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Schimbarea paradigmei de la
0 societate extractiva la
0 societate incluziva

Un proiect de tara pentru Romania

Acest capitol introductiv este, de fapt, o sinteza a cartii,
care subliniazd principalele puncte dureroase ale actualitatii
romanesti, dar si punctele bune, cateva cifre importante pentru
radiografia prezentului, cit si abordarea si resursele cu care
putem construi un proiect si brand de tard. Daca vreti, un
manifest personal pentru un viitor mai bun, mai profitabil pentru
noi toti, deloc polemic sau vindicativ. Incerc si fac o analizi ,la
rece”, dar si o propunere.

Putem afirma, la 35 de ani de la caderea comunismului, ca
Roménia a atins unele obiective strategice geopolitice — inte-
grarea in Uniunea Europeana si aderarea la NATO - cu rezultate
relativ notabile in atragerea fondurilor europene si dezvoltarea
retelelor de transport sau cresterea nivelului de trai, insd a ramas
repetentd la trasarea si instrumentarea precisa a unei viziuni si
strategii economice pe termen lung si nu a fost realizata niciodata
o analiza aprofundata in vederea devoalarii adevaratei identitati
nationale cu o baza solida in economie; la fel, nu a fost realizata
devoalarea a ceea ce romanii isi doresc in viitor.

18



BRAND ROMANIA 19

Putem identifica, fira a face uz de studii aprofundate si
firi a gresi, nevoia romanilor de stabilitate si prosperitate
economici, competentd, performanta, excelenta si recunoastere
in plan intern si international, o pozitie bine stabilitd in raport
cu alte state si un renume pozitiv. Observim acestea inclusiv din
atitudinea unei vaste categorii de cetiteni vizavi de recentele
alegeri (2024 si 2025). In acest sens este imperios necesara iden-
tificarea sectoarelor economice si a resurselor de care dispunem,
trasarea unei strategii care si genereze prosperitate pe termen
lung pe baza acestora.

AvAnd in vedere cei 35 de ani petrecuti in ciutari mai mult
sau mai putin fructuoase sau finalizate, este momentul pentru
,punerea degetului pe rani”, adicd identificarea resurselor
noastre cel mai rapid si eficient utilizabile si trasarea unui plan
strategic de reviriment cu impact in toate sectoarele economice,
inclusiv in plan social, in randul cetatenilor acestei tari, fira a
uita o resursi uriasd de competente, cea a diasporei roménesti.

In spatiul est-european postcomunist, produsele si serviciile
au avut o evolutie atipici. Dupa cidderea regimurilor totalitare,
produsele si serviciile au decizut intr-o prima etapd initiald
din atentia publicului, din dorinta asimilirii grabnice a noilor
paradigme socioeconomice oferite de libertatea recent castigata.
Impactul initial s-a manifestat in toate planurile, incluzind aici
identitatea nationald, rapid trecutd pe raftul prafuit al istoriei,
consideratd perimatid in iuresul achizitiei noilor valori ale
societitii capitaliste moderne. Totusi, odata cu trecerea anilor,
impactul primar al schimbarilor socioeconomice s-a atenuat
ca urmare a unor dorinte de (re)individualizare intr-o masa
uniformizanti, observandu-se mutatii importante in preferintele
publicului in sensul revenirii la obiceiurile de consum ale fostelor
produse sau servicii.

Desi organizarea economici socialista opera cu fundamente
ideologice diametral opuse capitalismului, revirimentul ulterior
al unor produse din acea epoc si din spatiul ex-comunist poate fi
considerat paradoxal. Aici insi intervine psihologia maselor care
au resimtit acut posibilitatea restrinsa de alegere a produselor
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sau serviciilor, iar odati cu schimbarea regimurilor au inlaturat-o
deodatd, in aproape orice fel de obiceiuri, mentalitati, produse,
stereotipuri sau identititi nationale si individuale. Revirimentul
care s-a produs face parte dintr-un curent mai larg manifestat
si pe plan global, combinatie dintre incercarea de intoarcere la
ridicini si motivatii etice si ecologice legate de utilizarea rationala
aresurselor si a fortei de munci. Aceastd tendintd generald, mani-
festata atat in plan intern, cat si extern, ne permite sd gandim
pe mai departe modalitatea, planul, proiectul prin care Roménia
poate sa profite in urmatoarele decade.

Totodatd, luim la cunostintd de schimbarea a numeroase
paradigme care pana nu demult incé erau valabile, si anume ci
omul modern, tot mai puternic urbanizat, devine tot mai putin
tributar vechii paradigme a casei, familiei si relaxarii de weekend,
cumpdriturilor de la sfarsit de siptimana, timpul pentru acestea
tinzand catre minim, fiind inlocuit cu alte locuri si obiceiuri. Tot
din aceste motive, mai ales o parte din populatia tandrad prefera
eliberarea de credite si obligatii, de cutuma achizitiei unei case,
pentru a fi liberd sa circule, sa experimenteze, sd consume
altceva decit clasicul mic-dejun acasa, cina in familie si masa de
duminica. Astfel, timpul si bugetele personale se transforma si
acestea, fiind redirectionate cdtre consumul in spatiul public.

De asemenea, atitudinea fata de munca, de ierarhii si locul
de munci este complet schimbata sau, in unele cazuri (tari sau
tipuri de locuri de munca), in schimbare acceleratd, vezi deja
fosta preferintd pentru munca remote. Populatia urbanizata isi
doreste semnificatie si experiente noi si diversificate, inclusiv la
locul de munci, posibilitatea de a alege activitatea, programul sau
locatia, elimini din lista de optiuni locurile de munca statice si
repetitive si se considera indreptatita si fie volatila in atitudinea,
in general, fata de munca, locul de munci sau ierarhie.

Avind in vedere principalii sase piloni principali ai constructiei
viabile a unei tari (si aimaginii sale interne siin lume) — exporturi,
guvernantd, turism, investitii, culturd si oameni — actiunile
si campaniile punctuale derulate de Romania au acoperit, in
cel mai bun caz, segmentele turism si (eventual) in subsidiar
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atragerea de investitii, limitate la anumite domenii economice:
resurse energetice, resurse minerale, distributie energie, comert
cu aminuntul, binci. In afara diplomatiei clasice, majoritatea
eforturilor de pAni acum de plasare a Romaniei intr-un context
international s-au concentrat in zona turismului si a culturii
elitiste, cu adresabilitate ingustd, cu actiuni foarte limitate care
si vizeze investitiile, oamenii, branduri de export, inovatie sau
politici interne de buni guvernantd. Meritd sd-1 amintim aici pe
Titulescu, care afirma ci o politici externd buna nu poate exista
fird o guvernanti interni la fel de bund. Alti factori cu potential
de contributie la reputatia si imaginea pozitivdi a Roméniei nu
au fost luati deloc in considerare, cum ar fi alte tipuri de resurse
naturale abundente, educatia, digitalizarea sau stabilitatea
legislativa.

Din picate, obsesia imaginii a primat intotdeauna, Roménia
preferind a vorbi, a spune, decat a face si a demonstra. Prezenta
Roméniei a ajuns si fie una in cel mai bun caz responsiva sau
pasivil in raport cu factorii externi de mediu (politic, social,
cultural, economic), exact opusul unei atitudini proactive,
orientati ciitre a face, a construi, a realiza si a comunica in acest
sens. In acelasi timp, au inceput si nu mai functioneze, din cauza
subfinantarii, educatia, sportul, stiinta si artele, care pana in anul
1990 au fost ambasadori eficienti ai Romaniei in strainatate, un
intreg mapamond cunoscind Romania datorita performantelor
sale. Urmarea a fost ciderea acestor stalpi de sprijin ai diplomatiei
noastre culturale, blocind si mai mult accesul Roméniei la masa
schimburilor, dialogurilor, intelegerii si increderii reciproce cu
alte culturi. In pofida numeroaselor eforturi de comunicare si a
zecilor de milioane de euro cheltuite, reputatia Roméniei rdméne
slab3, neconturati si deloc convingitoare, in lipsa unui proiect
de tara precis conturat.

In plan intern, o strategie economici bazatd pe resurse reale
exploatabile ieftin si in termen relativ scurt, fird tehnologii sofis-
ticate si scumpe, poate aveainfluente pozitive notabile in perceptia
si adoptarea unor decizii politice sau economice, in cregterea si
rispindirea unui sentiment de méndrie sau apartenentd
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nationala, pentru agregarea si managementul consensului intern
sau convingerea populatiei ca guvernul actioneazi in interesul ei.
Brandul de tard, un instrument cu rol de facilitator al intereselor
turistice, politice sau de investitii, este unul dintre instrumentele
cel mai des uzitate de cétre natiunile care fac in mod constant
eforturi pragmatice si programatice sd-si lustruiascad imaginea
pentru a obtine beneficii. Daca, pani nu demult, aceste demersuri
erau strict apanajul relatiilor publice la nivel politic si diplomatic,
astazi, ele se desfiagoara pe aproape toate planurile, mergand pana
la campanii de atragere a talentelor si a fortei de munc4, fiscalitate
atractiva, mentinere a stabilititii monedei nationale, restaurare a
credibilitatii interne sau internationale.

Tarile sunt produse multifatetate care pot fi extrem de
greu de definit, la fel de precis ca un produs sau serviciu. Cand
se vorbeste despre o natiune, aspectele economice, culturale,
istorice, sociale si politice interfereaza si creeaza o problematica
complexd, iar aici se ridica intrebarea — ce este o natiune cu
adevarat: teritoriul sdu fizic marcat de granite, o entitate
culturala, lingvistica, istoricd si economicd sau suma tuturor
acestora? Raspunsul este toate acestea la un loc.

Beneficiile unui efort pragmatic si concertat — o conditie
necesard — sunt potential nenumarate, dar e nevoie de asumarea
unei directii precise 1n care si mergem, resurse, facilitati, infra-
structura si legislatie care sa sprijine acest demers. Prin urmare,
respectind aceastd conditie enuntatda — efortul concertat —
Romania ar putea si acceseze intr-un timp relativ scurt — mult
mai scurt decét cel scurs din 1989 pana astazi — un loc economic
si politic relativ egal cu cel al altor state europene, fird a mai avea
nevoie si faci concesii majore pentru a subzista prin creditari
externe masive destinate consumului (impactul acestor politici
economice paguboase se vede acum) sau in domenii majore cu
impact pe termen lung, cum sunt exploatarea materiilor prime si
a resurselor naturale, cum s-a intdmplat pana acum cu padurile,
acesta fiind un exemplu notoriu, energia si mineritul metalelor
pretioase fiind alte domenii in care presiunile exercitate sunt
foarte mari.
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Perceptiile si reputatia unei tdri se nasc in timp indelungat
datoritd opiniei publicului, bazate indeosebi pe fapte si experiente
concrete directe, pe relatiri ale experientelor persoanelor
apropiate, pe stiri care aratd realitdtile din teren, si nu pe
constructii simbolice sau campanii de comunicare fird fond.
De aceea putem considera cii este atit eronat, cat si periculos
si credem ci existii posibilitatea de a crea bunistare, iar mai
apoi cunoastere, recunoastere si reputatie despre Romania doar
prin misuri punctuale, in cel mai bun caz interventioniste sau
prin intermediul unei constructii artificiale schematice (de ex.
campania ,frunzei” roméanesti). Guvernele ar trebui sa nu se lase
tentate de astfel de retete rapide de succes. Desprinderea
mesajului sau a imaginii de realitatea tarii nu este posibild, iar
schimbirile de perceptie se realizeazi incepénd cu schimbdrile
din interiorul tirii, imaginea fiind o reflectare a acestora si a
experimentarii respectivei téri de cétre public, oricare ar fi el si
oricare ar fi interesul lui: turistic, politic, cultural sau economic.

Roménia trebuie si adopte o strategie de identificare a avan-
tajelor sale competitive in raport cu propriile resurse, dar si
in raport cu ,concurenta” externi. Aceastd practicd este adoptata
de mult de alte guverne ca o modalitate de a promova si sustine
economia si identitatea nationald, incurajand in acelasi timp bene-
ficiile economice neapirat necesare pentru a concura intr-o lume
moderni globalizatd. Ceea ce e cert este ¢d nu se poate schimba
imaginea unui loc fird a se schimba modul in care se comporta.
Comunicarea nu va putea inlocui niciodati atributele si schimbirile
reale. Schimbirile si faptele reale insi vor avea intotdeauna un ecou.

Tara noastra trebuie si se cunoascé pe sine asa cum este, sd
recunoasci toate cele constatate si abia apoi sa treaci, treptat, la
ceea ce vrea si devini. Este contraproductiv sd importam repere
din tiri ale caror istorie, culturd, nivel de bogétie si dezvoltare
sociali sunt diferite, de aceea Roménia trebuie si-si gdseascd
identitatea pe care o si poate accepta. Atita vreme cét nu exista
incredere, nici credibilitate, orice imagine voit construita pozitiv
pe care Roménia o deseneazd si proiecteazd va fi blocata de
subconstientul colectiv, in primul rand de cel al cetatenilor sai.
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Increderea se construieste pe dou niveluri: nivelul individual si
nivelul sistemic, unde in primul rand guvernul, impreund cu sectorul
privat si cu ONG-urile, trebuie si coopereze si sd se sincronizeze.
Indiferent de strategia pe care Roméania o va avea in cele din urma4,
va trebui si realizeze cel putin doua lucruri: motivarea propriilor
cetiiteni si crearea relevantei pentru publicul extern pe care il doreste.
Iar crearea relevantei inseamna in primul rind crearea produsului.

Nu in ultimul rind, si notim caracteristicile contextului
global, in care se manifesta tot mai pregnant tendintele de rein-
toarcere la origini, alimentatia sinitoasd, explorarea turisticd
individuald in antiteza cu vacantele inactive, reducerea amprentei
de carbon, orientarea citre energie regenerabild, reducerea
consumurilor si a risipei, inclusiv a celei alimentare, adoptarea
produselor naturale, organice sau manufacturate in detrimentul
alimentelor procesate, sport si petrecerea cat mai mult in naturd
a timpului liber, reducerea stresului si a muncii in exces, mijloace
de transport ecologice si, in general, adoptarea unui stil de viata
in antiteza cu cel consumerist. Insumate, toate acestea ne arati o
temd publica predilectd, o directie a preferintelor si modului de
viatd ale omenirii, in general, mai cu seama a celor din ,Jumea
civilizatd”. Acest context este important, deoarece potenteaza
toate atributele Roméniei, pe care le vom mentiona in cele ce
urmeaza, transformandu-le in avantaje pentru noi.

O radiografie economica deloc exhaustiva

Potrivit datelor Eurostat, Roménia s-a aflat intr-o falsi
euforie economicd centrata pe cifre ingelatoare, care maxi-
mizeaza consumul (sustinut de imense credite externe), dar
relevd inapoierea dezvoltdrii. Fira a avea pretentia unei radio-
grafii exhaustive, sintetizez in continuare cateva cifre relevante
la nivelul anului 2024:

PIB per capita: 80% din media UE, depisind Grecia,
Ungaria, Slovacia, Croatia, Bulgaria;
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Consumul individual real este de 89% din media UE,
depisind Spania, Portugalia, Polonia, Ungaria, Cehia, Slovacia,
Bulgaria.

Dar,

Deficitul bugetar ESA, conform datelor oficiale ale Eurostat
(22 aprilie 2025), a fost de 9,3% din PIB;

Productivitatea muncii este 30% din media UE, tara
noastri fiind lider la ritmul de crestere al productivitétii, insa in
valoare finald este pe penultimul loc: 15.000 de euro/angajat,
fati de media UE de 47.500 de euro/angajat;

Productivitatea resurselor, indicator care se situeaza
la 38% din media UE si care arata decuplarea PIB de eficienta
economici. Polonia, de exemplu, a ajuns la 60% din media UE;

Fati de luna mai 2023, exporturile din luna mai 2024
au scazut cu 16,2%;

Ultimul loc 1a digitalizarea administratiei: 40% fata de
media UE;

Fati de luna mai 2023, productia industriala a fost
mai mici cu 11,1% ca serie bruta si cu 6,5% ca serie
ajustati, fiind cea mai dura prabusire din UE;

Deficitul depaseste 50% din PIB;

Alocarea pentru sistemul de educatie este 67% din
media UE, reprezentind una dintre principalele probleme in
viitor pentru o economie tehnologizata;

Cercetarea-dezvoltarea are alocati 19 euro per capita,
fata de 244 media UE; fira investitii in acest domeniu,
nu ne vom putea imbunatiti nici productivitatea per
angajat si nici productivitatea resurselor;

Comisia Europeani avertizeazd cid deficitul de competente
in Roménia risca sa fie amplificat de scaderea populatiei
active (23,7% pani in 2050), de participarea scazuta
pe piata fortei de munci, de emigratie, declinul demo-
grafic, precum si de ineficienta sistemului de educatie si
formare profesionala;

Decalajele de ocupare a fortei de muncd dintre regiuni
sunt semnificative, diferenta dintre cea mai ridicatd ratad
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(Bucuresti — Ilfov, 79,9%) si cea mai scazutd ratd de ocupare a
fortei de munci (Sud-Vest-Oltenia, 61,8%) era de 18,1 puncte
procentuale;

Diferenta uriasa dintre salariul mediu la stat si cel de la privat:
potrivit Open Budget, aceasta a ajuns la 2.544 de lei. Un salariu
mediu la stat este de 7.461 de lei pe luni, in timp ce unul mediu
la privat este de 4.917 lei/luna;

Romania, o tari care ocupi locul 13 in lume la cantitatea de
vin produsi, cu aproape 400 de milioane de litri, exporta doar
circa 5% din vin peste hotare. In 2023, Romania a importat vin
in valoare de 268,4 milioane de euro si a exportat in valoare de
72,5 milioane de euro, de 3,7 ori mai putin. Volumul total exportat
este in continui scidere in ultimii trei ani — de la 38.000 de tone
in 2021 la 36.300 de tone in 2022 si 34.600 de tone in 2023;

Tara noastri are, potrivit estimarilor, un potential agricol care
poate hrani 9o de milioane de oameni;

Conform unor evaludri, Roménia detine peste 30% din
tezaurul de ape minerale si termale din Europa, avind in acest
moment documentate, dar neexploatate peste 2.000 de surse de
apa de diferite tipuri;

Turistii strdini petrec prea putin timp in destinatiile din
Roménia, circa doud nopti/sejur, ceea ce indica un turism de
weekend, fara cheltuieli importante;

Romaéania pierde un milion de locuitori la fiecare zece
ani, din cauza sciderii dramatice a natalitatii si a imba-
tranirii populatiei, conform unui raport al Diviziei de
Populatie a ONU.

Roménia are la dispozitie — in cel mai sumbru scenariu — mai
putin de cinei ani pentru a corecta diferenta dintre bunastare si
dezvoltare. Notezaici ci acum diferenta dintre acestea este finantata
din trei surse, care pot scidea foarte mult sau chiar dispdrea:
imprumuturile masive, fondurile europene si transfe-
rurile financiare ale roméanilor emigrati. In concluzie,
este necesar si realizim tranzitia la o tara dezvoltata, altfel vom
pierde o sansi care apare poate o datd la o suté de ani.
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Societate incluziva vs societate extractiva

Tipul de societate si modul de organizare si functionare al
institutiilor (sial statuluiin ansamblu, in consecintd) au oinfluentad
hotdritoare asupra succesului sau esecului unei societati, definind
doui tipuri de mentalititi si organizare: societati incluzive si
societdti extractive. (Daron Acemoglu, James A. Robinson,
A.E. Simitopol, De ce esueazd natiunile: originile puterii, ale
prosperitdtii si ale sdrdciet, Litera, Bucuresti, 2015, p-92)

Societdatile de tip incluziv sunt cele care, prin organizare
si institutii, permit libera initiativi, sustin ideile noi, garanteaza
proprietatea, permit evolutia, competitia si coexistenta vizi-
unilor si a mentalititilor diferite — in esenté, nu exercitd mono-
poluri (social, politic, legal, economic sau cultural), iar cele
de tip extractiv sunt cele coercitive, monopoliste, unde
deciziile apartin unei persoane sau unui grup restrans de
interese economice sau de apartenenti de clasa, iar legislatia se
poate schimba in functie de necesitatile grupurilor sau claselor
extractive. Prin insisi natura sa restrictiva si autoprotectoare, un
asemenea grup conducitor restrans nu poate fi deschis noului,
evolutiei, curentelor inovatoare (culturale, sociale, economice
sau religioase) sau ideilor si va exercita un control ferm si de cele
mai multe ori discretionar si autoprotectiv asupra societatii, in
ansamblu, pentru a mentine un statu-quo al puterii si privile-
giilor, chiar daci aceasta inseamna stagnare.

Inevitabil, societitile organizate extractivsunt sortite neantului
istoriei, declinului sau mediocrititii, numeroase exemple istorice
venind in sprijinul acestei logici: Imperiul Roman, Republica
Venetiani, blocul comunist, Uniunea Sovieticd, Imperiul Otoman
s.a.m.d. Documentarea acestor tipuri de institutii si societdti ne
aratd fird gres cd, pAnd la urmai, orice tip de ingradire sistemica
a ideilor si evolutiei de citre o castd ingusta duce inevitabil la
stagnare, regres si faliment. Continuind rationamentul pe
aceastd idee, societitile de tip incluziv au sanse mult mai mari
de progres, deoarece sunt permeabile si deschise la noutate $i
evolutie, 14sand loc — uneori nu fard luptd — initiativelor libere.
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Un asemenea tip de organizare a institutiilor va permite intot-
deauna ca ideile noi s patrunda in toate palierele organizarii
sociale sau economice, fiind autoritati cu rol asumat de strategie
si gestionare, si nu de coercitie discretionara si conservativa a
privilegiilor.

O abordare aplicatd Romaniei in acelasi sens au avut Vldsceanu
si Hancean, sustindnd cu argumente cd Roménia a traversat
istoria — cu mici exceptii — utilizind in mod consecvent formele
de organizare institutionala extractiva, justificand astfel deca-
lajele perpetuate si existente (Lazar Vlasceanu, Marian-Gabriel
Hancean, Modernitatea romaneascda, Paralela 45, fl., 2014,
P.249). Autorii examineaza din aceastd perspectivd inclusiv
perioada modernd a Romaéniei, oferind numeroase exemple si
interpretiri, mergind péna la explicarea stirii de fapt, incepand
cu 1989, unde arata ca Romania continud aceeasi ,traditie” a
institutiilor extractive ca pana acum, totodata aratand fara dubiu
ci progresul si reducerea decalajelor se pot realiza doar prin
sinstitutii novatoare”. (Ibidem, p. 276)

Privite din unghiul de vedere. al scopului acestui proiect
de tard, societitile si institutiile incluzive si extractive
prezinta, fiecare dintre ele, numeroase argumente in favoarea
sau impotriva unui demers strategic orientat catre viitor,
evolutie si schimbare. Daca societatile si institutiile extractive
sunt, in principiu, concentrate pe conservarea unor stari de
fapt si agregari protectioniste din societate (mentinerea unor
avantaje prin statu-quo) si, in consecinta, vor actiona consecvent
in aceasta directie la organizarea societitii, e logic ca nu vor fi
deschise niciodata unui demers cu adevdrat strategic in directia
unui proiect de tard. Prin urmare, primul demers strategic
al societatii roméanesti si al institutiilor ce o conduc si o regle-
menteaza este schimbarea viziunii si a orientarii citre forme de
organizare incluzive.

JIstoric, s-a demonstrat ci institutiile ordinii economice si
politice a accesului deschis genereaza performante superioare
celor din ordinea accesului limitat” (Lazar Vlisceanu, Marian-
Gabriel Hancean, Modernitatea romaneasca, Paralela 45, fl.,



