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şi eforturi de durată, care, printre altele, necesită schimbări în atitudinile 

şi comportamentul atât ale organizaţiilor internaţionale, cât şi ale statelor. 

Unul dintre factorii cei mai importanţi în crearea identităţii şi 

schimbarea percepţiilor este educaţia, sub forma enculturaţiei în şcoli şi 

instituţiile statului. Educaţia interculturală este o modalitate viabilă de a 

facilita înţelegerea Celuilalt. Dar, la fel ca în cazul comunicării 

interculturale, şi în educaţia interculturală este importantă poziţia 

actorilor şi relaţia de egalitate dintre ei, pentru ca educaţia să nu fie 

percepută ca dominaţie şi asimilare, şi, în acelaşi timp, să aibă şi efectele 

scontate de realizarea înţelegerii celuilalt, întâi la nivel intelectual, prin 

cunoaştere, şi apoi la nivel empatic, prin capacitatea de experimentarea 

culturii-ţintă din interiorul ei. Liantul sunt valorile umane, respectul faţă 

de fiinţa umană, faţă de viată şi diversitatea formelor ei, toleranţa şi 

compasiunea, dorinţa de a-l ajuta pe celălalt, respectul faţă de varietatea 

formelor de manifestare ale culturii şi creativităţii umane. 
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Unele particularităţi ale „culturii estetice totale” 
 

Lidia Troianowski, dr. în filozofie,  
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Azi, mai mult ca oricând, societatea simte nevoia de a depista soluţii 

valabile ce ar asigura un echilibru psihologic armonios omului 

contemporan care aspiră spre siguranţa integrităţii morale şi securităţii 

spirituale, or dinamismul ascendent al ritmului vieţii susţinut de 

birocratizarea relaţiilor cotidiene, impactul fluxului informaţional şi 

demersul necontrolat al tehnologiilor moderne determină necesitatea 

implementării unor strategii ce i-ar oferi protecţia unui mod de viaţă 
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absolvită de stresul cotidian. Simptomatic că crearea iluziilor despre 

confortul spiritual şi armonia aparentă a unui mod de viaţă acceptabil , 

deja câteva decenii o ―realizează‖ cu perseverenţă şi stingenţă cultura de 

masă.  

Fundamentată şi statornicită în rezultatul industrializării şi economiei 

de piaţă, propunându-şi drept scop traducerea în viaţă a idealurilor 

umanist-idealiste - „Totul pentru binele omului‖, orientată spre unificarea 

relaţiilor sociale, economice, spirituale, evoluând în rezultat spre 

transformarea valorilor în sector de consum – aplatizării vectorului 

valenţial cultura de masă etalează cu perspicacitate şi plenitudine valorile 

unui mod de viaţă lipsit de griji.  

Domeniu privilegiat al globalizării, cultura de masă capătă azi 

dimensiuni planetare, devenind o subcultură a tuturor, în special a 

generaţiei tinere. Deşi nu putem afirma că cultura de masă este o creaţie 

în exclusivitate a mondializării-globalizării, faptul că anume în acest 

segment temporal identificat cu globalizarea, procesul social în cauză, 

prin posibilităţile, tehnologiile şi strategiile sale a creat premise 

favorabile de dezvoltare a ei, transformând-o într-o formă cultural-

economică, care a invadat şi acaparat prin producţia ce include în sine nu 

numai esteticul dar şi economicul, politicul, socialul, spaţii care cu câteva 

decenii în urmă erau doar tangenţiale cu fenomenul de cultură. 

Poziţionându-se ca o manifestare simptomatică a culturii şi civilizaţiei 

contemporane, cultura de masă nu are o definiţie general acceptată, fapt 

care nu ne împiedică, anticipând procesul exaltării valorilor, principiilor, 

legităţilor ei, să încercăm a postula particularităţile, caracteristicile ei 

definitorii: mijloc de distracţie; epataj, apărut în procesul istoric care îşi 

schimbă nu numai forma, dar îşi păstrează fondul; gen specific apărut la 

intersecţia dintre folclor şi arta profesională; expresie firească a modului 

de viaţă a societăţii industriale şi postindustriale, care condiţionează 

constituirea unei forme specifice de conştiinţă ce facilitează orientarea 

individului în circumstanţe specifice sau standarde. Glosînd asupra 

facturii, esenţei culturii de masă, subliniem chiar din start deosebirea 

tranşantă dintre cultura de masă, cultura pentru mase şi cea creată de 

mase, or confuzia dintre ele este destul de frecventă. Proiectîndu-se ca o 

formă specifică de spiritualitate, cultura de masă apare impulsionată de 

sau la comanda unor puteri dominante ce au influenţă considerabilă în 

domeniul economiei, ideologiei, politicii şi moralei. Astfel, pentru a 
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evada din hotarele unei posibile imixtiuni conceptuale dintre noţiunile de 

cultură de masă şi cultură pentru mase, este necesar să evidenţiem că 

prima se prezintă ca o formă opusă a celei de elită şi, spre deosebire de 

cea de a doua, se bucură de mai multă priză la publicul larg.  

Preambularea frontierelor principiilor, strategiilor pe care se bazează, 

cu care operează şi cu promptitudine nedisimulată pe care le promovează 

cultura de masă ne etalează în fond un set de funcţii sociale manifeste şi 

sensibil palpabile pentru contextul spiritualităţii contemporane de la 

această intersecţie de milenii, şi anume: 1. orientarea spre aprofundarea 

tendinţelor distructive propriii societăţii postinformaţionale; 2. 

manipulare prin intermediul mass-media şi Internet a conştiinţei 

individului uman în particular şi a societăţii în general; 3. intervenţii 

strategico-durabile de dereglare a conceptului etic, estetic şi psihologic al 

sociumului; 4. elaborarea unor proiecte şi reprezentări referitoare la 

sesizarea valenţial-conceptuală a lumii postpostmoderne; 5. întocmirea 

unor programe strategice riguros argumentate, direcţionate spre 

consolidarea consumerismului şi a marketizării continue a mărfurilor ş.a. 

Oportună menţiunea că cultura de masă, nominalizată şi cultură 

estetică totală , creează premise favorabile pentru existenţa „individului 

de masă‖, membru al societăţii care consumă tot ce îi oferă cu 

generozitate acest tip de spiritualitate, or el posedă o anumită psihologie, 

o atitudine aparte faţă de valori. Notabil, consumatorul culturii de masă 

se arată preocupat mai mult de propria bunăstare materială, deloc 

îngrijorându-se de provenienţa şi de reala ei calitate, mai ales în aspect 

spiritual.  

Un alt adevăr care nu solicită un spor de demonstraţie este că 

globalizarea ne determină a fi martorii modificării de proporţie a 

vectorului conştiinţei sociale, a atitudinii faţă de realitate, de valori şi 

principii. Carnavalul, distracţiile, divertismentul – parte complementară 

şi de bază a cotidianului, au înlocuit cu succes orientarea la muncă, 

indiferent - spirituală, fizică, intelectuală, iar deviza „Totul pentru om, 

totul pentru binele omului‖,vezi, a consumatorului, capătă cu totul alt 

sens, comparativ cu cel ce se subînţelegea trei-patru decenii în urmă, 

când se opera cu acest principiu ce la prima vedere deconspira în 

principiu o esenţă colectivistă. Intenţia de a fixa într-o manieră 

paradigmică punctele nevralgice ale culturii de masă a condus în mod 

inevitabil la investigarea şi a altor aspecte care vin să caracterizeze acest 
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fenomen cu care se confruntă contemporaneitatea (de exemplu, 

cercetătorii, mai ales sociologii, s-au văzut în situaţia necesităţii 

investigării, şi a astfel segmente, cum ar fi: producătorul, consumatorul 

acestui tip de cultură, altfel spus, a „omului de masă‖, a „artistului de 

masă‖). 

Meditaţiile asupra particularităţilor culturii de masă, care, în mod 

implicit, erodează valorile spirituale naţionale şi tradiţionale, ne 

determină să ilustrăm şi caracterul ei ambivalent, or ceea ce la prima 

vedere este declarat, promovat, pe larg mediatizat, se deosebeşte cu 

precădere de realitate. Orientată spre consumator, în realitate cultura de 

masă este indiferentă de idealurile şi aspiraţiile poporului, ostilă culturii 

lui este absolvită de tradiţii naţionale, iar gusturile şi priorităţile ei se 

schimbă vertiginos. Cât ar fi de paradoxal, cultura de masă, pe de o parte, 

se conformează modei, pe de alta, dictează moda. „Imaginile şi 

simbolurile ei, subliniază cercetătoarea română M. Mamulea, se bucură 

de o mare audienţă şi de o atracţie universală care, se spune transcend, 

sau erodează nu numai culturile naţionale, dar şi politica…aceleaşi 

programe de televiziune, aceiaşi artişti şi aceleaşi filme, comercializate 

de aceleaşi corporaţii transnaţionale se consumă în aceiaşi măsură la 

New-York, la Londra şi Tokio‖ [1]. 

Proliferarea cauzelor apariţiei şi implementării în ascensiune 

nemediată a culturii de masă ne oglindeşte că prin esenţa sa ea constituie 

o palpabilă tentativă nu numai de estompare a hotarelor dintre arta de 

elită şi cea de masă, dar şi de anihilare a graniţelor dintre tradiţii, 

identităţi, dintre centru şi periferii, occident şi cealaltă parte a lumii, 

simultan obligându-ne să clarificăm că cultura de masă, fiind prin 

expresia sa o cultură orientată spre un anume segment populaţional, cu o 

pregătire şi un nivel intelectual mediu, de multe ori însă mesajul, cuprins 

de operele care desemnează acest gen de cultură, „asaltează‖ şi 

„agresează‖ inclusiv alţi actori ai procesului de captare a informaţiei – 

elitele intelectuale. Cultura de masă apare la comandă, sub presiunea 

puterilor dominante în economie, politică şi ideologie. Se caracterizează 

acest gen de cultură prin: orientarea la ofertă(apropierea maximală de 

elementul comercial); sensibilitate naturală; emoţionalitate primitivă; 

obedienţa ideologiei dominante; simplitate ca produs. Ca produs 

comercial, prost voalat, „cultura estetică totală‖ apare sub titlul de creaţie 
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în literatură, industria modei, design, cinematografie, muzică şi, sine 

dubio, reclamă.  

Orientată declarativ spre a delecta, distra şi a crea confortul 

consumatorului, cultura de masă îi oferă cu generozitate producţii şi 

mărfuri de calitate inferioară care mimicrează sub concepţia de operă şi 

valori adevărate. Creaţiile de aşa gen se bazează pe stereotipuri, operează 

cu subiecte pedalate, utilizează o problematică simplificată care nu 

adresează sau determină întrebări, îndemnuri la meditaţii filosofice, ci 

doar lansează răspunsuri sub formă de clişee. Intenţiile absconse ale 

kitsch-ului, în particular, şi a culturii de masă, în general, sunt de a evita 

orice premise capabile ce ar conduce la discreditarea „confortului‖ 

spiritual şi psihologic al consumatorului cabotin, chiar dacă acesta cu 

dezinvoltură compensează infantilitatea intelectuală cu snobism şi 

reticenţă faţă de veritabilele valori clasice sau tradiţionale. 

Plauzibil să decelăm că, posibilităţile nelimitate de influenţă şi dirijare 

a omului de masă devine temelie pentru showbisiness, orice premieră 

cinematografică, lansare de carte, concert, reprezentaţie sunt anticipate 

de campanii masive de reclamă, având scopul nu numai de a informa, 

intriga, dar şi de a repoziţiona produsul. Prin intermediul mass-mediei, 

strategiilor şi tehnicilor PR-ului „alb‖ şi „negru‖ se manipulează, 

mitologizează, standardizează idealurile, necesităţile şi comportamentul 

omului şi societăţii de masă. Un exemplu elocvent pentru ilustrarea celor 

evidenţiate - scandalul organizat în jurul romanului lui Dan Brown şi, 

mai târziu, a filmului „Codul lui da Vinci‖, care, datorită PR-ului negru 

şi a reclamei eficiente a asigurat acestor două creaţii, destul de mediocre, 

încasări maximale. Activităţi intrinseci ale cotidianului – reclama, PR-ul 

sunt menite a crea agiotajul de consum, situaţie care desemnează cu 

prisosinţă cât e de simplu a influenţa asupra individului din masă a-l 

contagia, făcându-l adeptul şi admiratorul unor valori îndoielnice ca şi 

calitate. 

Confirmându-şi adeziunea la prevalenţa esteticului, socialului, 

reclama din start are scopuri economice - menită să asigure profitul, ea 

deconspiră o structură estetică închisă, plasată pe o bază psihologică de 

creare a noi principii,idealuri pentru realitatea culturală de mitologizare şi 

promovare a noi forme şi valori. Pe marginea acestui segment ideatic mai 

mulţi teoreticieni ai reclamei [2], printre care şi marcanţii filosofi şi 

sociologi de prestigiu U.Eco [3] şi J.Baudrilard [4], consideră că anume 
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reclama este capabilă de a crea noi necesităţi de mărfuri, de a forma la 

consumator complexe manifestări psihologice, principii morale şi de 

comportament, stil de viaţă, valori sociale, concepţii despre realitate, gust 

estetic şi, bineînţeles, tendinţe de repoziţionare a valorilor tradiţionale, 

naţionale în beneficiul celor propagate, considerate actuale şi la modă. 

Prin intermediul mitotehnologiilor, modelelor, ideilor difuzate, 

vehiculate şi multiplicate de mass-media şi reclama exterioară, ultima 

prezentă la tot pasul, sub zeci de versiuni, însă marea majoritate inspirate 

de calapoadele americane, reclamă, constatăm, este capabilă să modifice 

concepţiile individului asupra realităţii, a-l determina să accepte noi 

stereotipuri de comportament, să agreeze cu nonşalanţă valori puţin sau 

deloc tangenţiale cu tradiţionalul, să aprobe un stil de viaţă care-i 

estompează individualitatea.  

Speculând cu maximum de efecte adevărul ascuns în texte sugestive, 

reclama oferă o imagine credibilă şi coerentă pentru aspiraţiile 

consumatorului, aşezată abisal într-o perspectivă deplasată, ea 

poziţionează produsul mai perfect decât acesta este în realitate. Astfel, 

particularităţile adevărate ale produsului rămân în umbră, calitatea nici ea 

de multe ori nu mai contează, tradiţional se promovează/comercializează 

mitul despre această marfă. În calitate de exemplu indubitabil ne pot 

servi spoturile publicitare, pliantele, panourile care fac abstracţie de 

parametrii tehnici ai produsului, axându-şi atenţia spre mitologizarea 

sensului „cu acest telefon devii stăpânul lumii‖, „lumea la picioarele tale 

cu telefonul Nokia‖ etc. 

Arta de masă, sesizăm, nu-şi mai focalizează ca altădată interesul în 

segmentul frumosului şi modelelor ideale, or opera artistului 

contemporan are în calitate de subiect de predilecţie mai curând intenţia 

de a plasa pe aceeaşi scară valorică frumosul şi urâtul, adevărul şi 

minciuna, moralul şi amoralul, sublimul şi oribilul, cultura şi incultura. 

Propriu-zis, tendinţa spre o frapantă nediferenţiere dintre categorii 

conduce în mod inevitabil la estetizarea lumii, a obiectelor, cotidianului, 

astfel ele se virtualizează, căpătând în rezultat un sens simbolic. Ţinem să 

precizăm că procesul în cauză nu este unilateral, adică devine destul de 

elocventă nu numai practica de a imprima unui obiect de larg consum 

calităţi propriii operei artistice, dar şi invers, când o operă este 

poziţionată ca un simplu produs, „esteticul azi nu exprimă nimic, el se 

referă doar la propria esenţă, manifestându-se ca un mecanism 
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suprasolicitat‖[5]. În permanenţă fragmente din Mozart şi Bach însoţesc 

reclama la automobile, servicii bancare, telefonie mobilă, chiar şi a unor 

produse alimentare ş.a., astfel transformându-se în simpli sateliţi pentru 

aşa distracţii şi ―mărfuri solide‖ cum ar fi un pachet de popcorn, o cutie 

de cafea sau un simplu baton de ciocolată, în realitate însă „valorile sacre 

ale artei mor...hotarele dintre arta adevărată şi distracţie se estompează, 

standardele dispar fiind treptat înlocuite cu criterii false de 

pseudoartă‖[6]. 

Din punctul de vedere al valorii estetico-artistice, cultura de masă este 

tradiţional privită ca o simplă profanare a culturii datorită caracterului 

comercial al operelor, pe acest temei nu trebuie să negăm nici faptul că, 

deşi ea utilizează omul ca mijloc de manipulare, pe de altă parte ea 

îndeplineşte funcţia de adaptare a acestuia la mediul social. Dacă în 

cotidianul tradiţional viaţa individului se desfăşoară sub semnul normelor 

morale, sociale, a legilor, atunci în cultura de masă se poate face 

abstracţie de dogme şi canoane, aici şi viciile pot fi transformate în 

virtuţi. Caracterul compensatoriu al acestui gen de artă occidentală, după 

cum mai este identificată, are capacitatea de a elibera omul de 

agresivitate, energie negativă, violenţă, singurătate, frică în faţa forţelor 

naturii şi a legităţilor sociale. „Fericirea pe care o propune cultura de 

masă substituie concepţia de salvare prin care omul îşi fructifică 

disponibilitatea către veşnicie...ea (fericirea) este religia omului 

contemporan, simbolul credinţei lui‖[7]. 

Analiza sub raportul unui canon valoric al particularităţilor culturii de 

masă ne determină nu pur şi simplu s-o blamăm, dar, evadând din cadre 

de referinţe şi interpretative false, să evidenţiem că: 1. azi, industria 

culturii de masă nu se deosebeşte prin nimic de orice altă ramură a 

industriei grele sau uşoare, orice produs al ei este promovat, poziţionat pe 

piaţă, simultan căutându-se noi metode şi mecanisme de lărgire a pieţei 

de desfacere; 2. creaţiile ei invadează şi influenţează cotidianul 

consumatorului care, la rândul său, o acceptă prin imitarea strategiilor de 

viaţă a eroilor, prin copierea comportamentului, manierelor şi 

vestimentaţiei lor etc; 3. ea neagă experimental, concentrându-se la 

principii, metode şi subiecte care deja au avut priză la consumator, 

altoindu-i conservatismul, indiferenţa şi insensibilitatea; 4. ea nu numai 

că distrează, delectează, dar se prezintă şi ca o recompensă pentru 

problemele cotidiene: mizerie, sărăcie, singurătate; 5. creează lumi 
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virtuale care implică abandonul de la cea reală, lumi unde pot fi 

programate nu numai emoţiile şi sentimentele individului, dar chiar şi 

comportamentul, concepţiile lui etc. 

Pentru spaţiul autohton, această formă de cultură de asemenea nu este 

improprie, cu excepţia că nu s-a înrădăcinat încă destul de serios, dar 

datorită instrumentarului pe care-l posedă cu perseverenţă marginalizează 

tradiţionalul din spiritualitatea naţională, plus la aceasta ruptă de 

realităţile vieţii, cultura de masă generează mai ales la categoriile de 

vârstă medie şi tânără o conştiinţă de masă virtuală. Speculând cu 

maximum de efecte un caracter iluzoriu, cultura de masă proiectează 

implacabilul elogiu neadecvat faţă de valori, tradiţie, realitate şi prezent. 

Pentru a nu arunca pe cântarul afirmaţiilor raţionamente sterile, adică 

nesprijinite de fapte concrete şi adevăruri complementare realităţii, cât şi 

pentru a fi mai convingători în speculaţiile prezentate, desemnăm că 

negarea sau cel puţin abstractizarea de la realitatea tradiţională provocată 

de expansiunea culturii de masă conduce spre schimbarea accentelor 

valenţiale şi spre proliferarea unui nou mod de viaţă. Re vera , acceptarea 

şi încadrarea inoportună a idealurilor culturii de masă nu numai că are 

drept rezultat final alterarea fondului naţional, dar, consecutiv, societatea 

este pusă în imposibilitatea/impasibilitatea de a-şi consolida rădăcinile în 

tradiţiile şi istoria naţională, aspecte care ar constitui un suport solid în 

sprijinul unui viitor armonios , sau să relaţioneze cu lumea reală de pe 

poziţii demne şi adecvate. 

Cât priveşte impactul ei asupra culturii naţionale, trebuie de menţionat 

că societatea autohtonă a fost şi este completamente neasigurată de 

expansiunea culturii de masă, mai mult ca atât, ea rămâne absolut 

impasibilă la tendinţa de negare a culturii tradiţionale şi substituirii ei cu 

elemente străine mentalităţii, care, însă, sunt asimilate cu uşurinţă, 

deoarece sunt poziţionate ca părţi definitorii pentru imagine şi prestigiu. 

Dacă în ţările dezvoltate sociumul are forme instituţionale, bazate pe 

vechi tradiţii religioase, corporativ-profesionale, apte de a-l orienta pe 

individul uman şi de a-l face să respecte cultura neamului, democraţia, 

patriotismul, atunci societatea moldovenească, din cauza mai multor 

circumstanţe de ordin politic, economic, social, rămâne dispersată, 

neomogenă, iar grija faţă de valorile tradiţionale rămân doar obligaţii 

prevăzute de unele documente de stat. Lipsa unor politici naţional-

culturale, capabile nu să oprească presingul, aversiunea culturii de masă, 
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dar să păstreze fără profanare elementul tradiţional, constituie o 

necesitate stringentă pentru Republica Moldova. 

 În concluzie finală subliniem că investigaţiile vizavi de problematica 

fenomenului în cauză ne permit să decelăm: cultura de masă, în linii 

mari, poate fi considerată o legitate cu caracter pozitiv, menită să 

contribuie la integritatea societală. Vehicularea aserţiunii enunţate nu 

este una arbitrară, ci una fundamentată pe următoarele raţionamente: 1. 

sociumul în permanenţă este supus stresurilor provocate de complexitatea 

şi instabilitatea sistemului social, a mijloacelor de comunicare în masă şi 

a tehnologiilor informaţionale; 2. chiar având caracter primitiv, până la 

urmă, ea nu este distructivă, prin urmare, cultura de masă este obiectiv 

necesară. 
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