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Stiluri de conducere. Tipuri de manageri

Prof. univ. dr. Alexandru Puiu
Rector al Universititii ,,Constantin Brancoveanu” Pitesti

Abstract:

The act of managing has always had an essential role in human communities’ activity, but now, when
the complexity of life has considerably increased and the number of risks has significantly grown, the
problem of management quality, especially of manoeuvres, has received very special relevance. This paper
presents a series of issues on the diversity of leadership styles and, as such, of managers’ typology. Two
particular aspects are also addressed, namely the leader’s role in leadership and the characteristics of the
manager with international vocation.

The study also concludes with some considerations on how to prepare the management agenda, on the
manager’s behaviour related to the traps which can occur at any time. We hope the study will help managers
for self-analysis and to choose the most efficient leadership style.

Keywords: manager, leadership style, leader, management ability, international vocation,
management behaviour, systemic thinking, multicultural flexibility.

1. Capacitatea manageriald; Raportul invitare-eficienta in formarea capacitatii
manageriale

Capacitatea manageriala a conducatorilor reprezintd o competentd multidisciplinara,
profesia de manager presupunand un set de capacitati, cunostinte, tehnici, care le depasesc pe
cele specializate de plecare si care vizeaza deprinderea de organizare a activitatii, forta si
priceperea de a stabili fluxuri informationale moderne, de a valorifica superior resursele umane si
materiale prin decizii corecte’.

Profesia de manager presupune un angajament profesional si vocational distinct §i,
ca atare, este necesard crearea unei imagini socio-culturale, precum §i a unui statut social
al acestuia, care sa reprezinte ,,ancora sociald” a profesiei sale.

Managerii detin rolul principal in dimensionarea performantelor unitatii conduse,
fie ea tara, fie intreprindere de orice fel, institutie sociala, de invatdmant, de culturd. Acest
rol trebuie corelat cu importanta deosebitd pe care o are decizia in Intregul sistem
managerial si, de fapt, in orice activitate umand. Relatia dintre manager si sistemul 1n care
actioneaza este complexa, pe de o parte, managerul fiind acela care are contributia
esentiald 1n crearea sistemului, iar, pe de altd parte, eficienta activitatii conducatorului
depinzand in mare masura de calitatea sistemului in care actioneaza.

Dilema, daca managerul sa fie ales dintre cei mai buni specialisti In domeniul condus
sau din alte domenii mai apropiate de cerintele conducerii in societatea contemporand, inca
nu este definitiv transata.

In favoarea primei idei se aduc argumente conform cdrora, totusi, cu cdt un
manager este un bun cunoscator al domeniului pe care il conduce, cu atdt va putea
intelege mai bine ansamblul activitatii §i va putea coopera cu persoane pregatite din
diferite domenii, va atinge performante inalte.

In favoarea celei de a doua variante se aduc argumente conform cdrora marii
specialisti din diferite domenii, cum ar fi medicina, arta, invatamantul adesea nu sunt §i
,,cei mai buni gospodari” si, ca atare, se risipesc resurse, apar disfunctionalitafi. In plus,
se considera ca este impropriu sa fie risipit talentul unui artist, unui chirurg etc. cu
probleme manageriale.

' Alexandru Puiu, Management — analize i studii comparative, editia a treia, Editura ,Independenta
Economica”, Pitesti, 2007.



Dupa pdrerea noastrd, in selectarea managerilor trebuie sd se porneascad de la
complexitatea activitatii manageriale care, aga cum s-a aratat, presupune un sistem complex
de cunostinte, metode, tehnici, deprinderi si aptitudini care sd se constituie intr-o profesiune
de sine statatoare, managerul valoros fiind, de regula, un conducitor profesionist.

In conditiile complexe ale economiei si, in general, ale societitii contemporane, sunt
necesari managerii profesionisti, care sa aplice metode stiintifice, de conducere si sa stie in
orice moment cum sa se adapteze schimbarilor, sa evite diletantismul care se poate solda
cu efecte dezastruoase vizand mase mari de oameni.

In literatura de specialitate si, mai ales, in practica se intalneste frecvent opinia potrivit cireia,
spre deosebire de profesiile specializate — unde Invatarea se face in principal in facultati, practica
intregind pregatirea teoreticd — , in formarea managerului rolul prioritar I-ar avea experienta. Chiar
daca experienta are de regula un rol important in formarea conducatorilor, practica mondiala si cea
nationala ofera numeroase exemple de manageri tineri si foarte tineri care au obtinut rezultate
stralucite. Totodatd, selectia managerului trebuie facuta pe baza de cunostinte, capacitati, vocatie,
dar, daca la acestea se adauga si experientd, este cu atat mai bine.

Pornind de la analiza experientei nationale si internationale, consideram ca sunt
necesare urmatoarele:

* cunostintele de management si fie introduse sau extinse la nivelul invatgmantului
universitar, cu deosebire in cel postuniversitar, si chiar in cel liceal,

= realizarea unei pregdtiri postuniversitare sa fie axata pe formarea unor manageri
profesionisti si, totodatd, specializati pe diferite domenii.

Concluzie. Managerii au rolul hotarator in ceea ce priveste dimensiunea performantelor
obtinute de catre unitatea condusda. Nu intamplator, un autor de prestigiu ca Peter Drucker
considera ci ,,managementul este echivalent cu persoanele de conducere”. Intr-un fel, si in
intelepciunea populara romadneasca gasim aceasta idee sub forma zicalei ,,omul sfintegte locul”.

2. Raportul manageri-leaderi1

Leaderii sunt manageri sau orice alte persoane cu o capacitate deosebitd de a conduce
colective cat mai largi, inclusiv popoare, care isi motiveaza puternic subalternii si 1i canalizeaza
in vederea atingerii unui anumit scop; ei sunt oameni care au harul de a influenta destinul cat mai
multor persoane.

Leaderii nu sunt intotdeauna manageri, ci pot fi pur si simplu primii in bransa lor de
activitate. De exemplu, putem sd considerdm ca Mihai Eminescu este leaderul poetilor din
Romania sau, cum se spune, ,,luceafarul poeziei romanesti”.

Conducerea performanta presupune talent nativ, este, deci, o artd, dar aceasta necesita si
existenta unor deprinderi speciale si a unor tehnici complexe care se dobandesc prin scoala,
prin experienta, fiind, prin urmare, si o stiinta.

Leaderii de mare anvergura imbina de regula cdt mai armonios cele doua atribute:
talent nativ si competentd dobanditd prin studiu, prin muncd, deci, prin experientd*.

In continuare, vom prezenta cateva caracteristici ale unui manager-leader,
comparativ cu cele ale unui manager (sa spunem ,,0bisnuit”), care nu atinge calitatile ce
indreptatesc atributul de leader.

3. Stiluri de conducere; tipuri de manageri

Stilul de conducere reprezintd un anumit mod de exercitare a functiilor de manager,
caracterizat printr-un ansamblu de atitudini si metode de lucru adoptate, cu deosebire prin
trasaturi specifice ale relatiilor cu subalternii, precum si cu mediul extern. Intr-adevar, in

' Warren Bennis, Burt Nanus, Liderii. Strategii pentru preluarea conducerii, Editura Business Tech
International, Bucuresti, 2000.
2 Al. Puiu, op. cit.



aprecierea unui anumit stil de conducere, rolul esential Tn ceea ce priveste imaginea
managerului 1l are sistemul de relatii interumane si, ca atare, In sens larg, stilul de
conducere poate fi definit ca felul de a lucra cu oamenii.

Stilul managerial se formeaza in timp §i ca atare reflecta tipul de manager in ceea ce
acesta are esential in activitatea sa pe termen mediu §i lung, dar, temporar si in conditii
speciale, el poate sa adopte un stil de conducere care nu-i este specific. De exemplu, un
manager de tip participativ poate sd abordeze un stil autoritar fatd de anumiti subordonati,
care nu-si realizeaza sarcinile in mod repetat.

Concluzie. Subordonatii percep stilul managerial al sefilor ca fiind acela care le
caracterizeazd activitatea pe termen lung, indiferent de abaterile intamplatoare de la
conduita obisnuita. Chiar daca un conducator isi schimba pe termen mediu sau lung stilul
de conducere, perceptia asupra lui ramane pentru mult timp aceea pe care oamenii gi-au
insugit-o privind stilul managerial anterior.

In literatura de specialitate se intalnesc diferite clasificari ale managerilor atit ca
urmare a criteriilor diferite folosite de autorii in cauza, cat si a diversitatii de interpretiri. In
continuare vom prezenta cateva clasificari pornind de la diferite criterii.

3.1. Clasificarea managerilor in functie de raportul dintre talentul nativ si
competenta dobdndita, precum si fata de pozitia luata de schimbare

» ,Managerul conducitor” este, de reguld, un leader care se distinge printr-un
talent nativ deosebit, printr-o mare capacitate de luare a deciziilor, este penetrant in
relatiile cu oamenii, respectat, atat la nivelele superioare, cat si la cele inferioare; se bucura
de un inalt prestigiu si de o mare autoritate. Intre prestigiu si autoritate nu exista diferente
esentiale, dar, de obicei, la baza autoritatii std functia in virtutea careia managerul
actioneaza, iar prestigiul se naste mai ales din talent, din competenta si comportament.

Concluzie. Managerul conducator este in genere unul de top, un leader despre care
se spune ca este ,,nascut”, nu ,,facut”. ,, Managerul conducator” este de preferat in toate
cazurile, dar, in lipsa unui control adecvat, a unui sistem democratic guvernat de legi
clare, managerul conducator poate deveni dictator, mai ales daca mediul din jurul lui
cuprinde lingusitori.

» ,,Managerul constructor” se caracterizeaza prin echilibru, intre calitatile native
si cele formative prevaland totusi ultimele. Acest tip de manager este meticulos in tot ceea
ce intreprinde, fiind preocupat de fundamentarea deciziei fara fisuri; evitd, de regula,
riscurile si prefera stabilitatea fatd de schimbare.

Concluzie. , Managerul constructor” este performant in conditii de normalitate, in
situatia in care organizatia condusa are rezultate bune. Acest tip de manager prezinta
riscul sa devina conservator, fiind depasit, la un moment dat, de cerintele dinamice ale
vietii contemporane, face mai greu fata situatiilor de criza.

» ,Managerul distrugator” este inclinat, asa cum se poate deduce si din
denumirea sa, spre distrugerea structurilor existente, fiind de preferat pentru a inldtura
structuri Tnvechite, ce nu mai corespund conditiilor noi aparute in viata economico-sociala.

Concluzie. ,, Managerul distrugator” este necesar in conditii de criza, cand se impun
schimbari importante, dar comporta riscul aventurismului, al distrugerii de dragul distrugerii, al
eludarii raportului necesar dintre stabilitate si schimbare. Pentru a nu produce dezechilibre in
activitatea unitatii conduse, pentru a nu pierde discernamantul in ceea ce decide, este
necesar ca managerul sa fie sprijinit de consilieri competenti si cu personalitate, care sa
fie capabili sa-gi sustina punctul de vedere.

» ,,Managerul inovator” este acel conducator ce se situeaza in avangarda profesiei
sale datoritd inclinatiei deosebite catre inovatie, catre schimbari datorate cerintelor reale,
progresului tehnico-stiintific, ale vietii socio-economice.



Deosebirea fatd de distrugétor consta in faptul ca managerul inovator este inclinat sa creeze
prin schimbare, nu sa distruga.

Concluzie. ,, Managerul inovator” corespunde pe deplin cerintelor dinamice ale
progresului tehnico-stiintific, prioritatea ferma pe agenda lui manageriala fiind inventia §i
inovatia.

3.2. Clasificarea managerilor in functie de relatia conducdtor—subordona;,‘i1

v Conducatorii autocrati sunt energici, au mare capacitate de a lua decizii, dar
practicd un management tehnicist, subestimeaza rolul participativ al subordonatilor.

Stilul managerial autocratic este necesar in activititi deosebite cum sunt cele
militare, dar si Tn cazul unor structuri eterogene ale salariatilor, in care cei care au
competentd sau o motivatie redusd de a munci detin o pondere importantd, riscul unor
dezordini fiind mare. Cu alte cuvinte, cand Intr-o colectivitate apar elemente pronuntate de
anarhie, conducerea autocrata poate fi o rezolvare operativa a problemei.

Concluzie. De regula, managerii autocrati se priveaza de participarea creativa a
subalternilor la progresul intreprinderii.

Prezentand inclinatii dictatoriale, conducatorii autocrati sunt fideli principiului ,,Eu
sunt platit sa gandesc; tu esti platit sa muncesti”.

Conducitorii democrati sunt adeptii managementului participativ, considerand ca
impreund cu angajatii, cu subalternii formeaza o echipa, tind sd fructifice cat mai mult
ideile, opiniile si punctele de vedere ale subordonatilor lor. Democratia autenticad
presupune competentd si comportament civilizat, harnicie si bund credintd din partea
intregii colectivitati.

Limitele acestui stil de conducere rezida in faptul ca necesitd un timp mai indelungat
pentru rezolvarea problemelor, putdnd sa duca la pierderea ocaziilor favorabile de afirmare a
unitdtii conduse.

Concluzie. Conducatorii democrati sunt adepti convinsi ai managementului
participativ, atdt in fundamentarea, cdt §i in realizarea strategiei manageriale. Deviza lor
ar putea fi: ,,Suntem platiti si gandim si sd muncim ca un grup unitar”.

v Conducitorii neutri se caracterizeaza prin aceea cd se limiteaza la asigurarea
directiilor si orientarilor generale de principiu, ldsand angajatilor o libertate foarte mare de
actiune 1n indeplinirea obiectivelor date.

Conducdtorii adepti ai stilului de conducere neutru, in mod practic aproape fara
implicare directd, Tn majoritatea actelor manageriale pot sd functioneze bine dacd in
unitatea condusa predomind persoanele inalt calificate, auto-motivate, de buna-credinta.

Nesesizarea la timp a slabirii disciplinei Tn munca sau aparitiei unor incorectitudini
transforma ,,stilul conducerii neutre” intr-un factor distructiv, care poate sa duca chiar la
faliment.

Concluzie. Un manager neutru ar spune: ,,Poti face treaba asta cum doresti, atita
timp cdt indeplinesti obiectivul stabilit”.

v Conducitorii situationali au o flexibilitate iesitda din comun, care, de regula,
reflectd lipsa de personalitate si de caracter, 1si adapteaza comportamentul la combinatia de
factori care influenteaza situatia curenta. Acest stil reprezinta, de fapt, mai mult un proces
de adaptare rapida, cu multd usurinta, a stilurilor anterior mentionate la situatiile nou ivite.

Concluzie. Exagerarea procesului de adaptare pune in evidenta lipsa de
personalitate, ceea ce conduce la sacrificarea strategiei in favoarea momentului
conjunctural, afectand durabilitatea performantelor. Sintagma de , conducator
situational” vizeaza capacitatea mare de adaptabilitate la noile situatii, conducdndu-se
dupa dictonul ,,Dacd nu este bine, ma schimb dupa cum bate vintul”.

' Adaptari pornind de la unele idei ale lui Joseph T. Straub, Ghidul managerului incepdtor, Editura Teora,
Bucuresti, 2001.



3.3. Clasificarea bidimensionald a managerilor dupd preocuparea pentru personal

si cea pentru performanta

= Managerul participativ-reformist (9.9) - spirit inovator, creator; isi asuma
riscuri; disponibilitate pentru comunicare §i antrenare; strategii clare.

= Managerul populist (1.9) — acordd prioritate absolutd rezolvarii pretentiilor
salariale; tergiverseaza disponibilizarile de personal; nu stapaneste managementul strategic.

= Managerul autoritar (9.1) — are bogatd experienta si personalitate solida; este
corect, sever, exigent; urmareste maximizarea profitului; neglijeazd problemele materiale
ale salariatilor.

= Managerul reconciliator (5.5) — adopta strategii de supravietuire de pe o zi pe alta;
are abilitate in situatiile conflictuale; manifesta tendinta spre manipularea sindicatelor.

= Managerul incompetent (1.1) — se caracterizeaza prin absenta unei strategii
viabile; lipsa de initiativa, de curaj in asumarea unor riscuri; este usor coruptibil.

Tabloul nr. 1
Cuantificarea bidimensionala a tipologiei manageriale

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1.9 9.9

5.5

1.1. 9.1.

Preocupare pentru problemele
personalului

Managerul participativ — reformist (9.9); Managerul populist (1.9);
Managerul autoritar (9.1); Managerul reconciliator (5.5); Managerul incompetent (1.1).

Asa cum rezultd din tabloul nr. 1, de regula, managerul participativ — reformist obtine
rezultatele cele mai bune atat in ceea ce priveste problema personalului, cat si performantele
unitatii conduse. La polul opus se afld managerul incompetent; aceasta categorie, de fapt, nu ar
trebui sa existe. Managerul autoritar poate obtine performante ridicate, dar pe termen lung
acestea pot fi subminate de conflictele cu subalternii. Managerul populist, agreat de personal,
prin performantele modeste submineaza pe termen mediu sau lung interesele organizatiei si
implicit aderenta la subalterni. Pe o pozitie medie se afld managerul reconciliator, care se
multumeste cu performante mediocre, numai sa fie ferit de riscuri, de stari conflictuale.

4. Managerul cu vocatie internationala

4.1. Perspective din care este abordat conceptul de management international

Problemele managementului international, ale managerilor cu vocatie internationala
sunt abordate din doua perspective:

» ca teorie §i practica de conducere a unei firme, de interes national ori local sau
alte activitati internationale, angrenate puternic in afaceri;

» ca management specific in cadrul companiilor multinationale si transnationale.

Intre cele doua perspective de abordare a managementului international existi unele
deosebiri in ceea ce priveste anvergura si continutul demersului managerial:



e firma multinationala este, de reguld, o firma mare sau, cel mai adesea, o mega-
firma, deosebit de complexa, cu activitate internationald permanentd, reprezentand in plan
organizatoric expresia cea mai relevanta a internationalizarii afacerilor;

e activitatea internationald a unor firme de interes national sau local, chiar daca are
caracter de permanentd, se impleteste cu activitatea internd, posibilitdtile de abordare a pietelor
externe sunt mai limitate in comparatie cu prima situatie, marimea firmelor, de regula, este mai
modesta, structurile manageriale care au o veritabild vocatie internationald sunt mai reduse
numeric decat in primul caz si, uneori, experienta internationala este mai redusa.

4.2. Principalele caracteristici ale managerilor internationali

In procesul de selectare a managerilor cu vocatie internationala, se utilizeaza anumite
criterii de selectie, tindnd seama de calititile necesare ale acestora':

a) Flexibilitatea, adaptabilitatea la culturi diferite

Managerii internationali trebuie sd fie capabili sa se adapteze la culturi diferite. Ca
atare, firmele examineaza anumite caracteristici umane pentru a determina aceasta
adaptabilitate: experienta privind culturi diferite; abilitatea de a se obisnui rapid cu diferiti
oameni, culturi si tipuri de organizatii; calatorii anterioare in straindtate; capacitatea de a
rezolva probleme din diferite sectoare de activitate si din perspective diferite; flexibilitatea
in diferite probleme de management; cunoasterea limbilor straine.

b) Independenta si increderea in fortele proprii

Aceste caracteristici tin de calitatile native, de educatie in acest spirit in mediul
familial sau de o bogatd activitate manageriald scolard, dar mai ales extrascolara.
Managerii cu vocatie internationald trebuie sa fie curajosi, penetranti, inclinati spre risc.

Competenta este un suport important al increderii in fortele proprii, dar ea trebuie
grefata pe calitati native specifice, cum ar fi curajul, inclinatia spre risc si un anumit tupeu
(evident, inteles in mod civilizat).

c¢) Sandtatea fizica si psihica, varsta, experienta

Asa cum s-a subliniat, activitatea internationald, in general, cea privind afacerile
economice, in special, presupun efort si stres, astfel incat starea sanatétii fizice si psihice
conteaza imens. In stransa legdturd cu sanitatea s-ar afla si criteriul varstei, al experientei.
Fara indoiald ca, pe de o parte, tineretea prezintd atuurile capacitatii de efort, de
adaptabilitate, dar, pe de altd parte, si experienta are semnificatia sa in sensul prevenirii si
evitdrii erorilor. In ultima instantd, indivizii sunt atat de diferiti ca precocitate, dar si ca
longevitate fizica si intelectuald, ca mod de a reactiona la situatii neprevazute, incat
aplicarea cliseelor generale reprezinta o strategie gresita.

d) Instruirea, educatia, moralitatea

Managerii internationali trebuie sa fie persoane instruite care, pe langa pregatirea de
baza, sa posede si o culturd generald solida. Un rol important il are educatia, atat sub
aspectul moralitatii, cat si al comportamentului, ce trebuie sa puna in evidenta intotdeauna
un grad ridicat de civilizatie. Nu este deloc intamplator faptul ca in mai toate tarile lumii
managerii, negociatorii si alti specialisti pentru activitdti internationale sunt pregatiti cu
migala pentru domeniile respective prin cursuri postuniversitare specifice.

e) Cunoasterea unor limbi de largd circulatie

In activitatea managerilor internationali, cunoasterea limbilor de larga circulatie
constituie o cerintd de prim rang. Asa cum se stie, engleza este limba de bazd care se
utilizeaza in relatiile internationale, majoritatea managerilor de la nivelurile superioare
vorbind-o alaturi de limba lor materna. Cu alte cuvinte, ,limba” este un factor critic,
expertii internationali considerand-o ca fiind ,,cea mai eficientd metoda indirectd de

'Vezi si Popa loan, Radu Filip, Management international, Editura Economica, Bucuresti, 1999.
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invatare a culturii unui popor”. Pentru muncile cu caracter permanent sau, in orice caz, de
durata, in exterior, se recomanda invatarea limbii din tara unde se va desfasura activitatea.

J) Motivarea acceptarii si indeplinirii functiei primite

Managerii trimisi sd lucreze peste hotare trebuie sd creada in importanta muncii lor
de acolo, sa-i confere sensul de veritabila misiune. Pe langa interesul economic, spiritul de
aventurd, pionieratul, dorinta de a-si spori sansele de promovare sau chiar imbunatatirea
statutului economic pot fi motivatii pentru managerul international.

g) Familia

Eficacitatea managerului in strdindtate depinde mult §i de satisfactia in viata de
familie si, de aceea, inainte de numirea managerului, pe langa alte evaludri, se testeaza
soliditatea familiei si gradul de adaptabilitate al acesteia, urmarindu-se: adaptarea
membrilor la o altd cultura, rezistenta la stres, legatura dintre membrii familiei. Compania
este constientd de faptul cad starile de conflict in familie atrag dupa sine nemultumiri,
ineficientd, dorinta managerului de a se intoarce acasd Inainte de termen sau
vulnerabilitatea personald in fata unor capcane care pot sd apard intamplator sau in mod
premeditat din partea celor interesati in tradari.

h) Abilitatea de leader

In activititile economice internationale este recomandabil ca managerul si fie un
leader sau sa tinda catre calitdtile unui leader. Leaderul reprezintd rezultanta cautarilor,
cunostintelor si aptitudinilor, a talentului i pregatirii acestuia. Deci, se are in vedere
capacitatea de a conduce, prin exercitarea unei influente deosebite asupra subordonatilor,
membrilor grupului 1n procesele de stabilire si realizare a obiectivelor. Comportamentul
managerului international - leader este combinatia dintre comportamentul directiv i
suportul interpersonal, legat de relatiile cu oamenii, iar relatiile internationale presupun
raporturi cu oameni de diferite culturi si orientari politice, juridice etc.

Tabloul nr. 2

Caracteristici care stau la baza selectarii managerilor internationali

Instruirea, educatia,

'nqtqteua ﬁAZlca Tl ﬂoaﬁ.vterea unvor
§i psihicd, varsta, limbi de larga
experienta circulatie

dependenta si T Motivarea acceptarii
i‘ncfederea’ inﬁS Criterii si ’ §i indeplinir{;i
fortele proprii metode de Sfunctiei primite

selectare
lexibilitatea, il

adaptabilitatea la
culturi diferite

Abilitatea
de leader
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5. Reguli de programare a muncii si de comportare a managerilor
5.1. Reguli de programare a muncii managerilor
Pe baza experientei §i a observarii muncii managerilor s-a ajuns la unele concluzii in
ceea ce priveste programarea muncii acestora, a succesiunii rezolvarii problemelor de
conducere. Cu rezerva cd managerii sunt, cum se stie, foarte diferiti ca pregatire,
temperament etc., in principiu se recomanda sa respecte o serie de reguli:
» sa-si concentreze eforturile in principal asupra aspectelor - cheie, prioritare
pentru realizarea principalelor obiective atribuite;
" sa nu consume timp pentru probleme minore, care pot fi atribuite sau delegate
colaboratorilor;
" sa asigure perioade compacte de calm pentru munca individuald, necesare realizarii
unor sarcini deosebit de importante;
* sa solutioneze in primele ore ale zilei de munca cele mai importante si dificile
probleme, respectand principiul ,, capului limpede”;
" sd grupeze sarcinile mai putin pretentioase spre sfarsitul zilei de munca;
» sa selectioneze problemele care implica, cu prioritate, cunostinte din anumite
domenii in vederea transmiterii catre specialisti;
* sa programeze zilnic o rezerva de timp pentru solutionarea problemelor
neprevazute, importante §i urgente;
" in cazul ivirii dilemei probleme importante, probleme urgente curente, pe cdt
posibil sa acorde prioritate ca efort celor dintdi;
" sa rezolve problemele esentiale pentru firma in plenul organelor manageriale
participative.
Pentru o programare corectd a muncii, se recomanda ca managerul sd dispund de
,,un tablou de bord”.

5.2. Reguli de comportare a managerilor in raport cu subordonatii

Raporturile cu subordonatii au o mare importanta in caracterizarea stilului de conducere si
in obtinerea performantelor manageriale. Dintre aceste reguli, se recomanda urmatoarele:

v’ sa-i trateze pe altii asa cum ar vrea sd fie tratat;

v’ sa respecte personalitatea fiecarei persoane, demnitatea sa,

v’ sa ia oamenii asa cum sunt si nu asa cum isi inchipuie ca ar trebui sa fie, cel mult sa
incerce sa-i schimbe in bine;

v’ sa menfind energia si eforturile angajatilor concentrate asupra unor obiective clare, pe
care acegtia le inteleg si le sustin;

v’ sa genereze si sa promoveze in randul oamenilor o stare de entuziasm, siguranta de
sine si mandrie ca sunt membri ai colectivitatii respective,

v’ sa isi invete angajatii ca frustrarea si esecul pot alimenta ambitia spre performante
superioare §i succes in viitor;

v’ sa convingd oamenii sa creada neconditionat in beneficiile pe care le aduc: auto-
disciplina, munca sustinuta, devotamentul fata de cauza si constiinta unui tel comun,

v’ sa incurajeze si sa ajute pe angajafi sa-si cultive capacitatile individuale, canalizandu-
le spre scopuri care promoveazd nu atdt succesul si reputatia persoanei in cauzd, cdt si ale firmei,

v’ sa fie impartial, sever in ceea ce priveste principiile, suplu in privinta formei,

v’ sanu ,predice”, ci sa dea exemplu personal;

v’ sa comunice si sa aplice sanctiunile cu tact,

v’ sa actioneze continuu pentru dezvoltarea spiritului de colaborare, pentru crearea unui
climat de incredere reciproca.

Fara indoiala ca regulile mentionate sunt general valabile, dar aplicarea in forma lor

concreta depinde de felul organizatiei, de calitdtile profesionale si morale ale subalternilor.
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6. Principalele cauze ale esecului unui manager; capcane posibile
Atitudini ale managerilor care dauneaza obtinerii de performante ridicate:
insensibilitatea la necazurile celorlalti;

aroganta, caracterul distant;

nerespectarea promisiunilor;

ambitiile personale: dorinta de a schimba slujba, de a intra in politica;
probleme legate de realizarea sarcinilor,

incapacitatea de a delega si de a lucra in echipa;

incapacitatea de a elabora o strategie;

incapacitatea de a se adapta la stilurile diferite ale superiorilor,
dependenta de un anume model sau mentor.

Capcane in care pot cadea managerii. O parte din succesul managerilor care si-au
dobandit reputatia de buni conducatori se datoreaza faptului ca au sesizat si au stiut sa evite
»capcanele” des intalnite, dintre care amintim cateva:

o ,sindromul sosetelor de mdrime universala” — credinta cd o singurd marime (in
cazul de fatd: un singur stil de conducere) se potriveste oricui si in orice situatie. Oamenii
reactioneaza diferit la stiluri diferite de conducere, iar reactiile lor pot fi la fel de bine
pozitive sau negative;

e tendinta celor care au devenit pentru prima datd manageri de a se ardita
exagerat de autocrati sau dictatoriali. Managerii care isi rezerva dreptul exclusiv de a
defini problemele si de a hotari cum sa fie rezolvate se trezesc uneori ca au ramas sa se
sprijine intr-un singur picior si sfarsesc prin a-1 reteza si pe acesta cu propria mana;

e tendinta de a adopta acelasi stil de conducere pe care-l folosea unul dintre fostii
sefi mai proeminenti ai managerului respectiv. Este posibil ca un grup de oameni sd fie
complet diferit, In imprejurari diferite de cele cu care s-a confruntat modelul ales. ,,/Nu
trebuie sa fiti o clond a fostului dumneavoastra sef, oricat de formidabil ar fi fost acesta in
opinia dumneavoastra!”.

Concluzie. Managerii prezentului si, cu deosebire, cei ai viitorului, trebuie sa
indeplineasca o serie de caracteristici:

Gdndire sistemicd: stabilirea directiei generale, dar nu si a fiecarei activitati
(descentralizare), capacitatea de conceptualizare, combinarea analizei cu intuitia,
responsabilitatea sociald, orientarea catre client, inteligenta sociala.

Competente interculturale: capacitatea de a intelege alte culturi, intelegerea profunda a
istoriei si religiei altor popoare, cunoasterea de limbi straine, sensibilitatea intelectuald, empatia.

Pregdtire continud: dezvoltarea unei gandiri globale, educatia continud, invitarea
rapida a ceea ce este nou si uitarea si mai rapida a ceea ce este vechi, capacitatea de a
colabora cu opinia publica.

Standarde personale §i de comportament: stabilirea unui sistem de valori si de
comportament pentru organizatie, indeplinirea standardelor personale de profesionalism,
sensibilitatea interpersonala.

In managementul privit ca un sistem, problemele cele mai complexe apar in legaturd
cu formarea, perfectionarea si comportamentul managerilor. In cele ce preced am incercat
sa surprindem cateva aspecte esentiale din vasta problematica referitoare la managerii
contemporani, pornind de la convingerea cd progresul organizatiilor si al oricdror entitati
economice, sociale si cultural-stiintifice depinde de calitatea managerilor, de alegerea
managerului care se potriveste cel mai bine unei anumite situatii concrete.
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Criza datoriilor suverane

Prof. univ. dr. Marius Gust
Prorector al Universitatii ,,Constantin Brancoveanu” Pitesti

Abstract:

Started in 2007, the international financial crisis has made its presence felt in the European Union in
less than one year, two years, 2008 and 2009, affecting particularly strong economies and finances of the
states concerned, many economists comparing this phenomenon to the one during the Great Depression of
1929-1933 or even consider it, in terms of effects, even worse than this.

After a timid recovery in 2010, fears of economists that the recession will come back in the second half
of 2010, but especially with a great resurgence, during 2011, the crisis made its presence felt again long
2011, and its action appears to be continuing and in the future. But this time the financial crisis is no longer
present in the banks and other financial companies, as happened in 2007, 2008 and 2009 and state level,
taking the form of sovereign debt crisis.

Keywords: the crisis of the sovereign debts, financial crisis, public debt, budgetary income, budgetary
costs, budgetary shortage, European Union, Euro Zone.

Inceputa in anul 2007, criza financiara internationala si-a ficut simtitd prezentd in
tarile Uniunii Europene in mai putin de un an, urmatorii doi ani, 2008 si 2009, afectand
deosebit de puternic economiile si finantele statelor in cauza, multi economisti neezitand sa
compare acest fenomen cu Marea Depresiune din anii 1929-1933 sau chiar sa-1 considere,
prin prisma efectelor, mai grava decat aceasta.

Dupa o timida revenire in anul 2010, temerile economistilor ¢ recesiunea va reveni
(celebra sintagma, criza sub forma de W), in a doua parte a anului 2010, dar in special si cu
o deosebita recrudescenta de-a lungul anului 2011, criza si-a facut din nou simtita prezenta
de lungul anului 2011, iar actiunea ei pare sd continue si in perioada urmatoare. Dar de
aceastd data criza financiard nu se mai manifesta la nivelul bancilor si celorlalte companii
financiare, asa cum se intdmpla in 2007, 2008 si 2009 si la nivel statelor, luand forma
crizei datoriilor suverane.

Motivele noului puseu al crizei trebuie cautate in:

e apetitul sporit pentru indatorare al statelor, multe dintre ele sporindu-si datoriile
publice in conditiile unui exces de lichiditate, al dobanzilor reduse si al conditiilor foarte
laxe de creditare;

e sporirea deficitelor bugetare din perioada 2007, 2008 si 2009, aspect care s-a datorat
numeroaselor programe de stimulare a economiei puse In practicd de multe tari, In aceasta
guvernelor de a-si reduce cheltuielile pe masura reducerii veniturilor si, nu in ultimul rand,
datorita preluarii la datoria publica a unei parti din pierderile aferente sistemului bancar;

e supraindatorarea unui numar relativ mare de guverne, datorita recesiunii sau, pentru
unele state, preexistentd. Prin supraindatorare se intelege acel nivel al raportului datorie
publica/PIB de la care pietele nu mai acceptd sa finanteze statele sau le finanteaza cu
costuri care duc rapid la neacceptarea de catre investitori a continuarii finantarii. Totodata,
aparitia recesiunii a putut muta un stat de la starea de indatorare relativ inalta la cea de
supraindatorare foarte repede. Astfel, pentru prima data in istorie, datorita supraindatorarii,
multe guverne europene, beneficiare a ratinguri AAA, nu mai pot interveni prin cresterea
deficitelor bugetare pentru a combate recesiunea, asa cum asteaptd publicul, intrucat
pietele financiare nu le valideazd optiunile. Asa cd singura optiune a multor state
supraindatorate nu este decat adoptarea unor bugete de austeritate, care, paradoxal, au
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aceleasi efecte ca si criza: pierderi de locuri de munca, de alocatii bugetare individuale si,
pentru politicieni, de voturi'.

Ar mai fi de remarcat ca sunt opinii din care rezultd nu exista decat o singura criza, si
anume cea declangatd in iulie 2007 (pe scurt, criza financiara, atribuita pietelor), care ar
continua si in prezent. In acelasi timp, multi economisti vorbesc de doua crize, criza
financiara din 2007, a pietelor financiare si o a doua crizd, cea din 2010, 2011 a datoriilor
suverane. Prima categorie de economisti tind sd o considere pe cea de-a doua, cea a
datoriilor financiare, ca o consecintd a primei, rezultatd in urma interventiilor statului
pentru a contracara recesiunea asociatd cu criza financiara. In opinia acestor economisti,
ceea ce a condus omenirea in criza, inclusiv la criza datoriilor suverane, sunt evolutiile de
pe pietele financiare, astfel, considera ei, efortul de corectare trebuie concentrat pe
reglementarea pietelor financiare, care tinde sa devina excesiv.

A doua categorie de economisti considera cd ar fi corect sd vorbim despre criza
financiara si despre criza datoriilor publice, ca despre doua crize distincte. Ei considera ca
criza financiara si criza datoriilor suverane sunt rezultatele independente ale evolutiilor
paralele incepute in anii *80 atat in sectorul privat, cat si in cel public. Astfel, in sectorul
financiar, securitizarea frenetica aparuta dupa 2002 a fost un factor cheie al acumularii
crizei financiare (alaturi de lichiditatea abundentd, volatilitatea scazutad, conflictele de
interese ale agentiilor de rating, reglementarile inadecvate sau, mai degraba, lipsa
acestora). Logica lor este cd, in timp ce aparitia unei crize pe pietele financiare era de
asteptat datorita naturii inerent ciclice a afacerilor, o criza paralela a datoriilor suverane ar
fi un esec al politicilor publice. In evolutia economica, la un moment dat, se creeazi
conditiile pentru ca cererea agregatd sa scadd in mod semnificativ si atunci guvernele
trebuie sd fie pregatite pentru a compensa aceastd scadere. Stiut fiind acest lucru, este
aparent greu de inteles de ce, In paralel, s-au dezvoltat politici publice care au dus la
supraindatorarea statelor, reducand astfel numarul de instrumente disponibile pentru
combaterea unei eventuale recesiuni. In opinia lor pare de neinteles cum politicienii au
gasit stimulentele pentru a incélca invatatura lui Keynes, conform careia guvernele trebuie
sd 1s1 conserve permanent o pozitie care sa le permitd sa intervind in perioadele in care
cererea agregati scade masiv si poate genera recesiune’.

Una dintre caracteristicile importante ale crizei datoriilor suverane este amplul
fenomen de contagiune financiard, care a devenit o problema discutatd pe larg in cercurile
politice, de cercetare, de piata si academice. Fenomenul de contagiune ar putea fi definita
ca o situatie in care instabilitatea de pe o piata financiard, a unei institutii sau unei tara este
transmisd la una sau mai multe piete, institutii sau tari. O primd caracteristici a
fenomenului de contagiune este faptul cd raspandirea de instabilitate, este generata de un
eveniment initial. O a doua caracteristica este faptul ca transmiterea de instabilitate este
intr-un mod diferita, din punctul de vedere al vitezei, puterii fenomenului sau domeniului
de aplicare. Desi raspandirea fenomenelor economice este de asteptat intr-un sistem
financiar interconectat, contagiunea este diferitd, pentru cd de multe ori ea reflectd un
esec/faliment/cadere de piata si o transmisie amplificatd de instabilitate.

Esecul/falimentul/caderea pietei care std la baza contagiune implica de multe ori
cauze externe. Ca rezultat, vom deosebi costurile private ale esecului/falimentului/caderii
pietei financiare, care sunt suportate de piata/institutia/tara unde a aparut fenomenul
(costurile de declangare ale contagiunii) si costuri sociale, inregistrate de actorii legati,
interconectati (celelalte piete, institutii, tari cu care prima entitate are legatura. De regula,
costurile individuale sunt mai mici decat costurile sociale.

1 . . . A . v . . . A . . . .

Lucian Croitoru, Cine cdstiga din criza datoriilor suverane, in ,,Ziarul Financiar”, 10 octombrie 2011.
2 . . o . A . L . a

Lucian Croitoru, Guvernele au contribuit mai mult decat pietele financiare la situafia complicatd in care ne
aflam astazi, in ,,Ziarul Financiar”, 15 septembrie 2011.
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In cazul specific al crizei datoriilor suverane din Europa, o tara aflati intr-o situatie
fiscald precara, pentru cd nu pune in aplicare masurile necesare in serios de consolidare
fiscala, poate sd declanseze o contagiune la nivelul tarilor cu care are legaturi economice.
in cazul Uniunii Europene si, mai mult, al zonei euro, interconectarea fiind si mai
puternicd, efectul de contagiune poate sd aiba o vitezd mai mare si 0 magnitudine mai
mare. In cazul anterior, pentru ci statul in cauzi nu a aplicat masuri de consolidare fiscala,
se va inregistra o crestere a ratelor dobanzii la datoria publica in acea tara, care va conduce
la reducere cresterea economica in aceasta tard. Aceasta este un ,,cost privat”.

Dar lipsa de disciplina fiscald poate conduce, in continuare, la volatilitatea si a altor
piete financiare pentru cd reduce, de asemenea, asteptarile lor cu privire la eforturile de
consolidare fiscala si In alte tari cu probleme de aceeasi naturd. Ca urmare, si aceste alte
tari Incep sa inregistreze cresteri ale ratelor dobanzii atagate datoriei lor publice. Acestea
din urma, efectele suportate de alte tari ca urmare a contagiunii, sunt ,,costuri sociale”.
Costurile sociale vor fi egale cu costul total reprezentat de ratele dobanzilor mai mari, pe
care guvernele din toate celelalte tari trebuie sa plateasca pentru datoriile lor, din cauza
iresponsabilitatii fiscale din tara de origine.

De aici, o concluzie: tarilor care se confruntd cu fenomene care pot provoca riscul de
contagiune trebuie sa le fie limitate actiunile sau ,,sa plateasca un pret” care ar trebui sa fie
proportional cu costurile estimate pentru alte tari care vor fi afectate de contagiune. Acest
lucru le va oferi primelor state, cele care genereaza contagiune, stimulente suficiente
pentru a limita fenomenele perturbatoare.

In cazul crizei datoriilor suverane, pentru ci instabilitatea este datorati de
supraindatorare, optiunile de politica care sa prevind indatorarea ar putea include norme
fiscale si mecanisme de guvernare care sa evite deficitele excesive sau stocuri ridicate ale
datoriei publice'.

In primul deceniu de dupi anul 2000 datoria publicd a majoritatii statelor care acum
sunt membre ale Uniunii Europene (UE) au Inregistrat cresteri semnificative (74%), iar din
aceasta crestere, aproape jumatate (34%) este localizata, in ultimii trei ani, 2008, 2009 si
2010, anii crizei financiare. Cum cifrele pentru zona euro sunt ceva mai mici (69%,
respectiv, 31%) 1n raport cu mediile UE, inseamna ca procesul de indatorare a fost ceva
mai amplu in tirile UE non — euro.

Dar, totusi, sa remarcam ca datoriilor publice la nivelul zonei euro reprezinta 77% din
datoria UE si putin peste 70% din cresterea din anii crizei financiare. latd ca si in acest caz,
tarile zonei euro par sa fi facut mai bine fata crizei financiare in raport cu din afara zonei.

Evolutia pe tari, asa cum se remarca din tabelul nr. 1, indica urmatoarele:

- Germania si-a crescut Indatorarea cu aproape 837 mld. Euro, din care 479 mld. euro
in anii crizei, Franta si Regatul Unit a inregistrat cifre asemandtoare, Italia si-a crescut
indatorarea cu aproape 600 mld. Euro, din care jumatate in anii crizei, cresteri mai mici,
dar de peste 100 mld. euro ale indatorarii se remarca in Grecia, Polonia, Portugalia, din
care jumadtate in anii crizei;

- Sunt si cazuri de téri in care cresterea indatorarii provine aproape exclusiv din anii
crizei financiare. Este cazul Belgiei, Finlandei, Irlandei, Olandei, Roméaniei, Spaniei cu 280
mld. Euro, crestere totald, din care 260 mld euro din anii crizei, dar si al altor tari cu
ponderi reduse 1n totalul datoriilor UE (Letonia, Lituania, Malta, Luxemburg, Slovenia);

- Remarcam si cateva cazuri interesante, ale Danemarcei, Suediei si Bulgariei, ale
caror eforturi de reducere a datoriilor din primul deceniu sunt date peste cap de criza si
apeleaza la cresterea datoriilor ca panaceu pentru rezolvarea dezechilibrelor interne.

! José Manuel Gonzalez-Paramo, Sovereign contagion in Europe, Member of the Executive Board of the
ECB, Seminar of the European Economics and Financial Centre, London, 25 November 2011, www.ecb.cu.
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Datoria publica totala

Tabelul nr. 1

miliarde euro

modificare| modificare
Zona / Tara 1999{2000(2001({2002({2003(2004(2005(2006(2007(2008(2009(2010(2010/1999| 2010/2007
absolutl % absolut| %
EU (27 tari) 5.645]5.697|5.849(6.006]6.257|6.608|6.952|7.200{7.315(7.791|8.779|9.813 4.167| 74| 2.498| 34
EU (25 tari) 5.629]5.679|5.828|5.987]6.239|6.589|6.933|7.182|7.295(7.769|8.746|9.769| 4.140| 74| 2.474| 34
Zona Euro (17 tari) |4.618]|4.694/4.828]4.984|5.219]5.467|5.719|5.872|5.989|6.481(7.126|7.819| 3.201] 69] 1.830] 31
Zona Euro (16 tiri) [4.618|4.694{4.828]|4.983(5.218|5.467|5.718|5.871|5.988|6.480|7.125(7.818] 3.200] 69 1.829| 31
Austria 133 138 143 146 147 152 157| 161 165 180] 191 206 72| 54 41| 25
Belgia 271 272| 277 278 272| 274 279 280[ 282[ 309| 326 341 69| 26| 59| 21
Bulgaria 10 10| 10 9 8| 8 6 6 5 5 5 6 1] 11
Cehia 9l 12| 18] 22| 24| 28 31| 34/ 38 41| 49 57 18| 47
Cipru 5 6 7 7 8| 9 9 9 9 8 10 11 1| 14
Danemarca 95| 911 89 911 89| 89 78 70| 63
Estonia 0 0 0 0 0 0 1 1 1
Finlanda 56| 58 59 60 65 68 66 66 63
Franta 804 826[ 852 911{1.003|1.077|1.145[1.150/1.212]
Germania 1.225|1.232]1.243]1.295|1.384|1.455]1.526|1.575|1.582]
Grecia 122 141 152 159 168 183 195 224 239
Irlanda 44 401 42| 42] 43| 44 44 44| 47
Italia 1.282]1.300]1.358]|1.369|1.394|1.446]1.514|1.584|1.602]
Letonia 1 1 1 1 1 2 2 2 2
Lituania 2 3 3 3 3 4 4 4 5
Luxemburg 1 1 1 2 2 2 2 2 3
Malta 2) 2) 3 3 3 3 3 3 3
Olanda 236| 225| 227| 235| 248 258 266| 256 259
Polonia 63 71| 84 85| 84 103] 120[ 132 147
Portugalia 59 62 69 75| 80 86| 96| 102[ 116
Regatul Unit 653 642 634 619 631 697 778 859 852
Romania 7 8 11 11 100 12) 12 13| 15
Slovacia 10 11 12 121 13| 15 131 15 16
Slovenia 5 5 6 7 7 7 8| 8| 8
Spania 362 374 378 383 382 389 392[ 390[ 381
Suedia 161 138 138 140 145 148 149 146 133
Ungaria 271 28] 32| 41| 42] 50 54 621 66

Sursa: Eurostat si calcule ale autorului

Desi, cresterile procentuale ale indatorarii nu
remarcam din tabelul nr. 2 ca:
- In intervalul 1999-2010, in ceea ce priveste datoria publici totald, doar doui state au
inregistrat scaderi ale indatorarii, trei state au avut cresteri de sub 50%, 8 state au avut

cresteri ale datoriilor cuprinse intre 50 si 100%, iar 14 cresteri de peste 100%;

sunt suficient de semnificative,

- Daca avem 1n vedere doar anii crizei financiare, 2008, 2009, 2010, se observa ca toate
statele din UE au cunoscut cresteri ale datoriilor publice, din care 5 cu procente de

peste 100%, 6 cu procente intre 50 si 100%, iar restul de 16 cu procente de sub 50%;

Dinamica datoriei publice totale (1999=100)

Tabelul nr. 2

%

Zona / Tara 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
EU (27 tari) 100 101 104 106 111 117 123] 128 130] 138 156 174
EU (25 tiri) 100 101 104 106 111 117 123) 128 130] 138 155 174
Zona Euro (17 tari) 100 102|105 108 113] 118 124f 127 130 140[ 154 169
Zona Euro (16 tari) 100 102|105 108 113] 118 124 127 130} 140[ 154 169
Austria 100 104/ 107 110 110] 114] 118 121 124  136] 144 154
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Zona/ Tara 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Belgia 100f 100f 102[ 102 100] 101 103  103] 104 114f 120[ 126
Bulgaria 100 105 106 92 84 78 66 59, 55 50, 53 61
Cehia 100  122[ 194 234 252] 295 324 366 408 436] 516/ 600
Cipru 100[ 109 121 134 149 165 175 174 172 155 182 197
Danemarca 100 96 94 97, 94 94 83 74 66 85 98 108
Estonia 100 91 96| 128 141 140 147 170, 170] 212[ 285 275
Finlanda 100 104 106 107 116 121 117 118 113  113] 134 156
Franta 100[ 103 106  113] 125 134 142 143 151 164 186 198
Germania 100[ 101 101 106 1131 119 125 129 129 135 144 168
Grecia 100 115 124 130 137 150] 160[ 183] 196 215 245 269
Irlanda 100 90 95 96 99 101 101 100 108 182] 239 329
Italia 100 101 106 107 1091 113[ 118 124) 125 130Q 138 144
Letonia 100 112[ 145 140 154 176[ 178 189 211) 497 749 887
Lituania 100f 117[ 128 136 141 142 155 174 195 203[ 315 422
Luxemburg 100  106f 111 119 124) 136] 144 177] 196[ 422 432) 600
Malta 100 109 125 123] 141 150 156] 152] 158 169[ 184 198
Olanda 100 95 96| 100] 105 109f 113} 108 110] 147 147 157
Polonia 100 112 132 134 133] 163 189 209 2331 228 263] 309
Portugalia 100 105 117 129 136] 146 164 175 197 210] 239 275
Regatul Unit 100 98 97 95 970 107 119 132 131 126 168 207
Romania 100[ 115 167|165 158 180 190[ 193] 226] 263] 428 573
Slovacia 100 113 122 121 132  152) 1401 154 171 195 234 283
Slovenia 100 111 123 136 141 151 156  167) 162] 166] 253 279
Spania 100[ 103 105  106] 106 108 108 108 105 120[ 156[ 177
Suedia 100 86 86) 87 90, 92 93 91 83 71 80 91
Ungaria 100 101 119 148 153 183[ 196 227 241 265 276] 286

Sursa: Eurostat §i calcule ale autorului

Una dintre regulile de acces in zona euro are in vedere ponderea datoriei publice
totale in produsul intern brut, indicator care nu trebuie sa depaseasca 60% din PIB. Asa
cum se observa din tabelul nr. 3, regula respectiva nu este respectata nici macar de statele
mari din aceasta zona.

Pe ansamblul zonei euro, incd de la crearea acesteia regula a fost Incélcata, statele
care au adoptat euro beneficiind de dispense in acest sens, valoarea medie a indicatorului
fiind de cca 72%, superior valorii pentru intreaga UE, ceea ce inseamnd cd indatorarea
puternicd iti avea originea chiar in zona euro. Dupd o neglijabild scadere pana in 2002-
2003, indicatorul respectiv inregistreaza noi cresteri, e adevarat modeste, pentru ca in anii
2006 si 2007 sa Inregistreze noi scaderi, datorate nu scaderii indatorarii, ci cresterii PIB,
pentru ca anii sd conduca la sporuri puternice ale indicatorului pana la valori de 855.

Tabelul nr. 3
Ponderea datoriei publice totale in produsul intern brut

%
Zona/Tara  [1999(2000(2001|2002|2003 [2004|2005|2006|2007|2008 2009|2010 ‘;‘gf&ﬂ;";j ‘;‘gf(;gco’:{;
EU (27 tari) 14.4 21,1
EU (25 tari) 14,9 212
Zona Euro (17 tari) 13,7 19
Zona Euro (16 tari) 13,8 19,1
Austria 5 11,6
Belgia -17,4 12,1
Bulgaria -61,3 -0,9
Cehia 21,8 9,7
Cipru 2,2 2,7
Danemarca -14,4 16,2
Estonia 6,5 5,1 48 5,7 506 5 406 44 3,7 45 72 6,7 0,2 3
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Zona/Tara  [1999(2000(2001(2002|2003 [2004|2005|2006|2007|2008 2009|2010 ‘;‘(‘)’f&gﬁ‘g ‘;‘(‘)’fggﬁ)‘:;
Finlanda 2,6 13,1
Franta 234 18,1
Germania 21,9 18
Grecia 50,9 375
Irlanda 44.5 67,7
Italia 5,4 15,3
Letonia 12,5 12,4] 14,1] 13,6] 14,7] 15| 12,3 10,7] 9| 19,8 36,7] 44,7 322 35,7
Lituania 227 23,6] 23| 222[ 21 19,3 18,3 17.9] 16,8 15,5 29.4] 38 15,3 212
Luxemburg 6,2| 63 6,3 12,7 12,4
Malta 54901608 59,1 11,9 6,9
Olanda 53,8 50,7 50,5 52 1,8 17,6
Polonia 39,6] 36,8 37,6 42,2 47,1 45,7 15,3 9.9
Portugalia 49,6 48,5 51,2] 53,8 55,9 57,6 43,7 25
Regatul Unit 437 41 37,7 37.5] 39] 40,0 36,2 355
Romania 21,7 22.5] 25,7] 249 21,5 18,7 15,8] 12.4] 12,8 134 23.,6] 31 93 18,2
Slovacia 47,8 50,3| 48,9] 43,4 42.4] 41,5 34,2 30,5] 29,6 27,8 35,5 41 6,8 11,4
Slovenia 24.1] 26,3] 26,5 27.8] 272 14,7 15,7
Spania 594 55,6 52,6] 48,8 14 24.8
Suedia 53,9 54,7] 52,5 51,7 24.6 0,5
Ungaria 56,1| 52,7] 55,9] 58,6 20,5 14,3

Sursa: Eurostat si calcule ale autorului

De asemenea, se poate observa ca, daca in anul 2007, la inceputul crizei financiare, doar
9 state aveau ponderi ale datoriei publice superioare procentului de 60%, la sfarsitul anului
2010, numarul acestora ajunsese la 14. Totodata, putem constata ca atat in anul 2007, cat si In
anul 2010, doar Italia si Grecia aveau datorii publice mai mari decat produsul intern brut, desi
in anul 2010, valori apropiate de 100% aveau si Portugalia, Irlanda si Belgia.

Oricum, criza financiard a insemnat un efort bugetar important pentru majoritatea
statelor din UE si zona euro, multe state crescandu-si cheltuielile prin preluarea datoriilor
unor banci comerciale, cresterea ajutoarelor pentru companii si populatie, pe fondul
general al reducerii veniturilor bugetare, datorita recesiunii.

Principala cauza a cresterii puternice a datoriilor publice dupa anul 2007 este
cresterea deficitelor bugetare. Din tabelul nr. 4 se poate observa cd la nivelul Uniunii
Europene valoarea absoluta a deficitelor bugetare cumulate a crescut de 8 ori de la cca 100
mld. euro, la peste 800 mld. euro. La nivelul zonei euro, cresterea este si mai mare, de
aproape 10 ori, de la cca 60 mld. euro, la aproape 600 mld. euro, si toate aceste sporuri au
loc in numai 3 ani, din 2008, 2009, 2010. Trei state se pot ,,lauda” cu deficite anuale de
peste 100 mld. euro: Franta, Germania, Regatul Unit, dar sigur ele sunt state cu o putere
economica importantd. Daca analizdm ponderea deficitelor bugetare in PIB, constatam ca
se trece de la valori ale indicatorului de sub un procent, la valori de peste 6 procente. De
fapt, in anii 2009 si 2010 doar cinci state inregistreaza deficite de sub 3%. Sa observam si
cazul Irlandei, care Tn 2010 Inregistreaza o pondere a deficitului in PIB de 31%.

Tabelul nr. 4

Deficitul bugetar
Regiune/Tari 2007 | 2008 | 2009 [ 2010 2007 [ 2008 | 2009 | 2010
i mld. euro % in PIB
Uniunea Europeana (27 tari) -110,3 -302,4 -810,5 -805,0 -0,9
Zona Euro (17 tari) -62,0 -197,0 -571,5 -572.,5 -0,7
Austria 2.4 2,6 113 -12,6 -0,9
Belgia -0,9 43 -19,6 -14.4 0,3
Bulgaria 0,4 0,6 -1,5 -1,1 1,2
Cehia -1,0 3,4 -8,3 7.2 -0,7
Cipru 0,6 0,2 -1,0 -0,9 3,5
Danemarca 10,9 7,5 -6,0 -6,0 4,8

20



Regiune/Tari 2007 | 2008 [ 2009 | 2010 2007 [ 2008 | 2009 | 2010
> mld. euro % in PIB
Estonia 0,4 -0,5 -0,3 0,0 2,4 -2,9 -2,0 0,2
Finlanda 9,5 8,0 -4,3 -4,6 5,3 4,3 -2,5 -2,5
Franta -51,6 -64,3 -2,7 -3,3
Germania 5,8 -1,4 0,2 -0,1
Grecia -14,5 -22.8
Irlanda 0,1 -13,2
Italia -25,3 -42.7
Letonia -0,1 -1,0
Lituania -0,3 -1,1
Luxemburg 1,4 1,2
Malta -0,1 -0,3
Olanda 1,0 3,1
Polonia -5,8 -134
Portugalia -5,3 -6,3
Regatul Unit -55,9 -90,3
Roménia -3,6 -7,9
Slovacia -1,0 -1,3 -5,0
Slovenia 0,0 -0,7 -2,1
Spania 20,3 -48.9
Suedia 12,2 7,4 -1,9 -0,7 0,2
Ungaria -5,1 -3,9 -4,2 -3,7 -4,6 -4,2

Sursa: Eurostat si calcule ale autorului

Principalul motiv al deficitelor bugetare mari sunt cresterea cheltuielilor publice ale
majoritatii statelor din UE (tabelul nr. 5). Scaderea cheltuielilor publice in statele UE este episodica
si de dimensiune redusa. Frica de un colaps al sistemului bancar european, de adancirea recesiunii,
a facut ca guvernele sd-si sporeasca aproape necontrolat cheltuielile. De fapt, nu au facut altceva
decat si amane consecintele sau, cum spun unii comentatori, sa ,,castige timp” in speranta ca
cineva va gisi o solutie miraculoasa. In principiu, atunci cand datoria unei individ creste, in lipsa
unor venituri pe masura sau incerte, comportamentul rational este sa se reduca cheltuielile.

La nivelul ponderii cheltuielilor publice in PIB, in medie la nivelul UE, dar si a
zonei euro, ponderea cheltuielilor publice creste cu cca 5%, dar la nivelul statelor membre
inregistram si cresteri cu mult mai mari: Finlanda 7,9%, Danemarca 7,4%, Letonia 8,5%,
Slovenia 7,6% si cea mai mare crestere, Irlanda cu +30%.

Tabelul nr. 5
Cheltuielile bugetare

Regiune/Tari 2007 | 2008 [ 2009 [ 2010 [modif| 2007 [ 2008 | 2009 [ 2010 | modif
? mld. euro % in PIB
Uniunea Europeani (27 tiri) 542,8| 456] 47,1] 51,0[ 50,6 SN
Zona Euro (17 tiri) 5039] 46,1] 47.1] 511 509 4.8
Austria 17,1 48.6| 493]| 529| 525
Belgia 254 483 499] 538
Bulgaria 1,5 39,8| 38,3| 40,7
Cehia 11,7] 410] 41,1 449
Cipru 32] 413] 42,1] 462
Danemarca 20,6 50,8| 51,9 584
Estonia 04| 34,0 39,5| 452
Finlanda 144 474| 493| 559
Franta 101,9] 52,6] 533] 567
Germania 129,0| 43,5 44,0]| 48,1
Grecia 8,1 47,6] 506] 538
Irlanda 347] 36.6] 42.8] 489
Italia 420] 476] 486] 516
Letonia 04| 359| 39,1| 442
Lituania 13] 346] 372] 438
Luxemburg 35| 363] 37.1] 43,0
Malta 28] 427[ 440] 433
Olanda 424] 453 462] 515
Polonia 295| 422| 432| 445




Regiune/Tari 2007 | 2008 [ 2009 [ 2010 [modif| 2007 [ 2008 | 2009 [ 2010 | modif
> mld. euro % in PIB
Portugalia 4441 448| 499| 51,3
Regatul Unit 439] 479 514 504
Roménia 38,2 393] 41,1 409
Slovacia 342] 349] 415] 400
Slovenia 42,5\ 442| 493 50,1
Spania 392 415] 463] 456
Suedia 51,0/ 51,7] 550] 527 1,7
Ungaria 50,6 492| 51,4| 49,5 -1,1

Sursa: Eurostat §i calcule ale autorului

Din pacate, veniturile bugetare ale statelor UE au crescut prea putin pentru a se putea
acoperi sporul cheltuielilor (tabelul nr. 6). De fapt, pe ansamblul UE veniturile bugetare au
inregistrat un regres de aproape 150 mld. euro. La nivelul zonei euro lucrurile au stat mai
bine, contractia veniturilor publice fiind de numai 5 mld. euro. Dar la nivelul tarilor situatia
este mult mai complexa. Astfel, 13 state, din cele 27, au Inregistrat scaderi ale veniturilor
publice. La nivelul ponderii veniturilor in PIB, lucrurile stau si mai rau, pentru ca multe
tari au inregistrat in aceastd perioada si scaderi ale PIB-ului, ceea ce face ca numarul
statelor care au redistribuit prin buget venituri mai mici sa fie de 18.

Tabelul nr. 6
Veniturile bugetare

Regiune/Tari 2007 | 2008 | 2009 | 2010 |modificare]20072008]2009 2010 | modificare
’ mld. euro % in PIB
Uniunea Europ. (27 tari) | 5.544,3[5.570,7]5.186,5]5.396,5 44,7] 44,71 44,11 44,1
Zona Euro (17 tri) 4.098,8[4.158,8(3.998,7[4.093,8 45,4 45,0] 44,7] 44,6
Austria 130,5] 136,7] 134,0] 1378 73] 47,61 483] 48,7] 48,1 0,5
Belgia 161,1[ 1682] 1633] 172.8 11,7] 48,0] 48,6[ 48,0[ 48.8 0,8
Bulgaria 12,6]  142] 12,7] 126 0,0[ 40,9] 40,0] 36,3] 34,9
Cehia 532] 60,1] 553] 587 5,50 40,3] 38,9 39,1] 39,3
Cipru 122 74 68| 7,1 | 44.8] 43,1] 40,1] 41,0
Danemarca 126,5] 128,9] 123,7] 1299 33[55.6]552]55,6] 555
Estonia 58 6,0 6,0 5,8 36,4] 36,5]43,2[40,9] 45|
Finlanda 94.8] 99,5] 92,1] 946 52,7] 53,6 53.2] 52,5
Franta 940,7] 965.4| 928.8] 957,6 16,9] 49,91 49,9] 49,2] 49,5
Germania 1.062,3[1.088,2]1.066,0]1.079,8 43,7] 44,0] 44,9] 43,6
Grecia 90,9] 94,8 88,1 898 40,81 40,7] 38,0] 39,5
Irlanda 69,7] 63,8 557 553 36,7] 35,4 34,7] 35,5
Italia 715,6] 723.4| 7063 712,1 46,0] 45,9] 46,3] 45.8
Letonia 7,5 8,0 6,4 6,5 35,6 34,9] 34,6] 36,1 0,5
Lituania 9,71 11,0 9,1 9,3 33,6 33,9] 34,3] 33,8 0,2
Luxemburg 150 158] 158] 16,7 39,91 40,1] 42,1] 41,4 1,5
Malta 5,1 2,3 2,3 2,4 40,3] 39,41 39,6[393
Olanda 259.8| 277,7| 262,7| 271,8 12,1] 45,4] 46,7 46,0] 46,2] 08|
Polonia 125.4] 143,5] 1154[ 1329 7,6 403]39,5]372]37.5
Portugalia 69,7 70,7] 67,0] 718 41,1] 41,11 39,7] 41,6]  0,5]
Regatul Unit 8452 771,7] 626,8] 684,8 41,1] 42,91 40,1[ 403
Romania 44,11 470] 379 414 35,3] 33,6] 32,1] 34,0
Slovacia 17,8 21,1 2L1] 213 32,4 32,8]33,5] 323
Slovenia 14,7] 158 153] 157 424 424 432]443] 19|
Spania 433,2] 402,1] 367.7| 3814 41,11 37,01 35,1[363
Suedia 184,3] 179,7] 157,7] 1828 54,5] 53,9] 54,1] 52,7
Ungaria 453] 48,1 429 439 45,6 45,5] 46,9] 45,2

Sursa: Eurostat si calcule ale autorului

Desi dobanzile in cele mai multe dintre tarile membre ale UE, inclusiv cele atasate euro, au
inregistrat scaderi, cheltuielile cu dobanzile ale bugetelor nationale s-au mentinut la acelasi nivel in
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perioada analizata sau chiar au crescut (tabelul nr. 7). Sa remarcam ca la nivelul UE statele cheltuiesc
pentru dobanzi, deci, ca urmare a supraindatorarii cca 3% din PIB. La nivelul zonei euro, pentru ca
dobanzile atasate acesteia sunt sensibil mai mici decat in statele UE non euro, pentru ca apetitul la
indatorare este si mai mare cheltuiesc mai mult decat media la nivel UE. Dar, cum spuneam, acestea
sunt valori medii, la nivelul statelor inregistrandu-se situatii diferite. Astfel, state precum Belgia,
Grecia, Irlanda, Italia, Malta, Portugalia, Ungaria, cheltuiesc mai mult de 3% pentru plata dobanzilor.

Tabelul nr. 7
Cheltuielile bugetare cu dobéanzile

Regiune/Tara 2007 [ 2008 [ 2009 | 2010 |[modificare| 2007 | 2008 | 2009 12010 [ modificare
’ mld. euro % in PIB

rata dobanzii (euro)
Uniunea Europeana (27 tari)
Zona Euro (17 tari)
Austria
Belgia
Bulgaria
Cehia
Cipru
Danemarca
Estonia
Finlanda
Franta
Germania
Grecia
Irlanda
Ttalia
Letonia 0,1 0,1 0,3 0,3 02| 03] 06| 15| 14 1,1
Lituania 02| 02 0,3 0,5 03| 07| 07| 13| 18 1,1
Luxemburg 0,1 0,1 0,1 0,2 01| 02| 03| 04| 04 0,2
Malta
Olanda -1,30 22 22 22| 19
Polonia 72| 81 8,2 9,5 23] 23] 22| 26| 27 0,4
Portugalia 50 53] 49 52 0,2 2,9 B0 0,0
Regatul Unit 34 22| 23 1,9 29 0,7
Romaénia 09| 1,0 1,8 1,9 1,0 07| 07| 15| 16 0,9
Slovacia 08| 08 0,9 0,9 0,1 14 12| 14| 13 -0,1
Slovenia 04| 04 0,5 0,6 0,1 1,3 1,1 4] 1,6 0,3
Spania 32 16| 16| 18] 19 0,3
Suedia 59| 55 3,4 3,7 220 1,8 1,6/ 1,2] 1,1 -0,7
Ungaria 41] 44] 42[ 40 0. NS .

Sursa: Eurostat si calcule ale autorului

Trebuie mentionat ca, totusi, criza datoriilor suverane se manifestd nu numai in statele europene
membre ale UE, ci in majoritatea tarilor care se confruna cu un nivel inalt al indatoririi. in zona UE
criza are intensitate mai mare, pentru ca nu exista la nivelul politicilor unionale proceduri prin care
acesteia sa-i fie atenuate efectele (in sensul de amanare). De exemplu, in Statele Unite deficitul
bugetar in anul 2010 a fost de mai mult de 10% din PIB, iar cele mai recente proiectii ale FMI
sugereaza doar un declin relativ limitat al acestuia, la aproximativ 8% din PIB in 2012. Datoria SUA
a ajuns 1n jurul valorii de 95% din PIB in 2010 si previziunile optimiste indicd o valoare de
aproximativ 105% din PIB in 2012. In cazul Japoniei, rata deficitului s-a ridicat la aproximativ 9%
din PIB in 2010 si, dupa o crestere in 2011, va reveni la in jurul valorii de 9% 1n 2012

Motivul pentru care SUA si Japonia, desi confruntate cu criza datoriilor suverane, nu se
confruntd cu aceleasi probleme ca tarile din Uniunea Europeana sta in aceea cd au independenta
monetara, astfel spus, dacd politica fiscala nu mai poate fi folositd, pot apela la politicile
monetare, in principiu emisiune monetara pentru refinantarea datoriilor. Pe cand, la nivelul UE —

'Idem.
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datorita tratatelor si normelor juridice care stau la baza acesteia — politicile aplicate presupun
combinarea unei politici monetare unice, total independentd, si a unor politici fiscale puternic
descentralizate. Guvernele statelor europeane si factorii de decizie ai politicilor fiscale nationale
nu au fost In masurd sd elimine aparitia unor dezechilibre fiscale sub forma unor deficite
excesive, care afecteaza costurile de finantare ale tuturor statelor membre.

In urma crizei, lacunele semnificative care stau la baza politicilor fiscale si structurale dintr-
un numar mare de tiri din UE si zona euro, precum si incapacitatea din actualul cadru de
guvernanti de prevenire a aparitiei unor astfel de dezechilibre, a devenit evident. In acelasi timp,
gradul ridicat de integrare economica i financiard in UEM a dus la faptul ca riscurile s-au raspandit
rapid la alte state membre, percepute ca fiind vulnerabile de cétre piatd. Acest lucru s-a intamplat,
in special, prin intermediul sistemelor bancare nationale si expunerii lor la riscul de credit suveran.

Constientizand necesitatea reformei financiare a UE, decidentii au convenit in
ultimele luni asupra:

e unui pachet de reforma a guvernarii europene, care a fost aprobat de catre Consiliul
European, Parlamentul European si Comisia Europeana in septembrie 2011 si care
stabileste cerintele minime pentru cadrele bugetare nationale;

e stabilirea unor masuri suplimentare pentru a consolida guvernanta fiscald, in special
o supraveghere consolidata a tarilor in cadrul procedurii de deficit excesiv §i punerea in
aplicare a normelor unui buget echilibrat in toate statele membre din zona euro, masuri
decise la summitul european din 26/27 octombrie 2011;

¢ incheierea la summitul din 9 decembrie 2011 unui acord de guvernant fiscal de catre cele
17 state din zona euro si alte 6 din afara blocului monetar (Romania, Bulgaria, Polonia,
Danemarca, Letonia si Lituania), care prevede ca pand in luna martie, a unui tratat
interguvernamental care vizeaza o consolidare si o intregrare fiscald puternicd la nivelul Uniunii
Europene (adica a unui pact fiscal) si o coordonare semnificativ mai intensa a politicilor economice
in domeniile de interes comun. Concret masurile fiscale vizeaza ca (1) bugetele generale ale
guvernelor trebuie sa fie echilibrate sau in surplus. Acest principiu se considera respectat daca, cu
titlul de reguld, deficitul structural anual nu depaseste 0,5% din PIB-ul nominal; (2) regula
anterioard va fi introdusa in sistemele juridice nationale ale statelor membre la nivel constitutional
sau la un nivel echivalent. Aceastd reguld va contine un mecanism de corecttie automata care se
iniftiazd in eventualitatea unor devieri; (3) statele membre care fac obiectul unei proceduri
aplicabile deficitului excesiv transmit Comisiei si Consiliului, spre aprobare, un program de
parteneriat economic care prezinta detaliat reformele structurale necesare in vederea asigurarii unei
corectari a deficitelor excesive care sa fie sustenabild iin mod eficace. Punerea in aplicare a
programului, precum s§i planurile bugetare anuale conforme acestuia, vor fi monitorizate de
Comisie si de Consiliu; (4) instaurarea unui mecanism pentru raportarea ex-ante de catre statele
membre a planurilor lor nationale privind emisiunile de datorie publica; (5) regulile care
guverneaza procedura aplicabild deficitului excesiv vor fi consolidate pentru statele membre din
zona euro, astfel, de indata ce Comisia constata ca un stat membru a depasit pragul de 3%, sa existe
consecinte automate; (6) specificarea criteriului datoriei In ceea ce priveste o valoare numerica de
referintd pentru reducerea datoriei (regula 1/20) pentru statele membre cu o datorie publica care
depaseste 60% din PIB trebuie sa fie consacrata in noile dispozitii.
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Principiile cercetarii stiintifice

Lector univ. dr. Cristinel Munteanu
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” Pitesti
Facultatea de Stiinte Administrative si ale Comunicarii Bréila

Motto: ,,Decit, ce folos sa umbli prin aceasta lume cu calusul in gura de
frica unor oameni tot aga de slabi ca si tine? Nu-i de ajuns cd ne temem la
tot pasul de fulgerele cerului sa nu ne trasneasca, de ape sd nu ne inece,
de focuri sa nu ne arda, de boli sa nu ne omoare? Mécar atata mangaiere
sd avem §i noi, ca un gand care ne-a venit, avere de Dumnezeu noua data
si de noi nedespartita, sa-1 aratam curat si altora, nepatat de lingusire si de
minciuna.” (Alexandru Philippide — 1894).

Abstract:

In this article we aim at presenting the principles of scientific research, as explicitly formulated by
Eugenio Coseriu, the famous Romanian linguist. These principles are the following: the principle of
objectivity, the principle of humanism, the principle of tradition, the principle of anti-dogmatism and the
principle of public utility or responsibility What is more, they were implicitly expressed Anton Dumitriu, an
important Romanian logician, who was born in Braila. For this reason, we found it appropriate to render
some quotations from his work to prove the similarity of ideas of the two scholars. Last, but not least, in
order to prove the fact that these principles are intuitively known and followed by every authentic researcher,
we will try to trace them in Professor Alexandru Puiu’s scientific work.

Keywords: scientific research, principles, Eugenio Coseriu, Anton Dumitriu, Alexandru Puiu.

0. Stim, inca de la vechii greci, cd cele doud izvoare ale invatarii sunt studiul (mathesis)
si experienta (empeiria). Lucrul acesta apare ca evident atunci cand esti un cercetator activand
intr-unul dintre domeniile stiintei: inveti din cercetarile altora, dupa cum inveti (intr-o masura,
poate, mult mai mica) din cercetarile / pe parcursul cercetarilor proprii. Este vorba, in primul
rand, de cunostintele referitoare la realitatea investigatd. Ceea ce nu se prea invata, insd, de
obicel, este atitudinea in stiinta, altfel spus, cum trebuie sa se faca stiinta. Aceasta se deprinde
prin contactul cu marile personalitati stiintifice, cu adevaratele modele. In cele ce urmeaza, voi
aminti principiile cercetarii asa cum le-am gésit la unii savanti. Ma voi opri, indeosebi, la doi
dintre acestia, adevarati maestri spirituali (IntAmplarea face sa fie si romani): marele lingvist si
teoretician al limbajului Eugeniu Coseriu (1921-2002) si ilustrul ganditor si istoric al logicii
(brailean, la origine) Anton Dumitriu (1905-1992). Cel dintéi a enuntat principiile in cauza in
mod explicit, cel de-al doilea, implicit (in cazul lui, principiile se pot deduce/extrage din
consideratiile sale privitoare la rosturile ,,culturii de tip stiintific”). Se va observa ca cei doi
savanti se aseamana foarte mult in cele ce afirma, desi nu s-au cunoscut si nu s-au influentat
reciproc'. Explicatia convergentei in gandire rezida in faptul cd ambii apartineau aceleiasi mari
familii filozofice, nutrindu-se, inainte de toate, din opera si intelepciunea lui Aristotel.

Voi incepe, asadar, cu E. Coseriu, apoi voi reda cateva citate dintr-o carte scrisa de
A. Dumitriu. La sfarsit, pentru a arata ca aceste principii sunt respectate, in mod intuitiv, de
fiecare cercetator veritabil, voi face o concisd demonstratie in acest sens, luand in
consideratie activitatea stiintifica a Profesorului Alexandru Puiu.

1. Cele cinci principii care l-au calauzit pe Eugeniu Coseriu incd de la inceputul
activitatii sale de lingvist au fost formulate pentru prima datd in Discursul de receptie la

1 a . . . - - . . - - . - - .

In operele lor, niciunul nu-l citeaza pe celilalt nici macar o data (dar aceasta nu-i dovada ca nu ar fi stiut
unul de altul), poate, intr-o anumitd masura, si din cauzd cad A. Dumitriu a activat in Romania, in timp ce
E. Coseriu si-a desfagurat activitatea in strainatate, indeosebi in Germania.
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Academia din Heidelberg (in 1977). Savantul roméan le-a prezentat apoi si cu alte ocazii, in
Spania, in Romania' etc. Acestea sunt:

a) Principiul obiectivititii absolute (sau al realismului);

b) Principiul umanismului (sau al , stiintei” originare — n lingvistica, este principiul
vorbitorului);

¢) Principiul traditiei,

d) Principiul antidogmatismului,

e) Principiul responsabilitatii sociale (sau al binelui public).

Cu exceptia celui de-al doilea, specific doar disciplinelor umaniste, principiile sunt
valabile pentru orice stiinta. Le redam, pe rand, in cele ce urmeaza:

[a] Principiul obiectivitatii absolute (sau al realismului) este fundamental in stiinta si
poate fi intalnit incd de la Platon, care il precizeazi in dialogul Sophistes prin cuvintele: Tox
OVTO @S E0TIV AEYEWV (,,53 spui lucrurile asa cum sunt™). Este principiul cel mai greu de
aplicat, deoarece este dificil s privesti obiectul din toate perspectivele posibile, lasandu-1 sa
apard in lumina sa. Chiar daca adesea nu reusim sa spunem lucrurile asa cum sunt, datoria
noastra (imperativul categoric), ca oameni de stiintd, este s ne propunem si spunem
lucrurile asa cum sunt. Aceasta era conditia, la Platon, pentru logosul adevarat, in opozitie
cu logosul neadevarat sau fals, care spune lucrurile cum nu sunt ori cum sunt doar in parte.
De obicei, avem tendinta sd partializdm, s prezentdm lucrurile dintr-un singur punct de
vedere, dar, daca procedam astfel, trebuie sa mentiondm din ce pozitie examinam obiectul, sa
recunoastem ca nu-i singura perspectiva posibila si sa precizdm ce anume am ldsat deoparte
(adica ce am pus intre paranteze). In momentul in care declarim ca doar perspectiva noastra
este cea corectd sau cea adevarata, atunci ne paste pericolul dogmatismului.

[b] Principiul umanismului (sau al ,,stiintei” originare) este valabil numai pentru
stiintele culturii / umaniste. In sfera culturii intra arta, religia si mitologia, stiinta si filozofia,
la baza tuturor stand, de fapt, limbajul®. Spre deosebire de stiintele naturii, unde se lucreaza
cu ipoteze (ce se pot confirma sau nu), in cazul disciplinelor umaniste pornim intotdeauna de
la niste intuitii sigure. Toti stim, la modul intuitiv macar, ce este arta, ce este religia sau
limbajul, pentru cad noi, ca oameni, le producem, suntem subiectele respectivelor activitati.
Din acest motiv, se sustine cad disciplinele umaniste sunt, in realitate, mai exacte decat
disciplinele naturii. Aceasta intuitie sigura a fost numita de Husserl ,, stiinta ” originara (das
urspriingliche Wissen). Un alt filozof, italian, Giambattista Vico, afirma: ,criteriul de a avea
stiintd sigurd despre un lucru este sd-1 faci”. Asadar, atunci cand cercetdm aceste obiecte
create de om, ceea ce trebuie sd facem este sa trecem de la bekannt la erkannt (cum spune
Hegel), adica de la ceva stiut la ceva cunoscut in mod reflexiv.

[c] Principiul traditiei este deosebit de important in stiintd, intrucat aici (ca, de altfel, in
culturd in general) nu exista progres in afara traditiei. Orice inovatie se face in cadrul traditiei si

' Am utilizat preponderent, pentru acest rezumat, informatii din urmitoarele prelegeri ale savantului:
Epistemologia lingvisticii, in vol. In memoriam Eugeniu Coseriu, Editura Academiei Romane, Bucuresti,
2004, p. 87-94; Despre principiile stiintei lingvistice, in vol. Eugenio Coseriu, Prelegeri si seminarii la
Universitatea ,,Lucian Blaga” din Sibiu, Editura Universitatii ,,Lucian Blaga” din Sibiu, 2004, p. 25-36 si
Deontologia culturii, in Eugen Coseriu, Prelegeri si conferinte (1992-1993), lasi, 1994 p. 173-180. De
asemenea, vezi Eugeniu Coseriu, Principiile lingvisticii ca stiinta a culturii, in Cristinel Munteanu (editor),
Discursul repetat intre alteritate si creativitate, Editura Institutul European, Iasi, 2008, p. 17-27.

? Pornind dinspre Hegel, Coseriu defineste si caracterizeaza «cultura» astfel: ,Mai intai, ce intelegem prin
culturd? Cultura este obiectivarea istorica a spiritului in forme care dureaza, in forme care devin traditii,
devin forme istorice care descriu lumea proprie a omului, universul propriu al omului. Si ce numim spirit,
adicd ceea ce se obiectiveaza in istorie sub forma de culturd? Este activitatea creatoare, este creativitatea
insasi, nu ceva care creeaza, ci activitatea creatoare ca atare, enérgeia, acea activitate care este anterioara
conceptual oricarui tehnici Invatate sau experimentate. [...] Activitatea creatoare ea insasi este o activitate
libera, in sensul tot filozofic al cuvantului /iber, adicd o activitate al carei obiect este infinit” (E. Coseriu,
Deontologia culturii, in Idem, Prelegeri si conferinte, p. 173).
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prin traditie. Coseriu obisnuia sd spund ca cine crede ca spune numai lucruri originale, acela nu
spune, in realitate, nimic original. Trebuie sd ne raportdm in permanenta la ceea ce au spus
inaintasii nostri. Daca oamenii au fost dintotdeauna inteligenti, atunci este foarte probabil ca si
in antichitate, de pilda, sa fi existat intuitii ori reflectii remarcabile cu privire la obiectul care ne
intereseazd. Antonino Pagliaro, un mare lingvist italian, trimitea mereu la cei vechi (Platon,
Aristotel, Sf. Augustin etc.), fiind de parere ca acestia vedeau lucrurile mai limpede si mai
direct decét le putem vedea noi astdzi cand deasupra lor s-a asezat atata ,,zgura” speculativa.

[d] Principiul antidogmatismului cere sa manifestim generozitate fatd de parerile
celorlalti, chiar dacd observam ca in teoriile lor se produc devieri de la principiul
realismului. Pe toti trebuie sd-i socotim oameni de bund credintd, care au vazut anumite
lucruri bune referitoare la obiectul cercetat, dar sa aratam totodatd unde se produc acele
devieri. Nicio greseald nu e doar greseald (ningun error es solo error, spunea Coseriu), de
aceea trebuie sa cautam samburele de adevar din respectivele teorii (sa vedem in ce sens au
dreptate), sd nu le respingem 1n bloc, ci sa Incercdm sa le Intelegem din interiorul lor (ceea
ce nu este, adesea, prea usor), pastrand ce este viabil.

[e] Principiul responsabilitatii sociale (sau al binelui public) este principiul de etica
al omului de stiintd ca cetdtean, ca membru al unei comunitati; celelalte patru de mai sus
sunt principii de etica in stiintd. Cercetatorul nu trebuie sa se retragd in turnul de fildes,
izolandu-se de societate, studiind doar ce ii convine si construind modele si teorii
»frumoase” pricepute doar de el sau de o comunitate restransa de specialisti. Deci, s evite
formalismul excesiv sau terminologia bombastica (bune pour épater les bourgeois),
cautand sa se faca inteles de cat mai multi oameni. Aici Coseriu amintea cuvintele lui
Leibniz: Scientia, quo magis theorica, magis practica (,,3tiinta, cu cat este mai teoretica,
cu atat este mai practicd”). Aceasta nu inseamna ca trebuie sd renuntdm la nivel,
simplificand lucrurile, pentru ca ar iInsemna sa ofensdm cititorul (sa-1 subapreciem); stiinta
(ca si cultura in genere) trebuie si ramand serioasi. In consecintd, cercetitorul se va
interesa de tot ce il preocupa si pe omul de rand. De exemplu, cu privire la studiul
limbajului, daca pe vorbitor il intereseaza problemele traducerii sau ale politicii lingvistice
ori ale invatarii limbilor strdine, lingvistul este dator sa se ocupe si de ele, neconsiderandu-
le chestiuni ,,minore” (pe motiv ci ar reprezenta probleme de lingvistica aplicatd). In
lingvistica, vorbitorul este masura tuturor lucrurilor, iar lingvistul nu trebuie sa uite ca
limbajul exista si functioneaza prin si pentru vorbitori, nu prin si pentru lingvisti.

2. Pentru Anton Dumitriu (ca, de altfel, si pentru Coseriu), cel mai important
principiu in stiinta este cel al traditiei. lata cateva citate graitoare in aceasta privinta:

« ,Stiinta nu poate, prin definitie, sd se opreasca vreodatd; ea nu vietuieste decat atata
timp cat este susceptibila de perfec‘gionare.”l;

+ ,,Un om de stiintd nu poate face abstractie de cercetarile celorlalti oameni de stiinta
de pani la el.”%;

« Stiinta are, agadar, un caracter traditional: ea nu poate trece peste ce s-a facut in
trecut. [...] Stiinta isi creeaza viitorul pe fundamentul trecutului.”.

Nu altfel gandea insusi Aristotel cand, cu mai bine de doud milenii in urma, declara:
»Flecare ganditor spune ceva cu rost despre naturd; iar dacd, luate individual, contributiile
raman nule sau minore, din addugarea tuturor iese ceva maret. [...] Asadar, cuvind-se sa fim
recunoscatori nu doar oamenilor ale caror doctrine le-am putea impartasi, dar si celor ce ne

' Anton Dumitriu, Culturi eleate si culturi heracleitice, Editura Cartea Romaneascd, Bucuresti, 1987
(in special cap. X, O cultura de tip stiintific), p. 158. Vezi si nota de subsol anterioara in care Coseriu
defineste cultura ca ,,activitate liberd”.

2 Ibidem, p. 159.

3 Ibidem, p. 161.
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apar mai fard adancime, deoarece chiar §i acestia au venit cu contributia lor: ei au netezit
inainte calea pe care pasim noi.” (Aristotel, Metafizica, 993b — traducerea lui Andrei Cornea).

Mai mult, din vorbele acestea ale Stagiritului (,,fiecare ganditor spune ceva cu rost
despre natura”) se desprinde si principiul antidogmatismului formulat cu claritate de Coseriu.
,»Nicio greseald nu e doar greseald!” spunea Coseriu (v. supra), iar Dumitriu postula si el:
,Chiar si eroarea e fructuoasd in stiinte, este creatoare, fiindcd ea naste o mai buna
reprezentare a faptelor.”’. In opinia logicianului romén, antidogmatismul trebuie sa se
manifeste chiar si in cadrul propriei conceptii stiintifice: ,,Om de stiinta autentic nu este acela
care le fabrica [este vorba de ,.realizarile stiintifice”, n.m. C.M.], ci acela care isi poate detasa
inteligenta de orice conditionare, pentru a nu fi sclavul niciunei conditii, nici chiar al
adevirurilor sale...””.

Aceasta ar insemna, In viziunea sa, ,,castigarea libertatii complete de gandire si acesta
este spiritul stiintific. [...] A poseda realizari stiintifice nu este o bogatie prea mare; dar a avea
spiritul stiintific inseamna posibilitatea de a te situa in fata tuturor adevarurilor posibile.”.

Principiul responsabilitatii publice (intr-o formulare sensibil diferita, in care apare si
principiul realismului) este atins, in treacit, si de A. Dumitriu: ,,in loc sa se inconjoare de
ziduri chinezesti si sa caute, pe propria si neputincioasa sa raspundere, Adevarul, omul de
stiintd angajeaza, in propria-i cercetare, responsabilitatea Intregii umanitati. [...] Un om de
stiintd creeaza numai prin aceastd colectivitate. Savantul nu-si apartine; prin el se exprima
efortul a generatii intregi de cercetitori; prin individ omenirea intreagd creeaza.””.

In fine, se cuvine si mentiondm si modul in care concepe Anton Dumitriu raportul
dintre stiinta si filozofie: ,,Stiinta este privita ca o fotografie logica a realitatii. Cand ea este
experimentald, imaginile oferite reprezintd lumea fizicd; cdnd e matematica, imaginile ei
reprezintd lumea gandirii. Filozofia la randul ei priveste de la indltime lumea obtinuta de
stiintd. Ca si cum spiritul omenesc ar fi un aparat optic cu doud obiective: unul care
micsoreaza, limiteaza si studiaza pe sectoare realitatea fizica sau abstracta, si care e stiinta;
altul, care aduna stereoscopic toate imaginile obtinute astfel, le suprapune, pentru a le face
s se completeze unele pe altele, si care este filozofia.™.

Sunt subliniate, In consecinta, virtutile ,transdisciplinare” sau de ,,stiinta-pilot” ale
filozofiei. Credem cd urmatoarea afirmatie a lui Coseriu are menirea de a intregi o
asemenea perspectiva: ,,S-a afirmat mereu conceptia cd diversele stiinte s-ar fi emancipat

! Ibidem, p. 152. Pe de alta parte, raportdnd eroarea la confuzie, si Coseriu isi insusise urmatorul principiu al
lui Francis Bacon: Citius emergit veritas ex errore, quam ex confusione (,,Mai degraba reiese adevarul din
eroare, decat din confuzie”).

2 Ibidem, p. 162.

3 Ibidem, p. 163. lardsi constatim uimitoare afinitati intre cei doi savanti si in acest punct. Coseriu cultiva
aceeasi independenta de gandire in randul discipolilor sdi. Mai mult decat atat, vorbind despre cercetatori, el
facea distinctie intre ,,cercetdtorul minor de tip academic”, ce nu are o filozofie proprie si nici principii explicite,
limitandu-se la aplicarea celor mai elementare aspecte ale disciplinei pe care o cultiva, si cercetatorul creator,
,care manifestd totdeauna o independenta ferma de gandire” (vezi Eugeniu Coseriu, Lectii de lingvistica
generala, Editura Arc, Chiginau, 2000, p. 57). O distinctie similard se poate extrage si din cartea lui Dumitriu:
,,Tehnicienii — acestia sunt enorm de multi — aplicd orb metodele stiintei si ultimele ei rezultate, chiar si in
domenii abstracte.” (A. Dumitriu, op. cit., p. 163); ,,Tipul de om grandios, pe care Renasterea 1-a intrevazut, dar
care nu exista decat foarte rar, este tipul omului de stiintd.” (ibid.); ,,Se impune, peste tot, specialistul; dar acesta
este tehnicianul, este omul care practica stiinta, nu omul de stiinta.” (ibid., p. 164).

* Ibid., p. 159. Dintr-un alt punct de vedere, un mare semiotician, Th. Sebeok, se exprima in felul urmator in
aceasta privinta: ,,Eu nu am crezut niciodata cd, atunci cand studiem ceva, o facem pentru cé ne-ar putea ajuta
sau fi de folos. Studiem un lucru pentru ca e frumos si interesant; nu ne gandim ca ar trebui sd ne aduca vreun
folos practic. Nu ne raportam la o disciplind stiintificad asa cum ne raportam la Crucea Rosie. Eu cred ca
matematica, de pilda, este doar un subiect frumos. Nu cred cé se pune problema utilitatii ei.” (,, Stiinfa nu este
Crucea Rosie”, Interviu, realizat de Mariana Net, cu Thomas A. Sebeok, re-publicat in Idem, Jocul cu
fantasme. Semiotica si antropologie, Editura All, Bucuresti, 2002, p. 291-292).

> A. Dumitriu, op. cit., p. 153.
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treptat de filozofie si ar fi devenit discipline «autonomey». Trebuie sd ne delimitam de
aceastd conceptie, deoarece, pe de o parte, o emancipare de acest fel nu este posibila,
intrucat principiile stiintei sunt continute in filozofie si raman pe acest teren, in masura in
care filozofia trebuie consideratd drept fundamentul oricarei stiinte; pe de altd parte, stiinta
nu a fost niciodata filozofie si deci nu poate si se fi «desprins» de aceasta.””.

3. Este un fapt bine cunoscut ca Alexandru Puiu, pe langa deosebitele sale calitati umane si
profesorale (de magistru), are si (sau ar trebui sa spun ,,are mai ales”) o solida formatie de
cercetator animat de dorinta de a-si imbogati permanent cunostintele. O recunoastere, printre
altele’, o reprezinta si Premiul ,,Petre Aurelian” pe care Academia Romani i 1-a acordat in 1983
pentru lucrarea (actuala si astazi) Evolutii contradictorii in economia mondiala (Editura
Politica, Bucuresti, 1983). Dar, la rigoare, Tnainte sau dincolo de orice premiu ori recunoastere, se
poate observa ca Rectorul Alexandru Puiu are toate datele cercetatorului ideal, care respecta in
activitatea stiintifica, fie si intuitiv, exigentele sau principiile fundamentale mai sus mentionate:

* Principiul realismului (sau al obiectivitatii absolute) — imperativul categoric al
omului de stiintd — ce se vadeste in efortul de ,,a spune lucrurile asa cum sunt” (Platon),
indiferent de repercusiuni (chiar si In planul securitdtii personale). Cine va avea
curiozitatea sa citeascd teza de doctorat a Domniei Sale (Valorificarea superioara a
resurselor naturale, Editura Academiei Romane, Bucuresti, 1969) va intalni prin paginile
acesteia suficiente afirmatii curajoase ale autorului, chiar riscante pentru acele vremuri,
cand nu erau permise critici ori sugestii legate de modul in care ar fi trebuit sa functioneze
economia si industria din tara noastra; cu atdt mai putin erau ingaduite sublinierea ori
indicarea unor merite ale sistemului economic capitalist occidental. La fel a procedat si mai
tarziu, cand atras atentia, prin articole publicate, asupra faptului cd domenii precum
siderurgia, industria, agriculturd s.a. ar trebui, in tara noastrd, puternic reformate’. Chiar si
dupd Revolutia din 1989, Profesorul Alexandru Puiu a spus lucrurilor pe nume,
referindu-se la ,,dobanzile camataresti” practicate in acea perioada de bancile din Romania.
Sa se consulte in acest sens cartea, cu un real impact n rdndul specialistilor, Strategiile
bancare — una din cauzele crizei actuale a economiei romanesti (Editura Independenta
Economica, Pitesti, 2001).

* Principiul traditiei, prin demersul de recuperare a ideilor valide ale 1naintasilor.
Stau marturie, In acest sens, studiile lui Alexandru Puiu privind contributiile unor ilustri
economisti romani, precum Virgil Madgearu®, Mititd Constantinescu’ s.a. Daci avem in
vedere faptul ca asemenea personalitdti nu erau tocmai pe placul regimului comunist, vom
intelege cd demersul Profesorului a fost cu atdit mai laudabil, principiul traditiei
combinandu-se aici cu principiul obiectivitatii.

* Principiul antidogmatismului, prin receptarea critica (pastrand ceea ce este bun) a
teoriilor celorlalti oameni de stiintd. Acest aspect poate fi sesizat in activitatea lui
Alexandru Puiu inca din teza sa de doctorat.

' Eugeniu Coseriu, Istoria filozofiei limbajului. De la inceputuri pand la Rousseau, Editura Humanitas,
Bucuresti, 2011, p. 27.

? Mentiondm c, pe langd numeroasele distinctii nationale i internationale pe care Profesorul Alexandru Puiu
le-a primit de-a lungul timpului, recent, la inceputul anului 2011, Senatul Academiei de Studii Economice din
Bucuresti (ASE) i-a acordat Domniei Sale Diploma ,,Virgil Madgearu” cu Medalie de Aur, ,,pentru disponibilitatea
dedicata mediului universitar §i pentru initierea de actiuni ce consolideaza prestigiul cadrelor didactice in
societatea romaneasca”.

3 Vezi, de pilda, articolul Prioritati in dezvoltarea si in structurarea exporturilor, ,,Revista Economica”, 1981,
nr. 13, 14, 15.

* Vezi Alexandru Puiu, Contributia lui Virgil Madgearu la cunoasterea dezvoltdrii economiei romdnesti intre
cele doua razboaie mondiale, in ,,Probleme economice”, 1965, nr. 11.

> Vezi Alexandru Puiu, Conceptia lui Mititd Constantinescu despre valorificarea intensiva a resurselor
naturale prin industrializare, in ,,Probleme economice”, 1968, nr. 10.
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* Principiul responsabilitatii sociale (sau al binelui public), ce reiese din tratarea
unor teme de interes general, care ne framanta pe toti. As indemna tinerii specialisti de
astazi sa citeasca volumul premiat de Academie, Evolutii contradictorii in economia
mondiala. Vor gasi caracterizari incd valabile nu doar in privinta economiei mondiale, ci si
cu referire, de pilda, la problemele educatiei, anticipand cu cateva decenii aspecte care ne
preocupd in prezent sau — dovedind iardsi curaj — privitoare la problema alimentara,
formuland si eventuale solutii in aceastd privinta'.

« As adiuga si principiul cunoasterii originare, specific doar disciplinelor umaniste’,
care postuleaza ca in sfera culturii (al carei subiect este omul) pornim intotdeauna de la
intuitii sigure, de vreme ce noi credm obiectele culturale. Bundoara, cu referire la stiinta
managementului (disciplind pe care o si predd), cu sigurantd cad unele constatari i-au fost
prilejuite Profesorului Alexandru Puiu de propria experientd ca manager.

Cateva cuvinte acum, de incheiere. Oricine a avut privilegiul de a-l cunoaste
indeaproape pe Rectorul Alexandru Puiu a putut constata ca Domnia Sa nu este doar un
specialist al domeniului economic, ci si un adevarat om de stiintd sau, mai bine zis, un om
de cultura. El face parte din randul acelor oameni, tot mai rari in zilele noastre, care
,construiesc catedrale”. Personal, am apreciat intotdeauna la dansul calitatile de orator, dar
si atentia cu care isi ascultd interlocutorul, abilitatea de a intelege rapid ideile, de a prinde
informatia ,,din aer”; de asemenea, omenia, patriotismul sincer, dragostea de limba
romana, pasiunea pentru istoria Romaniei, atasamentul fata de cultura nationala si fata de
valorile neamului, respectul pentru carte si, totodata, pentru oamenii de carte.

1 . . . . o .. . . . . . -
Vezi subcapitolul ,,Necesitatea solutionarii problemei alimentare” din cartea mai sus mentionata.

2 A . o . - < . T TR . e
Oricat de ciudat ar putea parea unora, convingerea noastrd este ci economia este o disciplind umanista. Dar

despre aceasta ne propunem sa discutam Intr-un alt articol.
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20 de ani de cercetare stiintifica
in Universitatea ,,Constantin Brincoveanu”

Prof. univ. dr. Ion Scurtu
Prorector al Universitatii ,,Constantin Brincoveanu” Pitesti

Abstract:

This paper is a review of the “Constantin Brancoveanu” University scientific research results of the
20 years of activity. It is estimated that the scientific research is a basic component of the university’s activity
involving both teachers and students.

The scientific research development has started with small projects for implementation, on a
contractual basis, of some researches regarding the modernization of the management, marketing or
accounting aspects of some companies, then it has diversified and amplified by implementing larger projects
which have been financed from national programs research or international funding programs. Among the
reference works, we reckon the development strategies of Braila County (in 2004) and Pitesti (in 2006).

The results of the scientific research for teachers are found in numerous scientific papers published in
Journals or presented at international scientific meetings, as in the publication of books that have been
appreciated and awarded at a national level.

Student research is carried out in scientific circles by holding annual sessions of papers and
publishing the results in the ”Managerial Strategies” journal or in special volumes.

Keywords: scientific research for teachers, student scientific research, research contracts, the working
out of development strategies, published papers, paper sessions.

Cercetarea stiintifica - componenta esentiala a universitatii

Activitatea de cercetare stiintificd a constituit Incd din primii ani de la fondarea
universitatii noastre o componentd de baza, careia i s-a acordat o deosebita atentie. Acest
lucru este ilustrat chiar in misiunea universitatii, care prevede: , misiunea de cercetare
stiintifica constd in initierea de activitati de cercetare stiintifica pe cont propriu §i in
colaborare cu institutii similare din tara si din strainatate, respectiv:

» realizarea de activititi de cercetare stiintificd fundamentald si aplicativd prin
centre, departamente, laboratoare si catedre;

» sprijinirea afirmarii performantelor stiintifice ale membrilor comunitatii
universitare prin participarea la reuniuni in plan national $i international;

» promovarea spiritului creator si inovator in regiune prin cercetari stiintifice care sa
contribuie la dezvoltarea intelectuald, sociala si profesionald a individului, pentru Tmbogatirea
economica si culturala a zonelor in care isi desfasoara activitatea universitatea noastra.

Am avut in vedere, pe de o parte, activitatea de cercetare a cadrelor didactice, iar, pe
de alta parte, formarea 1n randul studentilor a unor aptitudini de cercetare care sa le fie utile
nu numai Intr-o viitoare cariera didactica sau de cercetare, dar si 1n alte tipuri de activitate
in care se cer analizate fenomene si situatii din cele mai diverse §i mai complicate. De
aceea, cercetarea stiintifica incepe cu activitatea din cercurile stiintifice studentesti si se
continud, la un nivel superior, cu cercetarea stiintifica a cadrelor didactice. Aceasta se
desfasoara atat pentru rezolvarea unor teme pe baza de contract, la care participa echipe
mai mari sau mai mici, in functie de cerintele fiecarui proiect, cat si cercetare din planul
propriu al colectivelor unor discipline, al carui rezultat se foloseste pentru editarea de noi
cursuri, tratate, manuale, culegeri de studii de caz si aplicatii.

Pentru a obtine rezultate relevante in activitatea de cercetare, am Inceput cu formarea
cadrelor proprii. Astfel, in paralel cu implicarea 1n activitatea didactica si de cercetare a
unor colaboratori de prestigiu de la Academia de Studii Economice, am cooptat prin
concurs un numar mare de preparatori si asistenti universitari, multi dintre acestia fiind
absolventi ai universitdtii noastre. Cu tinerele cadre didactice am Inceput un program
complex de pregatire, pe de o parte, prin cursuri de psiho-pedagogie, iar, pe de alta parte,
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prin inscrierea la cursurile de masterat si apoi la doctorat, ca o conditie esentiala pentru
promovarea pe trepte superioare.

Universitatea pune accent pe formarea continua a personalului, conform desideratelor
sale si a specificului activitatilor didactice desfasurate, prin masuri stimulatorii §i o
motivare superioara, suportand taxele anuale de scolarizare pentru cadrele didactice
inscrise in diferite institutii organizatoare de doctorat.

Ca urmare a acestei politici consecvente, din totalul cadrelor didactice cu norma de
baza in Universitate, constatam faptul ca 90% dintre acestea sunt doctori sau doctoranzi,
aspect care reflectd si mai mult preocuparea permanentd a Universitdtii pentru a sustine
pregatirea prin doctorat. Mai mult de douad treimi din totalul doctorilor si doctoranzilor din
Universitate au ca domeniu de competentd stiintele economice. Toate disciplinele din
planul de invatamant sunt acoperite cu personal didactic avand specialitatea postului
ocupat sau doctoratul in profilul postului, iar titularii de disciplina au titlul de doctor.

Conducerea universitatii a considerat ca activitatea de cercetare are o mare importanta nu
numai pentru modul 1n care este apreciatd Universitatea In ansamblu, fiind primul si cel mai
important criteriu de ierarhizare a universitatilor, dar este si un criteriu deosebit pentru
evaluarea si promovarea cadrelor didactice. Aceasta activitate a fost structuratda pe mai multe
coordonate, cuprinzand atat tematica contractata cu institutii de coordonare a cercetarii, precum
MECTS prin ANCS sau CNCSIS, cat si cu unitati economice sau agentii care gestioneaza
fonduri internationale, fonduri europene structurale sau alte surse de finantare. La aceasta se
adaugd cercetarea finantatd din fondurile proprii ale universitatii, mai ales pentru editarea
materialelor didactice necesare pregatirii studentilor de la cele doua cicluri de Invatamant.

Studentii au fost cooptati in cercuri stiintifice pe discipline incd din primul an de
activitate a universitatii, rezultatele activitatilor fiind prezentate in sesiuni de comunicari anuale
pe facultdti, iar comunicarile cele mai bune selectate pentru sesiunile anuale pe universitate.

Cercetarea cadrelor didactice s-a desfasurat la inceput pe colectivele fiecarei facultati,
dar, odata cu infiintarea centrelor de cercetare, activitatea privind programarea,
monitorizarea si evaluarea cercetirii s-a transferat citre aceste centre. In prezent, in
universitate functioneaza cinci centre de cercetare acreditate la nivel institutional:

e Centrul de Consultantd in Managementul Afacerilor Economice Interne si
Internationale — Pitesti, al carui domeniu stiintific de activitate este legat de introducerea
managementului performant in economia romaneasca;

e Centrul de Studii Regionale si Internationale din Pitesti, al carui domeniu
stiintific vizeaza cercetdri, analize si documentari referitoare la fenomenele si tendintele
semnificative ale relatiilor internationale contemporane si efectuarea de studii asupra unor
teme specifice globalizarii i regionalismului;

e Centrul de Cercetari Financiar-Contabile — Pitesti cu cercetdri legate de influenta
politicilor fiscale si monetare asupra dezvoltarii economice, dar si cercetari privind modernizarea
tehnicilor contabile, generalizarea programelor informatice 1n activitatea institutiilor;

¢ Centrul de Cercetare pentru Turism si Dezvoltare Durabild — Rimnicu Vilcea
axat pe cercetdri privind punerea mai deplin in valoare a potentialului turistic al zonei Arges —
Vilcea, dar si pe directii de dezvoltare economica durabild in zonele rurale si urbane;

¢ Centrul de Cercetari Economice si Sociale — Braila cu profil complex legat de
modalitati de crestere a competitivitatii economice a intreprinderilor industriale si agricole,
cercetari sociologice si modalitati de perfectionare a pregatirii resurselor umane.

De asemenea, o serie de teme de cercetare stiintifica au fost realizate la nivelul
catedrelor care au functionat in universitate pand in anul 2011 sau chiar prin proiecte
individuale realizate de cadrele didactice.

Cercetarea stiintificad pe baza de contract s-a concentrat In primii ani de activitate
cu deosebire 1n directia cercetdrii sociale si economice, analize economice financiare, studii
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de marketing, s.a. raspunzand cu deosebire cerintelor de crestere a eficientei economice a
entitatilor economice din judetele 1n care functioneaza facultatile noastre.

Dintre primele lucrari de cercetare pe baza de contract, spicuim:
performantelor economice;

e Proiect de realizare a unei asocieri in participatiune dintre S.C. CET Govora S.A. si
S.C. Uzinele Sodice Govora S.A. (Studiul pietei principalelor produse sodice);

e Elaborarea unui proiect pentru crearea unei Agentii de Dezvoltare a Municipiului
Rdmnicu Vialcea;

o Metode si tehnici de comert exterior - consultanta economica oferita S.C. Oltchim S.A.;

e Recuperarea si reciclarea degseurilor de hartie in institutiile publice - proiect realizat
pentru Primaria Municipiului Pitesti;

e Studii de piata privind posibilitatea desfacerii urmatoarelor categorii de produse si servicii:

- autoturisme §i autoutilitare marca Peugeot - beneficiar S.C. Eurial Invest S.R.L.;

- dimensionarea pietei pompelor de benzind in perspectiva medie - beneficiar S.C. Dolsch SR.L.;

- piata de desfacere a produselor din piatra abraziva - beneficiar S.C. Elind S.A. Brdila;

- piata de desfacere a combinelor agricole - beneficiar S.C. Ro-Western S.R.L. Braila.

In aceeasi perioadd au fost realizate si alte lucrari de cercetare si consultantd pentru
diferite societdti sau institutii, pe tematici de audit financiar, analize economice, sondaje de
opinie, perfectionari ale cadrelor din domeniul economic etc.

De la cercetarea privind eficienta unor intreprinderi, la strategii privind
dezvoltarea unui judet sau a unui mare municipiu

Intrarea in cel de-al doilea deceniu de activitate al Universitatii a insemnat o treaptd
superioard in domeniul cercetarii stiintifice. Ea a coincis, cum era si firesc, cu o maturizare a
multor cadre didactice care au format echipe competitive pentru abordarea unor cercetari
complexe, in programe finantate competitional din fonduri de la nivel national sau international.
Totodata, ca urmare a diversificarii ofertei educationale, au aparut noi programe de studii, iar
activitatea de cercetare a cuprins si domeniul stiintelor administrative si ale comunicarii, precum
si ale stiintelor agricole, bazelor stiintifice ale alimentatiei sau alte domenii.

Astfel, in anii 2002-2003 au fost contractate trei teme de mare importanta, care au
demonstrat capacitatea de cercetare si adaptabilitatea cadrelor didactice la cerintele noilor
instrumente de finantare i monitorizare a activitatii de cercetare:

o Studiu privind imbunatatirea imaginii de tara in presa si a relatiilor economice
internationale ale Romdniei - proiect contractat cu Agentia Nationald pentru Cercetare
Stiintifica, n valoare de 30.000 ron;

e FExtinderea in productia legumicola a celor mai valoroase soiuri noi de legume §i a
tehnologiilor specifice de cultura — grant cu finantare de la Banca Mondiala in valoare de
55.000 ron. Proiectul a cuprins organizarea a 10 loturi demonstrative la fermieri si asociatii
legumicole din judetele Braila si Galati In care s-au testat i s-au obtinut date privind
comportarea unor soiuri si tehnologii pe baza carora s-au elaborat recomandari privind cele
mai bune practice pentru fiecare zona;

® Retea virtuala de resurse pentru fermierii din Regiunea de Sud - Est — grant cu
finantare din fonduri PHARE in valoare de 165.000 ron; Proiectul a vizat adaptarea
fermierilor la folosirea calculatorului pentru primirea in timp real de informatii si consultanta
tehnico-economica in domeniul agricol.

Au urmat doud mari proiecte de cercetare privind strategia de dezvoltare a judetului
Braila (perioada 2004-2008, valoare 40.300 ron) si a municipiului Pitesti (pentru perioada
2007-2013, cu o valoare de 134.000 ron), proiecte coordonate de rectorul universitatii,
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prof. univ. dr. Alexandru Puiu, si la care au fost angrenate un numar mare de cadre didactice
de la toate cele trei centre in care functioneaza facultatile universitatii. Aceste douda proiecte
au probat pe deplin faptul ca in universitatea noastra s-au format echipe de cercetare
competitive, care pot rezolva proiecte de cercetare complexe in beneficiul unor structuri
administrative complexe. Dezbaterea strategiei de dezvoltare a judetului Braila s-a facut in
prezenta plenului Consiliului Judetean cu participarea a numerosi specialisti. Vorbitorii au
apreciat acuratetea analizei si realismul directiilor de dezvoltare preconizate in strategie.
Strategia de dezvoltare a Municipiului Pitesti a fost dezbatutd in cadrul unei sesiuni de
comunicdri cu participare internationald organizatd in comun de municipalitate si de
universitatea noastra. Atat organele de conducere de la nivelul municipiului si judetului, cat
si specialistii romani si strdini au apreciat ideea prezentata in strategie, de creare a unei zone
metropolitane a Pitestiului care ar favoriza integrarea mai deplind a activitatilor economice si
sociale si ar crea o oportunitate mai bund pentru atragerea unor noi investitii.

Un numar mare de proiecte de cercetare realizate in universitatea noastra in ultimii
10 ani au fost finantate din fonduri PHARE, in cadrul programelor de ,,Coeziune economica
si sociala”. La realizarea acestora au participat cadre didactice din toate cele 6 facultati, cu o
pondere mai mare sau mai micd in functie de specificul proiectului. Iatd cateva dintre
proiectele realizate:

o  Modernizarea managementului tehnicilor de afaceri economice”, in valoare de
200.000 ron;

o, Personal eficient pentru un management §i o calitate ridicata a serviciilor
turistice”, in valoare de 143.000 ron;

o  Adaptarea activa a educatiei universitare la cerintele pietei muncii’
de 100.000 ron;

o . Program de perfectionare in managementul resurselor umane”, valoare de 95.000 ron;

o, Tanarul somer de azi — viitorul specialist - manager de mdine”, In valoare de
158.500 ron.

Din categoria proiectelor finantate de ANCS sau CNCSIS, mentionam:

o Ildentificarea factorilor de crestere a competitivitatii IMM-urilor si a
oportunitatilor sectoriale. Metode §i tehnici pentru un antreprenoriat european”, n
valoare de 119.000 ron;

o ,Dezvoltarea cercetarii academice interdisciplinare in vederea cresterii

......

’

, in valoare

ron (colaboratori la un proiect coordonat de ASE Bucuresti);

e, Proiectarea unei metodologii de fundamentare a deciziilor de comunicare
economica” (proiect de cercetare postdoctorald, grant CNCSIS).

In prezent sunt in derulare unele proiecte cu finantare europeani din categoria
programelor operative sectoriale (POS-DRU), dintre care amintim:

o Model de armonizare a practicilor in domeniul managementului financiar al
proiectelor finantate prin FSE”, proiect coordonat de Universitatea ,,Babes-Bolyai” din
Cluj-Napoca, in valoare de 1.770.000 ron;

o, Calificari si standardizare europeana in asistentda sociala”, proiect coordonat de
Universitatea ,,George Bacovia” din Bacau, in valoare de 1.067.000 ron;

Cercetarea de marketing este, de asemenea, bine reprezentatd 1n preocupdrile
specialistilor universitatii, exemple fiind doud proiecte privind extinderea comercializarii
semintelor de legume in zona de Sud — Est a Romaéniei, cu deosebire a celor mai valoroase
creatii romanesti, prin colaborare cu firma UNISEM S.A. si Statiunea de Cercetari
Legumicole Buzau.
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Noi directii de cercetare si noi oportunitati

Participarea universitétii la Programul European de Mobilitati Erasmus si afilierea la
reteaua europeand de educatie ,,Space” a constituit o oportunitate de abordare a unor
cercetari la nivel international pe cateva teme majore, printre care:

e Analiza dimensiunii perceptiei protectiei intereselor si drepturilor studentilor in
calitate de consumatori, in contexte nationale diferite”, o cercetare internationald pe baza
de chestionar desfasurata in trei universitati din tari diferite;

o ,, Studiu intercultural comparativ privind perceptia studentilor asupra managementului
timpului”, proiect coordonat de universitatea noastra. Parteneri: Institutul Politehnic din Porto -
Portugalia, Colegiul de Studii de Drept si Afaceri din Vilnius - Lituania si Universitatea din
Innsbruck — Austria;

e ., Platforma multimedia interactiva pentru dezvoltarea competentelor de comunicare
interculturala” s.a.

La realizarea acestor proiecte au fost cooptati, alaturi de cadre didactice, si unii din
cei mai buni studenti, cu deosebire cei care au beneficiat de bursele de studii Erasmus.

Preocupdrile de cercetare in domeniul protectiei mediului sunt ilustrate prin
realizarea a mai multor proiecte precum:

o , Studierea comportamentului de gestionare a deseurilor in randul cetdtenilor din
Jjudetul Arges, ca o componenta a Proiectului ISPA Managementul integrat al deseurilor
solide in judetul Arges,

o Impreund salvam natura — proiect de educatie ecologicd desfisurat la Brdila in
parteneriat cu Parcul Natural Balta Mica a Brailei”, aflat acum la cea de-a patra editie si
in cadrul caruia se organizeaza anual o sesiune de comunicari cu sectiuni pentru elevi,
studenti, cadre didactice si specialisti. Ultimele doud editii au avut si o componenta
internationala prin participarea unor specialisti din Federatia Rusa si Republica Moldova.

o  Implica-te!” si ,, Parteneri pentru mediu — doua proiecte de educatie ecologica in
parteneriat cu Agentia Regionala pentru Protectia Mediului Sud — Muntenia”,

Avand in vedere potentialul stiintific al cadrelor didactice din universitatea noastra,
am elaborat o serie de lucrari de referintd sau am fost cooptati in colective care au elaborat
lucrari relevante la nivel national. Din aceasta categorie face parte Studiul privind
strategiile bancare si influenta acestora asupra economiei romdnesti, elaborat sub
coordonarea prof. univ. dr. Alexandru Puiu, in urma caruia a fost publicatd lucrarea
wtrategiile bancare — una din cauzele crizei economice romanesti”. Aceasta a fost lansata
in prezenta a numeroase autoritdti publice si s-a inaintat factorilor de decizie la nivel
central. Lucrarea a contribuit la schimbarea politicii dobanzilor inalte practicate de banci,
cu influenta pozitiva asupra dezvoltérii economice.

In aceeasi categorie de preocupiri se inscrie coordonarea, editarea sau colaborarea la
aparitia altor lucrari cu impact la nivel national, printre care:

e [storia presei din Romdnia, volum coordonat de conf. univ. dr. Gabriela Rusu;

e Horticultura Romdniei de-a lungul timpului, tratat in 5 volume, Editura Academiei
Romane, coautor prof. univ. dr. Ion Scurtu, precum si versiunea in limba engleza,
Romanian Horticulture during the time, volum lansat la Congresul International de Stiinte
Horticole de la Lisabona, 2010. Cele doua lucrari au fost distinse cu Premiul ,,Gheorghe
Ionescu-Sisesti” al Academiei Romane si respectiv Premiul ,,Dumitru Stefanescu” al
Academiei de Stiinte Agricole si Silvice.

¢ Traducerea lucrarii lui Arthur Schopenhauer, Lumea ca vointa si reprezentare, de
catre prof. univ. dr. Radu Parvu, precum si conceperea scenariului filmului documentar
Noica: Ce stie ? Ce vrea ? Ce-i trebuie ?, apartinand aceluiasi autor.

e Editarea primei teze de doctorat din lume dedicata jurnalismului de catre lector
univ. dr. Cristinel Munteanu: Tobias Peucer, De relationibus novellis / Despre relatarile
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Jjurnalistice [Leipzig, 1690], prologul editorului, studiu introductiv si postfatd de Cristinel
Munteanu, text latin stabilit, versiune romaneascd si note de Cristian Bejan (editie
bilingva), Editura ,,Independenta Economica”, Pitesti, 2008.

Alte cercetari valorificate prin publicatii din domeniul cultural se referd la proiectul
HInterculturalitate: identitate si diferente culturale” realizat 1n parteneriat intre
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” si Forumul de Integrare Multiculturala Quebec
Canada; ,,Cultura si civilizatie urbana la Dundrea de Jos” proiect pe baza de contract cu
Academia Romana si Arhivele Academiei Bulgare; ,,Revalorizarea contemporanda a
troitelor ca insemn al identitatii culturale romdnesti in regiunea Oltenia si in context
multietnic - Timoc si Voivodina”; ,Istoria Bisericii Baptiste din Romania in secolul al
XX-lea”; Istoria Bisericii Baptiste din sud - estul Romaniei, $.a.

Toate facultatile universitatii colaboreazd bine cu inspectoratele scolare din fiecare
judet, inclusiv in domeniul cercetarii stiintifice. Dintre proiectele derulate in colaborare cu
inspectoratele scolare, evidentiem: ,,Valoarea umana — esenta vietii’; ,, Din scoala in viata
prin firma de exercitiu”; ,, Cunoasterea gradului de insertie profesionala a absolventilor
IPT — 0 noua abordare a ofertei educationale” etc.

O parte din cadrele didactice au participat in mod individual la multe proiecte de
cercetare initiate de institutii si asociatii culturale, institute de cercetare sau diferite
societdti comerciale. Dintre acestea citdm colabordrile conf. univ. dr. Sorin Manole la mai
multe proiecte cuprinse in Planul National de Cercetare Dezvoltare, colaborarile lectorului
univ. dr. Albici Mihaela sau lectorului univ. dr. Tenovici Cristina la elaborarea a mai
multor studii de fezabilitate pentru proiecte de infrastructurd, mai multe studii tehnice
executate de prof. dr. Alexandrina Sirbu pentru unele societati comerciale, si lista ar putea
continua.

Ca urmare a cercetarilor efectuate cu sau fara contract, cadrele didactice din universitate
au participat cu lucrari la numerose manifestari stiintifice internationale sau de nivel national
fiind publicate peste 1000 de materiale stiintifice in reviste cotate ISI, B, B+, in alte categorii
de reviste sau 1n volumele manifestarilor la care s-a participat. Astfel, numai in ultimii doi ani
universitari au fost publicate peste 100 de lucrari in reviste B +, peste 70 de articole au fost
indexate 1n baze de date internationale, iar 5 articole au fost publicate in reviste clasificate ,,A”,
conform CNCSIS. La acestea se adauga foarte multe publicatii in reviste de specialitate sau in
revista universitatii, ,,Strategii manageriale”. Aceasta va implini in curand 4 ani de aparitie
neintrerupta, ritmul de aparitie fiind de 4 numere pe an.

In acelasi timp, universitatea a organizat foarte multe simpozioane, sesiuni de
comunicdri sau mese rotunde pe diferite teme. Dintre manifestarile stiintifice care au
suscitat interes la nivel national amintim:

- ,, Exigente prezente si de perspectiva in invatamantul superior particular” (1998);

- ,, Interdependente, globalizare, regionalizare - provocari pentru mileniul Il (2001);

- Potentialul competitiv al economiilor nationale ale Romdniei §i Republicii
Moldova. Posibilitati de valorificare pe piata interna, europeand si mondiala” (2003);

- ,,Tendinte actuale ale managementului si marketingului in Romania” (2005),

- ,, Politica BNR §i dezvoltarea Romdniei (2006)”;

- ,,Perfectionarea managementului micro si macroeconomic in conditiile unei
economii functionale de piata” (2007);

- ,Exigente in domeniul managementului §i marketingului in contextul integrarii
Romdniei in Uniunea Europeana” (2007);

- ,,Fondurile Europene — o imensa oportunitate pentru Romania” (2007);

- ,,Strategia post-aderare a Municipiului Pitesti 2007-2013” (2008),

- ,, Criza economico-financiard; cdi de redresare a economiei romdnesti” (2010) etc.

36



Acestora li se adaugd numeroase simpozioane si mese rotunde organizate de fiecare
facultate sau catedra, pe probleme specifice.

Luand in considerare relevanta Intregii activitati de cercetare, CNCSIS a stabilit, prin
hotararea nr. 9696-2008, pe baza evaludrii unui numar mare de criterii, atestarea
universitatii noastre ca institutie de cercetare in conformitate cu Ordonananta Guvernului
nr. 57-2002.

Cercetarea pentru elaborarea de carte universitard (tratate, cursuri si alte materiale
didactice), realizatd de cadrele didactice din Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din
Pitesti, desi nu constituie un criteriu pentru aprecierea capacitatii de cercetare a
universitdtii, a Insemnat un efort deosebit atat in primii ani de activitate cand au fost
concepute cursurile de baza pentru specializarile economice, cat si pe parcurs, ca urmare a
diversificarii programelor de studii §i a necesititii de modernizare sau aducere la zi a
manualelor si a celorlalte materiale didactice. In Editura ,,/ndependenta Economicd” au
vazut lumina tiparului peste 300 de cursuri universitare, culegeri de lucrari, caiete de
seminar sau alte materiale didactice sau de cercetare.

Cercetarea stiintifica studenteasca se integreaza armonios in activitatea de cercetare
generald a universitatii. Aceasta se desfdsoara, in primul rand, in cercurile stiintifice
studentesti, care functioneaza fara intrerupere de la infiintarea universititii. In general
functioneaza cate 18-20 de cercuri stiintifice studentesti in fiecare centru, in care se dezbat
probleme specifice unei anumite discipline sau care au caracter interdisciplinar.

Anual are loc o sesiune stiintifica a cercetarii stiintifice studentesti, mai intai in etapa pe
centru, urmata de o etapa la nivelul universitatii, la care sunt prezentate cele mai bune lucrari
selectate 1n etapa pe centre, Intr-o structurd complexa si diversificata, cu peste 20 de sectiuni,
pe discipline, sau cu caracter multidisciplinar. Cele mai valoroase dintre lucrari sunt premiate
si publicate In volumele ,,Caietele cercetarii stiintifice studentesti”’, primul aparut la Editura
Independenta Economica, Pitesti, in anul 2003 sau in revista ,,Strategii manageriale”.

In anul universitar 2010-2011 a avut loc editia a XIX-a a sesiunii de cercetari
studentesti, la care au fost prezentate peste 540 de lucrari de cercetare. O atentie deosebita
s-a acordat abordarii unor aspecte legate de activitatea social - economica a zonelor in care
functioneaza facultatile universitatii noastre.

Alaturi de studentii de la ciclul de licentd participd cu lucrari foarte bune numerosi
studenti de la masterat si, In multe cazuri, elevi de la colegiile nationale sau liceele cu care
universitatea are relatii stranse de colaborare.

Cercetarea stiintifica studenteasca s-a materializat si in lucrari valoroase de licenta si
disertatie care au fost distribuite agentilor economici si institutiilor publice interesate sau
au devenit materiale de informare si documentare in procesul de Invatimant. O parte din
cele mai bune lucrari premiate la Sesiunea de Comunicari Studentesti au fost selectate si au
participat la Olimpiadele Nationale. La acest nivel, studentii Universitatii ,,Constantin
Brancoveanu” au obtinut premii I, I sau mentiuni la Bucuresti, Galati si Targoviste.

Cu toate rezultatele valorose obtinute, consideram ca activitatea de cercetare a
Universitatii ,,Constantin Brancoveanu” trebuie si mai mult intensificata, fiind necesara o
mai mare initiativd si o coordonare mai eficientd pentru atingerea unor performante
superioare, astfel incat sa putem accede la un nivel corespunzator in viitoarele sisteme de
ierarhizare a universitatilor pe domenii stiintifice.
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Rolul si importanta terminologiei anglo-saxone in domeniul
managementului afacerilor economice internationale

Lector univ. dr. Ramona-Elena Chitu
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu”, Pitesti
Facultatea Management-Marketing in Afaceri Economice Rdmnicu-Valcea

Abstract:

International business management has become an extremely important field, both as a teaching
subject in education and as a science in practice, under the given conditions of economic globalization. The
implicit development and diversification of its techniques, functions and strategies have determined a natural
renewal of the corresponding economic language. As a consequence, the Romanian economic language had
had to adjust and accept the usage of the proper genuine English terms for denominating corresponding
notions. Due to their simplicity and accuracy, the English terms ought to be used instead their equivalent
translations. On the other hand, the international character of domains such as international business
management highly motivates the usage of genuine English terms instead of their Romanian equivalents.

Keywords: international business management, communication, specialists, franchising, leasing,
know-how, lohn.

in conditiile globalizarii cu care se confrunti economia contemporani,
internationalizarea afacerilor, orientarea catre pietele externe §i integrarea economiei
nationale in economia mondiald reprezintd componente de bazd ale procesului de
dezvoltare intreprins la nivel national. In acest context, managementul afacerilor
economice internationale, ramura distincta a stiintei managementului, se impune ca unul
dintre principalii factori ai mediului economic international.

Reprezentand ,.totalitatea conceptelor, a metodelor si instrumentelor necesare
identificarii oportunitétii afacerilor economice dintre parteneri apartinand unor tari diferite,
promovirii, negocierii, contractirii si derularii acestora”, managementul afacerilor
economice internationale este un domeniu supus schimbarilor caracteristice la acest
inceput de secol si mileniu. Dezvoltarea relatiilor economice internationale, diversificarea
fluxurilor afacerilor economice internationale, excesul de ofertd de marfuri si servicii sunt
cativa dintre factorii care determind necesitatea unei abordari multidisciplinare a tehnicilor
managementului international. Comunicarea si Intelegerea continutului notiunilor cu care
opereaza acest domeniu — metodele, strategiile, functiile, instrumentele — au fost facilitate
prin promovarea si utilizarea unui limbaj uniformizat.

Dezvoltarea culturala a societatii si situarea vorbitorilor intr-un anumit domeniu de
activitate au determinat, cu timpul, aparitia altor tipuri de limbaje pe langéd limbajul uzual.
Fiecare domeniu stiintific opereazad cu notiuni specifice, formandu-se, in acest fel, un
limbaj specific: limbajul economic, limbajul matematic, limbajul statistic, etc.

Aparitia si formarea limbajului economic se confundd cu istoria economica a
omenirii. De fapt, viata economica reprezintd suportul material al vietii sociale, esenta si
actiunea sa facand posibild prezenta celorlalte sisteme sociale, a societatii. Din acest motiv,
oamenii s-au preocupat atat teoretic cat si practic de viata economicd, faicand pe marginea
acesteia numeroase aprecieri. De-a lungul timpului, autorii ideilor §i teoriilor economice au
fost preocupati nu numai de autonomizarea stiintei economice, ci si de identitatea
termenilor economici, fiind convingi ca o teorie buna are nevoie si de o bund comunicare.
In stransa legatura cu acest fapt, s-a format si s-a impus un limbaj economic bogat si variat,
pornind de la termeni generali ca parerea, ideea, opinia pana la notiuni complexe cum ar fi

' Alexandru Puiu, Management International. Tratat, vol. 1, Editura Independen(la Economica, Pite[lti,
2003, p. 44.
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gandirea economica, ideologia, doctrina. Toti acesti termeni si notiuni frecvent intalnite
astazi au rolul de a inlesni intelegerea continutului, actiunilor, utilitatii diferitelor forme pe
care le Tmbraca, In exprimarea sa, economicul.

Din dorinta de a facilita comunicarea dintre public, autoritati, mass-media, dar mai ales
dintre profesionistii In domeniu, se ajunge la o oarecare standardizare a limbajului economic.
Un factor lingvistic important in aceastd tendintd de uniformizare a limbajelor apartinand
stilului stiintific 1l detin imprumuturile lingvistice. Daca timp de doud secole marea majoritate
a neologismelor limbii romane au fost preluate din franceza, in a doua jumatate a secolului
trecut, influenta vocabularului limbii engleze a devenit aproape totald. Fenomenul de
anglicizare in limbajul economic se datoreaza, in primul rand, extinderii relatiilor economico-
financiare cu lumea occidentala, cuvintele din limba engleza fiind utilizate de specialisti pentru
comunicare si informare in toate domeniile de activitate economica. Caracterul international al
anumitor domenii, precum managementul afacerilor economice internationale, motiveaza
folosirea terminologiei necesare denumirii notiunilor in forma originara.

Terminologia anglo-saxond, consideratd necesara 1In vocabularul specific
domeniului managementului afacerilor economice internationale, vizeaza cuvinte,
sintagme sau unitati frazeologice care nu au un corespondent in limba romand sau care
prezinti unele avantaje in raport cu termenul autohton. In acest sens, cuvintele
imprumutate au avantajul preciziei, al brevilocventei si, nu in ultimul rand, al circulatiei
internationale, elaborarea si fundamentarea unor propuneri de unificare terminologica
dovedindu-se necesare in acest caz.

Terminologia privind conditiile de livrare

Transferul bunurilor de la vanzator la cumparator implica stabilirea modalitatilor de
livrare, asigurarea bunurilor livrate si a riscurilor implicate, precum si contravaloarea
transportului. Tradus in limba romana ca Termeni de Comert International, acronimul
INCOTERMS (International Commercial Terms) desemneaza totalitatea regulilor si
uzantelor care reglementeaza principalele clauze necesare 1n astfel de tranzactii comerciale.
Fiecare clauza, la randul sau, are o denumire standard si este inscrisa in contractul de
vanzare international sub forma unui acronim. Conform ultimei variantei revazute n anul
2000, INCOTERMS cuprinde 4 categorii distincte: conditia E — EXW, conditiile F — FCA,
FAS, FOB, conditiile C — CFR, CIF, CPT, CIP, conditiile D — DAF, DES, DEQ, DDU,
DDP. Desi explicate si traduse in limba roména, abrevierile anterior mentionate sunt, de
cele mai multe, folosite ca atare, fard explicatii suplimentare, terminologia in cauza fiind
deja accesibila publicului:

In termeni nominali, importurile FOB au insumat in ianuarie 3,32 miliarde de
euro, in timp ce exporturile FOB au ajuns la 3,41 miliarde de euro, rezultind astfel un
excedent comercial, in locul deficitelor cu care ne-am obignuit pdna acum. (...) Datele
raportate ieri de Institutul National de Statistica (INS) arata ca deficitul comercial - de
data aceasta calculat ca raport intre exporturile FOB si importurile CIF - a cobordt
abrupt, cu 286 de milioane de euro in ianuarie 2011 fata de aceeasi luna din 2010,
ajungadnd la 186,2 milioane de euro.

Sursa: Adevarul, 14 martie 2011

Terminologie privind tranzactiile comerciale internationale

In literatura de specialitate, exista afirmatia ca pentru prima dati termenul ,,leasing”
a fost folosit in anul 1877 in SUA, cand societatea ,,Bell Telephone Comp.” a oferit
abonatilor sdi posibilitatea de a inchiria aparatele telefonice, in locul vanzarii acestora.
Operatiunile specifice activitatii de leasing au fost derulate pentru prima data incepand cu
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anul 1954, in Statele Unite ale Americii'. incepénd cu anul 1994, cand a fost Infiintata
prima societate de leasing in tara noastra, termenul leasing, definit ca ,,0 tehnica de afaceri
economice, anume de comert si de finantare cu bunuri mobiliare si imobiliare, care are la
baza un contract de locatie prin care se instraineaza dreptul de folosintd dar se pastreaza cel
de proprietate™, a patruns in vocabularul limbajului economic. Atat in literatura de
specialitate, cat si in celelalte forme de comunicare adresate publicului, se prefera
utilizarea termenului in forma originara in locul traducerii aferente din limba roména -
arendare, concesionare, inchiriere:
Piata de leasing s-ar putea majora cu 13% fata de 2010, daca economia va cregte cu
0,5%, estimeaza reprezentantii firmelor de profil. Asta inseamnd ca afacerile din leasing se vor
situa la peste 1,3 miliarde euro, fata de 1,2 miliarde de euro in 2010. Criza a responsabilizat
intreprinzatorii care nu se mai grabesc imediat ce isi deschid o firma sa-si cumpere magini de
fite, cum faceau acum doi-trei ani, ci mai degraba vor sa-si ia utilaje in leasing.
Sursa: Jurnalul.ro, 8 decembrie 2011

Preluat din engleza americand, termenul know-how desemneazd inventii
nebrevetate sau nebrevetabile, inovatii, abilitate profesionald deosebitd, cunostinte si
procedee de exceptie™:

fncepdnd cu [ ianuarie, Dragos Dinu, unul dintre cei mai bine cotati manageri din
farma romdneascd, a trecut cu arme §i bagaje intr-un alt domeniu decat cel care l-a
consacrat: consultanta. (...). Dinu vorbeste despre know-how i in servicii medicale — o
piata, in opinia sa, destul de putin dezvoltata.

Sursa: Money Express, 27 ianuarie 2009

Echivalent termenului romanesc de perfectionare activa, lohn-ul ,constd intr-o
afacere economica internationald desfasurata pe baza contractuala intre doud firme din tari
diferite, in care una executd, contra unei retributii In bani sau naturd, un produs, la
comandd dupa modelele, desenele (...) celeilalte firme, care isi pastreaza dreptul de a
comercializa produsul respectiv sub marca proprie”. In vederea redirii adecvate a
complexitatii sale terminologice, se recomanda utilizarea cuvantului in forma originara:

exportul romdnesc in sectoarele imbracaminte-incalaminte se realizeaza an

regim de lohn. In prezent, 90-95% din productia de inciltaminte este destinatd exportului.

"Extinderea contractelor de lohn a stimulat exportul, de circa 25 milioane perechi anual,

Romdnia fiind an prezent al treilea mare furnizor extracomunitar al UE, dupa China si

Vietnam, si primul furnizor intre tarile est-europene”, se arata antr-un studiu realizat de
Institutul de Economie Mondiala (IEM).

Sursa: Adevarul Financiar, 14 aprilie 2003

Un alt termen folosit pe scard largd in comertul exterior este franchising, o
operatiune cu privire la limitele de exploatare a drepturilor de proprietate intelectuald sau
industriala. Folosirea terminologiei anglo-saxone — franchising, franchiser si franchisee
— alterneaza, in literatura de specialitate publicatd la nivel national, cu traducerile adecvate
— franciza, francizor, respectiv francizat/beneficiar.

In ceea ce priveste terminologia corespunzitoare activitatii de negociere, precum si
denumirii instrumentelor §i modalitatilor de platd si finantare utilizate 1n afacerile

! Cf. Revista electronica de informatie pentru afaceri - http://www.info-legal.ro/index.php/articles

2 Alexandru Puiu, Managementul Afacerilor Economice, Tratat, vol. II, Pitesti, Editura Independenta
Economica, 2007, p. 115.

3 Ibidem, p. 100.

*Ibidem, p. 49.
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economice internationale, aceasta cuprinde, in mare masura, cuvinte traduse in limba
romana, a caror utilizare in forma originara nu se recomanda, decat din ratiuni stilistice:

Collective bargaining Negociere colectiva

Behavior segmentation Segmentarea pietei dupa tipuri de comportament
Bill of credit Acreditiv documentar

Bill of exchange Cambie

Billdraft Trata

Black economy Economie paralelad

Branch Sucursala

Brand awareness Notorietatea marcii

Collective leadership Conducere colectiva

Combined trade Comert integrat

Comfort letter Scrisoare de garantie bancara

Compensation for goodwill Bonus pentru clienteld

Competitive advantage Avantaj competitiv

Competitiveness Competitivitate

Distributive bargaining Negociere distributiva

Empowerment Abordare manageriala ce presupune obtinerea

rezultatelor prin Incredere si transfer de energie
pozitiva 1n relatiile cu ceilalti

Enterprise Resource Planning (ERP) Concept legat de managementul intreprinderii
care vizeaza eficientizarea prin planificarea
adecvatd a resurselor

Export (foreign) trade Comert exterior

Fair competition Concurenta loiala

Grant Subventie de investitie, credit nerambursabil

Grantee Cesionar, beneficiar

Grantor Donator, cedant

Invoice Factura

Joint-venture Asociere de intreprinderi

Just-in-time (JIT) production Productie la comanda

Lease agreement Contract de Inchiriere (locatie, leasing)

Limited liability company Societate cu raspundere limitata

Letter of credit Scrisoare de credit

Money order Ordin de plata

Offshoring extrateritorializare

Onboarding Procedul integrarii organizationale

Operational expenditures Cheltuieli de functionare

Order form Bon de comanda

Order of enforcement Executare silitd

Outplacement Serviciu pentru asistarea angajatilor antrenati in
disponibilizari

Outsourcing/ outstafiing Externalizarea serviciilor de personal si
recrutare

Patent application Cerere de brevet

Promissory note Bilet la ordin

Quality insurance Asigurarea calitatii

Restrictive convenant Clauza de neconcurenta

ROI (Return on investment) Rentabilitatea investitiilor

Safety factor Factor de siguranta

SBU (Strategic business unit) Unitate de activitate strategica

Statement of account Extras de cont
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Supply and demand Cerere si oferta

Trade mission Misiune comerciala

Trade talks Negocieri comerciale

Trading partner Partener comercial

Transport insurance Asigurare contra riscurilor de transport
Turnover Cifra de afaceri

Value added tax (V.A.T.) Taxa pe valoare adaugatd (T.V.A.)
Waybill (consignment note) Scrisoare de trasura

Dificultatile legate de limitele limbajului traditional de a explica unele fenomene
economice, dar si drumul anevoios al aparitiei §i consolidarii stiintei economice au facilitat
patrunderea in limbajul autohton a imprumuturile lingvistice de origine anglo-saxona. Din
punct de vedere lingvistic, rolul terminologiei anglo-saxone in limbajele specializate, in
acest caz in limbajul specific managementului afacerilor economice internationale, este de
a inlesni comunicarea si de a intelege continutul notional al aspectelor denumite, motiv
pentru care nu se recomanda utilizarea asa-numitelor anglicisme de lux — termeni anglo-
saxoni care dubleaza cuvintele romanesti, fara a aduce informatii suplimentare.

Bibliografie:

1. Czinkota Michael R., Ronkainen Ilkka A., Moffett Michael H., International Business,
The Dryden Press, Harcourt Brace College Publishers, 1996.

2. Mihailovici, Angela-Bélan, Notiuni de terminologie — despre viata cuvintelor sau
cdteva probleme de terminologie actuala, Bucuresti, Editura Oscar Print, 2009.

3. Puiu, Alexandru, Management International. Tratat, vol. I, Editura Independenta
Economica, Pitesti, 2003.

4. Puiu, Alexandru, Managementul Afacerilor Economice, Tratat vol 11, Pitesti, Editura
Independenta Economica, 2007.

5. Stallard, Smith, R.E., Price, S.F., Business Communication: A Strategic Approach,
Homewood, Illinois, 1989.

6. *** Revista electronica de informatie pentru afaceri - http://www.info-legal.ro/index.php/articles

42



Extinderea importantei publicititii in spatiul virtual

Conf. univ. dr. Cristian Morozan
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” Pitesti
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Abstract:

As an universal mean of communication — with the e-mail services, data transmission, audio (radio
and TV), still and moving images - Internet concentrate all the characteristics of the traditional
media. Therefore, it was quickly adopted as an advertising support. More, it provides - unlike traditional
media - two-way communication: from one to one and from one to several.

Keywords: Internet, advertising, multimedia, business, public-relations.

1. Motivatii ale publicitatii pe Internet

In perioada actuali, extinderea importantei Internetului ca suport publicitar este
determinata de faptul cd nu numai compania in cauza poate transmite mesaje cu continut
publicitar, ci si consumatorii. Acest lucru este facilitat de existenta postei electronice — ce
permite realizarea unui feed-back asincron, dar rapid — a grupurilor de discutii si de stiri.
Cele mai importante motivatii ale publicitatii pe Internet sunt prezentate mai jos:

* Initierea unei prezente in spatiul virtual

Nicio organizatie, indiferent de obiceiul sdu de activitate, nu poate ignora zecile de
milioane de oameni care au astazi acces la World Wide Web pentru a face parte din aceasta
comunitate si a le arata ca vrea sa-i serveasca, are nevoie de¢ WWW, mai ales atunci cand
concurenta este, la randul sau, prezenta pe Internet.

* Mod de promovare a afacerilor

Nu este o noutate ca relatiile cu publicul sunt foarte importante in afaceri. Fiecare om de
afaceri stie ca mai important dect ceea ce stie este pe cine stie. Inmanarea cartii de vizita este o
parte din orice intilnire bund de afaceri si orice manager poate spune cum o Intalnire
intamplatoare s-a transformat in marea lovitura. Prin WWW, simplu si necostisitor, ,,cartea de
vizitd” poate fi inmanatd la mii, poate milioane de clienti potentiali si parteneri, care vor afla,
astfel, ce face organizatia respectiva si cum poate fi gasitd daca au nevoie de serviciile sale.

* Propagarea informatiilor de afaceri

Un anunt in Pagini Aurii ar cuprinde: obiectul de activitate al organizatiei, adresa,
programul de lucru, persoanele de contact, metodele de plata folosite, etc. Internetul poate
fi socotit drept un catalog precum Pagini Aurii, cu comunicare interactiva: oferta speciald a
zilei, cursul de schimb utilizat, orice alt motiv care putea determina clientii sd intre in
afaceri cu organizatia respectiva.

* Deservirea clientilor

Disponibilitatea informatiilor este unul dintre cele mai importante mijloace de a servi
clientii. Dar tehnologia WWW poate fi de folos in mult mai multe feluri: poate pune la
dispozitie formulare pentru solicitarea unui imprumut sau o bazd de date prin care
consumatorul sa afle ce culoare de produs si in ce dimensiuni se afla in depozitul firmei X.

* Sporirea interesului publicului

Oricine poate accesa web-ul, de oriunde ar fi, este un vizitator potential al site-ului
creat de organizatie si un client potential pentru informatiile stocate acolo.

* Prezentarea fisierelor cu imagini, sunete si filme

World Wide Web permite adaugarea de sunete, imagini si filme la informatiile scrise,
lucru pe care nicio brosura nu il poate face. Un album cu muzica de calitate poate fi vandut
mai bine dupa ce oamenii aud fragmente din melodiile incluse. In plus, se spune, si pe buna
dreptate, ca o imagine face cat o mie de cuvinte si cine are rabdare sa citeasca acele cuvinte?
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* Atingerea celei mai cautate piete- tinta

O anumita structurd socio-demografica a utilizatorilor de Internet este cea mai dorita
de catre agentiile de publicitate din toatd lumea: persoane cu studii superioare sau studenti,
care castigd un salariu mare sau care au perspective in acest sens. Chiar pe masura
dezvoltarii infrastructurii si a cresterii numarului de consumatori, aceasta structura se va
pastra pentru multi ani.

* Raspunsul la cele mai frecvente intrebari

Cei care raspund la telefon in orice organizatie se confruntd adesea cu problema ca isi
pierd timpul oferind lamuriri la aceleasi intrebari. Sunt lucruri pe care clientii potentiali vor sa
le stie Tnainte de a initia afaceri. Organizatia poate include raspunsurile la aceste intrebari pe
site-ul sau de web, venind in intAmpinarea clientilor si eliberand liniile telefonice.

* Pastrarea contactului cu agentii de vanzari

Agentii de vanzari vor cunoaste, astfel, care sunt noile preturi si conditii de plata, eventualele
reduceri promotionale de pret, modelele disponibile in depozite — fara a initia prea multe apeluri
telefonice care sunt, totusi, costisitoare si prin care nu se pot afla toate detaliile necesare.

* Crearea unui serviciu permanent de informatii

Programul de lucru este diferit in functie de fusul orar al fiecarei tari in parte. Dacd o
firma asiatica vrea sa intre in contact cu una din Europa de Est, spre exemplu, apar
probleme datorita orarului. O pagind de web serveste consumatorii i partenerii 24 de ore
pe zi, 7 zile pe sdptamana, fara ore de munca suplimentare.

* Actualizarea informatiilor oferite, cu rapiditate, ori de cdte ori este nevoie

Uneori, informatiile se actualizeaza Inainte ca materialele scrise sd paraseasca tipografia
si astfel organizatia se poate afla in situatia de a nu le mai putea valorifica. Publicatiile
electronice sunt permanent actualizate, nu folosesc hartie si sunt mult mai ieftine. Organizatia
isi poate interconecta pagina de web la o baza de date care va face schimbarile necesare ori de
cate ori este nevoie. Nicio forma de publicitate tiparita nu este atat de flexibila.

* Receptionarea feedback-ului de la consumator

In timp ce piata trebuie testatd permanent pani cand organizatia afld ce isi doresc
intr-adevar consumatorii (in conditiile consumului de timp si resurse financiare), prin
crearea unei pagini web se pot solicita si primi, instantaneu, raspunsuri din partea
consumatorilor, fara costuri suplimentare, prin e-mail, spre exemplu.

* Testarea noilor produse si servicii

Lansarea unui nou produs costa foarte mult, fiind necesara multa publicitate, Insa cea
de pe Internet este putin costisitoare si oferd anumite avantaje, interactivitatea fiind
factorul cel mai important. Astfel, organizatia poate afla cu rapiditate si usurintd ceea ce
gandesc consumatorii despre noul produs.

2. Avantajele publicitatii pe Internet

Mediile publicitare clasice, in special televiziunea, au fost criticate, de multe ori,
pentru efectele contradictorii pe care le au asupra consumatorilor, insa Internetul este un
mediu interactiv, in cadrul cdruia consumatorii au mai mult timp §i spatiu pentru a evalua
produsele decat traditionalele secunde sau zeci de secunde de la televizor sau cele cateva
randuri tiparite Tn presa scrisa.

Publicitatea pe web este are un rol foarte important de a informa consumatorii, facand ca
datele substantiale sa le fie disponibile. De exemplu, n cadrul grupurilor de discutii, produsele,
serviciile si noutdtile software sunt discutate si evaluate cu atentie, printr-un feed-back regulat
de la utilizatori, raspunsurile lor fiind arhivate si facute publice pe Internet.

Mai mult, relatia dintre promotorul comunicarii Web si receptorul de informatie este
ilustratd succint in tabelul urmator:

44



Tabelul nr. 2
Relatia dintre promotorul comunicarii Web si receptorul de informatie

Promotorul Receptorul
Alege ce, cand, cat si cum sa transmita Alege ce, cand si cat sd vada
Construieste un mesaj pe care-l transmite | Construieste un set de informatii provenite
printr-o pagina web simultan din mai multe pagini web
Alege cu precizie site-ul pe care va Cauta punctual informatii sau navigheaza
transmite din curiozitate pe diferite site-uri §i pagini
web
Suporta cheltuielile site-ului pe care va Suporta cheltuielile de informare
transmite (abonament Internet, telefon)

Se pare ca utilizatorii Internet nu se simt deranjati de publicitate, deoarece cred ca
i1 ajutd sd nu-si cheltuiasca banii pe continutul informational care 1i intereseaza.
Conform cercetarilor realizate peste jumatate din utilizatorii de Internet sunt de acord
ca publicitatea este necesara pe Internet pentru a pastra cuprinsul acestuia gratuit.

Publicitatea interactiva

Clientii sistemelor on-line au un stil propriu, ei nu sunt consumatori tipici. Dupa cum se
preciza si mai inainte, conform statisticilor socio-demografice, utilizatorii de Internet sunt mai
educati si castigd venituri peste medie. Ei nu agreeazd violarea intimitatii prin anunturi
publicitare care apar pe ecrane pe neasteptate sau care sunt mascate sub forma altor mesaje.

O reguld a lumii cibernetice spune ca materialele nesolicitate nu sunt apreciate,
firmele care incalca aceastd reguld riscand sa atragd dezaprobarea sau chiar ura
utilizatorilor. In unele cazuri, oamenii cirora le-a fost violatd intimitatea trimit chiar
e-mail-uri amenintatoare ,,intrusilor” si nu se vor mai apropia de produsele lor niciodata.

Pentru ca utilizatorul de Internet nu este un consumator tipic si pentru ca tehnologia
sistemelor on-line oferd posibilitdti noi de creare a mesajelor, intregul efort publicitar
trebuie sa se concentreze spre o schimbare majora fata de metodele traditionale.

In publicitatea traditionala, scopul este de a rispandi mesajul la cAti mai multi oameni
cu putinta si la cel mai scazut cost posibil. Generalizand, se poate spune cad organizatia
cumpara spatiul publicitar Intr-un mediu care pretinde ca atinge audienta doritd, cu anumite
caracteristici socio-demografice; de exemplu, plasarea unui anunt pentru echipament de
schi intr-o revista sportiva sau a unei reclame pentru o papusa intr-un film de desene
animate pentru copii. Comunicarea are un sens unic, organizatia utilizdnd diferite metode
pentru a convinge consumatorul sd cumpere produsul, prin apel chiar la logica si
sentimente. Daca anuntul are succes cumparatorul va achizitiona produsul, insa atunci cand
nu este convins poate cere firmei mai multe informatii, primind raspunsul dupd un anumit
interval de timp, dupa care va lua o decizie.

Mediul on-line utilizeaza o strategie diferitd, consumatorii cerand informatii organizatiilor,
la care acestea trebuie sa raspunda cu rapiditate. Ei cautd mai multe date, imagini, marturii etc.,
pe care organizatiile le-au pastrat cu grija, in locuri accesibile pe Internet, apoi sunt incurajati sa
trimita intrebari. Tehnologia actuala ofera cateva metode de raspuns:

- un reprezentant al organizatiei poate intra in relatii personalizate cu
consumatorii prin contul sdu de e-mail pentru a raspunde la intrebari;

- pot fi folosite raspunsurile de e-mail automate (numite mailbots sau infobots), care
functioneaza pe sistemul raspunsului transmis atunci cand se receptioneaza o solicitare;

- se pot crea si grupuri de discutii on-line privind organizatia sau produsele si serviciile
sale, furnizand informatii / rdspunsuri sau se pot chiar Imprastia zvonuri cu scopul de a gasi
noi clienti potentiali si de a construi loialitatea fatd de marcd si organizatie. Céand
consumatorul si-a terminat cercetarea, are deja o relatie personala cu organizatia, ceea ce il
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determind sa facd o comandd si sd cumpere produsul / serviciul. Aceastd strategie
functioneaza pentru ca cererea de informatii a venit din partea consumatorului, nu a
organizatiei care-si face publicitate. Ceea ce nu trebuie uitat este faptul ca, datorita
computerului, perceptia oamenilor despre timp s-a schimbat, devenind nerdbdatori daca nu
primesc raspunsurile imediat, ceea ce poate conduce la pierderea unor clienti.

Publicitatea informativa

Utilizatorii de Internet sunt doritori de informatii si se lasd convinsi doar de fapte si
explicatii logice. Mediul insusi este in cea mai mare parte bazat pe text, ceea ce atrage o
audientd educatd obisnuitd sd ia decizii bazdndu-se pe citirea unor rapoarte complexe.
Publicitatea pe Internet are succes tocmai datoritd continutului bogat de informatii pe
care-l ofera, bucurandu-se si de faptul ca spatiul virtual este putin costisitor.

Organizatiile care au fost nevoite pand acum sa-si comprime mesajele pe o
anumita zond din pagina de ziar apreciaza libertatea de exprimare pe care le-o ofera
spatiul nelimitat care existad pe Internet — pot crea cate fisiere doresc cu informatii
despre produsul pe care il oferd, folosind nu numai textul, ci §i imagini §i sunete.

Un alt avantaj este dat de faptul cd organizatia poate afla cu usurintd ceea ce 1i
intereseaza pe oameni. Sa presupunem cd un dealer auto are informatiile despre dotarile
optionale inmagazinate pe pagini separate, cum ar fi: prezenta airbag-urilor, a sistemelor
audio, testele de siguranta, culorile disponibile, sistemul de vanzari in rate etc.
Contorizand accesarile unei pagini se poate observa, de exemplu, cd mai multi oameni
sunt interesati de siguranta oferita de airbag-uri decat de culoarea masinii.

Organizatiile pot oferi informatii si pentru a-si Intéri relatiile cu clientii deja existenti.
De exemplu, majoritatea posturilor de televiziune, chiar si cele din Romania, anuntd prin
site-urile lor de Internet ce invitati vor avea la emisiunea X, de unde se pot cumpara bilete
si cat costa pentru spectacolul Y, amédnunte picante din viata vedetelor etc.

3. Diferente intre publicitatea pe Internet si cea traditionala
Internetul este un mediu diferit de marketing, ce are propriile sale reguli pentru
afaceri eficiente. De aceea, succesul pe Internet cere multd munca, atentie la detalii si o
constanta activitate promotionala. Mai mult, publicitatea pe Internet este diferita de
metodele traditionale de difuzare, prin faptul ca in loc ca mesajul sa fie trimis unei
audiente tintd care acceptd sau nu sa-l receptioneze, consumatorii cautd de la sine
informatiile si publicitatea fiind, astfel, initiatorii procesului de comunicare. Aceasta
inseamna ca organizatiile trebuie sa creeze si sa trimita mesajele In moduri cu totul noi.
Principalele diferente apar in ceea ce priveste:
e spatiul;
e timpul;
e crearea imaginii;
e directia comunicarii;
e interactivitatea;
e chemarea la actiune.
Spatiul
Publicitatea traditionala: este un bun pe care organizatiile il cumpara, insa,
indiferent de cat de mult ar achizitiona (chiar o pagind intreagd intr-un ziar sau o
revistd), nu le este suficient pentru a transmite tot ce considera necesar.
Publicitatea on-line: este nelimitat si ieftin, organizatia putdnd trimite o
,enciclopedie” de informatii despre ea si produsele sale pentru o sumad modesta de
bani; In plus, ea poate potrivi mesajele diferitelor tipuri de cumparatori trimitand, de
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exemplu, fotografii si clipuri video celor orientati spre imagine sau statistici celor
orientati spre cifre.

Timpul

Publicitatea traditionala: este un ,bun” pe care organizatiile il cumpara de la
televiziune sau radio, fiind costisitor si limitat; organizatiile au tendinta de a Incerca sa
contureze imaginea proprie sau a produsului prin mijloace vizuale, datorita limitarii.

Publicitatea on-line: este o ,,marfa” valoroasa pentru consumatori deoarece cheltuiesc
bani pentru a fi conectati si petrec un timp real departe de afaceri sau alte activitati
personale; pentru a-i atrage in magazinele on-line, a-i face sa revina si sa le transmita si
prietenilor informatii, organizatiile trebuie sa adauge valoare experientelor
consumatorilor in ,,magazinele” lor.

Primul pas sunt produsele si informatiile de calitate, prezentate intr-o maniera
atragatoare. Al doilea pas este addugarea unei valori reale experientei consumatorului
si aceasta poate avea doar o legatura tangentiald cu produsul / serviciul caruia i se face
publicitate. De exemplu, multe banci permit si 1i incurajeaza pe clienti sa afle on-line
date despre situatia conturilor curente, aceste informatii facandu-i sa devind mai apropiati si
binevoitori fatd de institutiile respective.

Crearea imaginii

Publicitatea traditionala: imaginile sunt create cu fotografii statice sau in
miscare, muzicd §i actiune, in principal, informatiile fiind secundare (ex.: un fabricant
de tigari difuzeaza un film cu un cowboy pe un cal ridicat in doua picioare si creeaza
imaginea ,,durd” a omului Marlboro); imaginile sunt create cu cuvinte si imagini
emotionale, informatia nefiind folosita.

Publicitatea on-line: imaginile sunt create prin informatie, iar principalul mod de
transmitere este cuvantul scris, sub o multitudine de prezentdri grafice, animatii,
evidentiate intr-o forma atragdtoare; hypertextul este acea caracteristica a Internetului
care permite consumatorilor sa treacd de la o informatie la alta dupa cum doresc; spre
exemplu, anuntul publicitar de pe Internet poate prezenta imaginea unui aparat foto
digital, Insotitd de un text care include cateva caracteristici de baza ale acestuia,
necesare unui cumpdrator nepretentios; insd, alti potentiali clienti interesati de detalii au
posibilitatea, ca printr-un simplu click, sd acceseze pagini dedicate echipamentului.
Internetul permite organizatiilor sa-si creeze imaginea doritd furnizdnd oricat de multe
informatii are nevoie consumatorul pentru a lua decizia de cumparare.

Directia comunicatiei

Publicitatea traditionala: televiziunea difuzeaza imagini §i mesaje spre cei care ce
urmaresc emisiunile TV, nefiind capabild sd le perceapd reactiile. Dacd telespectatorii au
intrebari, ei nu pot cauta raspunsurile imediat (ex.: trebuie sd mearga la supermarket sau sa
sune la numarul pus la dispozitie).

Publicitatea on-line: consumatorii cautd mesajele care ii intereseaza, alegand sa
intre intr-un anumit cyber-magazin sd le citeascd si asteptandu-se ca respectiva
comunicare sa fie interactiva. Aceasta inseamna ca pot stabili o cale de comunicare cu
organizatia, afland raspunsurile cu rapiditate, daca nu chiar imediat.

Interactivitatea

Publicitatea traditionala: o persoana receptioneaza de la televizor un anunt si incearca
sd obtind mai multe informatii, insd anuntul nu i le poate oferi, din cauza unor restrictii ale
spatiului alocat pentru difuzare.

Publicitatea on-line: persoana vede anuntul publicitar la televizor si cautd mai multe
informatii pe web, accesdnd adresa site-ului, apoi se mutd intr-o discutie de grup si
citeste mesajele pe care oamenii le-au scris despre un anumit produs.
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In problematica web copywriting-ului (scrierea de texte pentru paginile de web si
email-uri) parerile sunt, in general, Impartite in doud: unii considera ca scrierea de texte
pentru Internet este total diferita de scrierea unei reclame pentru presa, radio sau TV,
altii cred ca principiile care functioneaza in cadrul publicitatii ATL se aplica si in cazul
publicitatii pe Internet.

e Cei care considerd ca web copywriting-ul difera de copywriting-ul traditional pleaca
de la premisa, reald de altfel, ca paginile de web nu genereaza destui consumatori $i,
prin urmare, nu realizeaza nici profit si nici vanzari. De aceea, ei cred ca este necesara
o abordare cu totul noud a copywriting-ului pentru acest mediu. Mai mult, lumea
Internetului este preponderent a cuvantului, a textului si, prin urmare, acesta este cheia
succesului vanzarilor on-line. Bineinteles, pentru a crea website-uri profitabile, cel mai
important lucru este realizarea de texte care sa vanda.

Web copywriting-ul este unul foarte specializat, care combina elemente de marketing cu
o buna cunoastere a culturii Internet, a psihologiei utilizatorilor acestui mediu si a limbajului
acestora. Web copywriting-ul este total diferit de cel traditional, iar daca acest lucru nu este
luat mai repede in considerare organizatiile vor continua sa piarda bani.

Cea mai mare greseald pe care o fac organizatiile este, Insd, aceea de a aplica
principiile de marketing folosite pe o piata traditionald la piata de Internet. Multe dintre
principiile care functioneazd in reclamele tiparite, radio sau direct mailing nu
functioneaza si pe Internet. Studiile aratd ca acest lucru se datoreaza, in principal,
faptului ca cei care acceseaza paginile web nu vor sa li se vanda nimic, iar atunci cand
sunt dispusi sa facd acest lucru, vor sd fie tratati cu menajamente si nu sa fie
,bombardati” cu publicitate ostentativa. Aceste aspecte au dus la o noud abordare in
web copywriting care a fost denumitd marketing editorial. Ea constd 1n scrierea de texte
cu un continut foarte atractiv pentru consumator, care se transformd repede intr-o
,pledoarie mascata” pentru un produs sau serviciu. Textul trebuie astfel construit incat
sd-1 sugereze consumatorului sd cumpere un anumit produs sau serviciu. Daca in
publicitatea traditionald consumatorul stie cd ofertantul doreste sa 1i vanda ceva, iar
respectiva organizatie nu ascunde acest lucru, in publicitatea pe Internet apare un fel de
,»joc mascat” de-a vanzatorul si cumparatorul, pentru cd niciunul dintre aceste doua
roluri nu este explicit asumat. De aceea, reclama pe Internet nu trebuie sa sune ca una
in adevaratul sens al cuvantului ci, mai degraba, ca un editorial, un sfat, o marturie, un
studiu de caz etc. In publicitatea traditionald, advertorialul si comunicatele de presi
sunt formele de publicitate care se apropie cel mai mult de publicitatea prin Internet.

Foarte multe organizatii privesc Internetul ca un mediu de comunicare publicitara.
De aceea, ele creeaza site-uri care nu sunt altceva decat panouri electronice in care isi
fac reclama la produse si servicii. Dar, in conditiile in care oamenii sunt asaltati zilnic
cu sute de mesaje publicitare prin presa, radio, TV, panouri publicitare etc., singurul
lucru pe care nu mai vor sa-1 vada pe o pagind web este inca o reclama.

Forma de editorial pe care o imbraca o reclama prin Internet da site-ului un aer de
credibilitate, iar organizatia care realizeaza reclama se pozitioneaza drept un expert
castigand, astfel, increderea audientei, ceea ce duce, implicit, la cresterea vanzarilor.

e La polul opus acestei conceptii se situeazd ideea conform careia web
copywriting-ul nu se diferentiazd major de copywriting-ul obignuit. Principiile care se
aplica in publicitatea prin Internet sunt aceleasi ca si in publicitatea prin presa, radio
sau TV. Diferentele dintre cele doud forme de publicitate sunt aproape nesemnificative
si ele tin, mai degraba, de limitari de ordin tehnic: dimensiunea ecranului, problemele
legate de navigarea pe Internet etc.

48



Daca textele pentru paginile web nu atrag consumatorii aceasta nu se datoreaza
faptului cd publicitatea prin Internet este fundamental diferita de alte forme de
publicitate, ci pur si simplu faptului ca ele nu au fost scrise cum trebuie.

Consideram ca prima conceptie despre web copywriting propune cateva probleme
importante care trebuie luate in considerare de catre cei care scriu texte pentru Internet,
cea de-a doua fiind mai practicd si derivand din experienta unor oameni care au avut
succes 1n acest domeniu.

De altfel, intr-o opinie paraleld cu cele prezentate mai sus putem afirma ca,
paradoxal, advertising-ul prin Internet reactualizeaza regulile de publicitate enuntate de
marii creativi la mijlocul secolului trecut. Sfaturile cu privirile la copywriting, cum ar fi
forta persuasiva proportionala cu lungimea si cantitatea de informatie a textului se aplica
si publicitatii prin Internet.

Dincolo de toate aceste opinii, avantajul principal al publicitatii prin Internet raimane
faptul ca este mult mai ieftind decat publicitatea conventionala.
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Abstract:

Any organization benefits from the application of a risk management strategy since this benefits
organizational performance as a whole. Risk management in any organization consists of well-defined steps
which, when taken in sequence, support better decision making by contributing to greater insight into risks
and their impacts.

For Customs administrations adoption of risk management as an organizational philosophy is
essential since it provides quantifiable improvements in the effectiveness and efficiency of the administration
as a whole. Risk Management can operate in any organization with manual or automated application
ranging from tactical to strategic approaches. It can be applied to nearly every decision-making situation.

The WCO defines Risk Management as the systematic application of management procedures and
practices providing Customs with the necessary information to address movements or consignments which
present a risk. This focus is necessary since the fundamental task of the Customs is to control the movements
or consignments across national frontiers and ensure compliance with national laws. When adopted as a
management philosophy it enables the Customs to not only carry out its key responsibilities effectively but
also organize its resources and deploy them in a manner so as to improve its overall performance.

Keywords: risk management, SAFE, Authorised Economic Operator, global supply chain, customs

Development of customs control practices based on risk management has become
synonymous with customs modernization. Because of the rapid rise in the volume of trade
and limited resources of customs administrations, the traditional method of inspecting
every item upon arrival at customs borders has become a barrier to trade and is no longer
practical. Risk management offers a solution, enabling customs administrations to balance
their control functions with trade facilitation. Risk management is a system that involves
systematic risk assessment, profiling and selectivity, intelligence gathering, and analyses
that enables customs to target high risk cargos and traders while maintaining effective
controls at all stages of clearance. Its growing application reflects a fundamental change in
the role of government in economic development and its relationship with the private
sector. Customs administrations are today adopting a role of “informers” and “facilitators”
of customs rules and procedures.

Based on the subsequent work of the High Level Strategic Group, in June 2005 the
WCO Council adopted the WCO Framework of Standards to Secure and Facilitate Global
Trade, which was later referred to as the SAFE (security and facilitation in a global
environment) Framework of Standards. The SAFE Framework of Standards aims to
enhance security and facilitation of global trade and improve customs operations. Modern
customs principles include risk management, use of technology and a partnership with the
trade. They are well developed by the WCO and are incorporated in the Revised Kyoto
Convention, adopted by the WCO Council in 1999. Based on past efforts, the SAFE
Framework of Standards further improves customs operations and addresses the security
concern by expanding the customs focus to the entire trade supply chain and setting the
necessary security requirements. Enhanced cooperation between customs administrations
and strengthened Customs-to-Business partnerships are recognised as the key to achieve
this goal. These Standards enable Customs to receive cargo information for security risk
assessment as early as possible in the trade supply chain. This enables Customs to
concentrate on a small percentage of cargo that poses a genuine security risk, while
promoting the free and smooth flow of legitimate trade. Security and facilitation are thus
combined as two sides of the same coin, because only efficient and effective Customs can
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meet these requirements. Moreover, the establishment of global standards will avoid an
unnecessary burden on the trade as it obviates the risk of different sets of requirements by
different customs administrations and improves coordination with other governmental
agencies. In this way, the new WCO Standards will enhance the role, functions and
capabilities of Customs to meet the challenges and opportunities of the 21st Century. This
feature will help governments to improve revenue collection and the proper application of
laws and regulations to protect society while continuing trade facilitation efforts, thereby
contributing to economic and social development.'

In substance, the WCO SAFE Framework consists of the following four core elements:

* harmonisation of the electronic cargo information requirements by Customs

* a consistent risk management approach

* an outbound inspection of high-risk cargo, preferably using non-intrusive detection
equipment, at the reasonable request of the receiving nation

* partnership with trade.

These core elements are achieved through the two-pillar approach: Customs-to-
Customs network arrangements and Customs-to-Business partnerships. The first pillar
encourages cooperation among customs administrations on the basis of common and
accepted standards to facilitate the use of advance electronic information to identify high-
risk cargo. The second pillar encourages the establishment of Customs-to-Business
partnerships by enabling customs to identify businesses with a high degree of security
guarantees as Authorised Economic Operators (AEOs).

Pillar one: Customs-to-Customs

The first pillar on Customs-to-Customs network arrangements consists of the
following eleven standards,many of which are accompanied by technical specifications
with reference to the available WCO tools (attached as Annex 1 to the Framework):

» Standard 1 provides for the use of ISCM guidelines, which is supported by
technical specifications that outline the requirements for the submission of data and the
Authorised Supply Chain. The former requirements include the list of standardised data
elements for assessing security risk as well as the time limit for their submission.

» Standard 2 provides for the customs authority to inspect outbound, inbound, transit
and transshipment cargo.

« Standard 3 provides for the use of modern technology in inspection equipment, such
as large-scale X-ray machines and radiation detectors.

« Standard 4 provides for the establishment of risk management systems, including
automated selective systems.

» Standard 5 provides for the identification of high-risk cargo or containers.

» Standard 6 provides for advance electronic information in time for risk assessment,
supported by information and communication technologies, as outlined in the Revised
Kyoto Convention Guidelines and other WCO tools.

» Standard 7 provides for joint targeting and screening based on standardised criteria
and information exchange, which will lead to mutual recognition of control between
customs administrations.

» Standard 8 provides for the maintenance of reports of customs performance, to be
compiled by the WCO.

 Standard 9 provides for cooperation with other competent authorities to identify
security gaps.

' Kunio Mikuriya, SUPPLY CHAIN SECURITY: THE CUSTOMS COMMUNITY’S RESPONSE,
Volume 1, Number 2, www.wcoomd.org, p.52.
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« Standard 10 provides for employee integrity of customs and other competent
authorities, based on the WCO Revised Arusha Declaration, which contains the guiding
principles to establish anti-corruption systems.

« Standard 11 provides for the conduct of outbound security inspection of high-risk
cargo at the reasonable request of the importing country.

As described above, the eleven Standards, together with their technical specifications,
outline the basic and common requirements for enhanced risk management, using advance
electronic information. They are the basis for future customs cooperation to ensure security
and facilitation of global trade. It is therefore important to improve the competencies of
customs administrations through capacity building to assure the compatibility of customs
systems in the global supply chain. This should lead to mutual recognition of customs
control, upon which customs cooperation should be further developed.

Pillar two: Customs-to-Business

The second pillar on Customs-to-Business partnerships consists of the following six
standards, each accompanied by technical standards (attached as Annex 2 to the
Framework):

* Standard 1 provides for the partnership program with AEOs who will carry out a
self-assessment to ensure security in their business model.

* Standard 2 provides for the incorporation of pre-determined security best practice
into the business practice of AEOs.

* Standard 3 provides for the validation and accreditation process of AEOs.

» Standard 4 provides for the encouraged use by AEOs of more advanced
technologies to maintain cargo and container integrity.

» Standard 5 provides for Customs-to-Business communication to promote security.

« Standard 6 provides for the joint efforts of Customs and AEOs to maximise security
and facilitation.

As described above, the six Standards focus on the identification of private businesses
that offer a high degree of security guarantees with respect to their role in the supply chain as
AEOs. To the extent that Customs can rely on its partners in the trade community to evaluate
and address threats to their own supply chain, the risk confronting Customs is reduced.
Therefore it is essential to define the tangible benefits that the AEOs reap from their status.
These benefits should include quicker cargo through customs with reduced examination rate
and priority clearance in case of trade disruption or high security threats.

The WCO SAFE Framework of Standards provides a structured framework for Customs
and business to secure the international supply chain and facilitate the movement of legitimate
trade. It will enable Customs and business to gain better insight into the supply chain from
point of origin to the arrival of cargo for customs clearance purposes. A more secure supply
chain will increase transparency and predictability of the movement of goods and reduce the
opportunity for theft and pilferage too. This will act as a deterrent to potential terrorist threats,
trans-national organised crime and smuggling whilst protecting revenue collection. In order to
realise this global trade scheme of the 21st Century, customs administrations around the world
will have to work in partnership with the business community and other stakeholders. It is only
through commitment, dialogue and close cooperation between all roleplayers that we will be
able to jointly address the issues associated with supply chain security.

The benefits of a comprehensive risk management programme include: better human
resource allocation; increased revenue; improved compliance with laws and regulations;
reduced release times and hence lower transaction costs; and improved cooperation
between traders and Customs.'

! Martyn Dunne, Getting to grips with risk management, WCO News, No 62/2010, www.wcoomd, org, p. 16.

52



Graph 1
Expected benefits of Customs Risk Management
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Source: Hintsa, J., Méannisto, T., Hameri A.P., Thibedeau C., Sahlstedt, J., Tsikolenko, V., Finger M.,
Granqvist M., Customs risk management (CRiM): A Survey of 24 WCO Member Administrations, WCO,
2011, www.wcoomd.org, p.17

The benefits of risk management to customs administrations can be categorized in the
following way:

- Achieving organizational objectives

- Improved management processes

- Improved public and business profile.

Customs administrations operating in the modern global economy are faced with a
complex range of challenges. The prime responsibilities remain the collection of revenues
and the protection of society, but these demanding tasks must be performed effectively and
efficiently, whilst at the same time facilitating the flow of legitimate goods.

Risk management is a logical and systematic method of identifying, analyzing and
managing risks. Risk management can be associated with any activity, function or process
within the organization and will enable the organization to take advantage of opportunities
and minimize potential losses. Risk management is successfully applied in the private
sector, where insurance, banking, trade and industry find that it creates opportunities to
improve business results. The use of risk management can also help the public sector to
determine where the greatest areas of exposure to risk exist, and can support management
in deciding how to allocate limited resources effectively. In managing risk a balance must
be struck between costs and benefits, as clearly it will not be cost effective to address all
risks equally. Criteria are needed to decide what constitutes an acceptable or unacceptable
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level of risk. The broad legal basis for application of risk management by Customs is
provided for in the Standards of Chapter 6 of the General Annex of the revised Kyoto
Convention. The application of risk management enhances the effectiveness and efficiency
of customs business in collecting revenue and protecting society. Risk management will
have a beneficial impact on all Customs activities and responsibilities, including, the
collection of revenue, implementing trade policy, ensuring public safety and provide trade
facilitation to legitimate traders, travellers and carriers. Customs administrations should
also apply risk management for general and IT Security concerns and in the preparation of
corporate business continuity planning strategy and support services, such as IT.

The risk management process comprises the establishment of the risk management
context, risk identification, risk analysis, risk assessment, addressing the risks and
monitoring and reviewing the process through compliance measurement.

Graph 2
Risk management process
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Source: James Giermanski, Risk management: what can you really manage?, WCO News, No
62/2010, www.wcoomd.org, p.20

Risk management, involves every aspect of an organization’s status and operations.
In the supply chain there are risk elements like third parties, foreign shippers, carrier,
weather, foreign government involvement, disruption in the process, timing, language,
cargo quality and quantity and other forces'. Organizations (and firms) need to focus their
risk management efforts on what they can control. Therefore, those tasked with risk
management duties must understand three definitive categories: no control; direct control;
and indirect control with indirect control being the most difficult since the fundamental
component of risk is the human element, the most difficult element to manage.

! James Giermanski, Risk management: what can you really manage?, WCO News, No 62/2010,
www.wcoomd.org, p.20.
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Graph 3
Example of a Customs control process
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3. Low-Level Scenario of a post-clearance audit
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Source: Risk Management Guide, Governance, Finance and Trade Division East and Central Asia
Department Asian Development Bank, www.adb.org, 2005, p.23-25.

Customs should develop an organizational risk management philosophy with the
support of senior management. This could be done by training, education, and briefing of
senior Customs management. The designation of a senior manager to sponsor the risk
management initiative would be helpful. Building on the organizational philosophy,
Customs should develop and document a corporate policy and framework for managing
risks, which should receive endorsement by the senior management and be implemented
throughout the organization.

The corporate policy may include the objectives and rationale for managing risk, the
links between the policy and the management/strategic plan, the extent or range of issues
to which the policy applies, guidance on what may be regarded as acceptable risk, who is
responsible for managing risks, the support/expertise available to assist those responsible
for managing risks, the level of documentation required and the plan for reviewing
organizational performance.
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Noul rol al Chinei: finantatorul economiei mondiale
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Abstract:

Considered the leader of the group ,,BRIC”, China is now an economic power to which many
countries look with admiration and with reservation. China’s growing role in the new global architecture is
obvious. Her new role as financier of the world economy is recognized as an international organization and
as a great power of the world.

Keywords: global crisis, China’s foreign trade, G20, China’s foreign reserves

Considerata lidera grupului BRIC, China reprezinta in prezent o putere economica
spre care multe tari se uitd cu admiratie, dar si cu retinere. Economia cu cea mai rapida si
mai importantd crestere economica din lume in ultimii doudzeci de ani (in medie cu 10%
pe an), China este consideratd in actuala conjuncturd un posibil factor stabilizator al
economiei mondiale.

Inainte de declansarea crizei financiare, problema Chinei se putea defini ca fiind
dependenta de exporturi, in conditiile in care economia sa risca si se ,,supraincilzeasca”. In
2009, China era vazuta de foarte multi actori politici importanti ca detindnd cheia calmarii
crizei financiare, fiind statul cu cele mai mari rezerve valutare din lume. In 2011, pe fondul
agravdrii crizei datoriilor din zona euro, China este considerata cheia rezolvarii problemelor
europene, intrucat ar putea participa la un fond de salvare european (asa numitul ,,vehicul
investitional special”) care sa ajute financiar Europa, alaturi de Facilitatea Europeana de
Stabilitate Financiarad. Acceptarea de catre europeni a acestui ajutor din partea Chinei
impune, desigur, o deschidere mai mare a pietelor europene in fata produselor chinezesti, dar
si acordarea de catre europeni a statutului de economie de piatd Chinei.

Dupa ce in 2009 a creditat Fondul Monetar International cu 50 de miliarde de dolari,
China a devenit al treilea factor de decizie din board-ul acestei organizatii financiare
internationale, noul ei rol de finantator global, recunoscut atit de organizatiile
internationale cat si de marile puteri din economia mondiald, fiind sustinut de uriasa
rezerva valutard acumulatd (circa 30% din totalul rezervelor la nivel mondial) si de
politicile interne promovate de guvernul de la Beijing.

Rolul in crestere al Chinei in cadrul noii arhitecturi mondiale este evident. Un
exemplu in acest sens 1l constituie Intrunirile G20 din perioada actuald, care 1i confera
Chinei un loc central la masa negocierilor privind cele mai acute probleme ale lumii
globale. Astfel, la reuniunea de la Cannes din noiembrie 2011, liderii G20 au inscris pe
agenda dezbaterilor sase probleme principale, dintre care trei vizeaza direct China. Este
vorba atdt despre posibilul ajutor financiar oferit zonei euro de catre China, cat si de o
reforma a sistemului monetar international, care sa reflecte mai bine influenta economiilor
emergente in economia mondiald, si de impunerea unei taxe pe tranzactiile financiare
mondiale. In legiturd cu reforma sistemului financiar mondial, liderii G20 au in vedere
diversificarea ,,drepturilor speciale de tragere” ale FMI cu monedele unor tarilor emergente
(China, India, Brazilia). Includerea yoanului in grupul celor patru valute care alcatuiesc in
prezent drepturile speciale de tragere ar transforma moneda Chinei intr-o moneda
convertibild de facto. In ceea ce priveste taxa pe tranzactii, sustinuti in principal de Franta
si Germania, aceasta se loveste de respingerea Chinei, dar si a altor tari, cum sunt: SUA,
Japonia si Australia. Tot China a avut ultimul cuvant si la summitul G20 din februarie
2011, desfasurat la Paris. Aici, liderii statelor membre s-au reunit pentru a stabili un set de
indicatori care sda evalueze dezechilibrele financiare ce ar putea declansa o noud criza
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economica mondiala. Astfel, introducerea unor indicatori cum sunt nivelul rezervelor
valutare ale unui stat si cursul de schimb s-a lovit de opozitia Chinei. Ca atare, factorii care
vor fi luati in considerare pentru a masura dezechilibrele financiare la nivel mondial sunt:
datoria publicd privatd a unui stat, deficitele bugetare, dobanzile la depozitele bancare,
excedentul comercial si fluxurile de investitii straine.

Din 2010, China a devenit a doua putere economica a lumii, cu un PIB de 5745
miliarde de dolari, devansand Japonia. Insa, in privinta indicatorului PIB/locuitor, China se
mentine la niveluri modeste (4283 dolari in 2010, fata de 47131 dolari/locuitor in SUA, de
exemplu). Politica sa de mentinere a yuanului la un curs scazut, adesea criticatd de SUA,
Franta si de organismele financiare mondiale, dar si politica eficientd in domeniul
investitillor au facut ca aceastd tard sa cunoascd ritmuri de crestere economica
impresionante, sfidand actuala crizd economica (10,4% 1n 2005; 12,7% 1n 2006; 13% in
2007; 9,6% in 2008; 9,1% in 2009; 10,3% in 2010).

Tabelul nr. 1
Evolutia principalilor indicatori macroeconomici ai Chinei (%)

2009 2010 2011 2012
PIB 9,1 10,3 9,5 9,0
Rata inflatiei -0,7 3,3 5,5 3,3
Deficitul contului curent 6,0 5,2 5,2 5,6
Rata somajului 43 4.0 4.0 4.0

Sursa: IMF, World Economic Outlook. 2010, 2011

Impactul crizei financiare si economice mondiale s-a resimtit la nivelul Chinei,
indeosebi prin efectele induse de diminuarea cererii externe, ceea ce reflectd dependenta ei
de exporturi. Ingrijorat de prognozele care anuntau o incetinire a cresterii economice sub
9%, guvernul chinez a adoptat inca din 2008 un substantial pachet de stimulente
economice, in valoare de 586 miliarde de dolari sau 13% din PIB péana in 2010, pentru
sustinerea cererii interne. Conform oficialilor chinezi, pachetul a Tmbricat forma
investitiilor si a fost axat pe infrastructurd, bundstare sociala si alte sectoare cheie, ca parte
dintr-o politica fiscald activd. Dorind sa evite riscul supraincélzirii economiei chineze, in
2010 guvernul a recurs la majorarea rezervelor minime obligatorii ale bancilor, asigurand
in acest fel franarea speculatiilor imobiliare, care puteau impinge economia tarii spre o
criza pe modelul celei declansate in SUA 1n 2007.

La finele anului 2010, rezervele valutare ale Chinei, cele mai mari din lume, s-au
cifrat la 2850 miliarde de dolari, pentru ca in noiembrie 2011 acestea sd ajunga la circa
3200 miliarde de dolari (in crestere cu aproximativ 450 de miliarde dolari fata de 2009).
China a trecut pragul de 1000 miliarde dolari pentru prima data in 2006, iar pragul de 1500
miliarde dolari in 2007. In 2006 rezervele valutare ale acestei tari le-au depasit pe cele ale
Japoniei, de atunci China reprezentand tara cu cel mai ridicat nivel de rezerve valutare la
nivel global. Rezervele Chinei au sporit in ultimii ani, pe fondul cresterii investitiilor
straine, a excedentelor comerciale ridicate si a intrarilor de fonduri speculative. O mare
parte a acestor rezerve a fost investitd in active denominate in dolari americani, respectiv
bonduri emise de trezoreria SUA, insa, pe fondul crizei financiare, aceasta tara a inceput
sa-si diversifice investitiile pentru a le spori randamentul.

Peste o treime din rezervele valutare ale Chinei o reprezinta titlurile de stat
americane. Inci din decembrie 2008, China a devenit principalul detinitor de titluri de stat
americane la nivel mondial, devansand, din acest punct de vedere, Japonia. Deficitul
comercial al SUA pe relatia China este practic finantat din emisiunile de titluri de stat. In
prezent, detinerea unor astfel de titluri de valoare este neprofitabila, datoritd deprecierii
continue a dolarului. Totusi, vanzarea acestor titluri ar avea un impact negativ asupra
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Chinei, atat in plan diplomatic (prin tensionarea relatiilor bilaterale), cat si economic (prin
scaderea si mai accentuata a valorii titlurilor odata cu punerea lor in vanzare). De aceea, se
impune o diversificare a structurii rezervelor oficiale chineze (alcatuite in proportie de 70%
din dolari, 10% yeni, 20% euro si lire), pentru reducerea gradului de risc si cresterea
profitabilitatii.

In prezent, China finanteaza statele vulnerabile din Uniunea Europeani, cum sunt:
Grecia, Portugalia si Spania. Daca unii oficiali europeni considera capitalul o oportunitate
pentru revitalizarea economiilor fragile, altii sustin ca investitiile chinezilor sunt alarmante,
pavand drumul catre eventuale preludri a unor domenii strategice europene. In prima
jumatate a anului 2011, investitiile chineze in Europa au fost de circa 3,3 miliarde de
dolari. Printre cele mai importante se numard preluarea unei parti din Portul Pireu si
investirea a peste 150 de milioane de euro 1n cel mai nou cartier financiar al Londrei.

Cresterea economica rapidd confera Chinei mai multd importantd in economia
mondiald. Sporirea rolului ei in cadrul FMI, obtinuta in 2009, sau intarirea ideii existentei
unui ,,directorat mondial - G2”, asigurat impreund cu SUA, dovedesc faptul ca vocea
Chinei se face din ce in ce mai bine auzita in lume.

Aceste tari duc astdzi un ,razboi pacifist”’, caracterizat prin interdependenta si
rivalitate. In prezent, Washington-ul si Beijing-ul stau de vorba de pe pozitii egale, despre
toate problemele planetei, de la ecologie la criza financiard, de la apararea drepturilor
omului la dezarmarea nucleara. Cele doua state sunt dependente una de cealalta: americanii
si-au putut finanta cresterea prin economia chineza, inlesnind celor mai saraci dintre ei sa
cumpere produse chinezesti, iar banii s-au intors in China, ajutand-o sa-si asigure o
crestere economica sustinuta.

Ambele state sunt preocupate de perfectionarea resurselor umane de care dispun,
facilitand schimbul de experientd. Astfel, tinerii chinezi sosesc in numar impresionant in
SUA la studii, iar recent presedintele acestei tari si-a declarat intentia ca Tn urmatorii 4 ani
sd Incurajeze nu mai putin de 100000 de tineri americani sa-si facd studiile in China.

Cele doua state sunt, insa, si rivale Tn domenii din ce in ce mai variate: petrol, materii
prime, ecologie, domeniul militar, investitii, controlul apelor, influenta in Africa si Asia.
De exemplu, investitille Chinei in Orientul Mijlociu, Africa sau America Latina
ingrijoreazd SUA. Politica de investitii a Chinei in intreaga lume, o concureaza direct pe
cea a SUA. Ofertele chinezilor sunt cu atdt mai atractive cu cat, spre deosebire de cele
americane, sunt lipsite de conditionari politice.

CHINA - finantator global in timpul crizei globale

in cadrul summit-ului G20 din aprilie 2009 de la Londra, China a anuntat o contributie de 40
miliarde dolari la resursele Fondului Monetar International, consolidandu-si rolul de decizie in
cadrul organizatiei. In urma acestei actiuni, China ocupa locul trei in functie de numarul de voturi
detinute in cadrul FMI, dupa SUA Japonia, depasind din acest punct de vedere state cum sunt:
Germania, Franta si Marea Britanie.

De asemenea, in cadrul summit-ului anual al Bancii Asiatice de Dezvoltare din 2009, Banca
de Export - Import a Chinei a semnat un acord de cofinantare de 3 miliarde dolari pentru proiecte de
infrastructurd 1n tari in dezvoltare din Asia Tn perioada 2009 - 2012.

In 2009, China a dezviluit constituirea unui plan vizand crearea unui fond de 10 miliarde
dolari, pentru tarile din Asia de Sud-Est, in scopul atenuarii efectelor crizei. De asemenea, in
urmdtorii 3-5 ani, guvernul chinez intentioneaza sa ofere 15 miliarde dolari sub forma de credite,
inclusiv imprumuturi in conditii preferentiale de pana la 1,7 miliarde dolari, ca ajutor pentru
proiecte de cooperare in cadrul ASEAN. in plus, China a anuntat un ajutor special in valoare de
aproximativ 40 milioane dolari pentru tarile slab dezvoltate - Cambodgia, Laos si Mynanmar, 5
milioane dolari pentru Fondul de Cooperare China — ASEAN si donarea sumei de 0,9 miliarde
dolari pentru Fondul de Cooperare ASEAN +3 (grupare formata din tarile ASEAN, China, Japonia
si Coreea de Sud).
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In aprilie 2009, China semnase deja patru acorduri de tipul ,credite contra petrol” cu:
Brazilia (10 miliarde dolari), Venezuela (4 miliarde dolari), Rusia (25 miliarde dolari), Kazahstan
(10 miliarde dolari).

In 2010, investitorii chinezi au infiintat 16000 de intreprinderi in 178 de tari, in domenii
cum sunt: productia industriald, minerit, transporturi sistemul bancar.

In ultimii ani, China a jucat un rol major pentru tirile dependente de export din Asia
de Sud - Est, ca piata de desfacere pentru bunuri si materii prime, dar si ca sursd de
investitii. In acelasi timp, ansamblul tirilor ASEAN reprezinti al patrulea partener
comercial al Chinei, dupa SUA, UE si Japonia.

Expansiunea giganticului asiatic continua si in Africa. In urmitorii 3 ani China va
acorda Africii imprumuturi in valoare de 10 miliarde dolari, conform angajamentelor
asumate de guvernul chinez cu ocazia summit-ului China - Africa din noiembrie 2009.

Initial, China vindea statelor africane mai ales armament, dar acum continentul
african este al treilea partener comercial al Beijingului. Cresterea economica a Chinei se
bazeaza pe titeiul din Algeria, Angola, Ciad, Guineea Ecuatoriald, Gabon, Nigeria si
Sudan. In prezent, China a devenit al treilea partener comercial pentru statele din Africa,
dupa SUA si Franta. Din primele 15 firme strdine care opereaza pe teritoriul celei mai mari
tari din Africa, Sudan,13 sunt chinezesti.

Capitalurile chineze sunt investite in drumuri si cai ferate, terminale portuare si
instalatii petrochimice. China are 900 de proiecte in Africa, unde opereazd 800 de
companii chinezesti. In plus, guvernul chinez acordi in fiecare an, 5000 de burse
studentilor africani. Peste 4700 de produse provenind din tarile slab dezvoltate din Africa
sunt scutite de taxe in China.

Printre tarile africane de care este interesatd China se numara si Zimbabwe, tara care
detine printre cele mai mari rezerve de platind si diamante din economia mondiald. Aici,
China vrea sa dezvolte mineritul, agricultura, infrastructura si tehnologia informatica si de
telecomunicatii.

In ultimul timp, strategia chinezi pe acest continent — centrati pe extragerea si
importul de resurse naturale — este tot mai des criticatd de liderii unor tari africane, unii
dintre ei calificind-o drept neocolonialista.

La fel de importantd pentru conturarea noii arhitecturi mondiale este si cresterea
influentei Chinei in zona Americii Latine. In 2009, China a devenit membri a Bancii
Interamericane de Dezvoltare, continuand si imprumute tarile acestei regiuni. In ultimii
ani, legaturile comerciale si mai ales politice ale Chinei in America Latind au crescut ca
importantd. China a devenit al treilea partener comercial al Americii Latine, dupa SUA si
Europa.

Pe langd aceste oportunitati, companiile chineze au stiut sa-si indrepte atentia si spre
marile branduri occidentale, lovite de criza, realizand achizitii la preturi mici, asa cum este
cazul firmei Volvo. De altfel, in 2010, China a devenit cea mai mare piatd auto din lume,
depasind SUA.

Succesele Chinei In domeniul comertului exterior sunt evidente. Desi a inregistrat
progrese remarcabile atdt in sfera comertului cu bunuri, cat si in cel cu servicii, cea mai
spectaculoasd ascensiune a sa a fost inregistratd in domeniul comertului cu bunuri.
Ponderea ei in exporturile mondiale de marfuri a crescut de la 3,5% in 1999, la 7,3% in
2005, pentru ca in 2009 si ajunga la 9,6%. In 2010, acestei tari ii revenea o cota de 10,4%
din exporturile mondiale si de 9,1% din totalul importurilor, fiind primul exportator
mondial si al doilea importator la nivel global, dupa SUA. Tabelul de mai jos surprinde
evolutia comertului exterior al Chinei, referindu-se la volumul valoric al exportului si
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importului, ponderea detinutd in fluxurile de export si de import la nivel mondial, precum
si la pozitia ocupata de China in clasamentul principalilor comercianti ai lumii.

Tabelul nr. 2
Evolutia comertului exterior cu marfuri al Chinei in perioada 1999-2010

Perioada EXPORT IMPORT SOLD
mld. (%) loc mld. (%) loc mld.

dolari dolari dolari
1999 195,2 3,5 9 165,8 2.8 10 29,4
2000 2493 3,9 7 225,1 3,4 8 24,2
2001 266,2 473 6 243,6 3,8 6 22,6
2002 325,6 5 5 295,2 4.4 6 30,4
2003 4379 5,8 4 413,1 5,3 3 24,8
2004 593,3 6,5 3 561,2 5,9 3 32,1
2005 762,0 7.3 3 660,0 6,1 3 102,0
2006 968,9 8 3 791,5 6,4 3 177,4
2007 1217,8 8,7 2 956,0 6,7 3 261,8
2008 14283 8,9 2 1132,5 6,9 3 295,8
2009 1202,0 9,6 1 1006,0 7.9 2 196,0
2010 1578,0 10,4 1 1395,0 9,1 2 183,0

Sursa: WTO

Atat exporturile, cat si importurile de bunuri ale acestei tari au cunoscut o tendinta
ascendentd in perioada analizatd (exceptie facand anul 2009), excedentul balantei
comerciale depasind pragul de 100 de miliarde de dolari in 2005. Anul 2008 este acela in
care excedentul balantei comerciale atinge valoarea maxima, si anume 295,8 miliarde de
dolari. Perpetuarea crizei mondiale in toatd lumea si reducerea cererii globale in 2009 a
condus la sciderea nivelului exporturilor cu 16% si importurilor cu 26%, fata de 2008. Insa
tot anul 2009 este acela in care China devine primul exportator mondial de marfuri,
detronand Germania. in 2010, China atinge cel mai ridicat nivel al importurilor si
exporturilor sale, din perioada analizata.

In 2010, principalii parteneri comerciali ai Chinei la export au fost: UE-27, SUA si
Japonia. La import, principalele tari partenere au fost: Japonia, UE-27, ASEAN.

Pentru UE-27, in 2010, China este a doua piata de export si primul partener la import.
Valoarea exporturilor europene in China s-a cifrat la 113,1 miliarde euro (fatd de 82,4
miliarde euro n 2009), iar cea a importurilor europene din China, in 2010 a fost de 282
miliarde euro (fatd de 214 in 2009). Prin urmare, deficitul balantei de comert exterior in
relatia UE-China a crescut in 2010 la 169 miliarde euro (fata de 132 miliarde euro in anul
2009). Din 1999 si pana in prezent, deficitul balantei comerciale in relatia UE-China, s-a
adancit de la un an la altul. In prezent, deficitul UE-China in domeniul comertului cu bunuri
este cel mai ridicat dintre toate deficitele inregistrate de UE-27 cu tertii. Comparativ,
deficitul UE-27 cu Rusia In domeniul comertului cu marfuri a fost in 2010 de 72 miliarde
euro, iar cel cu Norvegia de circa 37 miliarde euro. Contributia cea mai mare la formarea
deficitului balantei comerciale dintre UE si China o au bunurile incluse in categoria ,,alte
produse manufacturate”, unde deficitul s-a cifrat la 99,2 miliarde euro in 2010, dar si
bunurile incadrate in grupa ,,masini, utilaje, mijloace de transport” — 75 miliarde euro'.

in planul investitiilor striine directe (ISD), China se remarca din nou. Astfel, in 2010,
ea a fost a doua beneficiard de ISD, dupa SUA, cu un nivel al investitiilor atrase de 106
miliarde dolari, in crestere cu 11% fata de 2009. Tot in 2010, China a ocupat locul 5 in

! http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/external _trade/data/main_tables
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clasamentul tarilor generatoare de ISD (dupa SUA, Germania, Franta, Hong-Kong), cu 68
miliarde de dolari, fatd de 57 miliarde dolari in 2009. Din acest punct de vedere, ea s-a
situat fnaintea unor tiri ca Japonia sau Canada',

Unii specialisti pun la indoiald cresterea reala a Chinei, demoland pas cu pas
afirmatiile privind transferul de putere de la SUA la China. In acest sens, directorul
Biroului National de Statisticd din China ardta ca, potrivit standardelor Organizatiei
Natiunilor Unite, existd inca 150 de milioane de chinezi care traiesc sub limita sdraciei, cu
mai putin de un dolar pe zi. De aceea, in ciuda ritmurilor de crestere inalte ale PIB, China
ramane o tara in dezvoltare, lider al tarilor emergente

Potrivit unui sondaj realizat la inceputul anului 2011 de Bloomberg in randul
investitorilor straini, economia Chinei se indreapta catre recesiune. Dintre acestia, 45%
cred cd acest lucru se va intdmpla In urmatorii cinci ani, iar alti 40% spun ca noua criza din
statul asiatic va izbucni dupa 2016. Numai 7% din cele 1000 de persoane incluse 1n studiu
cred cad aceastd tard va scdpa de recesiune. Principala amenintare la adresa economiei
chineze este, conform studiului, un potential boom imobiliar, impulsionat de creditarea
speculativa, ce ar putea avea efecte asemanatoare celor ale crizei creditelor ipotecare
subprime din SUA?.

Desigur, SUA va rdmane incd mult timp cea mai puternicd natiune din punct de
vedere economic si militar. Aceasta super-putere pastreaza resurse importante in economie,
tehnologie si in plan militar. In virtutea acestei pozitii puternice, aceasta isi propune, ca in
cadrul intrunirilor G20, sa amplifice posibilitatea sa de a remodela lumea de méine, de a
promova noi structuri de importanta globald. La randul lor, natiunile emergente, mai ales
China, India, Brazilia, in masura in care 1si vor intdri influenta globalda, vor avea
oportunitati sporite de a avansa in plan economic si de a promova ,multilateralismul” in
geopolitica globala.
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Brandul de angajator — cerinta esentiala pentru performanta
durabilad in managementul organizatiei

Dr. Georgeta-Elvira Marinescu
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

Abstract:

To meet the specificity of the labor market, especially in an international context, to be an important
player in this market where they trade talent, knowledge, the employer brand can be definitive in their
attraction. Initially, the employer brand was regarded only as a way to attract candidates, and thereafter, it
expanded its area of application to the retention and motivation of employees.

Employer brand is the company’s strategy to attract valuable candidates from the labor market, to
solve the problems of retention of well trained specialists (which would involve high costs of replacing them)
by obtaining their loyalty, providing them with proper working conditions and development opportunities so
that, in time, the individuals within the organization become advocates and promoters of the employer brand.

Keywords: employer brand, corporate reputation, internal branding, attracting talent, employee
retention, organizational performance, abilities

In conditiile in care angajatii sunt considerati din ce mai mult resurse strategice ale
unei companii, utilizarea unor tehnici cat mai complexe si diversificate pentru a atrage
angajati cu potential, a devenit o conditie sine qua non.

Piata muncii este reglata prin cererea si oferta de fortd de munca si se pune problema
competitiei pentru a-i atrage, a-1 angaja si a-1 retine pe cei mai buni candidati. Aceste
constrangeri au impus aparitia unei noi strategii, directii, chiar conceptii in managementul
resurselor umane: brandul de angajator.

1. Delimitari conceptuale

Conceptul de brand de angajator este folosit de la inceputul anilor *90 ai secolului
trecut, cel care a introdus acest concept a fost autorul Simon Barrow, care defineste
brandul de angajator ca fiind: , ,ansamblul de beneficii functionale, economice si
psihologice oferite de un angajator si care devin un factor ce diferentiaza intreaga
companie angajatoare. Principalul rol al brandului este sa ofere un mediu de lucru coerent
pentru ca managementul sd simplifice si sd 1si concentreze prioritdtile, sd creasca
productivitatea si sa imbunititeasca recrutarea, retentia si dedicarea angajatului .

The Chartered Institute of Personnel and Development defineste brandul de angajator
ca fiind ,,un set de atribute care diferentiaza organizatia §i o fac atractiva pentru anumiti
oameni care igi doresc sd lucreze in cadrul ei i sa obtind cele mai bune performante 2,

Autoarea Helen Rosethorn surprinde cu o definitie interesantd, spunand ca: ,,un
brand de angajator este, in esentd, o intelegere cu doua motivatii intre angajati sau
potentiali angajati §i angajator — motivatia pentru care au decis sa se alature organizatiei
§i motivatia pentru care au ales sau li s-a permis sa ramdnd. Rolul brandului de angajator
este sa accentueze aceastd intelegere intr-un mod distinctiv, convingator si relevant pentru
individ, pe toata durata calititii lui de salariat .

Brandul de angajator reprezintd imaginea pe care o companie o are pe piata fortei de
munca de munca si, in multe cazuri, reprezinta informatia esentiala pe care se bazeaza un
candidat cand are de facut o alegere intre anumite oportunititi oferite. Intrucat procesul de

''S. Barrow; R. Mosley, The Employer Brand: Bringing The Best of Brand Management to People at Work,
John Wiley&Soons Ltd, 2005, p. 16.

2 www.cipd.co.uk

3 Helen Rosethorn, The Employer Brand: Keeping Faith With the Deal, Grover Publishing Limited,
Burligton, 2009, p. 20.
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construire §i gestionare a imaginii companiei pe piata de munca este similar cu construirea
brandului unui produs de catre departamentul de marketing, aceastd dimensiune a
managementului resurselor umane este denumitd de unii autori ,,marketing de resurse
umane”. De asemenea, acesta poate fi considerat chiar un aspect al dezvoltarii strategice a
managementului resurselor umane si care deriva din ariile de actiune ale marketing-ului,
interfereaza, totodatd, si cu domeniul relatiilor publice. Brandul de angajator isi propune
crearea unei bune reputatii atat in interior (fata de salariati) cat si in afara organizatiei (fata
de potentialii angajati).

Prin urmare, consider cd brandul de angajator reprezintd strategia clar definitd a
companiei de a atrage candidati valorosi de pe piata fortei de munca, in timp util si fara costuri
exagerate privind recrutarea, de a rezolva problemele de retentie a specialistilor bine pregétiti, a
caror inlocuire ar implica costuri considerabile, prin castigarea atasamentului acestora,
oferindu-le conditii de lucru propice si posibilitati de dezvoltare, astfel ca, in timp, oamenii din
organizatie sa devind sustindtori i promotori ai brandului de angajator.

Dimensiunile cele mai importante care contribuie la formarea unui brand de
angajator puternic sunt:

e Cultura organizationala si valorile companiei;

o Sistemele de evaluare a performantelor si de recompensare a salariatilor;

o Sistemul de gestionarea al carierei,posibilitatile si facilitatile oferite de avansare

in companie;

o Mediul organizational formal si informal,;

e Modul in care se realizeaza comunicarea in companie,

e Programe de integrare a noilor angajati, de retentie si de retragere din cadrul

companiei,

e Programe de responsabilitate sociala cu privire la angajati si in care sunt implicati

acestia.

Inclusiv in construirea brandului de angajator, nu numai in consolidarea acestuia,
implicarea angajatilor de la toate nivelurile ierarhice, pentru a dezvolta si imbunatati
brandul este necesara, pentru ca acesta sa reflecte realitatea si aspiratiile atat ale companiei
cat si ale oamenilor care lucreaza pentru ea.

Cu privire la rolul, locul, relevanta, notorietatea, utilitatea si responsabilitatile
constituirii unui brand de angajator voi reda, in cele ce urmeaza o sinteza a unui studiu
realizat in anul 2009, de catre un instituit care are atat in titulatura sa, cat si obiectul de
activitate concentrat pe studii, analize, investigatii privind brandul de angajator.

The Employer Brand Institute, cu sediul In Australia, este un institut specializat in
activitati privind brandul de angajator, efectudnd numeroase studii in domeniu, beneficiind
de expertiza unei retele internationale de specialisti in branding de angajator. In urma unui
studiu global privind brandingul de angajator in randul unor organizatii de pe toate
continentele, 46% dintre acestea fiind companii cu peste 1000 de angajati, companii din
diferite domenii de activitate industrie, servicii financiare si bancare, telecomunicatii,
publicitate, media, IT, asigurdri, transporturi, institutii guvernamentale, servicii
educationale, consultanta, rezultatele au relevat aspecte interesante privind strategiile
companiilor referitor la initierea realizarii si dezvoltarii unui brand de angajator.

Un aspect foarte relevant desprins din rezultatele acestui studiu se refera la faptul ca
43% din cei peste 2000 de respondenti (persoane cu functii de conducere in organizatiile
pe care le reprezentau) au nominalizat departamentul de resurse umane ca fiind responsabil
cu dezvoltarea brandului de angajator. Cumulat, 47% au considerat cd acest deziderat
revine in sarcina unor specialisti din departamentele de Marketing sau Comunicare sau
echipe formate de profesionisti din diferite departamente: resurse umane si marketing sau
resurse umane §i comunicare.
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In ceea ce priveste dezvoltarea clard a unei strategii de branding de angajator, doar
16% dintre companii au o strategie definitd si functionald la nivelul organizatiei privind
brandingul de angajator; 31% au strategie, dar ea poate fi imbunatatita; important este
faptul ca un procent destul de mare 37% dintre companii nu au dezvoltat o astfel de
strategie, dar intentioneaza sa initieze demersuri 1n acest sens.

In urma implementirii unui program de branding de angajator cele mai importante
beneficii sunt conform studiului:

¢ 32% - recunoasterea ca angajator preferat

o 28% - usurinta in atragerea candidatilor

e 25% - reducerea costurilor de recrutare

Figuranr.1.

Impotanta componentelor brandului de angajatorin atragerea de talente
(1= nu este important, 7= foarte important)

reputatia si cultura orgnizati ac

P

mediul de lucru

dezvoltareacarierei

leadership

premiere sirecuncagt

politici 5i practici de re surse umane

recrutare si prooce aul de inte grare

misiune, viziune, valori

manage mentul performantei

compensatii si benefici

inovare

sistemul de comunicare

responsabilitate sociald corporativa

T T A

cercetare

0 1 2 3 4 5 6 7

Sursa: prelucrare dupa — Employer Branding Gobal Research Study (Employer Brand Institute, 2009)

Cel mai important element al brandului de angajator in atragerea de noi talente pentru
o companie il reprezinta reputatia si cultura organizationald, dupd cum rezultd din graficul de
mai sus. Poate fi surprinzator, de asemenea, faptul ca responsabilitatea sociala a companiei
nu atinge un scor atat de ridicat, 1n atragerea de noi talente, aceasta avand o relevantd mai
mare in companiile media.

2. Coordonatele brandului de angajator

Pe piata muncii din Romania conceptul de brand de angajator este unul relativ nou si
reprezintd mai ales apanajul companiilor internationale ce activeaza pe piata romaneasca
dar, cu toate acestea, este un aspect demn de luat in seama si care face diferenta, Tn mod
vizibil, pe piata.

Pe piata internationala, conceptul a inceput sa castige popularitate, sd se cristalizeze
prin conceperea anumitor instrumente organizationale de implementare si dezvoltare a unui
astfel de demers, odata cu recunoasterea rolului brandului de angajator de a face diferenta
intre companii si, nu de putine ori, de a inclina balanta In favoarea uneia, cand se pune
problema ca un potential salariat sd aleagd intre douad companii care il oferteaza.

Specialistii in domeniu considera ca un brand de angajator inglobeaza personalitatea
unei organizatii §i ceea ce are ea de oferit, influentdnd modul in care este perceputa din
interior §i din exterior. Pentru a reda dimensiunea brandului de angajator, pozitia lui in
cadrul culturii organizationale, interferente cu identitatea corporativd si organizationala,
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toate acestea intr-un context international, am ales sd prezint procesul de branding de
angajator, in viziunea autorului Paul Sparrow, dupa cum reiese din reprezentarea grafica
urmatoare.
Figura nr.2.
Procesul de brand de angajator in context international
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Sursa: Paul Sparrow, Handbook of international human resource management: Integrating People,
Process and Context, John Wiley&Sons Ltd., Chichester, 2009, p. 295.

Pentru a face fata specificitatii pietei fortei de munca, mai ales in context international,
pentru a fi un jucdtor important pe aceastd piatd unde, uneori, se tranzactioneaza talent,
cunostinte, brandul de angajator poate fi definitoriu in atragerea acestora. In vederea atingerii
acestor obiective este necesar sa se tind cont de anumite prioritati':

e construirea unui sistem fundamental aplicativ al inteligentei emotionale la afaceri

si atragerea acelor specialisti in domeniu, promovarea practicilor de excelenta.

e oficializarea pozitionarii de brand trebuie sa ofere viziune §i beneficii tuturor

partilor implicate;

e regandirea valorilor fundamentale in management si coordonarea manageriald

prin:
o luarea in considerare a beneficiului proprietatii intelectuale ca element strategic
de varf in relatia cu competitorii,
o dezvoltarea bazei piramidale a disemindrii de informatii strategice si specifice, in
vederea credrii viziunii de maine, a intelegerii i a acceptarii ei.

e consolidarea aliantelor i promovarea practicilor de advocacy, indiferent de
scopul activitatii: un raport de piata, o strategie pe termen lung sau un proiect de
dezvoltare.

Toate aceste aspecte pot influenta capacitatile de facilitare a schimbarii si ajuta la
identificarea acelor oportunitdti necesare, in locuri si in situatii in care altii, poate chiar
competitorii, nu le vad.

! Costea, C.; Popescu, C., Tasnadi, A., Criza e in NOI, Editura ASE, Bucuresti 2010, p. 72.
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Relatia dintre brandul de angajator si cultura organizationald are aspecte multiple,
dar pentru crearea unei identitati de brand de angajator se pune accentul pe un aspect
foarte relevant, pe care va Incerca sa-1 impuna in constiinta angajatilor. Poate fi vorba de:
un stil de lucru de inalta performanta,
un mediu de lucru competitiv §i elevat;
investitii in noi tehnologii si training-uri de specialitate;
structuri ierarhice bine determinate sau, dimpotriva, structuri flexibile,
reguli informale;
multa libertate de actiune;

e responsabilitati multiple sau poate un mediu de lucru mai relaxat.

Consolidarea unui astfel de brand presupune o investitie considerabild in timp si in
oameni si mai ales in reputatie.

Compania SAS, ocupanta locului I, in anul 2011, in cunoscutul Top al celor 100 de
companii  pentru care sa lucrezi, realizat de Fortune Magasine, este lider in soft de
business si cel mai mai mare furnizor independent pe piata de business intelligence.
Mesajul unui manager, redat de realizatorii topului respectiv este ca: Oamenii stau la SAS,
in mare parte, pentru ca sunt foarte multumiti de ce le ofera compania, iar intr-o alta
ordine de idei, oamenii nu pleaca de la SAS, deoarece se simt valorizati, apreciati, li se
acordd atentia cuvenitd,’ iar acest mesaj demonstreaza ci salariatii sunt cei care aleg si
ramana in companie pentru ca adera la valorile acesteia, dar si faptul ca traiesc brandul si
nu pleacd tocmai datoritd faptului ca organizatia isi respecta angajamentul fata de ei.

Daca pana acum pozitia decisivd o avea angajatorul, care isi permitea selectarea
angajatilor conform propriilor interese, mai nou angajatii sunt cei care isi vor selecta
compania preferatd. Bazat pe tehnici de marketing pentru a sprijini eforturile de recrutare
in companie, promovat prin strategii de relatii publice, brandul de angajator nu inseamna
doar reputatia companiei, nu totdeauna compatibila cu realitatea internd. De aceea, pentru a
face din companie angajatorul preferat, rvnit, cautat este important ca mesajul pe care il
transmite brandul de angajator si fie in concordanti cu realitatea triitd de angajati”.

Astfel, n constructia unui brand de angajator se urmareste definirea si comunicarea
urmatoarelor elemente:

e personalitatea angajatorului: cine este, ce ofera, ce misiune si valori caracterizeaza

organizatia;

e promisiunea facuta: oferta unicd pentru oamenii din grupul tintd si respectarea

acestei promisiuni de citre organizatie;

e mesajul: mesaje cheie specifice transmise fiecarui ,,consumator al brandului”, fie

din exterior, fie din interior.

Crearea unui brand puternic de angajator reprezinta o strategie viabila pe termen lung
pentru managementul resurselor umane, cu efecte multiple, care se traduc, in principal,
printr-o facilitare a recrutarii, prin atragerea angajatilor bine pregatiti si cresterea ratei de
retentie. Etapele in realizarea brandului de angajator se refera la:

! http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/201 1/index.html
2 MLA. Tonescu., Brandul de angajator sau strategia de a fi fair play, in Markmedia, Revista de Marketing si
Comunicare in Afaceri, ianuarie 2008.
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Realizarea unei analize diagnostic a imaginii angajatorului pe piata fortei de muncasi
congtientizarea imaginii reale pe care o are atat in interior, cat si in exterior.

= /L
Elaborareaunei strategii de brand ce va fi implementatd prin politici i proceduriinterne de

calitate 1 promovata din interior. de catre salariati, deoarece daca acestia aderd la valorile
propuse sicred in ele vor fi primii care vor promova valorile companiei.

\/I
O alta etapa in consolidarea brandului de angajator este aceea a evaludrii rezultatelor, a
coeziunii intre realitatea intern si mesajul extern.

v
Determinarea brandului de angajator ca find unul de succes constituie un avantaj competitiv in
fata unor organizatii sumilare.

Analiza metodelor si dificultatilor in construirea brandului de angajator trebuie sa
porneascd de la o Intelegere exactd a componentelor acestuia. La randul lor, aceste elemente
depind, in primul rand, de modul in care se interpreteaza brandul de angajator si functiile lui:

» Brandul de angajator este inteles in mod similar brandului de produs, cu
deosebirea ca marketingul de resurse umane se adreseaza unui client special, §i
anume angajatului sau potentialului angajat, incercdand sa ii vanda, nu un produs,
ci participarea intr-un anumit program salarial.

» Brandul de angajator nu este un produs concret, tangibil, material ci este constituit
din elemente mentale: perceptii, pareri, credinte despre o anumita companie. Este
practic ceea ce oamenii cred si simt despre o organizatie anume. Tocmai din acest
motiv, un brand de angajator poate fi privit si ca o relatie strict emotionald intre
angajat si angajator.

» Misiunea sa este fidelizarea angajatului, prin stabilirea unei legaturi afective intre
acesta si locul sau bine determinat in cadrul organizatiei §i aderarea la valorile
acesteia.

Prin urmare, brandul de angajator are cateva caracteristici esentiale: el trebuie sa fie

vizibil, relevant, rezonant si unic’.

Brandul de angajator era privit doar ca o metoda de a atrage candidatii, aria sa de
aplicare s-a extins si la retentia §i motivarea angajatilor. Crearea unui sentiment de
apartenentd la o organizatie cu o imagine pozitiva poate fi importantd in luarea deciziei
unui angajat de a ramane in companie.

In analiza brandului de angajator se pot folosi diferite tehnici cantitative si calitative
care includ®:

% explorarea pietei muncii — de unde pot fi identificati §i atrasi cei mai buni

candidati;
% analiza cererii de pe piata muncii — ceea ce asteapta oamenii de la angajatorii
potentiali;

"' L. Moroko, D.M. Uncles, Employer branding and market segmentation, ,, Brand Management”, Vol. 17, 3,
Palgrave Macmillan, 2009, p.78.
2 R. Mosley, Employer brand.e-article, www.shouldersofgiants.com
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% cercetarea imaginii companiei in exterior — cum privesc oamenii compania in
comparatie cu alti angajatori;

s programe si analize privind noii angajati - care sunt asteptarile acestora;

% analize interne privind implicarea §i atasamentul angajatilor fata de companie;

% segmentarea — cdt de mult variaza nevoile si aspiratiile de la un grup de lucru la
altul sau la diferite niveluri ierarhice;

% identitatea organizationald — ce diferentiaza compania, ce o face unicd pe piatd;

% bunele practici — analiza strategiei de resurse umane a companiei comparativ cu

companiile similare de pe piata.

In ceea ce priveste riscurile in dezvoltarea unui brand de angajator, cea mai
sensibila zonad este cea a asteptarilor. Astfel, imaginea creatd inainte de angajare trebuie sa
fie conforma cu realitatea din interiorul companiei, altfel apare riscul credrii unor asteptari
prea inalte ale candidatului fatd de companie si cultura acesteia, iar daca contractul
psihologic intre el si angajator a fost incdlcat conduce la demotivare si scdderea
performantelor 1n activitatea profesionala.

Alt risc care poate aparea, mai ales in cazul companiilor cu notorietate se referd la
faptul ca brandul de angajator trebuie sa fie rezultatul unui proces constient de definire,
dezvoltare si diseminare,in mod contrar, exista riscul ca imaginea s se construiasca de la
sine, prin natura relatiilor sociale, si sd nu fie totdeauna in favoarea organizatiei sau si nu
fie cea dorita de organizatie.

3. Brandul de angajator — certificarea calitatii serviciilor pentru angajati

si potentiali angajati

Procesul prin care se construieste un brand de angajator trebuie sd fie unul bine
definit de catre toti cei implicati 1n crearea sa. Modul 1n care acesta este perceput de catre
salariati, potentiali angajati, sa parteneri de afaceri este foarte important si asta pentru ca
brandul trebuie inteles ca valoare adaugata pentru afacere.

Brandul de angajator poate fi utilizat pentru obiective multiple, de la pozitionarea
unei firme ca employer of choice (EOC) — angajator preferat, la determinarea angajatului
sa trajasca brandul, si creadi in el — brand engagement'.

De cele mai multe ori, adoptarea unei strategii in directia brandului de angajator
consta in determinarea exactd a veniturilor pe care le aduce investitia in resursele umane.
Insa astdzi, cand angajatorii sunt din ce in ce mai presati de nevoia de capital uman
talentat, stabil, capabil sa reprezinte firma in fata clientilor, brandul de angajator devine o
strategie pe care sunt obligati sd o contureze.

Imaginea unui angajator preferat confera in mod automat stabilitate, siguranta locului
de munca, aprecierea pentru efortul depus, posibilitatea dezvoltarii unei cariere i un statut
social foarte bun.

Pentru a deveni angajatorul preferat — acesta trebuie sd prezinte o identitate organizationald
siguranta locului de munca si numeroase beneficii pe care orice angajat si le doreste.

Pentru organizatiile care au statut de angajator preferat avantajele sunt multiple:

e pe de o parte, pregatirea angajatilor este ridicata, profesionistii prefera sa ramana in
cadrul firmei, iar capacitatea de atragere a altor candidati valorosi este mult mai mare.
Angajatii sunt puternic motivati, datoritd culturii organizationale care le dezvolta
sentimentul de apartenenta;

e pe de alta parte, atat clientii, cat si partenerii firmei sunt atragi de imaginea
favorabila a acesteia, care confera un plus de siguranta in afaceri.

"M.A. lonescu, Cultura organizationala, SNSPA, Bucuresti, 2008, p. 153.

70



Crearea unei culturi organizationale solide, bazate in special pe asteptarile si
dorintele angajatilor, promovarea acestora, dezvoltarea sentimentului de apartenenta
si buna comunicare in interiorul firmei dau puterea unei mirci de angajator. Un
angajator cu un brand bun nu numai ca atrage oameni valorosi pentru organizatiei,
dar, la randul lor, angajatii dau tot ceea ce au ei mai bun.

Pentru a intari cele spuse, am putea aminti aici exemplul companiei Mercedes Benz,
companie ale carei valori au fost stabilite inca de la infiintare, in 1885 si care an de an isi
face angajatii sa creada ca fabrica cea mai bund masina din lume. Atasamentul fata de
brand si considerarea companiei drept angajator preferat este redat de afirmatia unui
salariat: ,, Acesta este cel mai dur si mai strict loc de munca din lume. Dar suntem cei mai
buni din lume si nu imi doresc sd fiu altundeva™".

Brandul de angajator trebuie facut vizibil in locuri pe care posibilii candidati le
frecventeaza sau existd o posibilitate foarte mare sid le frecventeze. Astfel, mesajul
brandului de angajator trebuie sa fie nelipsit de pe site-urile dedicate recrutarii de personal,
ale asociatiilor profesionale, adresele de web ale cotidianelor si ale motoarelor de cautare
cele mai accesate. In plus, el trebuie sd se regiseasca in paginile ziarelor si ale revistelor de
specialitate, pe care virtualii candidati le citesc?.

4. Rolul brandului de angajator in procesul de recrutare si in strategia

pentru retentia angajatilor

Brandul de angajator constituie o preocupare constantd pentru firmele axate pe
recrutarea candidatilor pentru pozitii de top si middle management, acesta fiind un element
decisiv 1n activitatea pe care o desfasoara, sarcina lor fiind mult usuratd atunci cand
realizeaza recrutdri pentru o companie cu o marca de angajator puternica.

Spre exemplu, marca de angajator DACIA reprezintd, in primul rand, imaginea
companiei vazutd prin ochii angajatilor sdi. Exact ca o marca de produs sau serviciu care
genereaza increderea, aprecierea si intentia de cumpdrare a consumatorului, asa si angajatorul
Dacia cautd in permanentd sa ofere motive angajatilor sdi de a fi mandri cd fac parte din
aceastd companie, precum si satisfactia meseriilor pe care ei le practicd. Asa cum a afirmat,
intr-un interviu managerul de resurse umane al companiei Dacia Groupe Renault — strategia
companiei este de dezvoltare durabild, iar aceasta dezvoltare este dorita atat din punct de
vedere cantitativ (productie, vanzari, personal) cat si calitativ (performante ale produsului si ale
personalului) si concluziona ca ,, planul este ambitios si nu poate fi dus la bun sfarsit decat cu
implicarea oamenilor care dau suflet acestei organizatii”.

Brandingul intern este privit ca o abordare strategica cu efecte puternice in
valorificarea superioara a capitalului uman si intelectual al organizatiei si in
cresterea motivatiei angajatilor. Exista si un efect extern, vizibil, in special acolo unde
angajatii sunt cei care transmit valoarea brandului i dau personalitate acestuia (in servicii,
de exemplu). Nu in ultimul rdnd, brandingul intern creeaza un avantaj greu de copiat’.

Conceptul de branding intern a cdpatat contur pe la mijlocul anilor 1970 cand
marketingul a inceput si se centreze mai mult pe consumator si apoi pe produs’.
Experienta arata ca efectele actiunilor de branding intern sunt vizibile in valorificarea
resurselor umane ale companiei datoritd cresterii motivatiei angajatilor. Efectul cel mai
vizibil din exterior este cresterea loialitatii consumatorului. Asa cum se vede in exterior,
brandul este o oglinda a valorilor recunoscute in interiorul companiei.

"' C.L. Farrell, Cum sd devii anteprenor. Dezvoltd-{i propria afacere!, Editura Curtea Veche, Bucuresti, 2011, p.63.
* www.hr-romania.ro

3 www.brandient.com/ro/servicii/brand_engagement.

* www.sfin.ro, Febra brandingului intern
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Perspectiva internd a brandului este esentiala, mai ales cand este vorba despre branduri
de servicii, unde angajatii interactioneaza frecvent cu consumatorii lor. Aceasta inseamna
construirea unei culturi organizationale in spiritul personalitdtii si promisiunii de brand,
capabila sa transmitd publicului tinta o experienta consistenta si coerenta cu mesajul brandului.

Scopul brandingului intern este de a ajuta angajati sa inteleagd ca rolul lor este de a
influenta pozitiv experientele clientilor.

Brandingul intern este deja un element cheie in cadrul multor companii si face parte
din strategia pe termen lung a acestora de a spori parghiile de actiune ale brandului de
angajator. Acest lucru este deosebit de important, deoarece angajatii sunt cei care transmit
promisiunea brandului catre clienti si alte parti interesate externe si este vital ca realitatea
traitd in interiorul organizatiei s fie corect transmisa in exterior'.

Se apeleaza la branding intern 1n situatii precum:

e Schimbare de identitate vizuala sau de pozitionare

e Celebrarea unui succes

o [n situatia unor fuziuni sau achizitii

e Lansarea unor strategii

5. Brandul de angajat; brandul personal

Cand brandul de angajator este unul puternic, de impact, angajatii intdresc brandul si
cultura organizatiei, devin cei mai buni recrutori, nu numai pentru cd Tmpartasesc
experiente frumoase despre organizatie, ci si pentru cd integreazd in ei spiritul unic al
companiei si setul de valori, atrdgand In cadrul organizatiei sau recomandand persoane
care rezoneaza cu viziunea si valorile organizatiei.

De asemenea, existd companii care isi promoveaza brandul prin asocierea cu imaginea
unor persoane competente si recunoscute ca adevarati profesionisti intr-un anumit domeniu,
atragand astfel candidati de valoare, aceasta mai ales daca respectivele persoane ajung sa joace
rol de mentori pentru noii angajati.

Brandul de angajat este diferit de brandul personal, care presupune o imagine
mentala asociata cu numele unei persoane.

Conceptul de ,,brand personal” este relativ recent, aparut in a doua jumatate a anilor
1990, mai precis in 1997, cand Tom Peters a scris un articol intitulat The Brand Called
You!, si in esentd reprezintd o sumd de elemente intangibile care cresc valoarea unui
individ perceputa de catre cei cu care intra in contact.

Specialisti din sfera resurselor umane care desfasoara activitati in diferite agentii de consultanta
in domeniul resurselor umane, considera ca in procesul de constructie al unui brand personal trebuie
parcurse, sau trebuie avute in vedere anumite faze, etape general acceptate si omologate:

» Conceperea brandului personal. Reprezintd stadiul initial de analizd in care
individul isi identificd punctele tari si slabe, domeniul de expertiza si cele mai
importante elemente de imagine pe care persoana doreste s puna accent.

» Constructia brandului personal. Este stadiul care determind strategia individului de
pozitionare si canalele de comunicare prin care va transmite pietei tintd propriile mesaje.
Aceste canale de comunicare pot fi internetul, participarea la simpozioane, conferinte,
evenimente, comunicarea prin email, telefon, mass-media, in functie de domeniul de
activitate al individului, fiind foarte important ca, in acest stadiu sa se gaseasca nu doar
canalele potrivite ci si masura corectd de informatie transmisa pe fiecare canal.

' C. Foster et alii, The relationship between corporate, internal and employer branding, ,,Journal of Product
& Brand Management”, Volume 19, number 6, 2010, p. 408.
2www.andyszekely.1ro/branding-pe1rsonal
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» Consolidarea brandului personal. Aceastd etapd in care persoana controleaza
mediul in care isi desfasoara activitatea profesionald, pentru exprimarea brandului
personal. Regula de baza in aceasta etapa este coerenta, de exemplu, felul in care se
imbraca o persoand corespunde cu modul in care vorbeste, cu locurile pe care le
frecventeaza, cu oamenii cu care interactioneaza, constituind elementele mediului
in care isi expune identitatea de marca.

Contextualizarea brandului personal. Este etapa in care brandul personal deja construit si

consolidat poate fi folosit in diverse contexte. Este, de asemenea, si faza in care experienta
personald se conecteaza cu experienta si expertiza altora pentru a crea proiecte comune.

» Consacrarea brandului personal. Este faza reinventdrii brandului personal -
trecerea la un nivel superior de dezvoltare. Este trecerea naturala de la stadiul de
discipol la cel de maestru, un exemplu concludent de consacrare a brandului
personal ar fi cel al sportivilor de performanta care devin antrenori de succes.

» Contributia brandului personal. Acesta este stadiul transcenderii brandului, momentul
in care persoana devine independentd de brandul sau si se poate dedica oricarui tip de
proiect, In domenii conexe de activitate, fatd de cel de baza, intrucat brandul personal
creat este suficient de puternic si flexibil si lucreaza in favoare persoanei respective.

In conditiile globalizarii, reconfigurarea strategiilor legate de angajati a devenit
diferenta specificd a organizatiilor de succes, reprezentand avantajul lor competitiv in fata
celorlalte organizatii. Investitia in crearea unui brand de angajator este asemenea investitiei
in publicitate, cu diferenta ca pentru a obtine atasamentul angajatului fatd de brand,
realitatea brandului trebuie sa confirme promisiunea acestuia.
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Abstract:

Nowadays, the words ‘culture’ and ‘translation’ are being increasingly linked. The cultural horizon
has become a general requirement for a translator involved in the translating process. This is a problem of
great complexity if we consider that the negotiators of international economic affairs act in different cultural
environments. Although some advance the idea that ‘specialized translations’ do not imply dealing with
cultural words, collocations, phrases etc., we consider that any people has its own culture-specific language.

Keywords: cultural mediator, business negotiator, culture, mediation, equivalence.

The idea is shared that the ability to speak a foreign language involves the ability to
translate into that particular language. The word ‘translation” may refer to:

» Dboth the translating process and its product

» the product of the process of translation (the translated text)

» the process, the activity performed by the translator

It is an established fact that translation as a profession has become a cost-led industry
though it should not be viewed as such. Nowadays there are numberless companies
dedicated to the provision of the translation services. Generally, such companies have their
own staff translators that have been assessed and tested to ensure that they have
appropriate skills for this purpose. In this respect, the term ‘specialised translation’ implies
that the translator will need to have an adequate knowledge of a particular discipline
(economy in our case). Some use the term ‘specialised’, others use terms such as
‘technical’. Unlike the translation of literature, which involves comprehending the peoples
and cultures coming into contact, ‘specialised translation’ implies knowing and
understanding the appropriate terminology of both the ST and the TT. In both the
situations, dictionaries are serviceable but they do not totally reliant.

Seen in another light, translation is a craft and a science that implies a creative
process. If one regards translation as an art, things begin to change because creation
implies both an effort and a struggle to find the right words.

As regards the (un)translatability of a text, there are different opinions on this subject
matter. Translators put forward two extreme views: either everything can be translated
without loss or that nothing can be translated without loss, as in the Italian expression
traduttore/traditore/'translator/traitor.

In Peter Newmark’s view (1995: 6), “everything without exception is translatable;
the translator cannot afford the luxury of saying that something cannot be translated”.
Following Newmark’s principle, the translator will understand that every problem has a
solution. Moreover, Newmark (1995: 6) emphasizes that “translation has its own
excitement, its own interest. A satisfactory translation is always possible, but a good
translator is never satisfied with it. It can usually be improved [...]. A translator is always
trying to extend his knowledge and improve his means of expression”.

1. Translating Business across Cultures

It is an established fact that conceptual terms are becoming easier to translate. For
instance, translating new technology across cultures will certainly not create problem. At
the technical level, communication is explicit, and ideas are consciously conveyed. It is the
dictionary denotative meaning that needs to be translated. This form of culture is indeed
now global, with business and industry working to the same standards throughout the
world.
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At the technical level, negotiation of meaning is reduced to the minimum. In this
respect, Peter Newmark (1988: 6) states that: “No language, no culture is so ‘primitive’ that
it cannot embrace the terms of, say, computer technology”. Thus, at the technical level little
or no loss of meaning may occur due to the fact that communication at this level has no
extra-linguistic context. That is to say, the text is the authority, and the message is clearly
conveyed. Anthony Pym (2000: 189) calls translation at this level NANS or rather “no-
addition-no-subtraction”. It is also at this level that the business community is most aware. A
translator without the technical language skills will clearly not be effective. In these cases, a
successful translator will not only need to have a native command of both languages but will
also need to know where to find technical information efficiently: from dictionaries,
encyclopaedias, glossaries, thesauruses, on paper or on the Internet. The Internet has become
a useful tool in providing on-line translation assistance in a variety of forms.

The fact should be mentioned that understanding the meaning of the ST is crucial in the
translating process. Federica Scarpa’s (qtd. in Katan 2004: 82) surveys on specialized
translation treats topics of polysemy, (partial) synonymy and concludes with the following
warning: “There is then, the constant danger that a translator will confuse the specialized use
of a word with the more common”. It is generally known that software programs make these
translations as good as the native human translator-and require only minimum post editing.

Technical concepts, such as satellite communications technology, have to be
discussed, negotiated and implemented by people working within their contexts of culture.
People, as representatives of their culture, do things in different ways, and usually out-of-
awareness. Newmark (1988: 156), in fact, cautions about “the possible cultural and
professional differences between your readership and the original one”, and explains that
these will need to be taken into account when approaching a technical text.

2. The Translator as a Cultural Mediator and Business Negotiator

The words ‘culture’ and ‘translation’ are being increasingly linked. As mentioned
above, the cultural horizon is a general requirement for a translator involved in the
translating process. This is a problem of great complexity if we consider that the
negotiators of international economic affairs act in different cultural environments.

Translation is the exploration of a gap between cultures. The translator will mediate
between two LCs in converting LC; into LC,. The translator’s cultural competence and
knowledge is very important as s/he does not simply search for an “equivalent”. His/her
intention is to express the same reality and mode of expression through LC2. Although
some advance the idea that ‘specialized translations’ do not imply dealing with cultural
words, phrase or collocations, we consider that any people has its own culture-specific
terminology which put into light the locality of the specialized language. We realize that
there is a universal CL but the competent translator must seek and find the ways of
expression of each culture coming into contact and even come up with new coinages.

The concept of cultural mediator was introduced by George Steiner (qtd. in Katan
2004:16) who believed that “the translator is a bilingual mediating agent between
monolingual communication participants in two different language communities”. The
translator is also a negotiator, that is to say, he has to make choices according to the situ-
ation of translation.

By way of illustration, in the table bellow, the focus is on effective communication
and understanding between the service provider and client while respecting the client’s
cultural and language needs (see TABLE 1). In the translating process, quality gaps may
arise unless there is clear specification of the customer’s needs.
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Table 1

Quality Gaps

NO. QUALITY GAP HOW THE QUALITY GAP ARISES

1. The gap between what the | The gap arises when the PM does not understand
customer expects and the PM’s | what the customer considers to be important to the
understanding of what the | translation process. The customer may expect a
customer wants perfectly-formatted, independently-checked and

edited translation (although has not specifically
stated so) whereas the project manager believes that
the translation will be used for information purposes
only and requires no special layout.

2. The gap between the PM’s | The gap arises when the PM does not draw up a
perception of what the customer | specification that is detailed enough to show clearly
wants and the actual specification | what is required. This may leave the translator who
for the translation actually carries out the translation unsure about

what exactly is intended. The gap may be a
consequence of the translation requirements not
being stated adequately by the customer. For
example, the customer may expect the translation to
be provided in a particular software format whereas
the translator is not informed of this.

3. The gap between the customer | The gap arises when the delivered translation does
specification and how the | not correspond to what was specified by the
customer views what is delivered | customer. One example is the translation being

longer than expected. It is the customer’s perception
that is important but there may be a number of
intangible factors that were not anticipated.

4. The gap between the customer’s | This arises when the translation provider cannot
experience and external | deliver what is promised in advertising or promotion
communication to the customer material. In other words, the translation provider

must make sure that what is promised is, in fact,
delivered.

5. The gap between the customer’s | A customer’s expectation is affected by his own
expectation and the customer’s | experiences, the recommendations of others and the
experience claims made by the TSP. The TSP must bear in

mind that the customer’s experience is determined
by his perception of what is supplied, not by the
perception held by the TSP.

Source: qtd. in Samuelsson — Brown 2006: 50-1

In the discussion about the provision of translating services to the customer it is best
to assume that the latter has little knowledge about the requirements. The customer should
not be treated in a patronizing manner but be offered advice and guidance. The customer
may be informed about translation needs with a degree of diplomacy. As a rule, the
majority of customers are informed but a customer education is always needed.

It is an established fact that translation has become a cost-led business. A number of
situations may occur regarding the service provider-customer relationship.

One of these problems may be that the customer has little knowledge about what is
involved in the provision of the end product. The situations in which a customer may
verify the quality of a translation are rare. What the customer should be informed about is
that the least expensive translation is not likely to be the best quality translation.

The customer-service provider relationship should be based on communication and
translation needs should be an integral part of it. Nonetheless, the customers are exposed to
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some risks. They are in danger of accepting lower prices from less qualified translators.
This situation may result in the fact that the customers may not use the product
appropriately which leads them to additional costs.

There are, however, typical misconceptions regarding the customers’ expectations:
The translator can work in numberless languages
The translator is able to tackle all subjects
The translator is available at any time
Checking the translation takes no time
The translator may accept any reward
The translator can produce a perfect translation

If translators do not include culture as part of the translating process, they will be
classified as mere transcribers, copiers, stuffers and sealers. As Ronald Taft (1981: 53) puts it:

A cultural mediator is a person who facilitates communication, understanding, and
action between persons or groups who differ with respect to language and culture. The
role of the mediator is performed by interpreting the expressions, intentions, perceptions,
and expectations of each cultural group to the other, that is, by establishing and
balancing the communication between them. In order to serve as a link in this sense, the
mediator must be able to participate to some extent in both cultures. Thus a mediator
must be to a certain extent bicultural.

In the chapter entitled The Translator as Mediator, Basil Hatim and lan Mason
(1990: 128, 223-24) discuss the following:

The translator is first and foremost a mediator between two parties for whom mutual
communication might otherwise be problematic and this is true of the translator of patents,
contracts, verse or fiction just as much as it is of the simultaneous interpreter, who can be
seen to be mediating in a very direct way.

According to the authors, there are two specific ways in which a translator is a
mediator:

¢ Dbi-cultural vision

Hatim and Mason consider that the translator’s role is to identify and resolve the
discrepancy between sign and value across cultures.

¢ critical reader

They also argue that the translator is a ‘privileged reader’ of the SLT. In other words,
s/he will have the opportunity to read the text carefully before translating.

Mary Snell-Hornby (qtd. in Katan 2004: 21) describes the translator as a cross-
cultural specialist. She assumes that the translation process can no longer be regarded as
being between two languages but between two cultures implying ‘cross-cultural transfer’.

Lance Hewson and Jacky Martin (1991: 133-155) view the “Translation Operator as
a Cultural Operator. Their aim is to “underline once again the [Translator Operator’s]
social-cultural identity as being one of the many factors which account for translation
being what it is”.

Hatim and Mason (1990: 11) sustain the same idea: “inevitably we feed our own
beliefs, knowledge, attitudes and so on into our processing of texts, so that any translation
will, to some extent, reflect the translator’s own mental and cultural outlook, despite the
best of impartial intentions”.

With regard to the competencies a mediator must possess in both cultures, Ronald
Taft (1981: 73) mentions the following:

» Knowledge about society: history, traditions, customs;

» Communication Skills: written, spoken, non-verbal.

» Technical skills: the skills required by the mediator's status, e.g. computer literacy

YVVYVYYY
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» Social skills: knowledge of rules that govern social relations in society and
emotional competence, e.g. the appropriate level of self-control

The most important factors of translation are intention, meaning, tone, the impact, the
texture and function of the translated text (in our case the play translated to be read or to be
acted), the text as a unit. We share Peter Newmark's opinion that “there is continuous
tension between the maximal unit - the text and the minimal unit - the word”. The
translator has to make his or her own choices as to which meaning(s) he has to transfer
depending on what he/she considers to be the writer's intentions.

The fact must be mentioned that the perfect translation is a chimera. The notion of
perfect translation presupposes that both the ST and the TT are comparable in all respects.
Moreover, it is presumed that both the source and the target cultures have identical cultural
and economic systems. Since languages are not stable, one expression will not always
mean the same. Therefore, the notion of perfect translation is tackled by people who do not
know anything about translation.

As Dollerup (2006: 57) puts it, “translators are not perfect [...]. However, in the real
world, the sending side involves not only an individual author, but frequently also a client
who also has some reasons for having a translation done”.

Therefore, the translator’s cultural competence and knowledge is very important
because s/he does not simply search for an ‘equivalent’. In other words, the translator's
competence is proved by his/her ability to analyse, compare and convert two cultural
systems, at the same time respecting both the conflicting forces within one LC , and the
interplay of these forces as the language cultures are brought into contact.

Lack of knowledge in a particular domain (e.g. translating business contracts) will
affect the translator’s competence. Basically, the text is situated in the middle and
represents the centre, the main preoccupation of all factors involved. What a translator
should do is to establish a balance between all of them or to make them equivalent.
Mention should be made that equivalence in translation and absolute synonymy may never
be achieved not even among words belonging to the same language, not to speak of those
belonging to different languages.

To conclude, the mediator has to be flexible in switching his cultural orientation.
Hence, a cultural mediator will have developed a high degree of intercultural sensitivity,
and will have reached the level of ‘contextual evaluation’.

Abbreviations:

CL — Computer Language
CO — Cultural Operator

IT — Information Technology
LC — Language Culture

PM - Project Manager

QTD — Quoted

SL — Source Language

SLT — Source Language Text
ST — Source Text

TL — Target Language

TO — Translator Operator

TT — Target Text

TSP — Translation Services Provider
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Abstract:

Housing in rural area is, in the most cases, satisfied by small units in hospitality management. In
Romania they are guesthouses, inns, motels and even small hotel-type units. Statistics show that tourism in
rural areas has made in recent decades, more and more followers. Many reasons are invoked to explain this
evolution: the influence of environmental ideas, the desire to avoid classic tourist structures, looking as good
value for money, desire to eat organic food, a return to tradition. This paper presents the aspects of the rural
tourism and its forms in the European Union Space, forms of rural tourism accommodation who can promote
this type of tourism all over the world.

Keywords: agrotourism, rural accommodation, rural tourism, green tourism, tourism based on nature.

Introducere

Turismul rural, prin formele sale particulare, a devenit tot mai atractiv ca mecanism de
preintdmpinare a problemelor mediului rural si multi oamenii de stiinta, cercetdtori considera
ca viitorul comunitétilor rurale se afla in oportunitatile economice, sociale si politice create
prin turism. Astfel, turismul rural s-a transformat intr-o activitate prosperd, cu o crestere
rapida si un rol important in planul dezvoltarii economice a comunitatilor rurale.

Satele turistice sunt agezari rurale pitoresti, bine consolidate din punct de vedere
economic, edilitar i cultural, situate in medii nepoluate, conservatoare a unor modele culturale
(obiceiuri, inventar al obiectelor de munca, port, gastronomie) si care, dincolo de functiile
politice, administrative, culturale, sociale s.a., indeplinesc, sezonier sau permanent, functia de
primire a turistilor'. Satele turistice sunt in general acele localititi rurale cu potential natural si
antropic deosebit, ce oferd turistilor posibilitatea revenirii la cadrul natural/locul de origine;
doud forme de turism sunt specifice localitatilor turistice: rural si agroturism®.

Vizita 1n ateliere mestesugaresti, spatii de productie ale unor produse alimentare, ferme
agricole s.a. ofera posiblitatea de a asista la procesul de realizare a unor obiecte de artizanat,
preparate alimentare (branzeturi, mezeluri, rachiuri, vinuri, produse de panificatie si patiserie)
sau nealimentare, care mai apoi sunt suprapuse imaginii produsului initial, Tn multe cazuri deja
cunoscut, conferind reactii de satisfactie si incredere in propria capacitate de orientare’.

O cauzd a imposibilitatii delimitarii clare a turismului rural la scara europeana sau
chiar mondiala este utilizarea unor acceptiuni diferite in functie de tara in care acesta se
practicd. In Finlanda acesta se refera la inchirierea de citre turisti a unor case tirinesti sau
oferirea de servicii de hrand si/sau transport in mediul rural. In Ungaria este utilizat
termenul de ,,turism la sat”, indicand faptul ca singurele activitati si servicii oferite in sate
sunt regasite Tn acest tip de turism, respectiv cazarea la preturi mici, implicarea in activitati
agricole sau alte tipuri de activititi locale. In Slovenia, cea mai importanti forma a
turismului rural este turismul in fermele familiale, unde oaspetii locuiesc fie la o familie de
fermieri, fie in case de oaspeti, dar viziteazd ferma pentru a servi masa sau pur si simplu
pentru a o explora. In Olanda, turismul rural inseamni in special camparea la ferme unde

! Pompei Cocean, Gheorghe Vlisceanu, Bebe Negoescu, Geografia generald a turismului, Editura Meteor
Press, Bucuresti, 2002, p. 221.

? Daniela Firoiu, Economia turismului si amenajarea turistica a teritoriului, Editura Sylvi, Bucuresti, 2002, p. 118.

3 Puiu Nistoreanu (coordonator), Managementul durabil al comunitatilor rurale si turismul, Editura ASE,
Bucuresti, 2010, p. 43.
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majoritatea serviciilor oferite sunt legate de activitdti precum: ciclism, plimbare sau
calarie. In Portugalia, turismul rural a fost in mod traditional asociat cu sederea la ferme
alaturi de familia de fermieri. In Grecia, turismul rural inseamni cazare in camere mobilate
in stil traditional, cu mic dejun traditional.

In alte tari din sudul Europei, turismul in mediul rural este strans legat de ideea de
vacanti mai ieftind, alternativa la vacantele in statiuni. In Franta, spre exemplu, sunt
disponibile mai multe tipuri de produse turistice rurale, precum celebrele gite-uri rurale,
camere de oaspeti, camping si caravane, ferme de sejur, ferme ecvestre, cluburi si sate de
vacanta, hoteluri rurale. In unele tari europene precum Italia, Austria, Franta sau Elvetia,
numirul celor care oferd servicii agroturistice este foarte mare. In prezent, turismul in
Uniunea Europeana detine 53% din piatad, mentinandu-si rolul de leader in turismul
mondial si fiind considerat important pentru cresterea economica si pentru ocuparea fortei
de munca (oferd 6% din totalul locurilor de munca)'.

In continuare, voi face o scurti caracterizare a produselor turistice rurale tipic
frantuzesti:

Forme de cazare practicate in Franta

Cazarea 1n spatiul rural este, iIn majoritatea cazurilor, satisfacuta de mici unitati in gestiune
hoteliera. In tara noastri ele sunt pensiuni, hanuri, moteluri si chiar mici unitati tip hotel.

Una din asociatiile turismului rural din Franta — numim aici ,,Gites de France” —
propunea clientilor sai in 1999: 50.000 de locatii, iar in anul 2010: 56.000 de echipamente
de primire — la tara, munte si mare. Spatiile de cazare — traditionale sau moderne (pastrand
insd elemente ale arhitecturii specifice ruralului si in mare parte zonei in care sunt
amplasate), aflate ,,in plind natura”, sunt clasificate de la 1 la 5 spice si sunt de urmatoarele
tipuri’:

- Gite rural: amenajari respectand stilul local, o casa sau o locuinta independenta
situatd la tard, munte sau mare. Se poate ramane un weekend, una sau mai multe
saptamani, in toate sezoanele. La sosire, proprietarii rezerva o primire personalizata,

- Chambre et table d’hotels (camere de hotel sau bed&breakfast —-BB-): este o alta
modalitate de a descoperi miile de fete ale Frantei. Turistii sunt primiti ,,ca prieteni” la
particulari care deschid casele lor pentru una sau mai multe nopti, cu ocazia unei deplasari
sau a unui sejur. Reprezintd o modalitate de a redescoperi convietuirea in spatiul rural,
traiul bun si bucatariile regionale;

- Gite d’enfantes et Gite pour adolescentes (cuiburi/culcusuri pentru copii): in timpul
vacantelor scolare, copii sunt primiti de familii agreate de ,,Gites de France” si
supravegheati de o persoana competenta. Ei impart impreuna cu alti copii (maxim 11) viata
la tard si profita de odihnad in aer curat;

- Camping et 1’aire naturelle (camping la ferma): situat in general in apropierea unei
ferme, terenul unde poate fi instalat/a cortul sau rulota este amenajat pentru a primi Inter 6
si 25 de instalatii, dispune de instalatii sanitare complete; turistii petrec aici un sejur
profitand de liniste si natura;

- Gite d’etape si Gite de sejour: este destinat primirii de calatori (pedestri, calare,
ciclisti) care doresc sa faca o mica oprire inainte de a continua itinerarul propus; este situat
in imediata apropiere a traseelor de calatorie, permitand gazduirea de familii sau de
grupuri, pentru sejururi sau weekenduri in mijlocul naturii;

- Gite de group — adaposturi rurale de mare capacitate, sunt prevazute pentru a primi
familii sau grupuri (in jur de 20 persoane) cu ocazia sejurului sau a unui weekend;

! Florina Bran, Daniela Hincu, Ildiko loan, Potential of rural tourism in Romania, Revista de Turism, 2010,
nr. 10, p. 28.

2 Puiu Nistoreanu (coordonator), Managementul durabil al comunitatilor rurale §i turismul, Editura ASE,
Bucuresti, 2010, p. 23.
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- Chatels-loisirs (popasuri pe indelete/popasuri de recreere — odihnd), situate intr-un
spatiu natural (,,in inima naturii”’) in grupuri de 3 pand la 25, prezintd amenajari pentru
maxim 6 persoane. Sunt propuse aici activitati diverse: pescuit, ciclism, tir cu arcul etc.

Forme de turism rural european

Dupa cum s-a putut constata din cele prezentate, oferta turistica rurala este foarte
variatd si se adreseaza unor segmente de piatd diverse. Pe de altd parte, se poate vorbi, in
paralel cu activitatea turistica rurald, de o preocupare generald pentru activitati de salvare a
patrimoniului arhitectural rural materializatd nu numai in Italia (Toscana), Luxemburg
(Grand Duche), ci si in Franta ori Portugalia.

Turismul rural include toate ofertele de servicii turistice din mediul rural, care nu sunt
legate de activitatea de productie in gospodaria tardneascd, si anume: vacante in gospodarii
care si-au pierdut in mare parte functia de baza, sejururi in case de vacantd, case particulare.

Pe de alta parte, agroturismul este mai strict din punctul de vedere al conditiilor de
vacanta petrecutd la tara. De cele mai multe ori, termenul de agrofurism este strans legat de
produsele turistice aflate in relatie directd cu mediul agrar si sederea in mediul rural. El
constd in organizarea activitatilor de primire a turistilor si a serviciilor turistice la nivelul
unitatii agricole.

e Formele de agroturism practicate in tari precum Belgia, Danemarca, Portugalia,
Italia, Franta si chiar Germania prezintd, In general, aceleasi forme de cazare. Astfel, o
inventariere realizata la nivelul CEE 1n anul 1987, confirma 15.000 de dotari pentru cazare
in locuintele agricultorilor in Franta, iar la nivelul intregii Comunitéti peste 30.000 de
asezaminte.

Agriturismul, forma a turismului rural, este caracterizatd de caracteristicile urmatoare
[Phillip, 2010]":

- reprezintd orice practici dezvoltate la o ferma de lucru cu scopul de a atrage
vizitatori;

- forma specificd a turismului rural in care casa gazda trebuie sa fie integratd intr-un
imobil agricol, locuitd de catre proprietar, care permite vizitatorilor de a lua parte la
activitatile agricole sau complementare pe proprietate;

- caracterizeaza intreprinderile rurale, care incorporeaza atit un mediu de lucru la
ferma, cat si o componenta de turism comercial;

- produsele turistice care sunt direct legate de mediul agricol, produse agricole sau
sejururi agrare;

- activitatile de ospitalitate sunt efectuate de catre antreprenorii agricoli si de membrii
familiilor lor care trebuie sa ramand conectati la activitatile agricole.

Aceste caracteristici ale agriturismului sunt utile, deoarece ajutd la stabilirea unei
limite Intre activitati, de la cele care sunt in mod traditional bazate pe ferme, dar nu sunt
agricole (de exemplu, calarie, de prelucrare a alimentelor), la cele care sunt pur agricole
(de exemplu, culturile de recoltare).

Agroturismul se inrudeste cu turismul la ferma care, de obicei, desemneaza cazarea
turistilor in case taranesti (pe perioade concediilor se inchiriaza astfel de case). Turismul la
ferma nu Tnseamna agroturism la sensul propriu, deoarece aceste case taranesti isi pierd din
sensul agricol, nefiind ocupate prea mult de sitenii activi. in Germania, de exemplu, 80%
din unitatile de cazare sunt constituite din fermele care au fost transformate in spatii de
cazare. Activitatea turisticd este strans legatd de activitatile agricole si de multe ori cu
viabilitatea economiei de uz casnic’.

! Phillip Sharon, Hunter Colin, Blackstock Kirsty, 4 typology for defining agritourism, Tourism Management
Magazine, vol. 31, Elsevier Ltd, 2010, p. 755.
? Ibidem.
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e Mai putin reprezentate sunt formele de camping la ferma. In timp ce in Olanda,
Franta si Germania este conturata precis aceasta formd de cazare In gospodariile
agricultorilor, in Irlanda nu existd, iar in celelalte tari este putin prezenta. Totusi, fermele
specializate sunt tot mai prezente in cadrul ofertei turistice rurale. In Germania, Franta,
Italia, Olanda numeroase ferme propun forme de gizduire specializate. Intalnim astfel':

- ferme specializate 1n primirea handicapatilor;

- ferme specializate in primirea copiilor;

- ferme specializate in primirea grupurilor;

- ferme specializate n primirea claselor speciale de stiinte naturale;

- ferme pentru pescari,

- ferme hipice.

o 1In ceea ce priveste camerele de hotel, numai in Germania acestea se giseau in
numar de peste 75.000, cifre importante detinand: Anglia, Portugalia, Irlanda, Luxemburg,
Grecia, Spania si Belgia.

Turismul verde, un concept tot mai folosit la nivelul U.E., are conotatii asemanatoare
turismului rural. De multe ori, termenul de turism verde este sinonim cu turismul ,,alternativ”,
,responsabil”, ,bland” sau ,,nou”. Turismul verde poate fi definit ca o activitate turistica
practicata atat in zonele rurale si in acele locuri de litoral si delta unde turismul specific nu este
prea dezvoltat, cat si In cele de dealuri si montane care nu au o destinatie speciald pentru
practicarea sporturilor de iarnd, precum si in alte spatii rurale®. Se poate spune ci turismul rural
are multe elemente in comun cu turismul verde, mai ales daca se tine seama de faptul ca in
ambele forme de turism se regasesc principii ale turismului durabil.

O alternativa a ,,turismului verde”, marcatd de practicarea sa in spatii nealterate de
interventia antropica este ecoturismul, care capata astdzi valentele unui ,turism belicos”,
intrucat implicad o luptd permanentd pentru pastrarea integritatii cadrului natural si, cu
deosebire, protejarea resurselor turistice’. Practicarea ecoturismului asigurd valorificarea
adecvata a resurselor turistice, concomitent cu pastrarea integritdtii lor ecologice.
Ecoturismul antreneaza o serie de oportunitati att pentru comunitatea locala, cat si pentru
valorificarea resurselor, precum: utilizarea profiturilor pentru conservarea si prezervarea
zonelor, utilizarea de materiale si fortd de munca pentru a pastra banii in economia locala,
repartizarea echitabila a beneficiilor economice, garantarea si ocrotirea proprietatii, crearea
de locuri de munca pentru populatie, etc.

Turismul bazat pe natura reprezintd acea forma a turismului 1n care activitatile desfasurate
sunt dependente de proprietdtile mediului natural. Turismul 1n naturd presupune caldtoria spre
destinatii §i pentru activitati si experiente care sunt total dependente de naturd; poate include
vizitarea unor obiective turistice cunoscute si poate sd pard ca fiind turism de masa, turism
alternativ sau o combinatie de turism de aventurd, turism cultural si ecoturism. Turismul 1n
naturd este in stransa corelatie cu ecoturismul, fiind deseori promovat ca factor de valorificare si
conservare a mediului Tn multe zone ale lumii.

In prezentarea ficutd am enumerat doar formele deja consacrate ale turismului rural
european. Apreciem ca, din punctul de vedere al consacrarii si al continuitdtii activitatii
practicate, ne aflam in fata unui sector deosebit de dinamic si receptiv.

! Puiu Nistoreanu (coordonator), Managementul durabil al comunitdtilor rurale si turismul, Editura ASE,
Bucuresti, 2010, p. 25.

2 Vasile Glavan, Turism rural, Agroturism, Turism durabil, Ecoturism, Editura Economica, Bucuresti, 2003, p. 15.
3 Pompei, Vlasceanu, Negoescu, op. cit., p. 222.
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Cateva constatiri asupra turismului rural european

La nivel national si european au apdrut §i se nasc inca (este cazul tarilor din centrul si
Estul Europei) asociatii si federatii diverse ale oamenilor implicati In turismul rural.
Obiectivul urmadrit se pare a fi nu o uniformizare, ci dorinta de realiza si a consfinti
criteriile unei standardizari.

Din cele prezentate, s-a conturat tendinta generala de clasificare a spatiilor de primire in:

- hoteluri rurale;

- campinguri rurale;

- dotari mobilate rurale;

- camere de hotel rurale;

- primire la ferma.

Aceasta tendintd de specializare prezintd avantajul de a realiza publicatii (pliante,
cataloage, CD-uri, pagini web) care sa armonizeze criteriile de clasificare — in functie de
trebuintele turistilor — si sa orienteze, pe baza tipologiei comune, clientela spre destinatiile
rurale. Pentru ca, asa cum glasuieste un proverb francez, ,,important nu este sa cunosti tot
ceeea ce existd, ci mai curnd si stii tot ce existd”. In fond, ceea ce se doreste este
realizarea unei cat mai eficiente comunicari intre prestatorii si beneficiarii serviciilor
turistice din mediul rural’.

Bibliografie:

1. Bran, Florina; Hincu, Daniela; loan, Ildiko, Potential of rural tourism in Romania, in
»Revista de Turism”, 2010, nr. 10, p. 28-31, disponibil pe siteul:
http://www.revistadeturism.ro/content/view/38/78/lang,romana/;

2. Cocean, Pompei; Vlasceanu; Gheorghe; Negoescu, Bebe, Geografia generala a
turismului, Editura Meteor Press, Bucuresti, 2002;

3. Firoiu, Daniela, Economia turismului si amenajarea turistica a teritoriului, Editura Sylvi,
Bucuresti, 2002;

4. Glavan, Vasile, Turism rural, Agroturism, Turism durabil, Ecoturism, Editura Economica,
Bucuresti, 2003;

5. Nistoreanu, Puiu (coordonator), Gheres; Marinela, Hornoiu; Remus Ion; Plaias, loan;
Tanase, Mihai-Ovidiu, Managementul durabil al comunitatilor rurale si turismul, Editura
ASE, Bucuresti, 2010;

6. Phillip, Sharon; Hunter, Colin, Blackstock, Kirsty, 4 typology for defining agritourism,
Tourism Management, vol. 31, Elsevier Ltd, 2010, p. 754-758.

! Puiu Nistoreanu (coordonator), Managementul durabil al comunitdtilor rurale si turismul, Editura ASE,
Bucuresti, 2010, p. 26.

84



