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injugai boii etc. Apelativele folosite intre
persoane de varste diferite sunt: lelita,
calind, dadi, neici, bibi etc. ,,Portul” in
Basarabi a evoluat odatd cu satul, cu zona,
cu aparifia noilor produse textile. Portul
specific primei generatii a satului era for-
mat din: cioareci (nddragi) si tunicd de
dimie fesutd in gospodirie, din care se
faceau §i mantaua §i epingeaua; izmene,
camasa de bumbac, palarie de paie impletitd
In casi, cdciuli de oaie, cojocel, dulman etc.
pentru barbati si fuste incretite (zivelcd i
prestelci), cdmasd albd cu maneci, §ort,
scurteicd, tulpan, broboadi etc. pentru
femei. La ,hora mare” a satului la care
participau ,,ddnacii” §i ,,fetele mari” gi care
era organizati de citre ,garanfi’ se jucau:
ghilusul, jocuri de bréu precum: rustemul,
trei pdzi, toc, alunelul, ungurita etc., hori
de umdr, plimbate rapid (alunelul, galaonul,
geamparalele, sarbele etc.), hore de méina
(hora nationald, boiereasca si créifele).

In marea lor majoritate, primele case din
sat au fost de tipul locuintd {ar&neascd cu
doud camere (od4i), avand in fatd o prispa
care cuprindea circa 2/3 din fatada casei.
Anexele casei tdrdnesti erau randuite:
magazia — pitulul cu sopron in fatd, grajdul,
cotetul pdsérilor, cocina porcilor §i even-
tual un mic staul, toate cu deschidere spre
bétdtura casei.

Referitor la datinile si obiceiurile vechi,
autorul face o prezentare interesantd a
acestora, legatéd de sarbatorile Craciunului,
Anului Nou si Sfintelor Pasti, cum ar fi
colindul, steaua, vicleimul, sorcova, venitul
la moas3, iordanitul, mersul la,;mosi”, obi-
ceiul vrdjitului, joimari, deniile, slobozitul
fantanilor etc.

Din prezentarea sintetici a principalelor
evenimente in evolutia satului, in cei 120
de ani de existentd, autorului (fost invatator
in sat) 1i apar figurate, in principal, doud
mari tablouri distincte: primul, in care apare
imaginea unui sat patriarhal, linigtit, un sat
eminamente de plugari cu multi stabilitate,
cu oameni infréfifi si un al doilea tablou,
cel de azi cu un sat ordgenizat, un sat mo-
dern, dar in mare masurd, un sat de pensio-

nari (de stat §i de CAP), cu o muljime de
buticuri (prévilioare), caracteristice pentru
economia de piata.

Chiar dacd pe parcursul lucririi apar
mici imperfecfiuni de culegere si
tehnoredactare, care ar putea fi evitate pe
viitor de cétre editurd, cartea recenzatd
prezintd interes fiind binevenitd; meriti
subliniate perseverenta si efortul autorului
dacd tinem seama de virsta inaintatd a
acestuia (in 1924 a absolvit gcoala primard).

Avand in vedere numeroasele cercetari
carc au analizat importania Complexului
cultural Basarabi, pe baza materialelor
pastrate In memoria pamantului, din vatra
acestul sat suprapus pe cetdfuia milenari,
Basarabiul de azi, isi agtepta de mult o
istoric a sa proprie, pe care monografia de
fatd o acoperd in mare parte.

Ancuta-Romanescu Vasile

MisAELA NicoLA si DAN PETRE
Publicitate, Bucuresti, Editura SNSPA,
2001, (212 p.)

Cartea se adreseazi studentilor, oferind
o sintezd teoreticd si practici adaptatd
evolutiel domeniului, dar gi un ghid util de
pregétire in profesie. Cele 13 capitole teo-
retice analizeazd industria advertisingului
din perspectiva institutionald (anuntitorul,
agentia de publicitate, institujiile media,
institutele de cercetari, studiourile de
produciie etc.), integrand apoi publicitatea
in ansamblul demersurilor de promovare.

Partea introductivi este dedicatd defini-
rii §i delimitérii diferitelor concepte utilizate
in domeniul comunicrii publicitare: recla-
mé (in engl. advertising), publicitate (in
engl. publicity), relatii publice, marketing,
promovare, promotie etc., nofiuni ale ciror
semnificafii sunt adesea confundate in
limba romana. La acestea se adaugi cateva
precizdri succinte asupra fundamentarii
teoretice a domeniului prin semnalarea unor
teorii din sociologie, psihologie sociald,
antropologie, psihologie experimentala care
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stau la baza publicitéfii g1 care se afl insi
intr-un proces continuu de asamblare,
tinzand spre o ,,autonomizare a Stiintelor
Comunicarii ca zond epistemicd distincta,
cu propriile teorii i metode”(p.14). Aceste
informatii sunt intregite cu unele repere din
istoria publicitdtii, iar in capitolul al doilea
cu o tipologie a publicitatii si o prezentare
a functiilor acesteia in cadrul procesului de
marketing.

O analizd minutioasd a procesului de
concepere a unei campanii publicitare este
realizatd pomind de la descrierea activitatii
agentiilor de publicitate: tipuri de agentii,
departamente specializate si servicii oferite.
Autorii surprind noile tendinte in evolutia
acestor institutii: ,,Marile agentii trec treptat
de la niovelul fitll services la cel de grup de
companii’ (p. 49) si a serviciilor oferite,
»Agentiille moderne nu mai vand «servicii,
ci «solufii comunicationale» (p.46). Pe
parcursul mai multor capitole sunt
prezentate tehnicile de planificare si cola-
borare a strategiilor publicitare (capitolele
5 s17), modurile de remunerare a serviciilor
unei agentii §i practicile de elaborare a busi-
ness-planului (capitolul 13).

In tratarea procesului de creaie autorii
opteaza pentru punctul de vedere american,
care sustine conceperea strategiei publici-
tare fundamentatd pe activitatea de cerceta-
re, atdt la nivel intern, cét si prin institutii
specializate. ,,Metodele si tehnicile de
cercetare sunt atdt de tip cantitativ cat si
calitativ, cu o preponderent evidentd a celor
de tip calitativ, atat ca numar cét §i ca
freeventd de utilizare” (p. 56). Capitolul al
patrulea este dedicat tipurilor de cercetéri
si metodelor de naturd calitativa si cantita-
tivd utilizate in derularea unei campanii, In
etapele de pre testare si post testare a con-
ceptiei campaniei si a evaludrii impactulut
mesajului publicitar.

Actul de creatie in publicitate este
analizat din perspectiva procesuala, desem-
nand ansamblul demersurilor de concepere
si elaborare a unei strategii de creatie.
»Procesul de creatie este in primul rénd un
demers exploratoriu care constd in princi-

pal in relizarea unor asocieri libere pe baza
unor elemente strategice deja existen-te.
Demersul are succes atunci cand ideile dis-
parate pot fi «inchegate» intr-un concept
nou §i coerent de creagie” (p. 96). Creatia
publicitard este rezultatul activititii actori-
lor departamentutui de creatie (Copywitter-
1i, Art Director-ii §i Producétorii de film),
care opereazd cu instrumente precise in
acest demers: Unique Selling Proposition,
marca, sigla, sloganul, titlul, efectele
sonore, scenariul ilustrat, macheta, printul
de proba etc.(capitolul 6) si pe baza brief-
ului persoana care face anunful citre acest
departament. Odatd gandita, evaluatd si
aprobatd, ideea campaniei urmeazi
productia audio-video sau tipdrita, autorii
propunédnd in fiecare dintre situatii (reclama
tiparitd, reclama video si reclama audio)
criterii, practici si tehnici pentru realizarea
unet reclame de impact (capitolul 7). Reti-
nem o afirmatie esentiald: ,,Creatia de cali-
tate face ca mesajul s fie inteles dintr-o
singurd privire” (p.98).

Un interes deosebit este acordat in
economia lucrdrii implic#rii institutiilor de
presd in planul media, construit in functic
de cdteva variabile: grupul tintd, factorul
geografic, echilibrul (raportul) frecventd/
acoperire, concurenta, profilul psihologic
al publicului {intd (capitolul 8). Mesajul
publicitar se adapteaz3 fieciror media alese
in cadrul unei strategii media, pe baza
obiectivelor media, stabilite in concordanta
cu obiectivele campaniei (capitolul 9).

In derularea unei campanii publicitare
intervin adesea alte forme de promovare,
precum marketingul direct (capitolul 10),
promovarea vanzarilor (capitolul 11) si
relatiile publice (capitolul 12). Acestea
sustin demersurile publicitare si adesea,
cum este cazul relatiilor publice, pregétesc
si apoi prelungese efectele unei campanii
publicitare intr-un proces de relationare
continud cu publicurile tinta.

Cartea se incheie cu cateva consideratii
despre evolufia reclamei ca rezultat al ex-
ploziei media. ,,0 caracteristicd a viitorului
publicititii este implicarea mult mai mare
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a consumatorului in intregul proces, ca §i
cresterea gradului de control al acestuia
asupra procesului de comunicare, care va
deveni in curind total interactiv’ (p. 207).
Tn acest context autorii afirmi ci ,,Se poate
spune ci revolutia Tn comunicare pe care o
aduc media interactive este cheia viitorului
publicitatii” (p. 209).

Intreaga structurd a cirtii sustine o
abordare procesuald asupra producerii
reclamei. Discursul publicitar, ca produs al
acestui proces, mecanismele psthosocio-
logice ale influentérii comportamentului
prin publicitate, controversele privind
efectele atribuite reclamei §i comporta-
mentul de raspuns al consumatorului nu au
intrat in atentia autorilor. Respectand insd
conceptia lucrdrii, credem c# era necesard
si o analizd normativd a industries adver-
tisingului, cu referire 1a legislatia in dome-
niu §i la activitatea asociatiilor profesionale
care reglementeazd modul de desfisurarea
a acestei activitdfi.

Meritul lucrérii este acela de a descrie
cu claritate procesul construirii $i plasarii
reclamei la nivelul diferitelor institutii im-
plicate, o abordare pani acum slab repre-
zentata in litereatura romaneascé de specia-
litate. Autorii rimaén fideli actualei perspec-
tive americane asupra industriei publicitifii,
orientare evidentd si in trimiterile biblio-
grafice. Continutul cértii oferd o serioasi
bazd de cunoastere pentru a face posibila,
eventual in discutiile de seminar, o particu-
larizare si exemplificare a fenomenului
publicitar in Roménia, in contextul evolutiei
industriei reclamei la nivel mondial.

Mihaela Viadut

MaRria-CoBIANU BacaNu

Mihail M. Cernea. Un inovator in so-
ciologie §i dezvoltare internationald.
(Bucuresti, Editura Economicé, 2001)

Lucrarea Mariei-Cobianu Bacanu apa-
rutd la Editura Economica dezvaluie perso-
nalitatea unui eminent sociolog a carui bazi
stiintificd s-a format in Romania. Desi

numele lui Mihail M. Cernea nu este stri-
in de revista «Sociologie Romaneasciy, nu
este superflud o reeditare a unora dintre
reperele biografice ale unui om de stiintd
care a avut puterea de a conjuga intr-un mod
stralucit verbele: a cunoaste si a face.

Dupa ce a absolvit Liceul «Mihai
Viteazul» in 1950, Facultatea de Filosofie
a Universitatii Bucuresti in 1954, urmeaza
ierarhia academicd la Institutul de Filosofie
al Academiei Romane, fiind in acelasi timp
profesor universitar la Institutul Agronomic
«Nicolae Bilcescuy», unde a predat Sociolo-
gia §1 Sciologia rurala. A fost la specializare
in Franta in 1967 la L’Ecole Pratique des
Hautes Etudes sila Centre d Etudes Socio-
logiques, Paris si apoi in America, in 1970-
1971, la The Center for Advanced Studies
in the Behavioral Sciences at Stanford.

In 1995 primeste premiul «Branislow
Malinowski». La festivitatea de decernare
a premiului acordat de cétre International
Society for Applied Anthropology, vorbeste
in termeni elogiosi despre tradijia socio-
logicd s1 antropologicd a studierii satului
lasatd de Dimitrie Gusti §i principalul siu
asociat, H.H. Stahl, de Scoala Monografica
de la Bucuregti, ca manierd holistd antropo-
logicd, de studiere a culturii, obiceiurilor,
credintelor si a contextului natural, eco-
nomic, politic si social.

in anul 1974, conducerea Bincii
Mondiale in fruntea céreia se afla Robert
McNamara creeaza primul post de sociolog
rural, obtinut prin concurs de cdtre Mihail
M. Cemea. Intr-o institutie in care se auzeau
doar vocile economistilor, primu! sociolog
venit aici nu era doar ceva insolit, ¢i si un
personaj care trebuia sa schimbe logica si
spiritul mentalitdtii unui intreg organism
tehnic $i sa creeze o structurd institujional
de sorginte umanistd. Mihail M. Cernea a
realizat acest lucru cu deosebit succes
demonstrand necesitatea consultirii unor
specialisti din stiintele sociale. Ca urmare
a acestui lucru, daci in 1974 exista un
singur sociolog angajat in cadrul Béncii, in
1999, existau 130 de sociologi §i antropo-
logi si sute si sute de consultanti in intreaga
lume.



