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REZUMAT TEZĂ DE DOCTORAT  

 

 În ultimii ani, piaţa editorială din România a abordat cu stoicism problema discursului 

publicitar, fie în relaţie cu psihologia (despre mesajul subliminar şi persuasiune), fie cu economia 

(despre puterea brandului), sau cu filosofia şi sociologia (reclama reflectă stadiul de evoluţie a 

unei societăţi). Despre literatură şi advertising nu s-au spus prea multe, de fapt şi alăturarea celor 

două, în beneficiul amândurora, s-a realizat de către copywriterii români abia după 2005, urmând, 

credem noi, modelul publicităţii franceze. Deşi în Franţa critici dure la adresa publicitaţii s-au 

făcut simţite încă de prin anii ’80, (omul de litere Francois Brune publica Fericirea ca obligaţie 

în 1985), la noi abia acum discursul publicitar a intrat în atenţia sociologilor, a semioticienilor şi 

filosofilor, în încercarea de a stabili nişte limite în ceea ce priveşte manipularea de care se face 

vinovat. Şi tot acum, mai precis în urmă cu trei ani, Mădălina Moraru, doctor în ştiinţele 

comunicării şi asistent universitar la Facultatea de Jurnalism din Bucureşti, extrage din discursul 

publicitar mituri şi arhetipuri fundamentale, punând astfel faţă în faţă, la aceeaşi masă, literatura 

şi publicitatea.  

Până acum şapte-opt ani, în România, literatura şi brandurile erau noţiuni incompatibile, 

iar apelarea la instrumente mercantile pentru a vinde un roman se presupunea că degradează 

opera, scoţând-o din categoria cultă. Şi asta pentru că ideea de „comercial" a fost întotdeauna 

considerată un peiorativ pentru literatură. Găsim pe Internet tot felul de acuzaţii depre autorii 

români contemporani cum ar fi Mircea Cărtărescu sau H.R. Patapievici, cum că aceştia ar fi 

cochetat prea mult cu mercantilismul! De partea cealaltă a baricadei, advertiserii nu au apelat la 



literatură în producţiile lor. În publicitatea românească şi-au găsit cu greu locul personaje literare 

româneşti sau din patrimoniul universal, în primul rând pentru că specialiştii în domeniu nu 

considerau necesar să deturneze mesajul publicitar de la rostul său concret de prezentare seacă şi 

la obiect a unei proprietăţi a produsului. Dar şi pentru că aceeaşi specialişi, aflaţi la începuturile 

publicităţii româneşti, considerau, probabil, că literatura noastră nu „deţine” caractere puternice, 

capabile să influenţeze consumatorul şi să vândă un produs.  

 Şi totuşi, elemente de literaritate şi-au făcut simţite prezenţa şi în discursul publicitar 

românesc, în ultimii ani, mai ales de când copywriterii au intrat cu adevărat în etapa de creaţie şi 

au renunţat să se inspire de la colegii lor de peste hotare. Specialiştii au simţit nevoia să-şi flateze 

consumatorii cu un discurs mai apropiat de literatură, mai ales de când mesajul publicitar circulă 

tot mai mult sub acoperire şi imită alte tipuri de mesaje şi acţiuni sociale: povestirea, jurnalul, 

ştirea sau reportajul. Ca o tendinţă a post-modernismului în care trăim, în discursul publicitar, 

vizibil mai ales la televizor, intertextualitatea este la ea acasă: sunt adaptate proverbe, sunt 

reconstruite vorbe de duh, glume şi alte formule care depozitează simboluri culturale. Şi tot mai 

multe reclame, chiar şi cele televizate, care presupun un maxim de concizie, sunt construite sub 

forma unor basme, povestiri-foileton sau mini-romane cu personaje şi întâmplări bine conturate. 

Aşa cum vom analiza pe parcursul acestei lucrări, există deja, în patrimoniul audio-vizual din 

România, reclame ce imită foarte bine o pagină de jurnal, reclame de tip povestire în povestire, 

reclame parodice, putem vorbi de intertextualitate în discursul publicitar dar şi de influenţa 

tabloidizării presei româneşti. Avem expresii din reclame ce au trecut deja în cultura populară, un 

personaj din publicitate care face carieră la ştiri – e vorba de meşterul Dorel, simbolul 

nepriceperii la români – dar şi reclame care prin atmosfera pe care o construiesc seamănă foarte 

mult cu o utopie. Ce nu avem încă? Scriitori care să-şi lege numele de un brand. O încercare 

timidă s-a produs abia de anul acesta, când câţiva tineri inimoşi din Timişoara au numit o bere 

care se produce în Germania „Nenea Iancu”, aluzie la iubitorul atmosferei de berărie, Ion Luca 

Caragiale, şi omagiu la împlinirea a 160 de ani de la naşterea marelui dramaturg.   

De cealaltă parte a baricadei avem cărţi vândute la promoţie, cu ziare, prima campanie cu 

cărţi pe Internet, care a aparţinut lui Orhan Pamuk, câştigătorul Nobelului pentru literatură în 

2006, primii scriitori care au sărit în barca advertisingului – chiar dacă la noi fenomenul e timid – 

şi, de ce nu, primul advertiser care se mântuieşte prin literatură, devenind scriitor cu acte în 

regulă după ce s-au lepădat de tot ceea ce e rău în industria publicităţii. În cele ce urmează vom 



analiza felul în care, în ultimii ani, cel puţin, literatura s-a regăsit tot mai vizibil în discursul 

publicitar românesc, dar şi felul în care scriitorii români au înţeles că singurul mod prin care se 

pot face cunoscuţi este să coboare din turnul de fildeş şi să se autopromoveze cu ajutorul 

publicităţii.  

 Primul capitol - "Conceptele operatorii", din prima parte a lucrării, intitulată 

PUBLICITATEA SE RECONFIGUREAZĂ CU AJUTORUL LITERATURII, include, pe 

scurt, câteva distincţii terminologice între "advertising", "publicitate", "reclamă", "Marketing" şi 

"PR", termeni cu care vom jongla pe parcursul prezentei lucrări. Apoi am considerat de cuviinţă 

să precizăm - după modelul lui Septimiu Chelcea din cartea sa, Psihosociologia publicităţii, că 

publicitatea a parcurs, de-a lungul timpului, mai multe etape de evoluţie, trecând de la aşa zisa 

etapă "informativă" (1890 -1925) - centrată pe descrierea caracteristicilor produselor - la 

„perioada iconologică”- de la finalul celui de-al Doilea Război Mondial, în care discursul 

publicitar abundă în metafore, analogii şi interferenţe. Urmează etapa "narcisistă", cuprinsă între 

anii 1945-1965, în care discursul publicitar este predominant emoţional, şi cea "totemică", din 

1965 şi până în prezent, în care produsele sunt văzute ca obiecte purtătoare de semnificaţie, în 

conformitate cu un cod cultural bine stabilit. Nu am inventat noi roata, ci ne-am inspirat, în 

publicitate, ca şi în alte domenii, după modelul francez şi cel american. Altfel spus, ce se 

întâmplă acum în spaţiul românesc – o permanentă pendulare între real şi simbolic în spoturile 

publicitare – a avut loc în Occident cu cel puţin 20-30 de ani în urmă. Ne inspirăm de la 

americani şi francezi, cu menţiunea că, dacă în urmă cu două, trei decenii  personajele literare, 

cartea şi scriitorul erau vedetele şi promovau mărfurile "profane", după cum o ilustrează câteva 

exemple din istoria publicităţii franceze şi americane pe care le-am trecut succint în revistă, astăzi 

se foloseşte un brand puternic, o vedetă din orice domeniu, un produs celebru, pentru a promova 

o carte. Puncte de demarcaţie: dacă în Franţa Alexandre Dumas sau Jules Verne îşi 

împrumutaseră numele pentru coniacul Etournaud, respectiv pentru peniţa Jules Verne, dacă în 

America, Mona Lisa face reclamă până şi la sosul de roşii, iar Leonardo da Vinci apare într-un 

spot la automobilele Fiat, dacă în zilele noastre cel mai bine vândut scriitor, Paulo Cohelo, face 

reclamă la computerul HP, ei bine, în România există încă o reticenţă faţă de expunerea personală 

şi asocierea numelui cu brand-ul, aşa că, nici un autor clasic, în sensul bun al cuvântului, fie din 

garda veche, fie din cea nouă, nu a îndrăznit încă să apară într-un spot televizat făcând reclamă 

unui produs, chiar dacă e vorba de o carte personală.  



Capitolele 3 ("Textul între literă şi frame-ul cinematografic") şi 4 ("Zona de 

interferenţă") abordează aspectele teoretice care ţin de evoluţia termenului de "text" şi 

"literatură", "literaritate", concepte fundamentale în cercetarea întreprinsă. Admitem, astfel, că 

textul publicitar conţine, pe lângă semne lingvistice, şi mărci non-lingvistice (imagini, gesturi, 

simboluri). Întrucât spaţiul pus la dispoziţia reclamei (suport video, spaţiu în pagină) e foarte 

redus, provocarea advertiserilor e să găsească cea mai scurtă şi cea mai potrivită expresie, cea 

mai bună combinaţie de cuvinte, sunete şi imagini, pentru ca mesajul să rămână în mintea 

“receptorului” şi să determine şi un răspuns imediat – adică amatorii să cumpere produsul. 

Distingem patru mari tipuri de texte publicitare: descriptiv, narativ, expozitiv şi argumentativ. Şi 

admitem că, în cazul spoturilor TV, naraţiunea se poate realiza uşor şi prin intermediul 

montajului de imagini. În acest caz, celelalte elemente ale enunţului publicitar – textul, titlul, 

sloganul şi logotipul participă fie la denotarea imaginii, la explicitarea ei, sau la compensarea 

sensului acesteia. „Lectura” imaginii prin intermediul textului duce la concluzia că imaginea nu 

este, de fapt, polisemică, ci câmpul interpretativ al receptorului este. De aceea, creatorii mesajelor 

publicitare folosesc tehnici persuasive chiar şi la nivelul imaginii – alegerea unor subiecte/teme 

din sfera culturală a publicului-ţintă.  

În ceea ce priveşte ideea de "literaritate", am preluat opinia lui Gheorghe Crăciun  din 

Introducere în teria literaturii, care admite că aceasta există latent în orice operă, în orice 

gen, în orice text literar, în proporţii schimbătoare. Literaritatea e dependentă de codurile 

culturale ale fiecărei epoci şi ale fiecărei societăţi, dar în acelaşi timp e şi rezultatul unei fireşti 

dinamici a formelor literare. Literaritatea presupune apelul la imaginar, ficţiune şi katharsis, ceea 

ce unele texte publicitare din ultimii ani folosesc din plin.  

În Capitolul 5, "Spaţii culturale şi personaje în reclame", cu subdiviziunile lui, sunt 

trecute în revistă personaje literare cu ajutorul cărăra advertiserii şi-au promovat produsele în 

ultimii ani. Vorbim de Zoe a lui Caragiale dar şi de Nică, de făpturi de basm şi de personaje din 

literatura universală: Albă ca Zăpada, Scufiţa Roşie, Robin Hood, Prinţul Broscoi. Analizăm apoi 

cum a picat în derizoriu cel mai mare simbol din spaţiul cultural renascentist, Gioconda lui 

Leonardo DaVinci, devenit - prin supra-uzitare - în ultimii ani produs de larg consum, dar şi cât 

de folosite sunt simbolurile mitico-religioase în reclamele româneşti. Capitolul 6 al lucrării 

defineşte cultura de masă şi stabileşte principalele diferenţe între cultura pop şi publicitate. Cea 



din urmă îşi propune să schimbe comportamentul consumatorului, în timp ce cultura de masă 

doreşte doar să-l menţină.  O altă diferenţă e aceea că produsele publicităţii sunt întotdeauna mai 

scurte (spaţial şi temporal) decât cele ale culturii de masă: o reclamă TV ţine 30 de secunde, pe 

când un episod soap-opera durează 30 de minute. Pe de altă parte, cultura de masă are la 

dispoziţie o arie tematică mult mai largă, poate atinge teme auxiliare ce ar putea fi de interes 

pentru audienţă. În reclame totul trebuie să fie perfect, într-un film uşor de duminică mai pot fi şi 

imperfecţiuni.  

Urmează o incursiune în lumea miturilor şi a arhetipurilor pe care publicitatea le-a 

exploatat din plin în ultimii ani. Pentru că mitul e o poveste reactualizată de fiecare dată, iar 

spotul TV este tot o poveste, de data aceasta în imagini, nu putem să nu vorbim de mituri 

fundamentale care au pătruns în spectacolul publicitar şi sunt vehiculate cu o anumită 

consecvenţă. Este vorba, printre altele, despre mitul Paradisului terestru, (al întoarcerii la origini), 

mitul erotic şi cel al eroului, evidenţiate pentru prima dată de Mădălina Moraru în cartea sa, Mit 

şi publicitate. Dacă primul e folosit cu precădere în reclamele la băuturi alcoolice (7 păcate, 

Timişoreana, Murfatlar, Alexandrion), cel de-al doilea e exploatat cu succes în reclamele pentru 

ciocolată şi parfumuri. În ceea ce priveşte mitul eroului, avem mai multe posibilităţi: produsul e 

răsplata unei fapte eroice a utilizatorului (Timişoreana, Murfatlar);  produsul transmite 

umanului dimensiunea eroică, prin consum şi prin identificare cu acesta; produsul în sine e 

eroul (Mr. Musculo, Mr. Proper) sau produsul e asociat cu imaginea unor personalităţi din 

domenii diferite, ceea ce presupune asumarea autorităţii acestora. Publicitatea este una dintre 

formele laice ale modernităţii pe care Mircea Eliade o identifică drept o modalitate de transfer 

mitic, de remitizare contemporană – vorbim astfel despre the Pinnocchio effect (Margaret Mark 

şi Carol S. Pearson- The Hero and the Outlow) – odată cu vinderea produsului se vinde şi un 

anumit sens, o poveste care-l ajută pe cumpărător să experimenteze un anumit mod de a vedea 

lucrurile.  

Arhetipurile specifice mitului eroului: EROUL – înseamnă în publicitate curaj şi 

îndrăzneală, competitivitate, capacitate de a rezolva un conflict dar şi orice se mişcă repede, 

prezenţa unei culori tari, contururi puternice. Identificăm, astfel, în publicitate, arhetipul 

cuceritorului de pământuri (Toyota), al războinicului (Berea Holstein), al misionarului 

(Murfatlar), al justiţiarului (Zaraza bilanţ), al purtătorului de grijă (Rai de Murfatlar sau Milli) şi 



al magicianului (produsul e magic pentru că reyolvă instant problema– Olynth, Coldrex, 

Modafen). Când vorbim de mitul erotic, avem în vedere relaţia masculin-feminin dar şi raportul 

dintre sedus şi seducător. (Ciocolata Kandia sau Votka Kreskova). Iar în ceea ce priveşte mitul 

întoarcerii la origini, am identificat   următoarele arhetipuri: al îngerului (Rai de Murfatlar) al 

creatorului (Leonardo DaVinci în RedBull) al artistului, al inovatorului, al înţeleptului (Zarea) şi 

al meşteşugarului.  

În Capitolul 8 al primei părţi - Intertextualitatea ca strategie în discursul publicitar - 

ne propunem să definim termenul de intertextualitate. Admitem că textul publicitar nu 

actualizează toate aspectele relaţiilor text-TEXT şi preluăm ideea formulată de Maria Cvasnîi 

Cătănescu în Discursul publicitar actual, ce identifică ca variante preferate de textul publicitar 

românesc actual citatul (intertextualitate), parodia, pastişa (hipertextualitate) şi aluzia. Analizăm 

apoi câteva texte de reclame, în marea lor majoritate televizate, încercând să identificăm 

elementele de intertextualitate. Vorbim astfel de reclama-basm, cea mai uzitată formulă hibrid de 

către advertiserii români, care poate fi reeditarea clasică a basmului (Izvorul Minunilor) o 

formulă de basm modern, care se petrece în zilele noastre (reclama Schwab Investitor), sau 

basmul inversat, în care personajele se comportă altfel decât în varianta clasică (Albă ca Zăpada-

Chevrolet), reclama-legendă (Soreanca – Legenda Florii Soarelui), reclama-text epistolar 

modern (email) – (ING cost control), reclama-foileton (CRBL-VODAFONE), reclama-baladă 

(Zapp Share-free), reclama-poveste (Avon Step Sexy, BRD-oameni mari, Vodafone - Împreună 

suntem mai puternici), reclama-romance publicitar (Măgura şi Wiesana - text de print), reclama-

ironică (Cava D’Oro şi Rienergy Pisica), reclama – piesă de teatru (Head and Shoulders) şi 

reclama-poezie avangardistă (Campania Dedeman). Vorbim apoi de intertextualitate în interiorul 

textului publicitar: o expresie arhicunoscută - „prea moale”, pătrunsă deja în limbajul de zi cu zi 

al tinerilor, migrează de la o reclamă la alta, de la  Covalact, dedicată produselor lactate, la Lotus 

Royal, pentru hârtie igienică, şi de „tabloidizarea” reclamelor, atunci când două personaje de 

tabloid, Iri şi Monica, sunt parodiate pentru a construi un spot publicitar la pâinea feliată French 

Toast.  

Capitolul 9, "Reclama şi utopia", este dedicat legăturii dintre publicitate şi utopie. 

Publicitatea este cea care vinde, înainte de toate, o lume perfectă. Adtopia nu este altceva decât 

un tărâm al dorinţelor realizate, populat numai cu oameni frumoşi şi fericiţi, trăind pentru propria 



lor plăcere, o societate perfectă unde nu există suferinţă şi ură. Aproape fiecare reclamă reia 

povestea “vârstei de aur”, prezentă în utopiile clasice. Dacă acolo, de exemplu, vorbim de pace, 

legi sumare, iar sărăcia şi mizeria sunt inexistente, în adtopie oamenii sunt sănătoşi, cultivaţi şi 

liberi să facă şi să consume ce vor. Şi în una, şi în alta, există doar două clase sociale: cea de 

mijloc şi cea înstărită. Există suficiente bunuri pentru nevoile oamenilor, pe care aceştia le 

consumă cu o plăcere nedisimulată, iar munca are doar rolul de a păstra armonia spaţiului privat 

(gospodina are grijă să facă curat în casă) sau să semnaleze un statut social. Produsele sunt cele 

care rezolvă problemele grele iar lumea reclamelor este una compensatorie, în care evadăm când 

realul ne compleşeşte.  

În capitolul 10, "Discurs distopic. Parodierea reclamelor", abordam, în prima parte, 

campaniile din Occident, duse de tineri rebeli, activişti, care au ca singur scop parodierea logo-

urilor şi a sloganurilor marilor companii. În acest sens vorbim de o guerrilă de stradă, în care 

tinerii se duc noaptea şi mânjesc panourile publicitare, taie cuvinte, schimbă sensuri şi creează 

astfel, pe baza textului iniţial, unul cu sens contrar, mânjesc printurile pentru a arăta că lumea 

perfectă din reclame nu există şi că în spatele ei se ascunde, de fapt, o distopie. Din fericire, în 

România acest gen de parodiere încă nu a pătruns masiv. La noi avem însă deja încetăţenite 

festivalurile de spoof-uri, adică acele reclame-parodii ce interpretează într-un mod original şi 

comic un spot la un adevărat brand. Exemplificăm cu Budai Bier, ce parodiază o reclamă celebră 

Budweiser, Zânul Cămătar – parodie la Campania Banca Transilvania sau Cava D'oro 

transformată în ţuica Apolod'or. Există şi scurt-metraje care continuă reclamele deja celebre, cum 

ar fi cel intitulat “Moartea lui Dorel”, dar şi un follow-up cu tentă politică la spotul Zaraza.  

Capitolul 11, "Transferul sloganurilor din reclame în cultura de masă", analizează cum 

logo-urile care prind la public şi care vin la pachet cu reclame cunoscute reuşesc să pătrundă în 

alte tipuri de texte, mai ales în limbajul tinerilor, discursul publicitar devenind o sursă de 

intertextualitate şi de productivitate familiar-argotică. Exemplificăm cu expresii precum: 

"Prietenii ştiu de ce", "Perfect pentru familia mea", "Şi marmota învelea ciocolata în staniol", "A 

înnebunit lupul!" şi "Gogule, probleme?", "Prea tare, prea ca la ţară" sau „N-ai cu cine, mă! 

Nişte ţărani!”  

Ultimul capitol, "Exploatarea discursului literar în publicitate", vorbeşte despre 

implicarea scriitorilor români în advertising. Ajungem la concluzia că nici un om de litere 



contemporan nu şi-a asociat numele cu un brand, aşa cum o fac mulţi literaţi din Europa sau 

America. Şi asta pentru că scriitorul a păstrat distanţa faţă de tot ce înseamnă advertising, deşi, 

tacit, ar fi dorit ca cei care fac ca brandurile să strălucească în lumina reflectoarelor să-l 

descopere şi pe el. Scriitorii români clasici apar în reclame doar reprezentaţi prin opera lor, şi aici 

vorbim de pastişe după textele lui Eminescu şi Caragiale, care au pătruns în discursul publicitar. 

Şi că acelaşi Eminescu este menţionat în subiectele de examen la agenţiile de publicitate din 

Bucureşti. Dovadă o face formularea de mai jos, care s-a regăsit pe un subiect de departajare a 

candidaţilor. „Arătaţi care este strofa eminesciană care exprimă cel mai bine faptul că presiunea 

publicităţii aplicată asupra unui produs sau servicu creează dorinţa de consum”. Iar răspunsul 

corect este strofa cinci din Luceafărul:  

„Îl vede azi, îl vede mâini,  

astfel dorinţa-i gata! 

El iar privind de săptămâni  

îi cade dragă fata”.  

Dincolo de pastişă, I.Luca Caragiale mai are “privilegiul” să joace post-mortem într-o 

reclamă şi să facă publicitate unui produs. Vorbim de o carte poştală aniversară, făcută special 

pentru Poşta Română. Dar şi de publicitate la ...bere. În 2012, nişte tineri din Timişoara s-au 

gândit să marcheze anul Caragiale, şi împlinirea a 160 de ani de la naşterea marelui dramaturg, 

botezând un soi de bere numit “Nenea Iancu” şi având sloganul “O bere cu prinţipuri”. În 

România zilelor noastre, doar figurile publice care cochetează cu ideea de scriitură s-au 

încumentat să apară în reclame, sau să organizeze eventuri spectaculoase în cadrul lansărilor de 

carte. Şi aici ar fi de menţionat Mihaela Rădulescu, Andreea Marin şi Mihai Găinuşă, adică 

oameni care au, mai întâi de toate, o imagine şi un brand în spate. Mihaela Rădulescu şi-a 

împrumutat imaginea pentru a face reclamă la cosmetice, dar şi la ulei, cârnaţi şi şuncă. Andreea 

Marin a fost mai selectivă şi a ales doar produsele care cadrau cu imaginea de zână iar Găinuşă 

face publicitate, alături de echipa de la Cronica Cârcotaşilor, unui serviciu de telefonie mobilă.  

În străinătate, fiecare om de litere care se respectă e solicitat să reprezinte imaginea unui 

produs. Au făcut-o şi înainte, o fac şi acum! În America, Ernest Hemingway şi John Steinbeck au 



fost adesea imaginea Ballantine. Mark Twain a făcut reclamă (cu sau fără voia lui) la tot felul de 

produse, de la pantaloni scurţi la bilete de tren. Émile Zola, H.G. Wells, Alexandre Dumas, 

Henrik Ibsen şi Jules Verne au încurajat, în epocă, consumul tonicului francez Vin Mariani. Iar în 

zilele noastre, John Hodgman reprezintă Apple, Kurt Vonnegut a vorbit pentru Discover, George 

Plimpton apare în spotul pentru Intellivision, Stephen King joacă pentru American Express, F. 

Scott Fitzgerald pentru Calvin Klein şi exemplele ar putea continua la nesfârşit. Nici cel mai în 

vogă scriitor contemporan nu a putut trece nepăsător peste tendinţe şi astfel a apărut spotul pentru 

computerul HP publicitat de Paulo Coelho. 

În partea a doua a lucrării, LITERATURA SE REDESCOPERĂ PRIN 

ADVERTISING, am încercat să arătăm care sunt editurile care vând efectiv, ce se caută într-o 

ţară în care se care citeşte tot mai puţin, cine sunt cei care mediatizează lectura şi cum se 

promovează Nobelul în România. Vom stabili că nu există reguli de editare, nici buget fix, că 

editorii nu investesc prea mult în promovarea unei cărţi pentru că nu au bani şi că în România, 

instituţia agentului cultural e abia la început de drum. Vom trece în revistă principalele campanii 

cu cărţi de după Revoluţie şi felul în care a evoluat (sau nu), piaţa de carte, ajutată (sau nu) de 

publicitate. Şi nu în ultimul rând, vom concluziona că în România se citeşte după cum bate 

vântul, că oricine apare la televizor ca persoană publică are şanse mai mari să vândă decât un 

specialist renumit în domeniul său şi că, în general, nu există o strategie bine pusă la punct, 

pentru că nici scriitorii nu sunt obişnuiţi să „coboare” în stradă pentru a-şi populariza operele.  

În primele două capitole, Management cultural, definiţie şi tendinţe, Marketing de 

carte, noţiuni generale, am încercat să definim termeni precum „piaţă”,”consumator”, 

„producţie de carte”, „cerere” şi „ofertă”. Spunem că mecanismele de reglare a cererii şi ofertei în 

ceea ce priveşte producţia de carte sunt mult mai complexe decât cele din cazul produselor 

„substanţiale”, pentru că o carte oferă în primul rând informaţie, care nu este perisabilă, ca în 

cazul unui bun de consum, şi marketingul de carte trebuie să ţină seama de acest lucru.  

 Capitolul 3, Cum a evoluat Piaţa de carte în România? Despre edituri, prezintă 

succint evoluţia modelelor editoriale în România. Sunt trecute în revistă principalele edituri, aşa 

cum au evoluat ele din 1948, de la apariţia Editurii de Stat, şi până în prezent, când există pe piaţă 

peste 4000 de edituri înregistrate, din care doar câteva sute cu adevărat funcţionale. Cu cât a 



crescut numărul editurilor, cu atât a sporit şi secretomania din jurul lor, pentru că, dacă în urmă 

cu 50 de ani erau obligate să publice tirajul pe fiecare copertă de carte, acum ştim cu greu cât s-a 

tipărit, cu ce preţ şi cât s-a distribuit din fiecare volum. În plus, lumea editorială românească 

repetă la indigo situaţia din Franţa anilor 80, când intelocraţia franceză era un cerc închis. 

Intelectualii noştri sunt directori de editură, editorialişti, profesori universitari care se publică unii 

pe alţii, se promovează şi se premiază reciproc, iar cei tineri nu pot pătrunde într-o lume 

exclusivistă. E o perspectivă sumbră evidenţiată de Adrian Gavrilescu în cartea sa Noii 

precupeţi.  Intelectualii publici de după 89.  

 Capitolul 4, Cum se editează în Occident? Ce ne lipseşte nouă?, a fost gândit, iniţial, ca 

un mini-manual de editare în România, mai ales că literatura de specialitate este săracă în acest 

sens. Pe baza unui sondaj efectuat printre editurile mici, în intervalul mai-septembrie 2012, am 

încercat să vedem care sunt “hibele” sistemului românesc, văzute din prisma editorilor. Pentru că 

am primit înapoi doar jumătate din cele 30 de chestionare date în lucru la Târgul de Carte “Axis 

Libri”, organizat în Galaţi în intervalul 25-28 mai, ne-am folosit şi de un chestionar publicat în 

revista Dilema, sub titlul Cum se vinde o carte. Pe baza celor două, am concluzionat că 

sistemului editorial din România îi lipsesc banii, specialiştii şi scriitorii ancoraţi în concret, care 

să dorească să se promoveze mai zgomotos, librarii dedicaţi, agenţii literari care să îşi propună să 

promoveze şi scriitori români, dar şi ... cititorii pasionaţi, care să-şi mai permită să cumpere o 

carte.   

 Observăm că, în industria cărţii, marketingul este utilizat mai puţin ca studiu pentru un 

produs sau ca mijloc de previzionare a potenţialului pieţei sau de investigare a procesului de 

dezvoltare a produselor, editorii axându-se în principal pe acţiunile promoţionale.  

 Capitolul 5, Fenomenul Pivot, încearcă să răspundă la întrebarea cine ar putea fi Pivot de 

România. Adică un moderator imparţial şi echidistant, cu o emisiune longevivă şi de impact, cu 

invitaţi de marcă şi, mai ales, cu efecte vizibile a doua zi în librării. Am trecut în revistă şase 

emisiuni culturale care au drept scop promovarea cărţii în România, pentru a concluziona că cel 

care se apropie cel mai mult de modelul Pivot este Cristian Tabără, cu variaţiunile "Parte de 

carte", difuzată timp de cinci ani la PRO TV, dar şi "Ca la carte", difuzată din 2009 la TVR1. 

Tabără are conştiinciozitatea lui Pivot şi erudiţia lui, fără să fie un specialist în domeniu, deţine 

tehnica dialogului şi conduce emisiunea astfel încât, la final, telespectatorul să vrea să cumpere 

produsul. Se distanţează, însă, de model, prin faptul că a acceptat, la un moment dat, ca 



emisiunea să fie sponsorizată. În plus, nu a beneficiat nici de audienţa şi notorietatea emisiunilor 

lui Pivot – deci nu a produs efectul scontat în librării - dar aceste aspecte ţin mai mult de 

specificul audienţei şi nu de caracteristicile emisiunii şi ale moderatorului.  

 Capitolul 6, Campaniile cu cărţi. Up and down, trece în revistă principalele campanii ce 

au în vedere promovarea lecturii, difuzate în toată mass media, din 2004 şi până în prezent. 

Notăm că cele mai spectaculoase care au dat, practic, startul statului la coadă pentru o carte la 

promoţie au fost "Adevărul", cu "100 de cărţi pe care trebuie să le ai" vs. "Jurnalul Naţional", cu 

"Biblioteca pentru toţi". De impact, campaniile cu cărţi au revigorat piaţa de carte şi printul, care 

şi-a trăit apogeul în urmă cu doi ani. Şi totuşi, specialiştii media găsesc un cusur şi acestor 

metode de promovare a operelor unor autori. Şi anume, faptul că editorii s-au axat pe cărţi ieftine, 

atractive din punct de vedere grafic însă nu foarte elaborat realizate. Serii de duzină, care au făcut 

ca multe biblioteci din casele oamenilor să semene între ele. Dorinţa de a scoate cu un minim de 

efort financiar fiecare ediţie şi-a pus amprenta şi asupra conţinutului: au fost alese traducerile la 

îndemână, care nu necesitau plata unor drepturi de autor. Însă marele cusur al acestor campanii 

vine din faptul că editorii nu s-au gândit niciodată să ofere, împreună cu ziarul, şi ediţii rare, 

Princeps, pentru cunoscători. După momentul 2010, constatăm un declin al campaniilor cu cărţi, 

pe o piaţă suprasaturată cu literatură de masă care se vinde ieftin, la promoţie. În plus, sondajele 

arată că, sub presiunea Internetului şi a faptului că oamenii nu mai dau banii nici măcar pe ziare, 

22% din întreaga populaţie a României nu citeşte NICIODATĂ, iar unul din cinci adulţi citeşte 

doar o carte pe an. Nu e de mirare, deci, că după 2010 asistăm la "Declinul campaniilor cu 

cărţi", mai ales că ideea unor edituri, în parteneriat cu ziarele, de a tipări în fascicole Biblia, fără 

să aibă acceptul Sf. Sinod, nu a prins la un public destul de reticent atunci când marketingul de 

carte jonglează cu simboluri religioase sau texte sacre.  

 În Capitolul 8 analizăm felul în care se publicitează în România Nobelul. Notăm că piaţă 

românească de carte nu este atât de sensibilă la premiile de recunoaştere internaţională precum 

cea occidentală. Chiar dacă în România s-au publicat şi se publică în continuare titluri premiate şi 

autori laureati ai Premiului Nobel, volumele respective nu sunt nici pe departe nişte best-seller-

uri. Acest lucru se întâmplă poate şi pentru faptul că, până în urmă cu câţiva ani, librarii şi editorii 

nici nu ştiau prea bine cum ar putea publicita Nobelul. A fost nevoie de venirea lui Orhan Pamuk 

în România pentru a vedea o campanie de marketing spectaculoasă, dusă pe print, pe TV dar, în 

premieră, şi pe Internet, cu discuţii academice şi decernări de premii, dar şi cu filme pe Youtube, 



pentu tineri. Campania din 2006, care şi-a propus să îl accesibilizeze pe un autor de Nobel, astfel 

încât "toată lumea să vină la Pamuk", a rămas, chiar şi până azi, în mentalul cultural românesc, ca 

fiind cea mai spectaculoasă şi de impact. Nici măcar faptul că Herta Müller era pe jumătate 

româncă, mai venise în ţară de câteva ori, a fost promovată de cea mai prestigioasă editură - 

Humanitas - şi povesteşte în cărţile sale despre ororile Securităţii, adică despre ceva cunoscut, nu 

au reuşit să egaleze campania lui Pamuk.   

 Capitolul 9 trece în revistă efectele PR-ului de televiziune şi arată faptul că, din 2005 

încoace, vedete precum Mihaela Rădulescu, Andreea Marin sau Mihai Găinuşă au vândut mai 

bine decât Herta Müller sau orice alt laureat de Nobel doar pentru că aveau deja un nume bine 

conturat pe piaţa media. În baza topurilor furnizate de edituri în fiecare an, din 2005 încoace, 

încercăm să vedem ce se vinde şi să oferim o posibilă explicaţie.  

 Capitolul 10, Funcţionalitatea agentului literar în România, afirmă că instituţia 

agentului literar a parcurs paşi importanţi şi în România, mai ales după 2000, când au apărut pe 

piaţă pionieri în domeniu, şi prezintă cazul Simonei Kessler, primul agent literar şi singurul mai 

cunoscut din România, care a ajuns în top Capital 100. Agentul literar este cel care mijloceşte 

între un scriitor şi o editură, negociază contracte şi clauze şi are grijă ca scriitorul să fie bine 

apărat, mai ales în ceea ce priveşte proprietatea intelectuală. De ce nu se înghesuie lumea să 

devină agent literar în România? Pentru că aici comisionul de 10% din vânzări se situează între 

50 şi 200 de dolari, adică de 100 de ori mai puţin decât în Occident. Cei care au acum succes - 

modelul Simona Kessler - recunosc că s-au ocupat preponderent cu importurile de literatură 

străină - şi de aici câştigurile substanţiale - în detrimentul exportului de literatură autohtonă.  

 Capitolul 11 analizează funcţionalitatea aşa-ziselor texte literare de copertă, numite în 

engleză "blurbs" şi în franceză "avantexte". Am urmat clasificarea făcută de Lluïsa Gea Valor 

în lucrarea Advertising books: a linguistic analysis of blurbs (care le împarte în avantexte de 

descriere, de evaluare şi despre autor) şi am exemplificat cu texte care publicitează cărţile de 

Nobel, în opoziţie cu cele aparţinând vedetelor. În plus, am notat şi tendinţa actuală a scriitorilor, 

de a parodia această formă de paratextualitate, pe principiul că asistăm la o suprasaturaţie de texte 

elogioase, la un surplus de superlative, care nu mai poate capta atenţia consumatorului de carte. 

 Capitolul 12 analizează, prin comparaţie, două încercări de salvare a advertiserului prin 

literatură, una de pe filera franceză, alta chiar din România. Punem faţă în faţă două romane care 

au avut succes şi au reprezentat debutul unor copywriteri în plan literar. Frederic Beigbered si 



Ovidiu Segărceanu încearcă să-şi trateze angoasele căpătate într-un univers consumist prin scris 

şi produc, astfel, 29,9 Ron şi, respectiv, Namaste. Dacă Beigbeder se desparte de advertising cu 

mânie şi cartea sa este o formă de a se elibera de trecut, Segărceanu este un pic mai detaşat de 

perioada de dinainte de a doua naştere, petrecută în India, într-un ashram de-al lui Osho.  

 Capitolele 13 şi 14, Campanii inedite în România şi Blogul şi literatura, se referă strict 

la scriitorii tineri care şi-au găsit o supapă ieftină de auto-promovare: Internetul. Fie că postează 

trailere pe Youtube, fie că se străduiesc să mimeze sinceritatea pe un blog personal, fiecare 

scriitor tânăr speră că textul din on-line va vedea, la un moment dat, lumina tiparului. 

Exemplificăm cu scriitori care se filmează în timp ce lecturează din propriile cărţi, dar şi cu 

bloguri în care cel care scrie încearcă să se dezvăluie pe sine. Deocamdată, încercări timide de 

autopromovare, pe viitor, toate acestea ar putea să se facă la un nivel profesionist, în condiţiile în 

care literatura şi  informaţia se mută pe Internet.  

Stabilim astfel, că avantajul major care reiese din apropierea dintre literatură şi 

publicitate, este faptul că advertiserii au creat mici capodopere, care, dacă nu au ajutat la 

vânzarea produsului, măcar au rămas în memoria colectivă şi au generat, la rândul lor reacţii mai 

mult sau mai puţin artistice. Există şi dezavantaje: au de câştigat doar destinatarii cu un anumit 

nivel de cunoştinţe. În plus, superlativele, care au făcut multă vreme parte din repertoriul 

publicitarilor, din cauza inflaţiei de utilizare au intrat în dizgraţie. Clienţii devin sceptici şi bat în 

retragere la auzul unor sintagme de genul „cel mai bun”, „cel mai puternic”. Cum tot mai multe 

branduri încearcă, mai nou, să stabilească o legatură emoţională cu clientul, şi toate ţintesc foarte 

sus - valori universale, cuvinte mari, muzică rafinată, deja specialiştii îşi pun problema dacă nu 

cumva vor ajunge în punctul în care advertisingul suprasolicită emoţional consumatorii. Cum în 

publicitate funcţionează aceleaşi reguli şi clientul se poate identifica doar cu câteva branduri, e 

posibil să redevină, la un moment dat, eficient ca reclama să fie raţională şi funcţională.  

 Dacă în prima parte a lucrării am stabilit că literatura şi-a arătat prezenţa benefică pentru 

discursul publicitar, în cea de-a doua parte vom spune că  publicitatea este benefică pentru 

literatură doar dacă presupune echilibru. Între literatură şi discursul publicitar poate exista o 

relaţie reciproc avantajoasă, dacă cele două se respectă una pe cealaltă şi dacă totul se face cu 

măsură.  
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• http://devoratorudepublicitate.blogspot.com/2010/10/magura-lapte-si-miere.html 

• http://dog-the-blog.blogspot.com/2010/12/cei-3-magi-au-fost-4-însă-doar-pentru-9.html 

• http://ghidulescu.ro/4767/cadouri-sugestii-shopping/ce-si-cat-citesc-romanii-preferinte-
de-lectura/  
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• http://muse.jhu.edu/journals/asr/v006/6.3unit02.html 

• http://muse.jhu.edu/journals/asr/v006/6.3unit02.html 

• http://muse.jhu.edu/journals/asr/v007/7.1unit04.html#_sourceref5 

• http://theinspirationroom.com/daily/2007/last-supper-in-advertising  

• http://theînspirationroom.com/daily/2007/last-supper-în-advertising/ -cina cea de taina 

• http://viaţacucevaînplus.ro/ 

• http://www.evz.ro/detalii/stiri/iri-şi-moni-imagine-fara-voie-pentru-paînea-feliata-
452005.html  (French toast) 

• http://www.ibelieveinadv.com/2006/09/bucharest-traffic-police/ - Absolute Vodca 

• http://www.kissnews.ro/2007/07/18/iri-şi-moni-reclama-la-paînea-feliata/ 

• http://www.realitatea.net/publicitarul-roman-care-a-renuntat-la-tot-si-a-plecat-in-aventuri-
spirituale-in-india-si-nepal_947225.html#ixzz225xPLF74  

• http://www.spreadshirt.co.uk/logos/new-items-C4407D8 

• http://www.und.edu/dept/linguistics/wp/1997Meyer.PDF  

• http://www.vatican.va/roman_curia/pontifical_councils/pccs/documents/rc_pc_pccs_doc_
22021997_ethics-în-ad_en.html 

• http://www.youtube.com/watch?v=43UsjdfEqMc&NR=1 

• http://www.youtube.com/watch?v=97Wchr7tWlk&NR=1 

• http://www.youtube.com/watch?v=9PUAJ_HX3hQ&NR=1- murfatlar 

• http://www.youtube.com/watch?v=cYZMlOFU4zM&feature=related 

• http://www.youtube.com/watch?v=IydHwG0Gs3I&NR=1 ( parodie zaraza – Remes)  

• http://www.youtube.com/watch?v=JNRLTPmpbnE -Apolod,or 

• http://www.youtube.com/watch?v=lbyvWdrgkg4&feature=related 

• http://www.youtube.com/watch?v=P3unYKcxbNE&feature=related 

• http://www.youtube.com/watch?v=QUAFu_RJbgA -cava d,oro 
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• http://www.youtube.com/watch?v=XWR4vbYuDIc 

• http://www.youtube.com/watch?v=Yn9LZ1n26GA 

• http://www.youtube.com/watch?v=ZIZaaHi74VU( zaraza) 

• http://www.youtube.com/watch?v=ZV_jYqCbnsE&feature=related -Budai 

• http://www.zoso.ro/înca-doua-cu-french-toast-şi-tolea/ 

• www.ericharshbarger.org/cgi-în/photo.cgi?mona_lego_0.jpg+lego/images/mona_lego 

• www.marcelduchamp.net/L.H.O.O.Q.php 

• www.monalisamania.com 
• www.newscientist.com/article/dn18019-mona-lisas-smile-a-mystery-no-more.html 

 

Marketing de carte:  

• http://1traducator.blogspot.ro/2011_09_01_archive.html  

• http://costin.ro/lumea-citeste-la-tvr.html 

• http://eddie.ro/2008/03/razvan-penescu-liternet-nu-sunt-nebun-sa-cred-ca-vreun-scriitor-
roman-merita-premiul-nobel/ 

• http://ligascriitorilorromani.wordpress.com/activitati/internetul-suport-al-spiritului-uman-
interviu-cu-scriitorul-alflorin-tene-presedintele-ligii-scriitorilor-din-r  

• http://morar.catavencu.ro/2007/08/28/lumea-nu-mai-citeste-la-tvr/  

• http://muse.jhu.edu/journals/asr/v006/6.3unit02.html  

• http://muse.jhu.edu/journals/asr/v007/7.1unit04.html#_sourceref5 

• http://old.cotidianul.ro/dan_lungu_la_noi_scriitorul_se_comporta_ca_o_gaina_cu_ou_de_
aur-74912.html  

• http://prolibro.wordpress.com/2007/04/03/marketing-si-industrie-editoriala-in-romania/ 

• http://stiri.zoot.ro/Scriitorii-de-Nobel-cei-mai-cautati,321927.html 
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• http://www.bibliavorbeste.ro 

• http://www.bloombiz.ro/arta/paulo-coelho-un-mediocru-umflat-de-publicitate-/ 

• http://www.bookblog.ro/x-ioana-ristea/199000-lei/; 

• http://www.capital.ro/detalii-articole/stiri/nicolae-manolescu-nu-pune-pret-pe-audienta-
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• http://www.razbointrucuvant.ro/recomandari/2012/04/10/cotidianul-adevarul-biblia-
sectara-patriarhia-radu-preda/ 

• http://www.realitatea.net/publicitarul-roman-care-a-renuntat-la-tot-si-a-plecat-in-aventuri-
spirituale-in-india-si-nepal_947225.html#ixzz225xPLF74 

• http://www.realitatea.net/radu-preda-cei-de-la-adevarul-m-au-folosit-ca-sa-distribuie-o-
biblie-neoprotestanta_931808.html#ixzz26DL3yekZ  

• http://www.realitatea.net/ultimul-volum-al-colectiei-mituri-biblice-luni-in-
cotidianul_493482.html#ixzz267D0BSJM 

• http://www.revistatango.ro/celebritati/interviuri/simona-kessler-pretul-platit-pentru-
independenta-este-asumarea-tuturor-responsabilitatilor-3343.html 

• http://www.romanialibera.ro/cultura/carte/cum-isi-faceau-reclama-marii-scriitori-
224086.html 

• http://www.romlit.ro/bernard_pivot_-_bun_dispoziia_ziaristului_de_curs_lung  

• http://www.romlit.ro/i_vedetele_scriu în 2008  

http://www.evz.ro/detalii/stiri/mihaela-radulescu-vinde-mai-bine-decat-herta-mller-880926.html
http://www.evz.ro/detalii/stiri/mihaela-radulescu-vinde-mai-bine-decat-herta-mller-880926.html
http://www.frontnews.ro/arts-si-lifestyle/arta/radu-paraschivescu-ma-indoiesc-ca-s-ar-citi-mai-mult-daca-oamenii-ar-avea-mai-multi-bani-17134
http://www.frontnews.ro/arts-si-lifestyle/arta/radu-paraschivescu-ma-indoiesc-ca-s-ar-citi-mai-mult-daca-oamenii-ar-avea-mai-multi-bani-17134
http://www.gandul.info/news/zeci-de-persoane-au-stat-la-coada-pentru-autografe-si-vin-de-la-mircea-dinescu-la-gaudeamus-7734519
http://www.gandul.info/news/zeci-de-persoane-au-stat-la-coada-pentru-autografe-si-vin-de-la-mircea-dinescu-la-gaudeamus-7734519
http://www.ibelieveinadv.com/2006/09/bucharest-traffic-police/
http://www.infonews.ro/stire/496532-mihaela-radulescu-vinde-mai-bine-decat-herta-mueller.html
http://www.infonews.ro/stire/496532-mihaela-radulescu-vinde-mai-bine-decat-herta-mueller.html
http://www.monitorulneamt.ro/stiri/?editia=20110903&pagina=7&articol=29965
http://www.praward.ro/pr-award/editii-anterioare/dupa-ani/2008/comunicare-corporatista/silver-award-for-excellence-toata-lumea-vine-la-pamuk.html
http://www.praward.ro/pr-award/editii-anterioare/dupa-ani/2008/comunicare-corporatista/silver-award-for-excellence-toata-lumea-vine-la-pamuk.html
http://www.presa-zilei.ro/stire/4768/edituri-profituri.html
http://www.razbointrucuvant.ro/recomandari/2012/04/10/cotidianul-adevarul-biblia-sectara-patriarhia-radu-preda/
http://www.razbointrucuvant.ro/recomandari/2012/04/10/cotidianul-adevarul-biblia-sectara-patriarhia-radu-preda/
http://www.realitatea.net/publicitarul-roman-care-a-renuntat-la-tot-si-a-plecat-in-aventuri-spirituale-in-india-si-nepal_947225.html#ixzz225xPLF74
http://www.realitatea.net/publicitarul-roman-care-a-renuntat-la-tot-si-a-plecat-in-aventuri-spirituale-in-india-si-nepal_947225.html#ixzz225xPLF74
http://www.realitatea.net/radu-preda-cei-de-la-adevarul-m-au-folosit-ca-sa-distribuie-o-biblie-neoprotestanta_931808.html#ixzz26DL3yekZ
http://www.realitatea.net/radu-preda-cei-de-la-adevarul-m-au-folosit-ca-sa-distribuie-o-biblie-neoprotestanta_931808.html#ixzz26DL3yekZ
http://www.realitatea.net/ultimul-volum-al-colectiei-mituri-biblice-luni-in-cotidianul_493482.html#ixzz267D0BSJM
http://www.realitatea.net/ultimul-volum-al-colectiei-mituri-biblice-luni-in-cotidianul_493482.html#ixzz267D0BSJM
http://www.revistatango.ro/celebritati/interviuri/simona-kessler-pretul-platit-pentru-independenta-este-asumarea-tuturor-responsabilitatilor-3343.html
http://www.revistatango.ro/celebritati/interviuri/simona-kessler-pretul-platit-pentru-independenta-este-asumarea-tuturor-responsabilitatilor-3343.html
http://www.romanialibera.ro/cultura/carte/cum-isi-faceau-reclama-marii-scriitori-224086.html
http://www.romanialibera.ro/cultura/carte/cum-isi-faceau-reclama-marii-scriitori-224086.html
http://www.romlit.ro/bernard_pivot_-_bun_dispoziia_ziaristului_de_curs_lung
http://www.romlit.ro/i_vedetele_scriu%20în%202008


• http://www.romlit.ro/reclam_cu_carte  

• http://www.scribd.com/doc/7272975/Sociologie-Literaturii  
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• http://www.vatican.va/roman_curia/pontifical_councils/pccs/documents/rc_pc_pccs_doc_
22021997_ethics-in-ad_en.html  
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• http://www.zf.ro/ziarul-de-duminica/dan-c-mihailescu-omul-care-aduce-cartea-i-de-
stelian-turlea-9158318  

• http://www.ziarulring.ro/stiri/6858/mihaela-radulescu-e-mai-tare-decat-cartarescu  

• http://xpune.blogspot.com/2008/05/interviu-mircea-cartarescu.html 

• www.adevarul.ro; 
• www.jurnalulnational.ro 
• www.litera.ro  
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Scriitori în reclame:  

• http://literatura-ddl.blogspot.com/2010/05/literatura-de-blog-si-cultura-pe.html 

• http://www.youtube.com/watch?v=0pfCZUd62LQ 

• http://www.youtube.com/watch?v=CjSyGZK8e1Y&NR=1 

• http://www.youtube.com/watch?v=D_W0DQkjjn8&NR=1 

• http://www.youtube.com/watch?v=D4fyYxkcCEw&feature=related 

• http://www.youtube.com/watch?v=fLB8Rx6FzOE&feature=related 

• http://www.youtube.com/watch?v=g-iXJ0E_WDE 

• http://www.youtube.com/watch?v=l7IpIINDenc&feature=related 

• http://www.youtube.com/watch?v=Lv_5sVCuXQ8 

• http://www.youtube.com/watch?v=Oaybo46kMC8 

• http://www.youtube.com/watch?v=uHwcf8DCvAc 

• http://www.youtube.com/watch?v=XWR4vbYuDIc&feature=related 

• http://www.youtube.com/watch?v=ZBAVm4k24WY 

• http://www.youtube.com/watch?v=ZIZaaHi74VU 

 

Bloguri literare:  

• http://adinab.wordpress.com 

• http://andreeamarinbanica.acasa.ro/  

• http://bookaholics.jubjub.ro/ 

• http://books.rainbowchild.ro 

• http://capricornk13.wordpress.com 

• http://carteadingeanta.com/ 
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• http://florinlazarescu.wordpress.com/ 
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• http://insemnaridinsubterana.wordpress.com 

• http://mihaelaursa.wordpress.com 

• http://ocarteofraza.unspe.com 

• http://poetica.rocultura.ro/ 

• http://raduvancu.unspe.com/ 

• http://smspentrudomnulmann.wordpress.com 

• http://unanotimpinberceni.blogspot.com/ 

• http://vakulovski.livejournal.com/ 

• http://whitenoise4ever.blogspot.com 

• http://www.bookblog.ro/stiri/  

• http://www.caligraf.net 

• http://www.cp-b.ro/ 

• http://www.gheoland.ro/ 

• http://www.glauben-und-kaufen.de/  

• http://www.gustulcireselor.net 

• http://www.hobbitul.ro/ 

• http://www.liternet.ro/ 

• http://www.teodorovici.ro/ 

• http://xpune.blogspot.com/2008/05/interviu-mircea-cartarescu.html 

• http://zumcititor.wordpress.com 
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