoaºterea cazuisticii ºi a exemplelor de
bune practici etc. ªi aici realitãþile impuse de noile medii de comuni-
care au evoluat mai repede decât programele de pregãtire.

Alte provocãri vin din faptul cã statele (mai puþin China) au un
control relativ limitat asupra fluxului informaþional ºi conþinutului
acestuia, vorbim mai ales de blogosferã în condiþiile în care platfor-
mele digitale stau azi în centrul oricãrui tip de comunicare. Ca avantaj
se poate menþiona posibilitatea de prospectare în timp real a opiniilor
auditoriului pentru ca eventual sã se ia mãsuri atunci când discursul
urii ºi limbajul ºi atitudinile extremiste ating cote critice260. Deºi nu
existã însã reguli clare despre modul în care funcþionarii publici tre-
buie sã comunice, pe bloguri totuºi, operaþiunile de monitorizare, curã-
þare ºi sanitizare a mediului on line au fãcut progrese semnificative în
ultimul deceniu, la care se adaugã o legislaþie ce obligã principalele
platforme de social media la un anumit tip de autocenzurã faþã de pos-
tãri cu conþinut extremist. 

Definirea legalã a extremismului evolueazã constant, parte datoritã
evoluþiei în sine a fenomenului, parte datoritã încercãrii de adaptare a
sistemelor de combatere. Adesea, ceea ce odinioarã era definit ca
discurs patriotic astãzi intrã sub incidenþa extremismului, xenofobiei
sau discursului urii. Discursul extremist este catalogat ca acel tip de
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discurs, indiferent de mediul sau forma de transmitere, care prin con-
þinut determinã radicalizarea indivizilor, interzicerea sau limitarea
drepturilor unei anumite categorii de indivizi, limiteazã libertatea de
expresie, incitã la urã ºi dispreþ ºi considerã anumite culturi ca infe-
rioare, creeazã un climat permisiv pentru manifestãrile extremiste, jus-
tificã violenþa etnicã/rasialã261. A menþine necesarul echilibru între
prevenirea sau interzicerea discursului extremist, discursului urii ºi
asigurarea dreptului la liberã exprimare e o misiune dificilã ºi care nu
va satisface niciodatã pe toatã lumea.

Noile definiþii ale extremismului, din Marea Britanie, de exemplu,
schimbã accentul de la definirea de acþiuni extremiste pe ideologii
extremiste, vizând în primul rând prevenirea finanþãrii anumitor gru-
puri ºi organizaþii262. Noile definiþii au fost criticate pentru cã ar repre-
zenta o evoluþie de la pedepsirea celor care comit fapte antisociale aso-
ciate extremismului la pedepsirea celor care sunt adepþii unei ideologii
consideratã extremistã263. În Marea Britanie au fost create instituþii
specializate în identificarea organizaþiilor ale cãror acþiuni intrã sub
incidenþa noilor legi de combatere a extremismului precum Counter-
Extremism Centre of Excellence264.

Alþi autori folosesc conceptul de extremism de tip nou versus
extremism de tip vechi (Al-Qaeda este cel mai des amintitã pentru
prima categorie). Daveed Gartenstein-Ross, Andrew Zammit, Emelie
Chace-Donahue, Madison Urban susþin cã noul extremism ºi noul
terorism este axat pe religie, pe principii ºi ideologii globale apocalip-
tice, obiective ambigue ºi globale care vizeazã ura ºi distrugerea în
sine fãrã obiective clare265. Se mai noteazã ºi caracterul sãu descen-
tralizat. Conform aceloraºi autori, vechiul extremism sau terorism era
comprehensibil, avea obiective clare ºi limitate geografic, obiectivele
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clare permiþând într-o anumitã mãsurã dialogul ºi negocierea266.
Obiectivele unei mari pãrþi a grupurilor extremiste de azi fac nego-
cierea dialogul sau compromisul imposibile267.

Acolo unde existã o clasificare a extremismului au fost introduse
noi categorii. În Marea Britanie s-a introdus tipologia mixt, instabil, cu
o ideologie neclarã268. ªi în documentele FBI apare în ultimii ani
expresia/categoria „salad bar extremism“ pentru a descrie mixtul
ideologic sincretic, confuz ºi indescifrabil, combinat cu doleanþe per-
sonale269. Termenul este insuficient conceptualizat pentru a se elabora
o strategie de intervenþie coerentã. În SUA se foloseºte termenul Extre-
mism Compozit Violent, CoVE/Composite Violent Extremism270. Efor-
turile de deradicalizare implicã decodificarea motivaþiei ºi fundamen-
telor din spatele diferitelor tipuri de extremism, o sarcinã dificilã în
contextul CoVE271. Se încearcã înþelegerea modului în care diverse
schimbãri în universal informaþional al indivizilor, de exemplu mediul
online ºi blogosfera, influenþeazã sau altereazã anumite ideologii
extremiste spre noi paliere de radicalizare. S-a încercat decriptarea
motivaþiei din spatele participarii voluntare a mii de combatanþi din
þãri occidentale în rândurile militanþilor islamiºti din Irak, Afganistan,
Siria etc. Majoritatea acestora provin din þãri ale Europei Occidentale
ºi într-o mãsurã mult mai micã din SUA272. Din motivaþia occidenta-
lilor recrutaþi de jihadiºti se poate reþine în primul rând frustrarea da-
toratã etichetãrii ºi respingerii în societatea de origine, mai ales cã
aproape toþi sunt de religie musulmanã. Islamofobia societãþilor occi-
dentale în perioada post-9/11 a accentuat anumite frustrãri în sânul co-
munitãþii de religie musulmanã273. Pentru militanþii recrutaþi din
Franþa studiile menþioneazã printre cauzele radicalizãrii ºi deciziei de
înrolare factori precum: respingerea din partea familiei, cãutarea unui
scop în viaþã, absenþa autoritãþii în cazul familiilor dezorganizate ºi
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cãutarea unei structuri cu o autoritate strictã, lipsa unei identitãþi so-
ciale clare ºi starea de insecuritate creatã de aceasta, percepþia de vul-
nerabilitate individualã sau de grup, depresie, comportament suicidal,
necesitate de afirmare personalã, fascinaþie pentru arme ºi compor-
tament violent ca urmare a unor frustrãri274. Existã ºi militanþi care
s-au înrolat în Siria în miliþii creºtine motivând cã doresc sã lupte pentru
o cauzã, cã doresc sã fie soldaþi ºi cã au un trecut de umilinþe ºi frus-
trãri personale275.

La universitatea din Gothenburg, Segerstedt Institute a dezvoltat o
metodologie de abordare a fenomenului extremist prin intervenþii la
nivelul diseminãrii recrutãrii ºi rãspândirii ideologiilor extremiste,
teoriilor conspiraþiei. Strategia implicã intervenþii la nivelul mediului
penitenciar pentru deradicalizarea indivizilor. Aceeaºi sursã recomandã
intervenþia la nivelul conþinutului jocurilor video, o ocupaþie zilnicã
pentru mai bine de 50% din tinerii între 9 ºi 18 ani. Este de asemenea
recomandatã ºi familiarizarea adulþilor cu impactul pe care acestea pot
sã-l aibã în formarea copiilor. Mediul online, jocurile video sunt mediul
în care mulþi copii gãsesc un sens al comunitãþii, un scop, o direcþie
care adesea are valenþe extremiste. Intervenþia AI este în mãsurã sã
amplifice fenomenul având în vedere modul în care este utilizatã în
crearea de fake news276. Apariþia metodelor de transfer de fonduri sub
forma de criptomonedã a creat noi surse de finanþare pentru grupurile
extremiste în afara controlului autoritãþilor care încã nu au modalitãþi
eficiente de control a fenomenului277. 

Din cele prezentate rezultã cã aborãrile exclusiv politice ºi militare
ale fenomenului extremist nu mai sunt de actualitate, obiectivele clare
de odinioarã fiind înlocuite cu obiective difuze cu tangenþã pentru o
culturã a urii de dragul urii în sine cu sorgintea în frustrãri personale ale
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indivizilor amplificate de realitãþi ale societãþii postindustriale. De aici
ºi rolul important al comunicãrii, diplomaþiei culturale, abordãrilor edu-
caþionale, definirea, respectiv controlul ºi monitorizarea discursului urii.

Naþionalismul deghizat în patriotism rãmâne o armã politicã de prim
rang uzatã ºi abuzatã. Patriotismul nu trebuie abandonat în numele
multiculturalismului, pentru cã simbolurile naþionale aferente acestuia
vor fi imediat acaparate ºi valorizate de extremiºti. Patriotismul im-
plicã ataºament faþã de valorile naþionale fãrã excluderea valorilor
altora, în timp ce naþionalismul implicã o dimensiune de urã, dispreþ,
epatare, excludere ºi mai ales un vizibil sens al superioritãþii faþã de
alte etnii. Generalizarea, responsabilitatea colectivã, respectiv bla-
marea unui întreg grup social sau etnic pentru faptele comise de anu-
miþi indivizi fac parte din strategiile extremiste, respectiv ale naþiona-
lismului în formulele sale cele mai radicale. Generalizarea ºi etiche-
tarea sunt reflexe atitudinale general umane atenuabile prin educaþie ºi
comunicare. Naþiunile tinere sunt mai susceptibile de a cãdea în plasa
discursului naþionalist care promite soluþii radicale, soluþii miracol ºi
coalizeazã pe termen scurt indivizii. Educaþia prin istorie, reprezen-
tarea istoriei în toate mediile posibile ºi nu doar manualele ºcolare a
avut un rol cheie pentru manipularea emoþiior indivizilor. Apelul la
psihologia mulþimilor, manipularea emoþiilor, toate tehnici în apanajul
discursului naþionalist extremist au fost decriptate deja de peste un
secol278. Rolul naþionalismului întreþinut ºi exacerbat de un anumit tip
de educaþie prin istorie în care totul este interpretat din perspectiva
unui discurs al urii a avut un rol imporant în tragedii recente precum
cele din ex-Iugoslavia sau Caucaz. În acelaºi timp, rareori naþionalismul
este practicat fãrã preferinþa pentru un mod de conducere autoritar
justificat de pericolul reprezentat de alte culturi sau stiluri de viaþã. 

Diferenþa dintre propagandã
ºi diplomaþie culturalã în discursul antiextremism

Acceptarea dialogului ºi evitarea monologului, prezentarea diversi-
tãþii, sacrificarea sloganurilor în favoarea complexitãþii chiar ºi atunci
când nu avantajeazã, prezentarea opiniilor adverse sunt doar câteva
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dintre elementele ce distanþeazã o acþiune de comunicare cultural/DC
de propagandã. Dialogul în sine poate sã existe dar fãrã interlocutor
real, un dialog fals. Dovada supremã a intenþiei reale de reconciliere
este disponibilitatea de modificare a propriilor opinii ca urmare a dia-
logului propriu-zis. Aceasta se întâmplã rar, mai frecventã fiind repe-
tarea obsesivã a unor argumente ºi sloganuri. Folosirea unor expresii
precum: dupã cum se ºtie, dupã cum se cunoaºte, dupã cum bine ºtim,
e binecunoscut etc. sunt indicatori ai propagandei279. Scriitorul Maksim
Gorki, propagandist sovietic, descria strategiile aplicate în activitatea
sa astfel: „Ura de clasã trebuie sã fie cultivatã organic. Inamicul de
clasã trebuie portretizat ca inferior... degenerat fizic ºi moral“280. Pro-
paganda este combativã, provine în general de la o sursã unicã. Aº
adãuga noncontrazicerea pe faþã a auditoriului. Propagandiºtii din
oportunism vor porni mereu de la un consens iniþial, se vor declara de
acord cu mulþimea. În discursul nonpropagandã practicienii asumã riscul
de a spune ceea ce auditoriul nu doreºte sã audã, pentru ca prin dialog
ºi dezbatere sã ajungã eventual la o înþelegere. Propaganda mai este
caracterizatã de tonul categoric al mesajelor, excluderea nuanþãrilor ºi
a posibilelor contraziceri, pretinderea adevãrului absolut. Atitudinea
reconciliatoare de tip nonpropagandã implicã disponibilitatea de a
asculta ºi disponibilitatea de a accepta posibilitatea propriei transfor-
mãri în relaþie cu argumentele expuse281. Se întâmplã rar. Totuºi, pro-
pagarea culturii sau a unei anumite ideologii dintr-o perspectivã parti-
nicã nu este condamnabilã în sine. Intenþia de a convinge implicã uti-
lizarea unor tehnici de propagandã, iar angajarea într-un dialog (in-
clusiv un dialog al culturilor) implicã utilizarea unor mijloace de per-
suasiune a interlocutorului. Propaganda este practicatã de oricine are o
cauzã de susþinut. Scopul în sine al promovãrii ºi mijloacele utilizate
fac diferenþa dintre propaganda „bunã“ ºi propaganda „rea“, condam-
nabilã, maleficã. Condiþionarea individului de un anumit set de valori,
crearea de mecanisme de gândire (inclusiv promovarea diversitãþii ºi a
dialogului) menite sã schimbe comportamentul indivizilor fac parte
din mecanismele propagandei. Stilul baroc în artã a apãrut ca formã de
propagandã culturalã a Contrareformei catolice. Parthenonul atenian
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sau Columna lui Traian sunt toate forme de propagandã politicã prin
culturã. În perioada Rãzboiului Rece arta modernã a fost nu doar o
formã de artã per se, dar ºi un instrument de propagandã culturalã. Ter-
menul persuasiune este preferat propagandei, totuºi mulþi utilizeazã
cuvântul cu precauþie, schimbarea convingerii ºi recunoaºterea statu-
tului de persuadat implicã recunoaºterea superioritãþii persuadatorului
ºi nu neapãrat a ideilor care au determinat schimbarea282. Totuºi, pro-
paganda în relaþie cu discursul antiextremist mai are un neajuns. Pre-
ferã expunerea într-o manierã ostentativã ºi ofensivã a culturii care
adesea nu estompeazã prejudecãþile ºi nu favorizeazã dialogul intercul-
tural, iar uneori lasã impresia de invazie culturalã. Diplomaþia cultu-
ralã are ca scop facilitarea cunoaºterii ºi înþelegerii mutuale dintre na-
þiuni. Aceasta presupune un dialog între egali cu mijloace relativ egale.
Binomul love/hate este foarte prezent ºi aici. Atracþia se poate transforma
cu uºurinþã în repulsie ºi urã dacã cultura este expusã într-o manierã
perceputã ca arogantã. Discriminarea pozitivã este o posibilã soluþie ce
se poate aplica în acþiunile de reprezentare. O alta ar fi axarea pe
acþiuni sau schimburi individuale care sunt mai puþin susceptibile a fi
percepute ca o altã formã de imperialism cultural.

Unele campanii de comunicare pentru combaterea extremismului
preiau tehnici împrumutate din domenii mercantile aferente marketin-
gului ºi brandingului care dacã funcþioneazã bine pentru promovarea
unor produse de consum, atunci când sunt folosite pentru promovarea
unor idei sunt tehnici mai puþin inspirate. Cel mai cunoscut exemplu
este eºecul campaniei din 2002 a Charlottei Beer ce a vizat ameliorarea
imaginii SUA în þãrile musulmane. Implicarea unor nativi este soluþia
cea mai dezirabilã. Tonul mesajelor ºi stilul de comunicare dezirabil
diferã de la o culturã la alta. Abordarea directã ºi incisivã este consi-
deratã agresivã ºi nepoliticoasã în Orientul Mijlociu sau Asia, unde
mesajele sunt indirecte, voalate, uneori înconjurate de pilde, metafore.
Utilizarea metaforelor necesitã existenþa unui grup de experþi care sã
vorbeascã limba þãrii la nivel de nativi. Adesea nu mesajul în sine este
respins, cât modul sãu de expunere sau mesagerul. Este de dorit evi-
tarea discursului paternalist, ce poate sã fie perceput ca arogant. Un
limbaj simplu ºi accesibil poate sã fie elegant ºi academic, iar existenþa
operatorilor de comunicare antiextremism are relevanþã ºi impact doar
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dacã angajeazã sinergiile altor operatori din diferite domenii cu tan-
genþã pentru comunicare, formatori de opinie etc., care adesea rãmân
indiferenþi unii faþã de alþii având alte preocupãri, interese, mod de
lucru sau organizare. 

Existenþa resurselor culturale ºi existenþa capacitãþii instituþionale
de reprezentare, de angajare în acþiuni antiextremism sunt douã lucruri
diferite. O altã problemã este risipa de fonduri. Conferinþe, simpo-
zioane vizând acþiuni de cunoaºtere reciprocã pentru prevenirea extre-
mismului au acelaºi grup þintã, aceiaºi participanþi care cunosc prea
bine problematica. De exemplu, programele de gestionare comunã a
patrimoniului comun greco-roman, arab sau otoman din zona me-
diteraneanã poate sã demonstreze indivizilor cã existã între ei mai
multe elemente de apropiere decât de separare, cu condiþia sã nu se
limiteze la elite academice, aceste elite fiind deja familiarizate cu as-
pectele culturale reciproce, majoritatea acþiunilor de gen având mereu
acelaºi public, aceiaºi participanþi. Acþiunile guvernamentale gen
expoziþie sau spectacol folcloric fac puþin pentru cunoaºterea unei þãri
în absenþa interacþiunii reale între indivizi (prin comunitãþile de expaþi,
turiºti, muncitori sezonieri), doar cã nu întotdeauna interacþiunea
dintre indivizi produce dividende culturale pozitive având în vedere
tipologia anumitor expaþi.

Relaþia cauzalã dintre o acþiune de prevenire a extremismului ºi
efect e dificil de demonstrat ºi rãmâne o problemã legatã de finanþarea
proiectelor de resort. De regulã sunt expuºi indicatorii de participare,
adicã numere, ºi mai puþin indicatorii de rezultat. Numãrul de partici-
panþi la o conferinþã sau numãrul de intrãri într-un muzeu sau spectacol
nu este lipsit de relevanþã, dar spune puþin despre gradul de îmbunãtã-
þire a unei culturi, a toleranþei ºi acceptãrii diversitãþii. Barometrele
care înregistreazã comportamente identitare sau efectele unor acþiuni
cu dimensiune culturalã sunt discutabile datoritã complexitãþii ºi ambi-
guitãþii terminologice a tot ceea ce þine de culturã, comportament cul-
tural/identitar sau relaþia cauzã-efect a unei acþiuni în domeniu. 

Un alt obstacol, statele naþionale s-au format în paralel cu o ideologie
care accentua diferenþele faþã de vecini ºi cultivarea unui sens al supe-
rioritãþii. Discursul antiextremism implicã accentuarea similaritãþilor,
a punctelor comune, împãcarea cu trecutul, generalizarea multiper-
spectivitãþii în abordarea trecutului. Prejudecãþile ºi stereotipurile sunt
înrãdãcinate în cultura însãºi a diverselor naþiuni europene, iar comba-
terea extremismului necesitã intervenþii asupra memoriei istorice co-
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lective, o operaþiune sensibilã având în vedere cã mare parte din na-
þiuni s-au format în secolele XVIII-XIX prin coagularea unei anumite
memorii istorice. Dacã aceastã memorie istoricã în sine este o realitate
sau nu e discutabil, dar paliere de memorie istoricã colectivã ale co-
lectivitãþilor de indivizi formate ca urmare a experienþei proprii dar ºi
a educaþiei prin ºcoalã, bisericã etc. existã. Toate regimurile politice cu
o strategie politicã au încercat sã scoatã în evidenþã acele paliere ale
memoriei istorice colective care sunt favorabile respectivei strategii. 

Nu se poate încheia aceastã expunere fãrã a remarca cã majoritatea
literaturii de profil este de sorginte europocentricã ºi americanocen-
tricã, iar puncte de vedere din perspectiva altor moduri de a gândi ºi
de a vedea lumea pornind de la o experienþã culturalã, civilizaþionalã
ºi istoricã diferitã (Asia, lumea islamicã) apar rar în mainstream. Majo-
ritatea analizelor descriu ce e bun sau rãu, dezirabil sau indezirabil
pornind de la aceastã paradigmã occidentalo-centricã, ceea ce nu este
neapãrat rãu sau nefiresc atâta timp cât modelele ce pornesc de la o altã
experienþã cultural-civilizaþionalã sunt mãcar amintite.
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