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Campaniile de presa laTV: cum organizezi campanii cu impact?

DE CE FACEM CAMPANIILE DE PRESA?

Campaniile jurnalistice ajuta la modificarea agendei politice. Agenda
public3, cercetata de sociologi, coincide rareori cu cea politica. Politicieni,
in afara campaniei electorale, In care isi aduc aminte de domeniile sana-
tate, educatie etc., au, de multe ori, alta agenda. In cel mai fericit caz, se

A

intalneste cu agenda cetateanului.

De obicei, agenda omului de rand Incepe cu lucruri foarte concrete:
siguranta locului de muncg, sanatatea, siguranta fizica. Or, in momentul
in care decidem cad pornim o campanie jurnalisticd, inseamna ca alegem
cateva dintre aceste preocupdri constante ale cetatenilor, dar ignorate de
politicieni total sau partial, si sd le asezam vizibil pe scena public3, le afisam
pe zidurile cetatii, In agora, ca sa spun asa.

Nu este Insa suficient ca materialele sa fie doar o descriere a unei situatii
sociale. De pilda, facem o campanie despre spitale si Incepem sa povestim
ce se intampla la un anumit spital, ca nu a fost zugravit de 35 de ani, nu
sunt medicamente, ca pacientii isi aduc aparate de incalzit de acasa etc.
Pentru ca toate lucrurile astea le stiu si cetatenii. Jurnalismul este altceva.
Jurnalistul atrage atentia celor care sunt responsabili de banii publici ca

trebuie sa-i foloseasca acolo unde oamenii au mai multa nevoie.

Din pacate, foarte adesea, noi, jurnalistii, suntem tributarii agendei
politice. Urmarim pana in cele mai mici detalii declaratiile politice,
disputele, ne aplecam asupra lor, facem dezbateri peste dezbateri, ui-
tand Insa ca, de fapt, camera trebuie sa fie pe oameni, pe nevoile si
asteptarile lor, apoi pe raspunsul politicienilor in fata acestor cerinte,
in fata a ceea ce oamenii au nevoie.
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CE VREM SA OBTINEM DE LA O CAMPANIE?

Decidem sa facem o campanie. Ne intereseaza foarte mult ce vrem
sa obtinem de la aceasta campanie intr-un mod foarte concret. Mie, de
exemplu, nu prea imi place acest cuvant ,,campanie”, il asociez mai mult
cu campania electorald, chiar cu propaganda. Dar nu am gasit un altul mai
bun in loc, prin urmare: ,,campanie”.

O campanie jurnalistica este poate cea mai coerenta cale de a expune
agenda editoriala a unei redactii si politica editoriald a unei redactii. Asta
daca sunt urmati pasii corecti. De fapt, ce facem noi intr-o redactie a unui
ziar, la radio sau la televiziune? De obicei, avem subiectele politice ale zilei,
avem subiecte economice, mai avem reportaje, analize etc. Dar din cauze
politice si istorice, presa de la noi a mostenit acest obicei de a se uita obse-
siv in gradina politicului, fie la partidele aflate la guvernare, fie la cele din
opozitie. Aceste subiecte, la zi, vin singure peste noi. La Bucuresti, jurnalistii
reiau, la intervale de un an, doi aceleasi subiecte. Dar haideti sa intrebam
si telespectatorii ce simt, de ce anume au nevoie?

Aceasta absenta este suplinitd de campaniile jurnalistice care vin si spun
cd pe cetitean il doare asta. Insa si in acest caz, vorbesc din ce am observat
in redactia Digi24, trebuie sa ai curaj pe cel putin un palier: atunci cand ai
materialele gata si vine peste tine vreun breaking news si nu stiu ce minis-
tru isi da demisia, eu sa imi difuzez, in continuare, materialul, indiferent
de ce se intampla. Nu vorbesc de acele evenimente de mare importants,
care pot amana pentru o zi efortul tau. Vorbesc despre banalitatile luptei
politice care nu fac decat sa deranjeze un mesaj jurnalistic coerent. Ce
vreau eu sa transmit ca redactie societdtii? E mai important ca s-au certat
doi lideri ai unui partid sau ca jurnalistii mei au descoperit unde se rupe
firul aprovizionarii cu citostatice? Anunta disputa politica, dar tine-ti sus
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subiectul tau de politica publicg, vital pentru multi pacienti. Ai curaj sa fii
tu Tnsuti. Ai curaj sa Infrunti marea de amanunte de dragul a ceea ce este
esential in societate. Regula este valabila si la ziar; si la radio.

CE INSEAMNA O CAMPANIE DE PRESA?

In primul rand trebuie s hotdram cat timp trebuie sa tina o astfel de
campanie. Am avut ocazia sa observ cum BBC World Services isi organiza
acest continut pe parcursul unui an. Exista o lista scurta de prioritati edi-
toriale, care arata in felul acesta:

e Sdnadtate

e Educatie

e Locuri de munca

Daca ne referim la partea sociald, pot exista si campanii jurnalistice care
urmaresc educatia politica, Insa le facem mai mult In preajma alegerilor,
desi poate ci ar trebui si existe si in alte intervale de timp. In perioadele
electorale, presiunea este prea mare, oamenii sunt axati mai mult pe per-
sonaje, mesajele emotionale sunt numeroase.

Parerea mea este cd o campanie trebuie sa dureze in jur de o saptamana.
Sa zicem de luni padna duminica sau de luni pana vineri. Fara ca acest lucru
sd insemne ca mai mult nu mai vorbim despre aceste teme. Pot fi recurente.
Nu cred ca trebuie sa lasam sa treaca o luna de zile fara o campanie jurna-
listici. Inseamni ci in luna respectiva am facut doar, sau in mare masura,

ceea ce au vrut altii.

Cum procedez mai departe? Aici depinde de fiecare tip de media. Vreau
sa aduc exemplul unei campanii pe care am facut-o la Romania Liber3, in
2008, Tnainte de alegerile parlamentare, de care sunt foarte mandra. Nu
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stiu cat succes a avut la public, pentru ca pe vremea ceea masuratorile nu
se faceau dupa like-uri sau altceva similar. Am facut asa: aveam trei partide
principale, care erau in aceasta confruntare electorala: PSD, PNL si PDL (al
fostului presedinte Basescu). Am luat fiecare program electoral al fiecarui
partid si in niste casete retranse am prezentat pe scurt ce vrea fiecare par-
tid pe un anumit domeniu, insa nu m-am rezumat la a copia din brosura
lor; si, In fiecare zi, in functie de promisiunile lor; am Incercat sa aflu cine va
fi ministru pe acele domenii. Am facut interviuri cu ei, cu fiecare potential
ministru de la fiecare din cele trei partide. Deci, in fiecare zi, un domeniu:
transport, sandtate, educatie, agricultura etc., cu cele trei casete de prezen-
tare si trei interviuri. Bineinteles, partidele au vrut sa iasa cat mai bine, iar
cei cu care am discutat erau oameni cu greutate in partidele lor. Aceasta
campanie a durat doua saptdmani, pana in joia dinaintea alegerilor, cand
s-a incheiat cu cate un interviu mai extins, cu cei trei potentiali premieri.
Deci, in final am avut angajamentele acestor partide, insa nu abstract, ci
asumat de cate o persoana. Si atunci cand i intalnesti in Parlament sau
isi fac bilantul de o suta de zile fi intrebi exact despre ce au declarat pana
sa ajunga in functia publica. Nici panda acum unele promisiuni nu au fost
duse pana la bun sfarsit, cum ar fi cea cu 800 de km de autostrad3, si asta
e, inclusiv, pentru ca in ultimul deceniu, puterea presei a scazut, presiunea
publica prin media nu mai e la fel de puternica. Cauzele sunt diverse, dar
nu este locul sa le detaliem aici.
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CUM SA OBTINEM IMPACT
DE LA O CAMPANIE?

La acest capitol, de multe ori se face rabat de la una dintre conditiile ab-
solut necesare pentru ca aceste campanii sa aiba impact. De fapt, sunt doua
aspecte. In primul rand, o campanie jurnalisticd trebuie sa fie asumata de
cele mai prizate emisiuni sau rubrici ale redactiei. Concret, avem o campa-
nie pe care o difuzam vreme de o saptamana. Avem sapte materiale pe care
le difuzam la stiri, de trei ori pe zi, in diferite intervale orare. Dupa parerea
mea, intrebarea pe care o adresam noi guverndrii prin aceasta campanie
se pierde daca In sdptamana respectiva, la televizor, nu vine in fiecare zi la
o emisiune de maximad audientd, cu unul dintre moderatorii cunoscuti ai
postului, ministrul, apoi ministrul din umbra al opozitiei, diversi respon-
sabili din agentii guvernamentale, Agentia Medicamentului, de ex. In acest
fel, subiectul devine important si pentru politicieni, pentru noi este deja.
Materialele le dai la ora 8 dimineata, le mai dai pe la 13, iar mai apoi nu
intra pentru ca a intervenit nu stiu ce in politica, sau un accident de avion
sau mai stiu eu ce. Dar seara, pe la ora 21, trebuie sa 1i dedici macar un sfert
de or3, In caz contrar poti considera ca ai lucrat aproape degeaba. Trebuie
sa am raspuns de la autoritate, trebuie sa provoc actiune. O campanie este
de succes nu doar atunci cand faci audientd, ci atunci cand duce la o reactie
factuala a autoritatii.

Sigur ca este greu, nu o sd iasa din prima datd pentru ca oamenii sunt
foarte suspiciosi. Noi trebuie sa ne gandim ca publicul nostru este alcatuit
din oameni care duc mari poveri in spate. Nu ma refer doar la dificultatile
de natura financiara. E vorba de stres, de nesigurantd, de suspiciune, de
neincredere. Toate lucrurile astea fac ca orice demers jurnalistic sa Intam-
pine dificultati. Oamenii trebuie sa aiba Incredere in noi, iar acest lucru
nu se Intdmpla doar pentru ca am facut o campanie de douad saptamani.
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E nevoie de multa consecventd, iar rezultatele nu au cum sa vina imediat,
dar vin oricum destul de repede. Se intampla pentru ca oamenii cauta deja
sageata aceea pe care o pot trimite autoritatilor si atunci cand observa ca
in redactia ta se Intampla lucrul acesta, ca suntem sinceri cu noi insine si
mergem In directia corectd, atunci demersurile jurnalistice vor fi dublate
de resursele oamenilor care au incredere In noi.

Ce dam la televizor sau la radio in aceasta perioada de campanie? Evi-
dent, nu doar reportaje. Nu vrem sa fim plicticosi. As face niste item-uri,
spastile”, asa le numim noi aici, despre componentele pe care le relatam.
Daca e despre spitale, atunci as pregdti despre cat de multe paturi de spital
sunt pe cap de locuitor, comparativ cu alte tari din Europa, cate sectii de
cardiologie sunt, ce numar de locuitori este arondat la un spital universi-
tar etc. In functie de priorititile pe care mi le stabilesc la inceput, voi avea
aceste foarte scurte pastile - materiale factuale scurte, care sunt un fel de
descriere a situatiei. Ele trebuie sa reprezinte o proportie foarte mica din
tot ce avem noi de facut. Apoi vin problemele propriu-zise. Si apar reporta-
jele de campanie. Nu le-as numi investigatii. Cele care ne pun in tema, dar
care de asemenea nu trebuie sa fie lungi, pentru ca ele descriu o problema
pe care o stie tot poporul. Cu cel mult 3 personaje, am prezentat problema.
Dupa care, merg pe firul acelei probleme si vad de unde vine, ajung la cauze
la nivelul conducerii spitalului respectiv, la nivelul judetului si, bine ar fi, la
nivelul ministerului - acolo unde se intdmpla decizia. Abia aici Incepe jur-
nalismul. Daca nu ajungi pana la radacina problemei, munca jurnalistului
nu este finalizata. De fapt, nici nu a inceput bine.

Trebuie sa fim exigenti cu autoritatile. Pentru ca oamenii pe care i ser-
vim, cd asta facem pana la urma - un serviciu public -, nu mai au rabdare cu
incompetenta noastra. Dupa aceste reportaje-investigatii, urmeaza capatul
de fir - investigatia propriu-zisa. Stim cu totii ca investigatia este cea mai
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puternica forma a jurnalismului. Este o munca foarte grea si periculoasa, pe
alocuri, rara atat in Romania, cat si in Republica Moldova. Aceste materiale
de investigatie pot fi ridicate foarte sus, din punct de vedere editorial. De
ex., as Incepe dezbaterea prezentatorului principal al postului cu o astfel
de investigatie, avandu-1 alaturi pe ministrul de resort. Sa zicem, joi seara
lansez aceasta investigatie, la inceputul dezbaterii, si ii pun ministrului in
fata problematica. Il intreb direct, foarte concret, ce are de gand si faci. In
nici un caz, intrebarea ,cum comentati?”. Apropos, aceasta intrebare nu
trebuie sa existe In jurnalism, este o non-intrebare, asta Inseamna sa-i oferi

omului microfonul fara sa se simtd obligat sa dea un raspuns real.

DESPRE ECHIPA CARE MUNCESTE
LA CAMPANII

Nu exista o echipa dedicata si este bine ca se Intampla asa. Dintr-un
motiv foarte simplu. Jurnalistii care sunt implicati in campanii, in functie
de subiect si nu doar, capata multa experienta si devin profesional mult mai
buni. Ai aceasta batdlie zilnica cu stirile la zi si, din cand in cand, te opresti
din aceasta stare de alertd, ca sa te documentezi cu atentie asupra unui
singur subiect, de care te ocupi chiar si o sdptamana. Din pacate, colegii mei
- reporterii - nu se bucura de acest lux si au foarte putin timp la dispozitie
pentru documentare, dar chiar si asa, faptul de a fi extras din tavalugul
stirilor, micar si pentru citeva zile, ii ajuti si devind mai profesionisti in
acest fel, participarea in campanii jurnalistice este si o rampa de lansare
pentru o noua treapta in cariera. Cred ca e foarte bine ca nu exista echipe
pentru campanii si cred ca ar fi oportun ca cei care scriu despre politica sa
facd reportaje sociale si invers. In acest fel capeti o deschidere mai mare
fata de probleme diverse, esti obligat sa iesi din mediul inchis al conferin-
telor de presa la guvern sau minister, intalnesti oameni asupra carora isi
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fac efectele politicile publice. In general, jurnalistul nu ar trebui s fie spe-
cializat strict intr-un domeniu. Regulile de a scrie sunt aceleasi, intrebarile
clasice ale jurnalistului sunt aceleasi. In definitiv, toati profesia noastra se
reduce la cele sase intrebari: ,Cine?”, ,Ce?”, ,,Unde?”, ,Cand?”, ,De ce?” si ,Cui
foloseste?”. Trebuie sa ai suficienta curiozitate si deschidere ca sa nu scrii
cativa ani la rand numai despre aceleasi subiecte.
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RASPUNSURILE OFERITE LA INTREBARILE
PARTICIPANTILOR

— Cdt timp e necesar pentru a pregdti o campanie?

— Depinde de campanie, desigur. Sa ofer exemplul campaniei pe care
am desfisurat-o mai recent, 1989 - Anul care a schimbat Romania”. In jur
de o luna am facut doar documentare ca sa fac proiectul anual, dupa care
in fiecare lung, vreme de o saptamana, difuzez aceste materiale. In aceste
momente complicate politic, poate ca este justificat, dar din pacate, la
Digi24, campania nu a avut si emisiuni de dezbateri. Insa sunt invita in pri-
me-time sa prezint aceste materiale - o discutie pe marginea lor exista. Nu
am o echipa, lucrez singurd, desigur cu operatorii cu care facem filmarile si
editorul de montaj, Teodor Rutd, un profesionist si un coleg extraordinar.
Si campaniile sociale se pot construi in acest fel. Avem o perioada pe care
o impartim In intervale, stabilim asupra carui aspect ne concentram in fie-
care dintre ele in asa fel ca la final sa avem o imagine completa a problemei
abordate.

— Periodicitatea campaniilor. Pot fi desfdsurate cdteva, dar pe

diferite teme, concomitent?

— Cred ca daca difuzezi doua deodata exista riscul de a te supra-
pune si de a nu scoate maximum din niciuna. Cred ca una pe sap-
tamana este suficient. Jurnalistii care se ocupa de aceste campanii
trebuie anuntati din timp, poate chiar si cu doua, trei luni Tnainte,
fara sa trebuiasca sa faca ceva, doar sa stie din aprilie ca in luna iunie,
de ex., trebuie sa se implice 1n altceva decat de obicei. Si omul incet,
incet, incepe sa adune informatii, uneori chiar fara sa vrea. Iar atunci
cand se apuca de treaba, este deja mai In tema. Planificarea editoriala
intr-o redactie este extrem de importanta. lei calendarul, vezi care
sunt punctele fixe (alegeri, Craciunul, 1 Mai, orice), pe care stii ca
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trebuie sa le impachetezi nu doar cu stiri la zi, dupa care segmentezi
intervalele asa incat planificarea sa fie completa. Sigur, e una cand
imparti task-urile Intr-o redactie unde sunt 50 de oameni si e cu totul
alta cand sunt 20 sau si mai putini. In redactiile mici este suficienta o
lista scurta de subiecte pe care echipa le urmareste in mod constant.
Dintr-o redactie de 7 oameni, as lasa doi sa lucreze pentru chestiuni
care nu sunt la zi, asa ca sa nu existe saptdamana in care sa nu am un
subiect al meu, initiat din aceasta preocupare, care imi apartine mie,
acestei redactii, din agenda mea.

— Exemple de campanii TV internationale, care v-au marcat si

din care am putea sd ne inspiram.

— Acum cativa ani, imi amintesc ca BBC a avut o campanie foarte buna
despre apa. Am retinut-o probabil pentru ca aveam deja aceasta idee ca
jurnalistii care s-au tot saturat sa se uite in gura politicienilor, ar putea por-
ni de la o alta busola: piramida nevoilor umane, teoria lui Maslow. Asadar,
avem nevoie de aer, de apa, de mancare, locuinta, de afirmare sociala, pre-
stigiu. Despre aer, de exemplu. Vi se pare banal? Nu este. Nu stiu cum e la
Chisinau, dar la Bucuresti aerul e foarte poluat. Si nici macar nu avem acces
public la informatii despre cat de murdar e aerul in capitala. Acesta este un
subiect mare, un subiect esential. Apa potabila de la chiuveta. Oamenii din
redactie pot sa ia niste mostre din diferite parti ale orasului si sa le verifice.
lar cand vine rezultatul, sa vorbeasca public despre ele, daca nu sunt bune,
sa intrebe autoritatea de ce este asa. De la cele mai simple lucruri pornesc,
de regulg, subiecte explozive. Sa nu ne mai fie jena sa adresam Intrebari
simple si s pornim de la lucruri simple. Ele ne alcatuiesc viata de la Ala Z.
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— Cum gadsiti titlul campaniei?

— Eu nu prea agreez cifrele, dar asa s-a Intamplat cd unele campanii
ale mele contineau denumiri de ani. Cred ca numele cel mai bun se obtine
prin brainstorming. Vin cu doua exemple. Prima campanie istorica pe care
am facut-o in 2013 era o campanie doar de o saptamana. Avandu-ma pe
mine In redactie, cu studii de istorie si stiinte politice, seful televiziunii mi-a
propus sa facem ceva despre 23 august. Incepusem si lucrim. Am ajuns
la cdutarea numelui. Nu mai tin minte cum era initial numele dat de sef,
eram o gramada de oameni, intr-o sala destul de mic3, inclusiv graficieni,
oameni de la publicitate etc. Am facut praf din titlul sefului, i-am spus ca
titlul lui e prost, cuvinte complicate si pretentioase. Cel mai bine este sa
scriem pe tabla o lista de cuvinte cheie, apoi ne batem capul sa gasim cel
mai bun nume. Am stat o ora si ceva si ne-am contrat, dar la urma a iesit cel
mai bun nume: 23 August - O istorie furatd. Acest nume a avut o rezonantd
atat de mare, incat anul urmator la Digi a aparut o emisiune de investigatie
care s-a numit ,Romania furatd”. Un singur efort intens, real, profesionist,
te ,hraneste” mult timp. Un alt exemplu este sedinta pentru campania ,,Co-
roana de otel”, care a inceput in 2016. La fel, ne-am adunat multi, inclusiv
sefi de departamente care nu aveau legatura cu istoria sau politica, am stat
si ne-am ciondanit, dar am ajuns la numele final.

— Despre costurile campaniei.

— Daca esti un bun coordonator, atunci stii cam cate campanii o sa ai
pe an, cele de baza. In campanii se cheltuie bani pentru deplasare, dar
si pentru ,ambalare”. Desi, nu e neapdrat nevoie sa ii dai multa culoare
ca sa ai succes. Cred ca se pot face lucruri foarte destepte cu resurse
mai mici, daca reusesti sa ajungi la inima omului, sa-i zicem asa. Sigur,
o imagine frumoasa atrage foarte mult, la fel ca efectele de montaj etc.
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Dar, sa nu uitdm un lucru: de ce este 1n stare un telefon mobil in materie
de imagine. Daca reusesti sa provoci demisia unui ministru incompetent
sau a unui oficial despre care demonstrezi ca a furat, eu jur ca si daca tin
un telefon nu de ultima generatie, si daca nu am cea mai buna imagine
posibild, lumea se va uita la informatia mea. Conteaza outfit-ul, da, si eu
cred cd haina 1l face pe om, asa ca trebuie sa fii atent si la cum oferi aces-
te informatii. Sunetul sa fie bun, sa mai strecori cateva elemente grafice
etc. Daca faci jurnalism premium, e de dorit ca si forma in care apar
materialele sa fie de calitate. Dar degeaba ai imagine si sunet perfecte,

daca nu reusesti sa spui nimic de natura sa aduca o schimbare 1n bine.

— Va uitati la posturile TV concurente, pentru a le urmadri

campaniile?
— Nu ma uit la concurenti. Eram, pe vremuri, in redactia Romaniei

Libere, cu multe TV-uri pe pereti, toate erau deschise. Am propus co-
legilor sa le inchidem macar o zi. Sigur, li s-a parut absurda cererea.
Nu ma intereseaza ce face Antena 3, PRO TV etc. Nu am nevoie sa stau
cu concurenta sub ochi de parca ar fi Sfantul Petru. Daca si va fi ceva
important, iar noi am ratat informatia, o voi vedea imediat pe agentii.
Statul cu ochiul pe concurenti este una din bolile cronice ale redactiilor
din Romania. Inchipuiti-vd cd ne inspiram unii de la ceilalti si, la un
moment dat, toti facem acelasi lucru si, eventual, acel lucru tine numai
de agenda politica. Spatiul de exprimare a societatii se ingusteaza te-
ribil. Dar daca fiecare redactie ar folosi 40% din propria forta pentru
a-si elabora agenda proprie, scena publica ar fi invadata de subiecte
proaspete, reale.



Campaniile de presa laTV: cum organizezi campanii cu impact?

In concluzie, planificarea este esentiald. Noi suntem niste oameni
fugariti de subiectele altora. Ca sa iesim putin din aceste colimator,
trebuie sa avem aceasta demnitate a profesiei si sa hotaram cum ras-
pundem la nevoile oamenilor. Avem ochii nostri. Ne pregdtim ani de
zile, citim cat putem de mult, in timpul liber, istorie, politica, sociologie,
pentru ca daca stii cum functioneaza sistemul politic, iti va fi mai usor
sa stii si ce Intrebari adresezi unei matusi dintr-un sat uitat de lume ast-
fel incat viata acelei femei sarmane sa devina relevantd pentru noi toti.

Daca am planificat corect, reusim si atunci cand suntem fugariti, in
permanenta noastra criza de timp. Suntem cinci Intr-o redactie. Unul
dintre noi sd aiba la dispozitie trei zile pentru un reportaj din campania
jurnalistica. Cealalta saptamana altcineva are aceste trei zile pentru un
alt reportaj. Dar aceste reportaje nu sunt doar de descriere sau cum
1i zicem pe aici: materiale de culoare. Asa ceva nu exista in jurnalism,
jurnalismul trebuie sa aiba tot timpul o directie spre rezolvarea proble-
mei, intrebarea cea mai importanta este ,De ce?”. Si foarte important:
sa vorbim oamenilor in cuvinte simple, comune, firesti. Daca as scrie
despre spitale, as folosi cuvantul ,compasiune”, ,milda”. As mai folosi
cuvantul ,curatenie”. Termeni complicati o sa aflam de la autoritati,
limba de lemn e la ea acasa in multe institutii, dar noi nu trebuie sa-i
pierdem din vedere pe oameni. Aici, in Bucuresti, ai parte de foarte mult
cinism din partea personalului spitalelor. Oamenii sunt tratati ca niste
corpuri fara suflet, de care vor sa scape mai repede. Daca nu iti place
sa ai mild de oameni si sa le acorzi ajutor, nu ai ce sa cauti in spitale.
Jurnalistul nu este un moralist, nici un inchizitor care face ordine in so-
cietate, dar poate ajuta la schimbari in bine prin felul in care adreseaza
intrebarile si prin compasiunea, intelegerea, dar si exigenta pe care le
arata semenilor.
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