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1. Introducere

Unde stau ascunse capcanele care i transforma pe consumatorii de media in victime ale
manipuldrii?

La aceastd intrebare, cei mai multi raspund vorbind despre tehnici si stratageme folosite
de jurnalisti pentru a-si pacdli publicul: alegerea evenimentelor pe care sd le prezinte
(asta insemnind, desigur, trecerea sub tacere a unora dintre ele), ordinea in care aleg sa
prezinte informatiile (prima pagina, respectiv prime time, sau nu), semnatura sub care se
alege sa fie prezentatd o stire sau alta, sursa la care se face referire, persoanele de sprijin
la care se face referire in argumentare (acolo unde este cazul); apoi, sint ,,capcanele” de
limbaj care sint incriminate: se vorbeste despre utilizarea cu buna stiintd si cu rea vointa a
unor termeni care spun mai mult decit denoteaza, se critica stilul — ba prea virulent, ba
prea blind — al cite unui jurnalist, se critica chiar utilizarea unor termeni din limba mai rar
intilniti, facutd cu scopul de a raspindi confuzie atunci cind, de fapt, lumea asteaptd
clarificari etc.

! Aparuta in Studia Universitatis Babes-Bolyai. Seria Ephemerides, Nr. 2/2008, pp. 97-104.



Daca, 1nsa, am privi lucrurile si din perspectiva disonantei cognitive, si din cea a
apetentei personale pentru un anumit tip de informatie sau chiar a intertextului cultural
personal al fiecaruia dintre noi, am gasi destule motive sa tragem concluzia ca cele mai
»functionale” capcane stau in noi si astfel ne fac victime ale propriei noastre constructii
mentale si afective. Noi nu vedem si nu citim/auzim stiri, ci interpretdim lumea din jurul
nostru, incluzind aici si productiile jurnalistice. Dacad ceva nu ne multumeste, este pentru
ca picam in capcanele pe care tot noi ni le-am intins, in mod inconstient, poate, de cele
mai multe ori.

Va exista intotdeauna un public pentru orice discurs si nu vom avea niciodata parte de
,marele public”, pentru niciun discurs. Altfel spus, orice discurs isi are publicul sau.
Desigur, in anumite cdmpuri ale activitatii sociale — cum ar fi publicistica — este de mare
importanta sa ne putem reprezenta a priori publicul si, astfel, sa articulam pentru el un
discurs care sa concorde cu asteptarile lui, cu asumptiile lui cognitive, cu dorintele lui si
cu reprezentarile lui despre lume si despre viatd. Daca nu procedam asa, riscim sa ratim
intalnirea cu publicul vizat, trecand prin faza in care alte publicuri — ,,nepoftitii”” — ne vor
critica si vor oferi despre noi o imagine pe care n-am dori-o instalata in mentalul colectiv.
Asta, dacd suntem ,,0ameni de presa”, jurnalisti.

Dar daca suntem public?

Daca suntem public, ne vom ,,trezi” pur si simplu ca ne place cutare ziar si mai ales ne
place cum scrie cutare ziarist 1n ziarul respectiv. Ori ca ne place cutare voce de la nu stiu
ce radio, ca parcad ne pune in cuvinte ceea ce demult gdindeam si noi, dar nu chiar asa de
legat. Sau ne place cutare televiziune — integral sau doar una-doua emisiuni pe care le
prezinta — ca ne bucura sufletul (nu ca altele) si se ocupa exact de ceea ce am vrea noi sa
se ocupe. Unii dintre noi vor vota neabatut cu produsele media care promoveaza
infotainment-ul si nu-i obosesc cu discutii din care si asa omul nu prea are ce sa inteleaga;
altii vor prefera informatia serioasa, cea care te ajutd sa te ancorezi In realitatea in care
traiesti i vor ramane mereu curiosi sa afle cum comenteaza -elitele intelectuale
problemele grave ale societatii noastre si ale lumii.

,Cititorii nostri sunt mai destepti decat ai lor”, sund sloganul celor de la Academia
Catavencu. Echipa de la Catavencu i-a gasit destepti pe cei mai multi si i-a motivat si pe
altii — multi! — sa devind destepti (sau macar sa se prefaca, dar din punct de vedere tiraj,
»a fi” e totuna cu ,,a pdrea”). A devenit micar ,,de bon ton” sd te ardti cititor de
Academie: probezi astfel si capacitati intelectuale respectabile, si simt al umorului, dar si
porniri sandtoase de combatere a coruptiei si a imoralitatii din societate. Academia
Catavencu este un model pentru cum poate oferta sa influenteze cererea.

Pana cand mass-media nu va deveni constienta de faptul ca e singura industrie de pe piata
care nu trebuie sa se conduca dupa legile pietei, lucrurile vor fi clar delimitate de jocul
cererii si al ofertei. S-ar putea, totusi, ca la un moment dat sd se produca revirimentul
asteptat (cel putin) de Dominique Wolton, care sustinea, in cartea sa, Penser la
communication, ca in acest domeniu (vorbea despre televiziune) nu cererea trebuie sa
primeze, ci oferta.



2. Constatari care au dus la reflectie

S-a intamplat cu aproximativ un an in urmai, la o emisiune de-a lui Mircea Badea (,,in
gura presei”, de la Antena 1). Intr-o pauza de publicitate, o doamna din Baia Mare I-a
sunat pe Badea si i-a reprosat limbajul folosit cand discuta despre lucruri grave si i-a
reprosat chiar si tonul general, batjocoritor, al emisiunii. Desi nu o face de reguld, Mircea
Badea a tinut sa citeasca transcrierea mesajului imediat ce a reintrat in emisie si a
precizat, adresandu-se direct doamnei repsective, ca aeea nu este o emisiune pentru ea $i
ca el chiar insista ca doamna respectiva sa nu se mai uite la asa ceva. Era oare Mircea
Badea speriat ca va ramane fara audienta? Nicidecum!

Putem privi la un exemplu mai recent. in ,,Ziarul de Iasi” din 9 noiembrie 2007, in pagina
6A, profesorul iesean Alexandru Cilinescu isi manifestd bucuria cu privire la faptul ca
urmeaza sa avem ,,0 lund fard Gigi Becali”. Excedat de ratingul facut prin promovarea
prostului gust, reputatul eseist si publicist atacd, oarecum indirect, mass-media, in
ansamblu. Al. Calinescu nu este — o stiam si o aratd o datd in plus si aceasta luare de
pozitie din ,,Ziarul de Iasi” — din categoriile de public vizate de emisiunile de scandal, de
mult prea prezentul ,,infotainment”, de ,,balacareald” publicad pe orice tema. Cine va tinti
un public care sa-1 numere si pe profesorul de la Universitatea din Iasi va sti ca trebuie
sa-i ofere altceva.

Iatd si o statistica publicata de ziarul Gandul (prima pagina, editia din 2 nov. 2007) sub
titlul ,,Concurenta”:

,Miercuri seard, ,,Nasul” Radu Moraru l-a avut invitat pe presedintele
tarii. In vremea asta, la Dan Diaconescu s-a produs o simpli cetiteanci, al
carei merit este nascocirea unei balade-manea inspirate de Elodia
Ghinescu. Metafora ,,tanarul mafiot obraznic” a fost eclipsata (2,5 puncte
varf de audientd) de tulburdtoarele stihuri ,,Elodia e moartd si totusi ea
traieste/Din pozele frivole frumos ea ne priveste” (varf 6 puncte) —
continuare in pagina 4”.

Nu luam in discutie, acum, evidenta orientare anti-prezidentiala a ziarului cu pricina —
care face, desigur, deliciul lecturii zilnice al tuturor anti-basescienilor — ci ne referim doar
la exemplul in sine, venit sd sustind ipoteza noastrd de lucru: la aceeasi ord, erau cel putin
doud publicuri distincte in randul telespectatorilor, iar deosebirea dintre cele doua
publicuri este lesne sesizabila.

Ce facem totusi atunci cand publicul nu se manifesta direct si ,,in direct”? Ce ludm in
calcul pentru a sti ce sa-i oferim?

Sunt rari ,,psihologii ad-hoc”, de tipul acelor tiginci ghicitoare care, intervievate intr-0
emisiune la televizor, spuneau ca ele isi dau seama ce asteaptda omul de la ele si-i zic ceva



si-i placa. Intrebate de ce iau bani pentru asa ceva, ghicitoarele isi argumentau pozitia
morald spunand ceva de genul: ,,pai, daca ei e prosti si ma crede!”.

Si totusi, trebuie sa existe tehnici si instrumente de apreciere a gustului publicului avut in
vedere si mai trebuie sa existe si o preocupare a institutiilor media de a se acorda cu cei
pe care ii aleg drept public. S& incercam in cele ce urmeaza sa creiondm o posibila
imagine a starii de lucruri. Asadar, vom incerca sd vedem cum functioneaza contractul de
lectura dintre diverse produse media si publicurile lor, plecand, de data aceasta, nu de la
definitia contractului de lectura (dupa Eliseo Veron), ci de la definirea contractului ca
relatie instituitd, in cadrul careia beneficiarul unei tranzactii participd activ la tranzactia
respectiva.

3. Stabilirea perspectivei

Pentru abordarea de fatd, ne vom plasa intr-o perspectivd behavioristd: vom urmari
comportamentele indivizilor si ale grupurilor si, mai exact, vom incerca sa vedem ce sunt
comportamentele de apropiere si cele de evitare, ce atitudini (pe care individul le are la
nivelul constient sau in subconstient) stau la baza comportamentelor si cat control poate
omul avea asupra lor.

Orice individ functioneaza ca un organism supus unui ansamblu de forte (de origine
interna sau de origine externd). Aceste forte creaza nevoi, care, la randul lor, produc o
serie de tensiuni, iar acestea produc comportamente'. Daci fortele despre care este vorba
mai sus sunt presiuni din mediu ori se afla in legdturd cu istoria subiectului si cu
implicarea acestuia intr-o situatie data, intelegem ca ele pot fi pozitive sau negative. Cele
pozitive vor antrena comportamente de apropiere, iar cele negative vor determina
comportamente de evitare. Cercetatorii invocati vorbesc despre nevoia de a face
demersuri de cercetare menite sa pund in lumina motivatiile reale ale comportamentelor
indivizilor. Prin analizd ,,anevoioasa” se cautd raspuns la cele doua intrebari care se
impun natural: (1) ,,ce incearca individul sd-si apropie?”’; (2) ,,ce incearcd individul si
evite?”.

Vom derula aceasta discutie in jurul unei evidente:
NU EXISTA, LA INDIVIDUL UMAN, NEVOIA DE INFORMATIE.

Exista, in schimb, nevoia de siguranta (a se revedea piramida lui Maslow!) si abia aceasta
nevoie se rezolva adesea prin informare. Atunci, apare o noua problema: cui, cand si ce
fel de informatie 1i este necesard? Aici, raspunsul ar tine de corecta reprezentare a
publicului ales drept tintd si de caracteristicile acestui public. Am putea sa ne mai
intrebdm si de ce functioneazd in fiecare dintre noi filtre naturale §i mecanisme de
selectare a informatiei. Raspunsul la aceastd intrebare este simplu: este o manierd prin
care organismul se protejeaza, adesea inconstient.

4. Cum functioneaza creierul nostru?



Ne vom raporta la ceea ce spun psihologii si cercetatorii in stiintele cognitiei. Se pare ca
gandim prin asocieri $i prin categorizari. Sub influenta mediului cultural in care isi duce
existenta, individul uman preia o serie de asocieri gata-facute, iar pe altele le realizeaza
singur, gratie acumuldrilor cognitive de pe parcursul vietii. Pe de alta parte, prin limbaj,
individul are o aprehensiune categoriald a lumii din jurul sdu. Actiondnd ca un
structurant, limbajul aseaza lucrurile lumii Tnconjurdtoare in categorii ierarhizate. Cu
aceste categorii va lucra creierul nostru si va lucra sub presiunea asocierilor deja existente
pentru a degaja alte si alte asocieri posibile. Aceasta activitate este de durata si are drept
rezultat modele de gandire si de expresie. Ca membri ai comunitatii, oamenii participa si
la construirea unor modele comune de gandire si de expresie, in care se regaseste
experienta lor comund, dar se regdsesc si modelele rezistente in timp, pe care le-au
preluat din traditie: stereotipurile de gandire si prejudecitile.

4.1. Asocierile implicite sau ,,scurtituri ale gandirii”

Ar fi acesta un bun moment pentru a aduce in discutie si alte mecanisme puse la
dispozitie de subconstient si care functioneaza tot pentru autoprotectie. Acestea sunt
simplificdrile din zona subconstientului in ceea ce priveste elementele cu care operdm in
rationamentele si mai ales in inferentele" pe care le facem tot timpul. Cum gandim prin
asocieri, subconstientul ne tine la dispozitie tot felul de scurtaturi, cum sunt asocierile
implicite (vezi www.implicit.harvard.edu)" si stereotipurile de gandire. Acest imens
computer care este subconstientul nostru prelucreaza date preluate din experientele pe
care le-am avut, de la oamenii pe care i-am intalnit, din lectiile pe care le-am invatat, din
cartile pe care le-am citit, din filmele pe care le-am vazut etc. si formeaza o opinie. Ceea
ce este socant, este aceea cd atitudinile din subconstient pot fi radical diferite fatd de
valorile declarate constient". Asocierile automate de la nivelul subconstientului sunt
imediate si ies la suprafatd inainte si avem timp si gandim'. Putem manifesta atitudini
controlate, dar efortul de a le/a ne controla este mai mare atunci cand distanta dintre
atitudinile constiente si cele din subconstient este mai mare.

Asocierile implicite vorbesc despre faptul ca facem mai usor asocieri intre perechi de idei
care sunt deja in relatie in mintea noastra decét intre perechi de idei care nu ne sunt
familiare. Si asta nu e tot: asocierile acestea ,,naturale” determina atitudini, adica orientari
catre anumite comportamente. Vom vedea, in cadrul unei discutii pe care o vom dezvolta
mai departe, ca atitudinile nu sunt doar inconstiente, cd, de fapt, ne manifestam ca fiinte
rationale si educate, ceea ce face ca, la nivelul interactiunilor comunicationale sa aducem
ex-presia valorilor noastre declarate, a ceea ce alegem sa fim si sa credem.

4.2. Stereotipuri si prejudecati

Stereotipurile merita, si ele, o prezentare mai detaliatd, pentru ca sa intelegem ce loc au in
interactiunile sociale de tip comunicational. Ne vom baza prezentarea pe lucrarea Is
stereotyping an inevitable part of human nature?, de Anja Hildenbrand, aparuta in pagina
http://lwww.grin.com/en/fulltext/pss/3110.html , lucrarile citate in aceasta sectiune a
lucrarii reluand trimiterile bibliografice ale autoarei articolului de pe web.


http://www.implicit.harvard.edu/

Din perspectivd cognitivistd, se pare ca stereotipul este inevitabil, el facand parte din
natura umani. In general, stereotipul poate fi definit drept ,,[...] credinte despre persoane
care sunt membre ale unui grup”, cu precizarea cd, in majoritatea cazurilor, este vorba
despre credinte negative (Smith & Bond, 1998: 184"). Asadar, punctul-cheie al teoriei
cognitiviste este urmatorul: perceptiile oamenilor despre alti oameni sunt formate de un
mecanism din creier cu un oarecare parcurs oblic, pe o scurtaturd. Pe baza acestor
parcursuri oblice, se produc stereotipuri si prejudecati, care nu sunt influentate de
socializare, de probleme psihologice personale sau de conflicte intre grupuri (Taylor et al.,
1994: 224"™). Singura cale pentru a schimba sau a reduce stereotipuri ar fi si ,,inchizi”
mecanismul cognitiv responsabil de crearea lor. Asta s-ar putea realiza prin schimbarea
etichetelor  categoriilor, reducand caracteristica exceptionala  stimulanta  ori
supradimensionand alte caracteristici. Uneori, stereotipurile se dezvoltd din cauza ca
grupul extern (,,victima”) nu face parte din viata cotidiand a grupului intern (cel care
judecd) si, deci, existd prea putine date pentru a sustine teze care s-au instalat ca atare. O
pentru eliminarea respectivelor stereotipuri.Un alt aspect al teoriei cognitiviste este acela
cd oamenii tin minte mai ugor informatia conforma cu stereotipurile decat pe cea care nu
se potriveste cu expectantele lor stereotipice. Aceasta duce la o mai mare rezistentd a
stereotipurilor si, prin aceste procese, stereotipurile pot crea propriile lor dovezi de
sustinere, facandu-le si mai rezistente la schimbare (cf. Hamilton et al., 1994: 306).
Aceasta ar fi viziunea “radicala” din cognitivism. E §i o viziune moderata, conform careia
existd o diferenta intre a cunoaste stereotipuri si a crede in ele. Or aceasta face ca utilizarea
lor sa fie controlabila. Cu aceasta teorie, responsabilitatea pentru cum gandim si cum ne
comportam este recunoscutd ca determinantd. Oamenii 1si dau seama de conflictul interior
caruia i1 sunt pradd si de prejudecdtile carora ar putea sa le cada prada si le evitd dintr-un
sentiment de vina. Persoanele pot s fie cu sau fara prejudecdti, adicd perfect ambivalente
in fundul fiintei lor — animate si de simpatie, si de ostilitate — dar Tn expresie sa o afirme
numai pe aceea care nu-i va face sa se simta vinovati.

Aceasta nu este singura perspectiva asupra chestiunii sterotipurilor si a utilizarii lor. Mai
avem de privit si la perspectiva discursiva. Teoreticienii discursului — asemenea fractiunii
moderate din tabara cognitivistilor — resping ideea ca tot ce am putea noi face cu creierul
nostru este sd categorizam informatie. Dac-ar fi aga — Spun ei — oamenii n-ar asuma nicio
responsabilitate pentru gandirea cu prejudecdti bazata pe stereotipuri. O dificultate a
teoriei cognitiviste ar fi aceea cd, daca nevoia de a categoriza este naturald, atunci trebuie
sa existe s1 o tendintd contrard, aceea de a particulariza informatia categorizata si de a face
exceptii (Billig, 1992""). Billig utilizeaza si perspectiva retorica pentru a studia aspectele
argumentative ale discursului. Tn cadrul acestei perspective, sunt analizate frazele de
fiecare zi, In care oamenii se justifica fata de critici si chiar fatd de criticile pe care si le fac
ei insisi (Billig, 1991: 129%). Prejudecata este mentionatd in vorbire si oamenii stiu ¢a nu
este bine sa ai prejudecati. Acest lucru dovedeste cd prejudecata nu este pur i simplu un
concept tehnic care poate fi intalnit in scrierile psihologilor, ci un concept care este utilizat
in discursul cotidian. Se mai pot gasi si alte probe in sprijinul ideii cd lucrdim cu
stereotipuri mereu, desi nu se poate sustine ca a existat o0 norma sociala a constiintei
privind prejudecitile in toate culturile si in toate timpurile. In viata noastra, stereotipurile
functioneazi ca o presiune sociald, formand o parte din credinta cognitivi a individului. In



culturile europeand si nord-americand poate fi gasitd o constiintd generala a vinovatiei in
legatura cu prejudecata.

In concluzie, aceste doud teorii despre stereotipuri sunt in opozitie. Pe de o parte, avem
individul uman, controlat de actiunile inconstiente ale creierului. Pe de altd parte, oamenii
sunt responsabili pentru comportamentul lor, pentru ca pot sa-I controleze singuri. S-ar
putea ca, in realitate, utilizarea stereotipurilor sa se gaseasca undeva intre aceste doua
viziuni. S-a dovedit prin studii ca oamenii adesea gandesc in categorii (gandire
discriminatoare). Aceasta implica faptul ca ei 11 vor masura intotdeauna pe ceilalti in vreun
gandirea discriminatoare, iar oamenii pot oferi acest lucru generatiilor viitoare. In fine, am
putea incepe prin a elimina prejudecata, adica partea negativa a utilizarii stereotipurilor si
asta depinde de dorinta oamenilor de a o face.

Rémane in discutie problema securitatii individului, aceea care se asigurd si prin
informare, cu completarea ca ea se face in spiritul protectiei propiei persoane prin filtrarea
si selectarea informatiei. Aici intervine in discutie disonanta cognitiva, pe care o vom
defini ca fiind inconfortul psihologic dat de contradictia dintre informatia detinutd si
informatia noua.

4.3. Disonanta cognitiva

Disonanta cognitiva este un aspect important al motivatiei umane, dar, in acelasi timp, este
si un important mijloc de autoaparare. Modalitatea prin care mecanismele inconstiente de
aparare pot oferi motivatii puternice pentru comportamentul uman a fost deja discutata
(vezi supra). Ceea ce ne intereseaza aici este modul in care functioneaza efectiv creierul
nostru In contact cu imensul val de informatii céruia trebuie sa-i faca fatd permanent.
Facem din nou recurs la psihologia comunicarii, asa cum e discutata in cartea lui Jean-
Claude Abric.

Aflam de acolo cd, in cazul in care o informatie — receptatd sau care trebuie transmisa —
ameninta sa perturbe echilibrul intern al individului, asistam la aparitia unor mecanisme de
mentinere/restabilire a echilibrului. Adicd vom constata ca individul aflat intr-0 astfel de
situatie va trece la organizarea informatiei in asa fel incét aceasta sa corespunda structurii
sale atitudinale anterioare. Orice informatie care nu corespunde propriului sistem de
valori, de norme si de relatii acceptate, amenintand sistemul de atitudini si chiar conceptia
despre lume a individului, va declansa aproape automat un mecanism de apirare*. Mai
aflam ca fenomenele care se produc pot fi de mai multe feluri: scotomizarea (sau
eliminarea unei informatii incomode — pur si simplu reusesti sd nu auzi ceea ce te-ar
deranja si, atentie!, o faci absolut inconstient!); memorarea selectiva (uitarea informatiei
nedorite aproape instantaneu, la receptare); interpretarea defensiva (actioneaza pe nivelul
semantic si consta in a atribui o semnificatie convenabila celor inregistrate, alta decét cea
realmente transportatd de mesaj); negarea autoritdtii sursei (functionare analoga cu cea a
sofismului ad personam: individul incearca sa devalorizeze informatia incomoda punand



la indoiald competenta sursei — ,,ce stie asta?!” — sau autoritatea ei — ,,cine e asta sa-mi
vorbeascd despre asa ceva?!” — sau, inca, buna-credinta a sursei — ,,asta o fi vrand sa si
cred ce-mi zice el!”).

Functioneaza aceste ,,scuturi” fara gres, in toate cazurile? Desigur, nu. Raman brese in
aparare si de aceea nu suntem infailibili, ca destinatari ai mesajelor. Este suficient sa avem
o perceptie supravalorizantd despre interlocutor si-i ddm posibilitatea sd ne manevreze
cum vrea. Mai ales atunci cand suntem pradd unui sentiment de culpa, avem tendinta de a
supralicita in exprimarea atitudinii alese rational, adicd avem un comportament care
tradeaza conflictul intern pe care am voi sa-l1 mascam, acela dintre subconstient si
constient, ceea ce € mai rau poate decat a 1asa sa se vada ce-ti dicteaza subconstientul.

5. Tncercare de incheiere

Am putea trage, din cele de mai sus, concluzia ca suntem — ca public — mai degraba
victime ale propriei noastre imperfectiuni, decat ale altora (ale jurnalistilor, de pilda).
Modul nostru de a rationa — care cuprinde si ,,gdndirea fara gandire” — ca si dorinta noastra
de a ni se face pe plac ne ofera speculatiilor oricui are tendinta de a face asa ceva. Fie ca e
vorba despre jurnalisti, fie ca e vorba despre PR-isti (cele doud profesiuni isi disputa cea
mai mare parte din cdmpul discursului public), noi, publicul, ne cerem ratia de pacaleala
zilnicd. Doar ei trebuie sa vrea, ¢d noi vrem. In etapa actuald de consum de media din
Romania, ai putea crede ca publicul - un public oarecare — isi alege, din propria-i
multime, un fel de reprezentant mai indraznet si-l ,,promoveaza” jurnalist, ca sd existe
cineva asemeni lui, asemeni publicului, deci, care sd pund in media continuturi comandate,
parca, de el, de public. Jurnalistul va fi sigur de gloria de a fi citit/urmarit de acea multime
de oameni (macar!), iar publicul va sti ca asteptarile lui nu vor fi ingelate.

Si-apoi, sa nu uitdm perspectiva din care am dezvoltat acest studiu: de fapt, nu protectia pe
care fiecare individ si-o asigura ne intereseaza, ci bresele din zidul de aparare. Pe-acolo Tsi
fac drum discursurile jurnalistilor, iar noi, publicul, parca-i invitdm s-o facad. Bresele
despre care vorbim sunt stereotipurile de gindire, prejudecdtile si disonanta cognitiva.
Amestecate Tn gandire, ele ne fac vulnerabili, iar mirosul de vulnerabil atrage pradatorii.
De cele mai multe ori, nu este nici vina noastra, nici meritul lor: asa stau lucrurile!...
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