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Médias et immigration: des mots aux maux

Youcef AISSANI, Maitre de conférences, LERASS, Université Paul Sabatier Toulouse

Depuis une trentaine d’années, le théme de 1'immigra-
tion apparait comme un enjeu politique et social de premié-
re importance. Avec les émeutes qui agitent certaines ban-
licues, la montée de 1’extréme-droite et du racisme, le pro-
bléme du chomage, les vagues de terrorisme... ce théme est
devenu particuliérement sensible, surtout en période de crise
économique, sociale et morale. Il trouve un large écho dans
les médias écrits ou audiovisuels qui lui consacrent souvent
leur «une» ainsi que de nombreux reportages et dossiers spé-
ciaux. On peut d’ailleurs remarquer que depuis quelques
années, ce théme fait I’objet d’une médiatisation accrue: le
volume rédactionnel traitant de 1’immigration notamment
dans la presse écrite francaise augmente, les rubriques
sous lesquelles elle apparait se diversifient. Durant les
périodes politiques effervescentes (élections municipales,
législatives ou présidentielles), le théme de I'immigration —
et plus généralement de 1’étranger — réapparait sur le devant
de la scéne médiatique. Ainsi par exemple, pendant la cam-
pagne référendaire sur le traité constitutionnel européen, le
discours médiatique s’est-il inscrit dans la continuité du
logos politique et nationaliste, en créant de toute piéce (ou
en les diffusant) des stéréotypes xénophobes (1’invasion chi-
noise, les «plombiers polonaisy», le danger turc, la menace
islamiste...).

Nous avons étudié pour notre part I’'image, la représenta-
tion sociale de I’'immigration maghrébine, médiatisée par un
hebdomadaire de la presse politique frangaise: I 'Express.

dix ans plus tard a la C.G.E. (ex-Alcatel). L Express peut
étre considéré dans les années quatre-vingt comme un heb-
domadaire de I’opposition modérée. 1l se caractérise par une
politique active de 1’abonnement pour fidéliser ses lecteurs
(33 0000 abonnés en 1988). La publicité devient trés présen-
te (3 000 pages de publicité en 1988); une critique est alors
adressée au journal qui deviendrait un produit commercial a
I'intention des publicitaires?. Avec une diffusion de 506 878
exemplaires en 1981, L Express a touché plus de 2,8 milli-
ons de lecteurs dont prés de la moitié sont des cadres.

Lancé le 16 mai 1953 par ]. J. Servan-Schreiber qui dési-
re réaliser complétement une vocation d’éditorialiste déja
affirmée au Monde puis & Paris-Presse, I'Express parait
avec les caractéristiques d’un journal d’opinion, et ce jus-
qu’en 1964 ou il sera transformé en un «news magazine»
inspiré du Time et du Spiegel. 1l représente alors la nouvelle
vague de la gauche mendésiste, prend parti contre les
guerres coloniales, pour I’industrialisation de la France et la
modernisation de ses structures sociales. L Express est
contraint de modifier sa formule en 1964 pour faire face a
une brusque chute de la courbe des ventes. Son contenu se
diversifie et son profil politique se gomme. L hebdomadaire
se rapproche du centre et apparait ainsi compatible avec
I’idéologie de I’information objective dont il fait son cheval
de bataille. Largement ouvert a la publicité, il prospére, sa
diffusion s’accroit pour atteindre son maximum avec 61
4101 exemplaires en 1972-1973 (contre 152 917 en 1964) !
L Express est acheté en 1977 par J. Goldsmith pour étre vendu

Enjeu politique et social déterminant, I'immigration est
un sujet auquel les médias accordent une importance parti-
culiére. Tout en renvoyant 1'image d’une réalité qu’ils sont
censés décrire, ils contribuent a la construire en lui imprimant
inévitablement des déformations pour la rendre conforme
aux attentes de I’opinion publique et a leur conception socia-
le de I’événement digne de faire la «une». «Que ce soit par
délégation implicite ou par stratégie calculée, les médias se
sont retrouvés, au-dela de leur mission d’information, en
position de régulation dans la mise en débat public de I’im-
migration.» (Battegay et Boubeker, 1993)3. Le discours
médiatique fait et défait les faits de I’immigration. Il ne se
contente pas de témoigner d’un phénoméne sociodémogra-
phique: il le crée (dans I’esprit de ses cibles); il participe a la
structuration du politique; il se fait I’écho des valeurs et
contre-valeurs de la nation. Il ne se contente pas de signifier
I’immigration: il veut en régenter le sens et ériger des
images de I'immigration en significations consensuelles et
non négociables. Il s’agit donc d’un instrument d’inculca-
tion idéologique qui tire son pouvoir de la puissance méme
des mots et des images.

L’Express obéit comme les autres organes de presse a
cette logique de fabrication de I’événement, comme en
témoignent les dossiers spéciaux qu’il consacre réguliére-
ment & I immigration («Immigrés: le retour est-il possible?»,
«Immigrés: le dossier explosif», «Foulard: le complot.
Comment les islamistes nous infiltrent»...).

Présentation de 1’étude et méthodologie. L objet de
notre étude est de mettre en évidence la représentation sociale
de I’immigré maghrébin diffusée par L Express. Les organes
de presse, moyens de communication, assurent en effet une
fonction sociale qui va bien au-dela de la simple transmis-
sion d’un message: celle de déformation, de traduction du
message selon des normes ou valeurs sociales. C’est ainsi
qu’apparait une pluralité de langages différents, de contenu
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et de nature. D’aprés Moscovici, «toute opinion ou représen-
tation sociale est signifiée par des expressions socialisées.
Une représentation est langage, car elle signifie des actes ou
des situations sociales. Dans le processus de communica-
tion, nous observons la genése des images et des modéles
sociaux, leur interférence avec les régles et valeurs exis-
tantes, avant qu’ils ne deviennent un langage déterminé,
parole de société. Les mots eux-mémes changent de sens et
de structure, d’usage et de fréquence d’usage.»*

Le discours sur I'immigration présente-t-il une constance,
une stabilité au cours des quinze derniéres années? Est-il au
contraire soumis a des évolutions? Quel(s) type(s) de repré-
sentation sociale véhicule t-il?

La constitution du corpus

La constitution du corpus implique, bien sir, une sélec-
tion parmi I’ensemble des articles parus dans L Express sur
une période donnée. Nous avons choisi la période 1981-
1994. Le choix de I’année 1981 se justifie par 1’élection a la
présidence de la République de F. Mitterrand, par une volon-
té de changement de politique migratoire (proposition du
droit de vote aux élections municipales, opération de régula-
risation des étrangers en situation illégale... ) et par la ten-
dance affirmée du théme de 1'immigration, maghrébine
notamment, un des grands sujets de controverse politique.

Pour la sélection des articles, la consultation du sommaire
ainsi que la seule lecture des titres se sont avérées trés rapi-
dement insuffisantes. Nombre d’articles traitent en effet de
I’immigration et des immigrés sans que ces termes apparais-
sent dans les titres, ni méme dans les sous-titres. 11 a donc
fallu procéder a une lecture rapide de certains articles pour
ne pas biaiser la sélection. Le type d’articles (reportages,
entretiens, bréves...) ainsi que la rubrique dans laquelle ils
apparaissent («courrier», «société», «politique»...) n’ont pas
été des critéres de sélection, la diversité du corpus permet-
tant d’appréhender 'image du maghrébin a différents
niveaux (politique, économique, social...). Cependant nous
avons exclu dans la constitution du corpus les suppléments
de L Express car ils ne relévent pas du méme niveau d’infor-
mation et présentent peu d’intérét pour notre étude (loisirs,
mode etc. ). Il est également utile pour comprendre notre
sélection de préciser la définition que nous donnons de 1’im-
migré maghrébin. Il est difficile de se fier a des criteres
objectifs précis, vu I’absence de définition rigoureuse de
«’immigré». Le droit frangais ne connait pas de catégorie
«immigrés» mais seulement les termes «Frangais» ou
«étrangers». Dans le langage commun ; le terme «immigré»
recouvre une réalité assez floue. Ainsi par exemple les
enfants d’ immigrés nés en France et de nationalité frangaise
sont souvent assimilés a la catégorie «immigrés» méme s’ils
n’ont jamais connu de migration. Il en est de méme pour les
harkis et leurs enfants. Il nous semble donc important de
tenir compte de cette ambiguité terminologique dans notre
définition. Nous entendons par immigré maghrébin toute
personne née en Algérie, au Maroc ou en Tunisie, ou née en

France d’un parent étranger, installée elle-méme ou a la suite
de ses parents dans le pays pour y vivre. Sont donc inclus les
enfants d’immigrés, les harkis et leurs enfants, méme s’ils
sont de nationalité frangaise.

C’est ainsi que nous avons relevé tous les articles portant
sur I'immigration maghrébine et/ou sur les immigrés
maghrébins, excluant ceux traitant des immigrés ou de
I’immigration de maniére trés globale, sans distinction ou
spécification d’origine ou de nationalité. Cet ensemble
d’articles constitue notre corpus. Il n’a pas été soumis a un
échantillonnage, dans le souci de conserver le maximum
d’information.

Les périodes

Nous avons volontairement choisi une longue période
(14 ans) pour la constitution du corpus. La probabilité de
mettre en évidence un changement significatif de la repré-
sentation sociale de I'immigré maghrébin augmente en effet
lorsque la période d’observation est longue. Nous avons
défini plusieurs périodes, de quelques années chacune, en
nous fondant sur deux types de critéres pour les délimiter:
la logique interne du discours et sa logique externe. La
logique externe concerne les événements historiques et
socio-politiques susceptibles de déterminer les caractéris-
tiques du discours : élections (municipales, 1égislatives, pré-
sidentielles), projets de lois, réformes, manifestations... La
logique interne renvoie, quant a elle, aux caractéristiques
proprement dites du discours: le nombre d’articles traitant
du théme de I'immigration, leur longueur...

Constitution d’un dictionnaire

Nous avons établi un dictionnaire, composé de vocables
concernant I’immigration maghrébine, c’est-a-dire ce que
I’on pourrait appeler les mots-clés de I'immigration: les
notions qui y sont rattachées, le vocabulaire par lequel on
désigne les immigrés, en un mot 1’univers lexical qui gravite
autour du phénomeéne de I’immigration, et qui contribue a en
construire une image sociale.

Ce dictionnaire est divisé en deux parties: 1'une ren-
voyant aux thémes de I'immigration (la délinquance, le
retour, le travail, I'islam... ), I’autre évoquant les différentes
désignations des immigrés («immigrés», «étrangers»,
«maghrébins», «musulmansy...). Une premiére lecture de
L’Express nous a permis, en effet, d’en constater la diversi-
té, celle-ci étant significative quand on s’intéresse a I’ immi-
gration. Elle mérite a notre sens une étude particuliére.
Chaque mot de ce dictionnaire a fait 1’objet d’un relevé sys-
tématique dans tous les articles permettant de faire les ana-
lyses ultérieures : la mise en évidence de termes spécifiques®
a chaque période et des associations significatives® entre les
différents vocables. Ces analyses reposent sur des tech-
niques statistiques qu’il ne nous semble pas opportun de
décrire ici.



Quantification du nombre de mots

Le comptage de mots sur 1’ensemble des articles du
corpus a permis d’obtenir une estimation plus précise de la
quantité¢ d’information transmise par le journal L Express
par année et par période. Il est la condition préalable au
calcul de la fréquence d’apparition des vocables nécessaire
a la mise en évidence des termes spécifiques.

Résultats

Description du corpus — Nombre d’articles

Le corpus total comprend 174 articles, (les dossiers spé-
ciaux consacrés a I’'immigration maghrébine ont été divisés
en plusieurs articles, ceux-ci étant signés par des journalistes
différents au sein d’'un méme dossier). La longueur des
articles est bien entendu trés variable, mais le nombre d’ar-
ticles parus par année ou par période donne une indication
globale sur la quantité d’information transmise par le jour-
nal et sur I’intérét porté a I’'immigration maghrébine.

1981 1 1982 1
1983 1 1984 16
1985 9 1986 10
1987 10 1988 9
1989 21 1990 22
1991 24 1992 3
1993 13 1994 16

Le tableau ci-dessous donne la répartition du nombre
d’articles par année.

Il met en évidence une périodicité trés irréguliére. Les
deux premiéres années ainsi que 1’année 1992 se caractéri-
sent par un nombre d’articles trés faible. On observe deux
valeurs maximales: la premiére qui recouvre les années 1983
et 1984, et la deuxiéme correspondant aux années 1989,1990 et
1991. On peut noter entre ces deux maximum, une période
de stabilité : 1985, 1986,1987 et 1988. La fin de la période
présente une nette augmentation du nombre d’articles.

On peut présumer par l'irrégularité de la parution des
articles que le discours sur 'immigration maghrébine est
soumis a des facteurs externes qu’il convient de déterminer
pour la constitution des périodes. Faut-il y voir une influen-
ce de la politique gouvernementale, des périodes électorales,
ou de la montée en affaire d’événements particuliers ayant
trait 4 I’'immigration maghrébine?

Description des périodes

Nous avons défini les quatre périodes suivantes: la pre-
miére période qui regroupe les années 1981,1982,1983,1984
et 1985, la deuxiéme les années 1986,1987 et 1988, la troi-
siéme période les années 1989,1990,1991 et 1992, et la qua-
triéme période qui concerne les années 1993 et 1994.

L’année 1986 qui marque la fin de la premiére période et
le début de la deuxiéme, correspond a un changement de
gouvernement: J. Chirac est nommé premier ministre a la
suite des élections législatives. Le début de cette cohabita-
tion se caractérise par une politique restrictive sur les condi-
tions de séjour et d’entrée des étrangers (loi Pasqua du 11
juin 1986) et par un projet de réforme du code de la nationa-
lité. La deuxiéme période se manifeste par un nombre d’ar-
ticles stable, contrairement aux trois autres.

L’année 1989, début de la troisiéme période, présente
une forte augmentation du nombre d’articles, augmentation
qui se prolonge jusqu’en 1991. Cette période est marquée
par les élections municipales (19 mars 1989), par la loi Joxe
modifiant les «mesures Pasqua» (2 aolt 1989), par une polé-
mique sur le port du voile, et par la guerre du Golfe (1991).
Les émeutes a Vaulx-en-Vélin, au Val-Fourré et a Mantes-la-
jolie sont également des événements importants largement
médiatisés durant cette période. L’année 1992, qui corres-
pond & un net apaisement du débat sur I’'immigration et se
caractérise d’ailleurs par un nombre d’articles trés faible (3
articles), nous apparait comme une transition entre la troisié-
me et la quatriéme période. Cette dernicére est nécessaire-
ment courte, mais on peut observer, pour les années 1993 et
1994, une nouvelle augmentation du nombre d’articles. Les
lois Pasqua autorisent des contrdles de police préventifs,
restreignent les conditions d’entrée, d’accueil et de séjour
des étrangers. La réforme du code de la nationalité est défi-
nitivement adoptée.

Description du dictionnaire

Nous avons élaboré un dictionnaire, a partir de la lecture
flottante des articles de L’Express, composé de 85 mots, 61
mots renvoyant au théme de I’immigration maghrébine et 24
a la désignation de I'immigré maghrébin. Les différents
vocables de ce dictionnaire sont consignés dans le tableau en
annexe 1. On peut distinguer a l'intérieur de ces deux
grandes catégories (les mots clés de I'immigration et les
désignants) plusieurs classes de mots:

a — Désignation de 'immigré :

- termes qui reflétent le statut accordé aux immigrés.
Exemple: travailleurs, citoyens;

- termes péjoratifs : melons, bougnoules ou ambivalents:
arabes;

- termes généraux qui ne font pas référence a une natio-
nalité particuliere: immigrés, étrangers, maghrébins, nord-
africains, communauté, clandestins;

- termes spécifiques: Tunisiens, Marocains, Algériens,
Frangais, Frangais musulmans, harkis, prénoms et noms,
d’origine...

- termes renvoyant a 1’appartenance religieuse : musul-
mans, intégristes;

- termes désignant la seconde génération: enfants de,
deuxiéme génération, beurs, d’origine...

unspewIm
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b- 'immigration maghrébine

Certains termes sont trés généraux, d’autres beaucoup
plus spécifiques, mais on peut néanmoins distinguer plu-
sieurs types de lexiques. Pour établir cette classification,
nous nous sommes inspirés de I’ouvrage «L’immigration
prise aux mots» de S. Bonnafous’ (p. 246).

- Le lexique de la délinquance, de la violence et de la
répression : vol, drogue, violence, délinquance, police, sécu-
rité, insécurité...

- le lexique de I’entrée, du séjour et de 1’expulsion : carte
de séjour, retour, expulsion...

- le lexique de la religion: islam, mosquée, priére, fou-
lard, intégrisme...

- le lexique de l’altérité: France, Francais, racisme,
xénophobie;

- le lexique du politique et de I’administration: natio-
nalité, droit, vote, élections, Le Pen, sécurité sociale,
naturalisation...

- le lexique du travail : travail, chomage, gréve...

- le lexique de I'intégration et du rejet: seuil de toléran-
ce, quotas, insertion, assimilation, intégration, peur, toléran-
ce, haine...

- un lexique «diversy.

Dans ce tableau sont indiqués les termes spécifiques a
chaque période suivant les différents lexiques. Les trois termes
les plus spécifiques de chaque période sont en italique.

marque ’entrée du théme de 1'immigration dans le débat
politique, débat centré sur le droit de vote, la naturalisation
et la nationalité. La spécificit¢ de Le Pen dans la premiére
période semble confirmer que I’'immigration maghrébine est
une des préoccupations importantes de cet homme politique.
Cependant, on peut s’interroger sur la non-spécificité de ce
mot (deviendrait-il banal...?) pour les trois autres périodes
qui correspondent pourtant a I’influence grandissante de cet
homme sur 1’opinion publique.

Le lexique du travail, encore présent dans la premiere
période et complétement absent dans les périodes 2, 3 et 4,
montre que 1’association «spontanée» immigré-travail n’est
plus pertinente actuellement. La préoccupation des Francais
quant a la responsabilité des immigrés maghrébins vis-a-vis
de I’emploi et du chémage en France disparait au profit
d’autres: celle de la religion ou de I’intégration par exemple.

Le théme de la délinquance, de la violence et de la
répression, trés important pendant la premiére période,
inexistant pour les périodes 2 et 3, et réapparaissant seule-
ment pendant la quatrieme période avec le terme sécurité,
met en évidence sa position plus périphérique dans le débat
actuel sur I’'immigration.

En examinant I’évolution du lexique de la religion au
cours de ces quatre périodes, on peut noter qu’il apparait de
maniére discréte pendant la deuxiéme période avec le mot
priére et prend toute son importance au fur et a mesure des

années. Il peut étre considéré dans la

Période 1 Période 2 Période 3 Période 4
[1981-1985] [1986-1988] [1989-1992] [1993-1994] | derniére période comme le théme
Lexique du ~ LePen Nationalité central de I'immigration maghrébi-
politique et de sécurité sociale Vote Lo
I'administration naturalisation ne avec sept termes spécifiques: fou-
élection droit L g
Lexique du Frmplor lard, le terme le plus spécifique de la
travail greve période, laicité, FIS, mosquée, inté-
Lexique de la Vol séeurité i i ie
délinquance, de | délinquance police grisme, islam et pricre.
{g Zé‘.’,lf?scs?:,ff de mse(i/l;gltgn %f:gue Le registre ayant trait a 1’intégra-
Lexique de retour expulsion tion et au rejet est assez homogéne
' 5 .
h‘é’ﬁgfte’e?'é e avec une prédominance des mots
&
I'expulsion renvoyant a 1’intégration et a la tolé-
Lexi 1 ie Isl foulard L
religion dela priere et Joulard rance pour les périodes 3 et 4.
mosquée FIS p S qis s _
mosquée Le lexique de [l'altérité, mar
mteé”aﬁlme quant notamment la différence entre
priere Frangais de souche et immigrés, est
Lexique de seuil de tolérance assimilation intégration Tolérance .
I'intégration / insertion haine quotas peur seulement présent pour les deux pre-
rejet-ghetto miéres périodes et disparait par la
Lexi d francai 1 . . "
attenie - casracisme France suite. Cette disparition peut corres-
Divers immigration Algérie polygamic mariage pondre a une volonté d’intégrer les
cnise banlieue immigrés, volonté qui se manifeste a
Désignants immigrés Nord Africains Tunisiens noms musulmans sy -
maghrébins |  citoyens, beurs harkis melons intégristes la troisiéme période.
travam;ggsnm‘gre Al%ﬁmgls Mcgoncr;;‘lg%‘ggrs Dans le registre des désignants, il
seconde génération est intéressant de constater la forte

spécificité du terme immigré pour la

Comparaison entre les périodes

Le lexique du politique et de 1’administration est présent
dans les deux premiéres périodes mais disparait par la suite.
Le nombre d’articles politiques, important surtout dans la
seconde période, peut expliquer cette caractéristique. Cela

période 1 et celle des noms et prénoms pour la période 4.
Cette évolution révéle une précision de plus en plus mani-
feste dans la désignation de 1'immigré maghrébin qui sort
progressivement de 1’anonymat dans lequel on le maintenait
sous les termes trés généraux d’immigré ou de maghrébin.
En outre, celui qu’on désignait encore dans le début des



années 80 comme un travailleur immigré, est assimilé
actuellement a la religion qu’il est supposé pratiquer sous le
désignant musulman. On peut également noter qu’a partir de
la deuxiéme période, 1’attention n’est plus seulement portée
sur les immigrés eux-mémes, mais aussi sur leurs enfants,
avec les termes beurs et seconde génération.

Un dernier élément intéressant peut étre mentionné: la
spécificité importante du terme retour dans la période 1,
théme qui parait a priori central dans le débat sur I’immigra-
tion maghrébine, mais qui pourtant disparait pratiquement
dans les trois périodes suivantes.

Les associations entre mots-dés

Pour la quatriéme période, c’est a dire les années 1993 et
1994, deux lexiques peuvent étre retenus: celui de la religion
et celui de la délinquance.

Le lexique de la religion. il est représenté par huit termes
spécifiques, les mots les plus associés étant «islam», «mos-
quée», «foulard» et «laicité». Ces termes sont tous associés
au mot «probléme» et deux d’entre eux «islam» et «laicité»
au mot peur. On retrouve ici ce qui se dessinait déja en
période 3: la religion musulmane qui souléve des inquié-
tudes» est abordée avant tout comme un probléme et non
comme la simple présence d’une religion particuliére en
France. D’autre part, on peut noter que la notion d’intégris-
me est de plus en plus présente avec les associations islam /
intégristes, foulard / FIS et mosquée / intégrisme. Eveillée
par les événements qui bouleversent 1’Algérie (association
Algérie et islam et laicité), 1’éventualité d’un islam fonda-
mentaliste s’introduisant en France semble étre une préoccu-
pation importante de ces derniéres années, préoccupation
qui entraine un climat de peur et de méfiance.

On peut observer également ’association de ce lexique
avec celui de Ialtérité : mosquée et laicité sont liés & France
et francais ; islam, foulard et intégrisme a France. Le terme
racisme, lui, est associé a islam et mosquée. Ces associations
paraissent montrer une certaine difficulté, pour une partie
des Frangais, a accepter la présence de la religion musulmane
en France.

Un autre point important concerne I’association du lexique
de la religion avec celui de I’intégration. L’importance du
théme de la religion ces derniéres années sensibilise le débat
sur I’intégration, cette association pouvant se comprendre de
deux points de vue différents: la religion pratiquée par les
musulmans en France peut étre un facteur qui freine 1’inté-
gration ou bien I'idée que l'islam doit étre toléré, celui-ci
étant pratiqué par des immigrés maghrébins, en majorité
désireux de s’intégrer.

Le lexique de la délinquance, de la violence et de la
répression: dans ce lexique, les associations rencontrées
concernent principalement le théme de la répression, avec
les termes «police», «contrdle» et «sécurité». Le terme le
plus associé «police» est lié au lexique de la religion: «mos-
quée», «islamy», «laicité» et «foulard», ainsi qu’au lexique
de Paltérité: «France» et «frangais». Sont également liés a

ces deux lexiques les termes «contrdle» et «sécurité». On
retrouve ici la tendance observée dans les deux périodes pré-
cédentes, a savoir la nécessité d’un contrdle policier des
milieux islamistes pour maintenir la sécurité en France et
apaiser les craintes des Frangais.

D’autre part, I’association entre les mots «contrdle» et
«carte d’identité» semble faire référence a I’application de la
loi Pasqua (1993), autorisant les contrdles préventifs quel
que soit le comportement de 1’interpellé.

Dans cette période 4, on peut remarquer 1’association du
mot «mariage» avec le lexique de la religion (islam), celui
de la répression (police) et celui de 'entrée, du départ et de
I’expulsion (séjour et expulsion). La premiére association
peut montrer que la pratique d’une méme religion peut étre
considérée par certains immigrés maghrébins comme un
principe important du mariage. Les deux dernieres associa-
tions peuvent souligner une grande vigilance vis-a-vis du
mariage blanc qui peut permettre & certains immigrés de
séjourner en France alors qu’ils n’ont pas ou plus 1’autorisa-
tion des autorités frangaises.

Conclusion

L’évolution de la représentation

La période 1 [1981-1985] est encore 1égerement marquée
par la représentation des années 70, ou I'immigré était réduit
a une force de travail (spécificité du terme travail). Mais le
théme central de préoccupation de la période a trait a un climat
ambiant fait de délinquance, de violence et de répression.
Dans cette représentation sociale, I'immigré sort peu a peu de
la sphére économique et semble étre envisagé dans ses rap-
ports conflictuels avec la société frangaise. C’est dans ce
contexte, ou s’accumulent les difficultés liées au chomage, a la
délinquance et a la cohabitation Frangais / Maghrébins, que
s’inscrit 'idée du retour des immigrés dans leur pays d’origine.
Ces problémes soulevés ne dressent pas, a I’évidence, une
représentation favorable de I’immigré. Le théme du retour
n’est pas durable cependant: il cédera «sa place» dans les
périodes suivantes aux notions d’intégration et de tolérance.

La période 2 [1986-1988] constitue semble-t-il une tran-
sition entre la premicre et les deux dernieres périodes. Cette
représentation sociale se centre donc autour du lexique du
politique et de I’administration, le dossier «immigration»
devenant politique et juridique avec le débat sur I’accés a la
nationalité et le droit de vote, a tel point que le théme de la
France prend plus d’importance que celui de ses immigrés
proprement dits, comme en témoigne la forte spécificité du
terme France et I'importance du registre politique.

En ce qui concerne la période 3 [1989-1992], la polé-
mique déclenchée par le port du voile rend soudainement
saillant le théme de la religion jusqu’alors marginal dans la
représentation sociale du maghrébin. Le théme de la religion
parait problématique et suscite de nouveaux débats concer-
nant I’intégration des immigrés maghrébins. Doit-on tolérer
le port du voile en France, ou plus généralement la manifes-
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tation d’une pratique religieuse? Ne faut-il pas y voir des
obstacles a I’intégration des immigrés?

Le théme de I'intégration, quant a lui, devient d’autant
plus sensible dans cette période qu’elle est marquée par la
guerre du Golfe (L Express titre un de ses articles: «Entre le
Coran et Saddam»). Dans ce conflit fortement médiatisé, les
musulmans de France négligés par les mass-médias ont assisté
a un moment donné & une image «satanisée» de 1’islam,
image qui a pu marquer dans les esprits ’idée d’un repli
communautaire rendant encore plus difficile 1’ intégration.

Dans la quatriéme période [1993-1994], la représenta-
tion sociale de I’immigré maghrébin s’ organise trés nette-
ment autour des thémes de la religion et de la répression (cf.
schéma 1). On y retrouve certains éléments de la représenta-
tion dessinée en période 3, mais le phénoméne de I'intégrisme
en partie responsable de la guerre civile qui agite 1’ Algérie
actuellement se diffuse clairement dans la représentation qui
véhicule une attitude encore plus défavorable. L’ immigré
devenu musulman, voire intégriste, inquiéte et devient sus-
pect comme en témoigne le titre de la couverture de
I’Express du 17 novembre 1994: «Foulard: le complot.
Comment les islamistes nous infiltrent». Le registre de ’al-
térité, trés présent (racisme, France et Francgais sont forte-
ment associés), met en évidence cette mise a distance des
immigrés et de leur religion pergue comme menagante pour
la sécurité de la France. Ce sentiment de menace semble jus-
tifier un contréle policier accru au sein de la population
immigrée maghrébine. Dans ces deux derniéres années, la
religion musulmane est rarement envisagée comme une
richesse culturelle, comme un apport, mais plutét comme un

des thémes négatifs forts de la représentation sociale du
maghrébin.

L’analyse du discours médiatique révéle qu’au dela du
message explicite, le choix d’un vocabulaire particulier n’est
pas indifférent mais contribue bien au contraire a I’émergence
de stéréotypes, d’images publiques de I’'immigré maghrébin.
On ne peut manquer de citer I’étude de S. Bonnafous” qui,
dans «L’immigration prise aux mots» (1991), & partir d’une
analyse trés détaillée des articles que la presse a consacré
pendant 10 ans & I’'immigration, vise & éclairer le systéme de
représentation de chaque journal, son évolution et les rap-
ports qu’il entretient avec les autres journaux. Cette étude,
diachronique et synchronique, qui couvre la période 1974-
1984 a travers dix journaux appartenant a la presse dite poli-
tique, combine différentes approches dans 1’analyse du dis-
cours : la fréquence de parution des articles, leur type et les
rubriques dans lesquelles ils apparaissent, I’étude du voca-
bulaire (les spécificités lexicales). Elle montre ainsi que «les
rubriques, les mots, I’organisation temporelle du discours,
ne sont pas des cadres indifférents dans lesquels viendraient
s’enchasser des idées» mais que par exemple le placement
systématique des informations concernant les immigrés dans
la rubrique «politique» ou au contraire «fait divers», I’em-
ploi de désignants a présupposés ségrégatifs, sont aussi effi-
caces que des messages et argumentations explicites. C’est
par 1a qu’elle explique la victoire relative des théses d’extré-
me droite, minorité qui a réussi a imposer a 1’opinion
publique sinon des solutions pour les résoudre, du moins une
maniére de penser, de poser les problémes et certaines de ses
représentations. Cependant, méme si les résultats obtenus
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montrent qu’il est possible d’appréhender une représentation
sociale de I’'immigration maghrébine ainsi que son évolution
sur la base de matériaux textuels, on peut s’interroger sur la
nature de cette représentation. S’agit-il uniquement de la
représentation sociale de L’Express? Ne peut-on pas inférer
cette représentation a ses lecteurs ou a une idéologie poli-
tique? Enfin, les tendances observées au cours des quatorze
derniéres années sont-elles généralisables & 1’ensemble de la
population immigrée en France ou concernent-elles stricte-
ment la population maghrébine souvent désignée comme
bouc-émissaire?

Notes

1. Jamet, 1983.

2. Cayrol, 1991.

3. Battegay et Boubeker, 1993.

4. Moscovici, 1961.

5. La méthode des spécificités lexicales consiste & mesu-
rer la fréquence d’un mot, relative a une partie de corpus
comparée aux autres parties. Elle permet d’évaluer les
termes particuliérement employés dans la partie du corpus
correspondant a une période donnée ou au contraire particu-
liérement sous-employés, ce qui autorise ensuite des compa-
raisons entre périodes. Nous avons restreint 1’analyse aux
termes spécifiques «positifs» ¢’est a dire sur-employés.

6. On entend par «association significative» la présence
conjointe de deux mots du «dictionnaire» au sein d’un méme
paragraphe, lorsque cette co-présence n’est pas due au
hasard.

7. Bonnafous, 1991.
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Résumé

Enjeu politique et social déterminant, I'immigration est
un sujet auquel les médias accordent une importance parti-
culiére. Censés décrire I’image d’une réalité sociale com-
plexe, ils contribuent a la construire en lui imprimant inévi-
tablement des déformations pour la rendre conforme aux
attentes d’une certaine opinion publique et 4 leur conception
sociale de 1’événement digne de faire la “une”. Nous rappor-
tons ici les résultats d’une recherche longitudinale qui
montre les mécanismes discursifs par lesquels un hebdoma-
daire élabore et diffuse auprés de la population plusieurs
images de I'immigré. La période étudiée s’étend de 1981 a
1994. L’analyse des articles repose sur des techniques issues
de la statistique lexicale.

Mots cle: immigration, medias, analise, mecanismes
discursifs, statistique lexicale

Abstract

As political and social determinant, immigration is an
issue to which the media attach special importance. Media
are supposed to be describing the image of that complex
social reality, but they contribute to build it by deforming it
in order to make it conform to the expectations of some pub-
lic opinion. We reported the results of a longitudinal
research. We described the discursive processes by which a
weekly makes and disseminates to the population represen-
tations of the immigrant. The period extends from 1981 to
1994. The analysis of articles was built upon statistical
lexical analysis.
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Responsabilité des journalists et “public journalism”

Jean-Francois TETU, Equipe de recherche de Lyon en sciences de 1’information
et de la communication, Institut d’études politiques de Lyon, Université Lyon 2

La question de la responsabilité sociale des médias appa-
rait par étapes, dés la seconde moitié¢ du XX€ siécle, dans
une histoire dominée par un libéralisme sans cesse réaffirmé.
C’est surtout a partir des années 80 qu’elle est revendiquée
avec une grande netteté, aprés divers événements dont la
couverture a fortement décrédibilisé la profession de journa-
liste et conduit a une large désaffection du public, notamment
a I’égard de la presse écrite. La responsabilité, jusqu’alors
considérée comme individuelle, apparaissait comme respon-
sabilité collective, donnant naissance, par exemple en
Amérique du Nord, & un mouvement nommé public journa-
lism ou civic journalism, auquel est consacrée cette contri-
bution. Plus récemment, le développement des blogs et de
divers portails a induit une revendication «citoyenne» du
controle de l'information. Parallélement, en France, on
assiste a la création de «chartes» dans les rédactions, a la
prolifération du recours a la «déontologie», a I’ «éthique», et
a la mise en valeur du réle des «médiateurs». Il est clair que
’identité du journalisme est directement mise en cause! par
’affirmation d’une responsabilité citoyenne (civic journa-
lism), professionnelle (chartes) et éditoriale (médiateurs).
Dans les trois cas, il s’agit d’une responsabilité collective:
communauté «locale» dans le premier cas, corporation des
journalistes et collectif d’une entreprise face au public dans
le deuxiéme et le troisiéme. Tout cela, répétons-le, est récent
et fort éloigné d’une histoire focalisée sur la liberté, qu’il
nous faut d’abord rappeler rapidement.

La liberté, source de la responsabilité
dans I’espace public

Les médias contemporains sont les héritiers d’un long
combat pour la liberté de penser, puis la liberté d’expression,
qui concerne d’abord le livre. Parmi toutes les traces de cette
revendication, ou s’ancre d’abord la lutte contre la censure
religieuse, on peut relever 1’exemple de /’Aeropagitica de
John Milton en 1644. La liberté «politique» ne s’affirme
vraiment que sous le siécle des Lumicres. Avant la
Déclaration des droits de | ’homme et du citoyen, deux textes
constitutionnels: en Suéde, en 1766, avec 1’affirmation de la
liberté de la presse, puis, en 1776, aux Etats-Unis, dans le
Virginia s Bill of Rights («the freedom of the press [...] can
never be restrained but by despotic governments»?), qui pré-
ceéde le Premier Amendement voté en 1791: «Le Congrés ne
fera aucune loi restreignant la liberté de la parole ou de la
presse», ce qui rejoint les articles 10 et 11 de la déclaration
francaise. Cela se poursuit tout au long du XIX® siécle,
notamment sous la plume de Karl Marx en 1842-43: «La
presse libre [...] est le monde idéal qui jaillit perpétuelle-

ment du monde réel et, esprit toujours plus riche, y reflue
pour le vivifier a nouveau». Depuis la fameuse thése de
Jiirgen Habermas (1962) sur 1’espace public, et les textes de
Roger Chartier (1990) sur les origines culturelles de la
Révolution frangaise, nous sommes plus sensibles a la théo-
risation de cette liberté, notamment a partir des deux articles
de Kant de 1784 et 1786. Mais I’attention portée a la démo-
cratisation politique fait presque oublier la montée du capi-
talisme qui est une des causes directes de la crise de confian-
ce dans la presse contemporaine, du double fait de la
concentration et des conflits d’intéréts3, fortement dénoncés
aux Etats-Unis dans diverses conférences4. La doctrine libé-
rale de l'information repose sur un principe hérité des
Lumiéres: la raison universelle conduit a 1’idée que nul ne
peut avoir le monopole de la vérité, et donc a la contestation
a priori du principe d’autorité>. Mais elle est prise dans une
contradiction. D une part, elle présuppose qu’il n’y a pas de
critére pour établir la vérité: on doit donc laisser parler qui-
conque peut aider a la vérité0, ce qui est a coup sir une
marque de défiance a 1’égard de toute idée regue; mais,
d’autre part, et cela constitue une sorte de mythe contempo-
rain, elle postule que, & U'instar de 1’économie monétaire
libérale, la bonne information finira par chasser la mauvaise.
C’est 13, comme on le verra, une des grandes ambiguités du
public journalism parce que le public n’est ici qu’un autre
nom du marché qui, sans qu’on le dise, devient le critére
décisif de la vérité”.

Cependant, le traumatisme de la Seconde Guerre mon-
diale et son cortége de propagande inversent la proposition
libérale initiale: ce n’est pas tant le journaliste qui a le droit
de dire ce qu’il pense, que le public qui a désormais droit a
I’information. Ce virage a pris deux formes d’ou émerge peu
a peu la question de la responsabilité sociale de 1’informa-
tion : la presse remplit un service public; elle a une respon-
sabilité sociale®. On voit ici une évolution trés sensible par
rapport & la Déclaration Universelle de ’'ONU (article 19,
18 décembre 1948, www.un.org) centrée sur la liberté d’in-
formation, méme si elle mentionnait I’exigence de la pluralité
des sources et le souci moral des journalistes.

Au fond, la seconde moitié du XX€ siécle voit un renver-
sement sensible de perspective: la liberté n’est plus congue
comme un moyen de résister au despotisme, ce qui était au
cceur de la pensée du XVIII® siécle, et 1'Etat, tenu & distan-
ce par le Premier Amendement de la Constitution des Etats-
Unis, devient le garant des libertés. On passe du droit de
I’information au droit & I’information, formellement énoncé
pendant le concile Vatican II dans I’Encyclique Pacem in
terris qui mentionne explicitement (article 12) «le droit de
tout étre humain a une information objective». Depuis lors,



I’idée du droit & I'information s’est étendue, du fait de la
croissance de I’audiovisuel, au droit 4 la communication.

L’idée d’une responsabilité du journaliste est certes pré-
sente, notamment en France au moment ou la profession
tente de s’organiser, a partir de 1918 (Tétu, 2002), sous la
forme des «droits» et «devoirs» du journaliste, mais on doit
signaler que la revendication éthique est de type individuel
et nullement politique et sociale: le journaliste, méme lors-
qu’il cesse de se penser comme écrivain, fait ceuvre de créa-
tion, intellectuelle, personnelle et individuelle. L’idée selon
laquelle le journaliste doit &tre un «chien de garde» (watch-
dog) de la démocratie est beaucoup plus marquée aux FEtats-
Unis, ou le journaliste se veut depuis longtemps un gardien
des droits, et un pourfendeur des turpitudes. Mais la fin du
XXF€ siécle conduit a une perte des anciens repéres: la chute
du mur de Berlin, la fin de I’'URSS interdisent désormais
toute pensée globale; la guerre du Golfe montre une totale
incurie des médias, incapables de toute investigation, et
Saddam Hussein reste en place; le retour aux identités, natio-
nales et ethniques entraine des guerres, des massacres et des
violences qu’on croyait impossibles depuis la fin du génocide
nazi. En France, le titre d’un éditorial d’Ignacio Ramonet
dans Le Monde diplomatique du printemps 1992, «L’ére du
soupgon», nomme le malaise: celui des journalistes pertur-
bés par le scandale du sang contaminé, celui d’une opinion
choquée par le traitement du faux charnier de Timisoara en
1989, puis par la couverture de la guerre du Golfe en 1991,
pour ne prendre que ces deux exemples. Les médias frangais
sortent de la discrédités. Emergent alors le leitmotiv
«éthique» dans les propos des journalistes, la multiplication
soudaine des «chartes» et le développement des médiateurs.
Malgré cela, les journalistes frangais continuent de privilé-
gier leur indépendance (liberté de décision et niveau d’auto-
nomie personnelle), alors que cette indépendance est trés
secondaire aux Etats-Unis ot «la possibilité d’aider les
autres» vient en premiére position depuis 1971 (Abare
McCane, 1992: 7).

La naissance du public journalism:
responsabilité nouvelle ou reconquéte du lectorat

La revendication d’un journalisme «public» ou «civique»
est née d’un double constat aux Etats-Unis: d’une part, la
baisse trés sensible du nombre de journaux, notamment
locaux (200 ont disparu en 20 ans), et du nombre global de
lecteurs (20 millions de lecteurs en moins), et d’autre part, la
forte chute de la participation aux élections américaines de
1988 et 1992 qui tombe aux environs de 40% (contre 65%
en 1960), aprés des campagnes ou 1’information fut particu-
liérement déplorable, notamment dans I’affrontement Bush
versus Dukakis, d’ou une défiance forte du lectorat.

La situation américaine est analysée autrement par les
pilotes de ce nouveau «mouvement» comme le nomme son
fondateur Jay Rosen!® (1999), et rapidement diffusée et
défendue par le Pew Center for Civic Journalism (PCCI)1L,

11 s’agit, selon ses promoteurs, d une nouvelle approche du
métier de journaliste qui, selon Thierry Watine (2003: 231),
«vise a accroitre 1'utilité sociale des professionnels de 1’in-
formation au sein de leur environnement immédiat afin de
garantir un meilleur fonctionnement de la vie démocra-
tique». Les principaux initiateurs de ce mouvement sont,
outre Jay Rosen, Arthur Charity (1995), et Davis Meritt
(1995), rédacteur en chef du Wichita Eagle (Kansas). Ce
mouvement a rapidement acquis une importance significa-
tive, du moins dans la presse américaine locale: une enqué-
te du PCC]J de juillet 2001 auprés des cadres de 360 quoti-
diens américains tirant a plus de 20 000 exemplaires indique
que 66% des éditeurs y adhérent. Pourtant, a lire les textes
qui en émanent, on ne peut qu’étre surpris. Leurs auteurs
semblent y découvrir que le journalisme est bien une
construction sociale et symbolique de la réalité!2, pronent
des méthodes, dont le sondage, dont on connait depuis long-
temps les biais!3. Nouvelle forme de marketing médiatique?
On peut enfin estimer que la participation directe a la réso-
lution de problémes sociaux généralement locaux éloigne ce
journalisme de la distance constitutive du journalisme d’in-
formation. Peut-étre, aprés tout, ce «mouvementy reléve-t-il
d’un changement global de paradigme comme le pensent
Jean de Bonville et Jean Charron (Brin ef al., 2004).

Reprenons d’abord le constat de Jay Rosen: la presse fait
fausse route en matiére d’information politique, notamment
en période électorale; elle est coupable de dérapages
éthiques incessants (faux reportages, absence de contrdle
des sources, ce dont témoignent quelques retentissants licen-
ciements, rumeurs et rectificatifs repris par les blogueurs
américains, ce qui entraine la crise de confiance d’un public
dont le cynisme et le désengagement politique vont crois-
sant, puis la baisse inquiétante du lectorat, mais aussi le
malaise, voire le découragement des journalistes eux-
mémes. Il faut donc une «réforme», dit Jay Rosen, qui, sur
certains points, va a I’encontre de la tradition américaine la
plus forte: on sait assez, en effet, qu’a 1’opposé du journalis-
me «de révérence» dont la France donne un piétre exemple,
le journaliste américain, héritier des muckrackers!'4 et du
stunt journalism!5 du début du XXE siécle, est a priori cri-
tique a ’égard de la classe politique, fréquemment agressif
a son égard quand il faut dénoncer ses comportements nocifs
et démasquer ses turpitudes. Les modeles du journalisme
américain sont plutot a chercher du c6té de figures comme
celle d’Edward R. Murrow dont les célébres documentaires
de 1953 et 1954 ont abattu Mac Carthy. Mais les choses ont
changé: «Ces 15 ou 20 derniéres années, dit James Fallows,
beaucoup de journalistes sont soudain devenus riches grace
aux talk shows, aux émissions politiques a la télévision et
aux tournées de conférences sur les campus. Or tous ces
exercices réussissent particuliérement bien a ceux qui sont
arrogants, provocateurs, cyniques»!6. Or, dit Jay Rosen, il
faut désormais remplacer la critique par la recherche des
solutions.
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Un journalisme de consensus

C’est donc d’abord au nom de la démocratie qu’il faut
changer les choses, d’ou le nom, revendiqué, de journalisme
«civique»: «Peut-il exister un type de journalisme qui non
seulement donne aux gens des nouvelles et des informations,
mais les aide a faire leur travail de citoyen, un journalisme
qui ne se contente pas d’accorder son attention a la question
civigue choquante du jour, mais qui incite les gens a passer
a I’action, & s’engager,  penser que c¢’est a eux qu’il appar-
tient de résoudre les problémes, un journalisme qui considére
les gens non pas comme des spectateurs, mais comme des
participants? Il ne conseille pas a la presse de renoncer a
son role de chien de garde mais y ajoute au contraire
d’autres responsabilités». L’essentiel de ces nouvelles res-
ponsabilités, et donc des objectifs a atteindre, est d’abord
I'utilit¢ de I'information, c’est-a-dire que le journaliste
«civique» doit d’abord aider le public a retrouver le senti-
ment qu’il peut faire quelque chose pour changer la situation
et, au fond, stimuler la «démocratie», terme qui revient sans
cesse dans les propos. 1l faut cesser d’étre spectateur pour
devenir acteur. Ce théme est explicitement repris, entre
autres sujets, par Sandra Mims Rowe, ex-rédactrice en chef
du Portland Oregonian: «Je préfére augmenter de 10% la
participation électorale que gagner le prix Pulitzer». Une
autre formule, ou image, enfonce le clou: «On peut étre
guide sans renoncer a son role de chien de garde. Et ils [les
journalistes] sont ravis d’abandonner leur role de loup». Et
cela est terriblement ambigu, aussi bien le terme de «guide»
que I’idée de démocratie, qui semble alors signifier consen-
sus, ou pire, domination par une majorité. Le consensus, en
effet, revient lui sans cesse: «Le journalisme civique [...]
s’efforce de couvrir le consensus [souligné par nous] aussi
bien que les conflits, les succés comme les échecs, avec des
articles qui pourront aider d’autres collectivités a faire face
a des problémes difficiles»!7. Ecarté, le journalisme au ser-
vice de la démocratie par 'intégration des conflits, tel que
I’a théorisé I’école de Chicago. Ce modéle se voue au nou-
veau culte du fait majoritaire.

La pertinence de la démarche se fonde, bien entendu, sur
le succes, succés évalué en termes quantitatifs: «En
Californie, I’'Orange County Register a expérimenté une
nouvelle technique lors d’un reportage sur les enfants
pauvres [...]. La réaction de la collectivité a été extraordi-
naire. Cette expérience a permis de recueillir 200 000 dollars
de dons, 50 tonnes de produits alimentaires et 8 000 jouets.
Or rien n’est dit sur les causes de la pauvreté locale incrimi-
née: «Le journalisme civique vise a fournir aux gens des
possibilités d’intervention afin de les amener a agir, et a
encourager |’interactivité entre les journalistes et les citoyens.
Il cherche a créer un dialogue avec les lecteurs, au lieu de se
borner a transmettre les informations en sens unique [...]».
Thierry Watine donne pour premier exemple de ce journalisme
’opération de lutte contre la criminalité dans des quartiers
trés défavorisés «Taking back our neigbourhoods»'® du

journal Charlotte Observer (Charlotte, Caroline du Nord):
reportages, interviews, partenariat avec radio et TV locales,
et recherche de solutions: «le taux de criminalité a chuté de
24% depuis 1994 et le nombre de crimes violents a diminué
de 48%»19.

Du public comme audience au bien public

«Faire comprendre au public». L'expression explique
pour une part I’autre nom de ce mouvement, le journalisme
«public». En effet, il y a une distinction a opérer entre le
journalisme «civique» (= citoyen) et le journalisme
«public» (au sens de «bien public»), ce que permettent de
comprendre les textes déposés sur le trés sérieux site
www.usinfo.state.gov/journals, ou il est facile de com-
prendre que le vocable «public» n’a rien & voir avec Kant ou
Jirgen Habermas, mais désigne le journal au service de la
collectivité. A propos d’un sondage effectué en 1992 par le
News Journal de Wilmington (Delaware) sur la croissance
économique de la localité20: «Un rapport récapitulatif résu-
me ainsi I’objectif que visait ce projet: “Cerner les grandes
questions, solliciter le point de vue du public sur ces sujets
et suivre I’évolution de ces dossiers”». Autre exemple illus-
tratif: «En 1993, le Register, quotidien de la ville de Des
Moines (Iowa), a donné pour consigne a tous ses journalistes
d’interviewer en face a face au moins quatre “Américains
moyens~ pour découvrir ce qui les tracassait» (au total, il y
eut 600 interviews). Un peu plus clair encore: «En 1993 et
en 1994, le quotidien Star de la ville d’Indianapolis (Indiana)
a fait faire un sondage de grande envergure sur les attitudes
des habitants de la région en matiére raciale et il a consacré
une semaine a la présentation des résultats. La série d’ar-
ticles de suivi reflétait “l’expérience vécue des citoyens, et
non pas 1’opinion d’un expert”, ce qui était une grande nou-
veauté pour ce journal». Le journal doit ainsi «soulager les
inquiétudes du public», ce qui fonde I’argumentation de
Davis Meritt: «[fournir] des informations pertinentes de
nature a clarifier les valeurs fondamentales» et «s’exprimer
clairement sur les convictions et les priorités qui sous-ten-
dent chacun des problémes qui se posent au public ». Et
Paul Malamud de conclure: «A une époque obsédée par les
images superficielles — les excentricités des vedettes et les
scandales du jour — I’attention portée & I’homme de la rue et
a ses petits soucis pourrait bien étre un ballon d’oxygéne
pour la presse aussi bien que pour la société civile des Etats-
Unis». Le projet de Jay Rosen et Davis Meritt, faire des jour-
naux les sages-femmes de la citoyenneté, semble conduire a
de nouvelles formes de communautarisme, trouve un puis-
sant relais aupres des autorités politiques américaines et sert
de relance de la consommation médiatique.

Pour ne pas se leurrer sur des perspectives que les
exemples précédents semblent caricaturer, il faut considérer
que, selon le PCCJ, le journaliste a une obligation envers la
vie publique qu’on peut résumer ainsi: la capacité a choisir
la meilleure chance de stimuler la prise de décision citoyen-
ne et la compréhension des problémes par le public; la capa-



cité a prendre I’initiative d’informer sur les principaux pro-
blémes publics de telle fagon que ce public ait de meilleures
connaissances sur les solutions possibles et sur les valeurs
qu’on peut engager dans des actions alternatives (Lambeth,
1998). Le public journalism doit donc étre envisagé au sein
des formes alternatives des médias qui se sont développées
aux Etats-Unis et que Chris Atton (2002) résume en quatre
positions: advocacy media, qui doivent sensibiliser les diri-
geants publics ou privés aux sujets sociaux; grassroots
media, qui cherchent a étre au plus prés des racines locales,
au risque de populisme; accountability media, qui doivent
rendre transparents les faits publics ; lobbying media, qui
visent les profits privés. La grande enquéte de David Weaver
et Cleveland Wilhoit (1986) sur les représentations de la
fonction primordiale de I’information va dans le sens de
I’accentuation de 1’idée selon laquelle le journaliste doit
rendre un service au public.

Il convient de s’arréter un instant sur trois caractéris-
tiques insistantes: le refus de la séparation de la représenta-
tion et de ’action; la volonté d’introduire un autre agenda et
une autre hiérarchie de ’information; la volonté de servir le
bien public défini comme bien commun du groupe local.

La premiére dimension (le primat de 1’action) est ce qui
est le plus vivement rejeté par ses détracteurs au nom de
I’impartialité constitutive de ce que serait I’essence du jour-
nalisme. Bien loin de vouloir défendre ici une introuvable
ontologie du journalisme, il faut rappeler d’'un mot ce qui
fonde la «distance» en journalisme. Le point de départ en est
bien I'idée de 1'opinion telle qu’elle s’est construite au
XVIII® siécle. Dans le texte rappelé plus haut (1784, 1786),
Kant établit fort clairement la nécessité de fonder un espace
des opinions, séparé de 1’espace des actions. L’ Aufklirung
ne vise donc pas une action, mais un processus né de
I’échange public de regards qui, eux, sont portés vers 1’ac-
tion ; les Lumiéres, c’est ce qui vient, non pas de 1’action,
mais de ce regard. Cela a été fortement repris par Hannah
Arendt (1978: 87), qui, commentant Kant, explique que
«seul le spectateur, mais jamais 1’acteur, sait vraiment de
quoi il retourney; seul le spectateur sait vraiment le sens de
ce qui se passe, parce que «le fondement existentiel de sa
perspective est son désintéressement, sa non-participation,
son absence d’engagementy.

En somme, contrairement a I’élu qui regoit mandat de ses
électeurs pour agir dans la vie publique, le journaliste a man-
dat d’en construire une représentation, d’en chercher et d’en
dire le sens, ce qui est une constante forte dans la vision clas-
sique du journalisme. Dans cette perspective, le tort du jour-
naliste public ou civique est moins de perdre son indépen-
dance lorsqu’il organise des forums ou propose des solu-
tions, que de confondre son rdle avec celui de I’élu.

La plus forte critique portée a la définition kantienne de
"usage public de la raison vient de Marx, pour qui le regard
politique est biaisé, aveugle a ce qui le détermine: les pro-
messes du principe de publicité sont doublement fausses,
d’abord parce que certains groupes sont exclus de fait de

’espace public, et ensuite parce que les représentations sont
trompeuses, entachées d’idéologie, ce que reprendra plus
tard Louis Althusser (1970). C’est pour cela que Marx, qui
défendait 1’idée du public dans la Rheinische Zeitung d’oc-
tobre 1842 a mi-43, ’abandonne dans /’Idéologie allemande
en 1845 au profit de I’idée de masse: «C’est en tant qu’elle
n’est pas un public observateur et bavard que la masse est le
moteur de I’histoire»

Prenons maintenant les deux autres dimensions du jour-
nalisme public, un «bien public» fondé sur une conscience
commune des problémes sociaux. Or, sur ce point, ce sont
les théoriciens de 1’école de Chicago qui fournissent les élé-
ments de réflexion les plus précieux, a commencer par sa
figure la plus remarquable, Robert E. Park. Dés sa these de
1904, ce dernier, s’inspirant de Gabriel Tarde (1901), dis-
tingue la «conscience communey» (common consciousness,
propre au «public») de la «poussée commune» (common drive,
propre a la foule), distinction que semblent bien méconnaitre
les chantres du journalisme public. En effet, la réflexion de
Robert E. Park est largement inspirée de Georg Simmel
(1908) dont il reprend deux idées fortes. La premiére est que
le conflit est une forme de socialisation, qui intégre, au-dela
des divisions qu’il révéle, ce que Robert E. Park reprend
sous les deux formes d’«opposition» et de «compétition».
On est ici trés loin du consensus du public journalism.

La seconde idée est encore plus intéressante, c’est la
théorie, chez Georg Simmel, de 1’«objectivation»: le conflit
produit des «objets communs» qui pour tous ont le méme
sens, indépendamment des points de vue subjectifs; ces
objets communs, qui sont construits par ’échange subjectif,
ce sont les «faits». Les conflits d’interprétation sont des
conflits de «valeurs», et I’objectivation est ce qui permet de
distinguer les faits et les valeurs. Sous cette perspective,
Perreur du public journalism est simplement de confondre
les faits et les valeurs?!. Dans la tradition américaine, le
journaliste n’est pas celui qui agit mais qui donne des rai-
sons et des moyens d’agir; sur ce point encore le public jour-
nalism semble confondre les rbles du journaliste et du
citoyen, ce qui, évidemment ouvre une autre voie, permise
par linternet, celle de faire du citoyen un journaliste
(Gillmor, 2004).

Le public ou civic journalism fut d’abord un journalisme
«localy, tendant a resserrer les liens d 'une communauté dont
les questions semblaient négligées a la fois par les autorités
et par les journalistes. Il n’a jamais vraiment atteint les
grands journaux ni les grands réseaux de télévision. Mais il
est le point de départ de deux phénomeénes plus récents, et
plus vastes, que sont les blogs ou les portails citoyens, et les
accords de partenariat entre de grandes institutions d’infor-
mations et des portails civiques, a Uinstar de 1’Associated
Press (AP) avec le portail canadien NowPublic.com en
février 2007, ou celui du partenariat entre Yahoo et Reuters
(qui permet de mettre en ligne des photos et vidéos suscep-
tibles d’étre reprises sur les fils de Reuters). Plus encore,
I’idée du «tous journalistes» a fait du chemin depuis les
attentats contre le World Trade Center, la guerre contre
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I’Trak, le tsunami en Indonésie, les attentats de Londres etc.,
et cela comme reméde aux difficultés de 1’information
contemporaine, a un point tel que le trés officiel rapport
Tessier?? remis au ministére francais de la Culture envisage,
parmi les remeédes a la crise de la presse frangaise, une rému-
nération des citoyens informateurs sur le modeéle ancien des
correspondants de la presse locale et régionale. Donc, I’idée
d’un journalisme citoyen a fait d’importants progrés, mais
ce vocable unique recouvre trois réalités bien différentes.

Il y a d’abord le fait que des citoyens ordinaires devien-
nent des «sources» d’informations brutes pour les medias
qui s’en emparent. C’est le crowd sourcing de Jay Rosen.
Mais les technologies de I’information et de la communica-
tion (TIC) ont amplifié¢ le phénomeéne, en permettant a la
source d’étre son propre diffuseur de textes ou d’images. La
nouveauté tient donc a la «dé-médiation» des organes de
presse.

On note aussi la production d’informations par des
citoyens plus «compétents» qui diffusent des contenus de
qualité, sur le modéle du pionnier coréen Ohmynews. Ces
organes comportent des instances de tri, qui ne sont pas
exactement des rédactions en chef, puisqu’elles ne pilotent
pas en amont la recherche d’information, mais les réorgani-
sent en aval et les hiérarchisent plus ou moins sur leurs sites.
Les current events blogs sont désormais une quasi institution
(Le Cam, 2006). Les journalistes assument ici la seule fonc-
tion d’éditeurs d’une parole privée qu’ils rendent publique.

I y enfin la diffusion d’information par des «experts»
(dont une bonne part de journalistes), qui profitent de la
baisse des cofits d’édition permise par I’internet. Le cas de
rue89.com animé par d’anciens journalistes de Libération
appartient évidemment a cette catégorie, comme la plupart
des sites des grands organes de presse. Le trés rapide succeés
de certains de ces sites (en matiére de rentrées publicitaires)
est encore trop récent pour assurer qu’un nouveau modéle
économique se met en place. Mais il est certain que la pré-
carité croissante du métier de journaliste a constitué un puis-
sant accélérateur du mouvement. La responsabilité, ici, est
celle du franc-tireur.

Dans tous les cas, I’ambition est bien de contribuer a un
débat social en renouvelant les locuteurs légitimes, et en
mettant en cause le monopole des «experts» ou des élus:.
Mais un certain nombre de problémes subsistent:

« le plus visible est 'instrumentalisation du «public», &
des fins «journalistiques», sensible dés les débuts du public
journalism. Ce «publicy est toujours considéré comme une
donnée, mais n’est jamais questionné, ni problématisé. La
critique de Pierre Bourdieu (1973) ou Patrick Champagne (1990)
sur I’opinion publique n’a donc rien perdu de son actualité

¢ du fait de la pseudo-communauté des internautes, les
clivages sociaux sont fortement sous évalués. La critique
marxienne n’a rien perdu de sa force;

« la confusion entre journalisme et fonction représentati-
ve est extrémement forte, et contribue paradoxalement a
diminuer 1’importance, dans les démocraties contempo-
raines, des «corps intermédiairesy.

Au fond, c’est & une redéfinition de I’identité journalis-
tique que ce sujet invite: «Depuis la fin des années 80, le
phénoméne du journalisme public semble fondé sur 1’idée
que les journalistes ont pour mission de permettre aux
citoyens de débattre des questions publiques qu’ils estiment
fondées [...]. Le développement des current events blogs
semble prolonger ces pratiques, mais, et c’est ce qui est
novateur, en les transférant du groupe des journalistes tradi-
tionnels vers le public lui-méme» (Le Cam, 2006: 152).
C’est pour cela que I’actuelle «crise du journalisme» semble
bien provenir d’une crise plus générale de la représentation.
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Abstract

Responsibility of journalism and “public journalism”

This study dwells on the emergence and on the affirma-
tion of public journalism within the context of increasing
questioning of ethics — deontology-responsibility of journa-
lists. In the form of rights or liabilities, the gate-
keepers /mediators ' responsibilities emerged in France ever
since 1918. The new concept of “public/civic journalism”
was launched in the U.S.A., and it refers to re-conquering
readership, in that journalists do not confine to informing,
they also aim at broadcasting the present day civic issues at

stake in a community.

Key words: journalism, responsibility, public, civic,
mass media, rights, liabilities.

Notes

1 Sur la question de 1’identité du journalisme et de ses
transformations en cours, voir www.surlejournalisme.com,
et, notamment, les travaux de F. Le Cam et d’O. Trédan.

2 «La liberté de la presse ne peut étre restreinte que par
des gouvernements despotiques».

3 Sur la concentration, le premier texte américain est le
rapport de la Commission Hutchins, en 1947, qui inspira
ensuite les 1égislations britannique et canadienne.

4 Notamment celle de R. M. Cohen, ancien producteur de
CBS Evening News, et G. Roberts, directeur de la rédaction
du New York Times (Barnouw et al., 1997). De nombreux
chercheurs américains ont analysé les mécanismes de
concentration et celui des cartels dans le monde des médias.
Le plus souvent cité, et sans doute le précurseur, est B. H.
Bagdikian (1983). Sur la question des conflits d’intéréts, et
les manipulations, on peut évidemment se référer a N.
Chomsky, mais aussi au trés prolifique R. W. McChesney de
I’Université d’Illinois (16 ouvrages sur ce sujet), et a E.
Herman qui a cosigné différents travaux avec les deux pré-
cédents.

5 Ce qu’on voit bien en France avec les Ordonnances de
1944 et la loi Bichet de 1947 sur la distribution de la presse.

6 On en trouve une autre illustration dans la campagne
électorale de S. Royal en 2007 pour qui le débat public repo-
se sur I’idée que chacun est un expert en ce qui le concerne.

7 Comment expliquer autrement qu’en 2007, un ancien
coureur cycliste naguére convaincu de dopage, R. Virenque,
par ailleurs trés populaire auprés des supporters frangais du
cyclisme, puisse devenir sans vergogne le «consultanty
d’une grande station radiophonique.

8 La premiére est américaine. On la trouve d’abord dans
le rapport de la Commission Hutchins en 1947: «La presse
doit savoir que ses erreurs et ses passions ont cessé d’appar-
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tenir au domaine privé pour devenir des dangers publics. Si
elle se trompe, c’est I’opinion qu’elle trompe [...] la presse
doit rester une activité libre et privée, donc humaine et
faillible; et pourtant elle n’a plus le droit d’errer. Car elle
remplit un service public». Une mise en forme sensiblement
postérieure est due, en 1963, a trois universitaires (Siebert et
al., 1963), dont 'un au moins, W. Schramm, est par ailleurs,
apreés E. Rogers et avec D. Lerner, un des promoteurs du
«développementalisme» et un des inspirateurs de la poli-
tique de 'UNESCO pendant les années 60. Ces trois cher-
cheurs proposent une typologie dont la légéreté historique et
conceptuelle a de quoi faire frémir, mais dont le dernier type,
la social responsability peut faire florés, car elle fournit une
sorte de modéle de 1’achévement de I’évolution démocra-
tique des médias en méme temps qu’un retour aux origines
de la pensée libérale.

9 Voir les sondages annuels de I'IFOP pour La Croix et
Télérama.

10 Professeur a 'université de New York, auteur de nom-
breuses publications. Son site comporte toutes les informations
qui permettent de situer son parcours et ses publications :
http://www.nyu.edu/gsas/dzept/journal/Faculty/bios/rosen/
biography.htm.

11 Voir informations sur le site : http://cpn.org/sections/
affiliates/pew.html.

12 Voir notamment E. Véron (1987). Ce type de réflexion
est depuis longtemps attesté aux Etats-Unis par d’excellents
travaux, notamment ceux de G. Tuchman (1978), H. Moloch
et M. Lester (1974), ou encore M. Fishman (1988).

13 Voir notamment P. Champagne (1990), aprés P.
Bourdieu (1973).

14 T jttéralement « fouille merde », expression utilisée
par Th. Roosevelt dans un discours le 14 avril 1906.
L’expression, trés péjorative, fut ensuite reprise par les jour-
nalistes eux-mémes, dont Pulitzer et les journalistes de son
New York World.

15 Littéralement «tour de force», utilisé aussi pour les
publicités agressives (stunt publicity), a stunt man est un cas-
cadeur. Le stunt journalism appartient a ce qu on appelait
plus généralement exposure journalism qui cherche a faire
voir ce qu’on tient caché. Un bon exemple en est le reporta-
ge de N. Bly (1887), qui s’est fait enfermer a ’hdpital psy-
chiatrique de Blackwell's Island pour en dénoncer 1’état.

16 Cité par J.-S. Stehli, sur www.grainesdechangement,
mai 2004.

17'S. M. Rowe poursuit: «Le journalisme civique essaie
de proposer de nouvelles formules de reportage mieux adap-
tées aux nouveaux modéles de gouvernement. Nombre de
gouvernements locaux abandonnent le modele “gagnant
contre perdant” pour résoudre les problémes locaux, au profit
d’une approche basée davantage sur le consensus et dans
laquelle tout le monde est gagnant. Comment peut-on équiper
le journalisme pour y parvenir? Nous faisons du bon travail
quand il s’agit de couvrir un conflit, de traquer les gens et de
compter les points des gagnants et des perdants. Mais, si
vous envoyez un reporter couvrir une réunion dont les parti-
cipants sont fous d’accord sur un point, il y a de grandes
chances pour qu’il rentre & son journal en annongant a son
patron qu’il ne s’est rien passé, qu’il n’y a pas matiére 4 un
article. Les reporters de la vie communautaire s’intéressent
aux cas dans lesquels les responsables de la collectivité sont
d’accord comme a ceux dans lesquels ils sont en désaccord.
C’est quelque chose de nouveauy.

18 «Pour récupérer nos quartiersy.

19 Séminaire «Le role des médias dans le développement
local et régional», Vision 2025, Saguenay Lac Saint Jean
(Québec, 20 févr. 2004).

20 Les citations suivantes sont extraites des textes de P.
Malamud, http://usinfo.state.gov

21 Pour R. E. Park (1938), les «faits» n’existent par
conséquent que dans le discours.
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Profilul psiho-social al liderului din institutii si organizatii

Viorica Aura PAUS, conf. dr, Facultatea de Jurnalism si Stiintele Comunicarii,

Universitatea din Bucuresti

Studiile privind trasaturile de personalitate ale unui lider
si comportamentele sale sociale au preocupat lumea stiinti-
fica de mai bine de un secol incoace. Aceste preocupari,
initial subsumate unei singure stiinte, cum ar fi psihologia,
filosofia, sociologia, mai tarziu stiinta managementului, s-au
dovedit incomplete in absenta unei abordari interdisciplinare,
in care s fie incluse si stiintele comunicarii. A doua jumatate
a secolului XX a adus in discutie un nou concept, cel de
leadership, definit ca influentd asupra comunicdrii.
Fundamental, leadership si influentd sunt sinonime. (Tellier,
Y., 1999, p. 126). In aceasta perspectiva asupra leadership-ului
intr-un grup, se porneste de la principiul ca, in orice grup
— indiferent de structura sau numar — indivizii interactio-
neaza in urmadrirea unui scop comun, fie ca acesta este interior
sau exterior grupului, de interes privat sau public, conturat
sau difuz. Prin leadership desemnam ,,capacitatea unui lider,
a unui cadru de conducere de a determina un grup de persoane
sd conlucreze cu acesta 1n realizarea unui obiectiv pe baza
puternicei lor implicari” (O. Nicolescu, 1. Verboncu, 1999,
p- 516). Aceiasi autori desemneaza leadership-ul drept inter-
fata intre lider si personalul care 1l urmeaza, ca ,influenta
interpersonala pe care o exercita un manager asupra subor-
donatilor in procesul stabilirii si, indeosebi, al realizarii
obiectivelor” (op. cit., p. 514).

De aici rezulta ideea ca ,,la baza leadership-ului sta spi-
ritul de echipd, care este rezultatul integrarii a patru procese:
construirea increderii Intre persoanele implicate; stabilirea
unei misiuni si a unor scopuri clare la care sa adere persoa-
nele; derularea de procese decizionale participative; motiva-
rea puternica, individuala si de grup, pentru a contribui la
realizarea telurilor comune.” (V. Cornescu, 1. Mihdilescu, S.
Stanciu, 2003, p. 221)

In multe lucrari, termenul de leadership apare si ca defi-
nire a functiei de conducere, aldturi de acceptiunea de
influentd ce decurge din viata internd a unui grup informal.
Leadership-ul este definit si ca ,,abilitatea unui manager de
a obtine implicarea efectiva a unor persoane in implementa-
rea unui anumit curs de actiune” (O. Nicolescu, 1. Verboncu,
1999, p. 515).

O definitie a liderului, ce ia in considerare in mod expli-
cit procesul de comunicare, apartine autorilor R. Tannenbaum,
J. Weschler, F. Massarik (Leadership and Organization, 1961),
citati de Mielu Zlate: ,,Conducerea este influenta interper-
sonala exercitata intr-o situatie definita si dirijata, gratie pro-
ceselor de comunicare, spre atingerea unui scop sau a unor
scopuri determinate.” (apud M. Zlate, 2004, p. 23).

O definitie ce privilegiaza omul ca entitate psiholoso-
ciald o ofera M. Zlate: ,,A conduce inseamna, printre altele,
a munci cu oamenii, a te raporta permanent la viata, intere-
sele, nazuintele, doleantele, aspiratiile lor, fie individuale,
fie de grup.” (M. Zlate, 2004, p. 25)

Nu existd echivalentd intre lider si manager. 1deal ar fi ca
toti managerii sa fie lideri buni, dar aceasta nu este si obli-
gatoriu. In fapt, managerul isi exercita influenta asupra echi-
pei pe care o conduce si pe care o determind sd actioneze
intr-un anumit mod pentru realizarea obiectivelor propuse.
Mai ales in afaceri, succesul depinde in mare masura de abi-
litatea liderului de a transmite viziunea, entuziasmul si sen-
sul intentiilor sale in fata echipei (grupului profesional). Se
considerd ca un leadership de calitate este esential dar nu
suficient pentru un management reusit.

Intr-o firma mica, cel care o infiinteazd si o conduce
poate fi considerat si lider, deoarece el este cel care si-a
convins colaboratorii sa adere la entuziasmul si Increderea
sa, antrenandu-i si mobilizandu-i si i se asocieze. In acest
caz, un lider bun poate deveni un manager bun, fara ca reci-
proca sa fie obligatoriu valabila. Intre manager si lider exista
o relatie de incluziune (managerul I liderul) (Prodan, A.,
1999, p. 84). ,Leadership-ul si managementul reprezinta
dimensiuni distincte ale persoanelor din conducere: leader-
ship-ul reprezintd capacitatea de a determina oamenii sa
actioneze. Managerul, in schimb, este individul care asigura
atingerea obiectivelor organizationale prin planificarea,
organizarea $i orientarea muncii catre o finalitate. Prin
urmare, o persoand poate fi un manager eficient fara a avea
capacititile unui lider” (V. Cornescu, P. Marinescu, D.
Curteanu, S. Toma, 2003, p. 163).

»Managerii reprezinta un grup de persoane imputernicite,
special pregatite, care orienteaza, coordoneaza si dirijeaza acti-
vitatea tuturor membrilor unei organizatii spre indeplinirea
intocmai a obiectivelor prestabilite. Mai precis, managerii
sunt persoane care detin, in cadrul organizatiilor, functii de
conducere ce implica atributii de coordonare, organizare,
dispozitie, comanda si control. Ei reprezinta factorii princi-
pali ai oricarui proces decizional, influentand direct, prin
activitatea lor, actiunile si comportamentul altor persoane.”
(V. Cornescu, 1. Mihailescu. S. Stanciu, 2003, p. 217)

in lucrarea A Theory of Lesdership Effectiveness, F. E.
Fiedler (citat de Prodan, A., p. 85), referindu-se la un nou
model de leadership, arata ca liderul are rolul de a intretine o
atmosfera care sa permitd grupului realizarea muncii intr-un
climat de creativitate. Preocuparea liderului intr-un grup mic
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este, in primul rand, centratd pe relatiile interumane si valo-
rificarea unor bune relatii pentru atingerea obiectivelor
comune. Intr-o organizatie mare, unde existi o puternici
ierarhizare, accentul cade pe indeplinirea sarcinilor, inter-
relatiile umane coborand ca importantd spre baza piramidei,
la nivelul grupurilor de lucru, unde prezenta liderului devine
importantd pentru mentinerea coeziunii si a motivatiei in
indeplinirea sarcinilor.

Pentru a realiza o activitate cu ajutorul grupului, liderul
are de atins trei obiective:

+ de a obtine angajarea si cooperarea intregii echipe de
munca;

* de a motiva grupul in vederea atingerii obiectivelor
organizatiei,

* de a folosi cel mai bine aptitudinile, talentele si ener-
giile echipei.

Dintre caracteristicile generale ale liderilor in organi-
zatie, importante ar fi (V. Cornescu, P. Marinescu, D.
Curteanu, S. Toma, 2003, p. 163):

— sunt capabili sa 1i orienteze pe oameni, creand o viziu-
ne pe care 0 comunica acestora;

— inspira incredere si au incredere in ei insisi;

— au suficientd experientd pentru a privi greselile drept o
alta distragere de la drumul catre succes;

— 1i fac pe oameni sa se simtd mai puternici in preajma lor.
Oamenii se simt mai competenti si mai increzatori in ei in-
sisi, gasind astfel munca mai interesanta si mai provocatoare.

Din compararea rolurilor si caracteristicilor managerilor
si liderilor reiese clar diferenta dintre cele doua notiuni, cea
de gestiune si cea de leadership. Leadership-ul reflecta di-
mensiunea umana a managerului, acea latura care ii permite
sd influenteze, sd determine grupul pe care il conduce sa
conlucreze la Indeplinirea obiectivelor organizatiei.

In termeni de eficacitate, leadership-ul implica capacita-
tea unei persoane de a crea o viziune, a stabili orientari ale
actiunilor, a uni indivizii pentru realizarea viziunii, a realiza
viziunea impreuna cu membrii echipei, a urmdri proiectul in
procesualitatea lui, a atinge rezultatele prin organizare,
control si rezolvare de probleme si a lucra in echipd vazuta
ca un summum de forte complementare a caror identitate
este datd de urmarirea si realizarea unei viziuni comune.

Organizatiile au Inceput sa se orienteze spre un nou tip
de lider, charismatic, transformational, deschis spre schim-
bare si spre comunicarea interpersonala. Pentru a actualiza
aceasta viziune, liderul trebuie sa aiba simtul organizatiei, sa
respecte, sa foloseascd si sa aiba grija de personalul subor-
donat lui. El trebuie sd promoveze un ansamblu de valori
transparente si sa facad dovada unei mari integritati. Una din
cele mai importante calitati ale sale este capacitatea de a rea-
liza managementul schimbarii, lucru din ce in ce mai impor-
tant in conditiile complexitatii din ce In ce mai mari a lumii
contemporane in care fiecare face eforturi pentru a ramane
competitiv. Calitatea de lider a conducatorului nu este
admisd in mod real de catre grup decat daca acesta si-a
demonstrat valoarea, altfel, singur statutul de conducator nu
va putea mentine leadership-ul.

Leadership-ul ca proces de influentare dar si ca proces
managerial este determinat de o serie de factori, de la calitatile
personale, pana la situatia organizatiei si pozitia sa in mediul
extern. Prima categorie de factori ce tin de caracteristicile
personale fac ca leadership-ul sa se manifeste atat la nivelul
liderilor formali (manageri), cat si informali. Este vorba in
principal de calitati inndscute, cum ar fi inteligenta, flexibi-
litatea gandirii, atractia personald, capacitatea de intelegere,
deschiderea spre ceilalti etc. Cei ce poseda aceste calitati
sunt considerati persoane charismatice, ce atrag pe cei din
jur la realizarea unor scopuri comune, le insufla incredere si
dinamism. Folosirea acestor atribute personale, in mod deli-
berat, in atingerea unor scopuri personale, prin manipulare,
poate avea efecte negative asupra grupului, fie — daca este
un lider informal — spre neindeplinirea unor sarcini ale orga-
nizatiei n favoarea unor interese de grup sau personale, fie
— in cazul unui lider formal — spre obtinerea adeziunii gru-
pului spre actiuni si obiective ce nu servesc scopurilor orga-
nizatiei si finalmente nici pe ale membrilor acesteia.

Warren Bennis, in volumul Why Leaders Can't Lead,
San-Francisco, Josey-Bass, 1988 (citat de Tellier, 1999), pe
baza unui studiu realizat pe 90 de lideri din lumea afacerilor
si din alte sectoare ale societdtii americane, enumera princi-
palele caracteristici ale liderului viitorului:

« formare diversificata

* curiozitate fard limite

* entuziasm fara limite

* aprecierea persoanelor si a muncii in echipa

* vointa de a-si asuma riscuri

* dedicat cresterii pe termen lung mai degraba decat cen-
trat pe profitul pe termen scurt

* angajat fata de excelenta

* virtuos

* vizionar

Tot W. Bennis 1n cercetarile sale a identificat — pe baza
unor studii efectuate pe lideri din corporatiile americane —
patru competente comune acestor lideri: managementul aten-
tiei, managementul semnificatiei, managementul increderii
si managementul propriei persoane. (V. Cornescu, P.
Marinescu, D. Curteanu, S. Toma, 2003, p. 164-165):

Managementul atentiei se refera la capacitatea liderului
de a atrage oamenii prin crearea unei viziuni pe care sa o
comunice celorlalti si sd o realizeze apoi impreuna cu
acestia, oferindu-se ca exemplu. Managementul semnifi-
catiei este calitatea liderului de a da sens obiectivelor si
directiilor de actiune si de a comunica aceste semnificatii pe
intelesul membrilor echipei. Managementul increderii repre-
zinta capacitatea liderilor de a inspira incredere prin actiunile
lor, prin respectarea cuvantului dat si prin mentinerea siste-
mului de valori instituit. Managementul propriei persoane
reprezintd capacitatea liderilor de autocunoastere si auto-
intelegere, ceea ce le di incredere in ei insisi. In opinia lui
Bennis, in prezenta liderilor, oamenii se simt mai importanti,
mai competenti, au mai multd incredere in ei insisi si le
creste sentimentul de adeziune la echipa, indeplinindu-si
munca cu mai multa placere.



In configuratia din ce in ce mai complexa a relatiilor pro-
fesionale, tipul de manager directiv, potrivit in structurile
puternic ierarhizate din societatile industriale, tinde sa fie
inlocuit cu un manager ce se vede confruntat cu un colectiv
mai putin numeros, dar ale carui competente profesionale
sunt de varf si In care sunt privilegiate relatiile pe orizontala
intre membrii grupului, creativitatea, spiritul de initiativa,
inteligenta de grup si comunicarea. C. Rusu, R. Mathis si P.
Nica (1997, p. 432-433) vorbesc despre un ,,neo-manager’,
cel ce ,,promoveaza competitia profesionald, oferind resurse,
idei si motivatii. El pune intrebari care determinad angajatii
sa caute solutii si sd-si asume responsabilititi prin luarea
unor decizii.” Principala calitate a acestui tip nou de mana-
ger va trebui sa fie orientarea spre excelentd.

Acest tip de manager nu are un profil psihologic anume.
Se remarca 1nsa marea varietate a rolurilor sale, accentul pus
pe rolul echipei si contributia personala a angajatilor care, la
randul lor, sunt prefigurati cu un profil total schimbat fata de
vechii salariati. Principalele lor trasaturi ar fi — asa cum
rezultd din sarcinile managerului — competenta profesionala,
orientarea spre schimbare, spiritul inovativ, motivatia pentru
activitatea pe care o desfasoara. Este de la sine inteles ca atat
managerul, cat si subordonatii apartin unor organizatii cu
activitate non-rutiniera, cu un tip de comunicare ce imbina
comunicarea pe verticald cu cea pe orizontald, cu echipe
sudate ce au obiective clar stabilite in functie de telurile
organizationale In comun acceptate. lerarhia este mai slab
stratificatd, leadership-ul fiind centrat pe comunicare si
feedback. Functia de manager tinde astfel sa se identifice cu
rolul de lider in sensul sau de dinamizator al grupului.

Din cercetarile psihologilor nu s-a putut trage concluzia
ca un anumit tip de personalitate sau anumite calitati psiho-
logice pot fi concludente pentru structura liderului. Exista
totusi anumite variabile ale personalitatii care joaca un rol in
fenomenul de leadership. Aceste trasaturi care fac ca un
lider sa aiba influenta asupra grupului se pot evidentia in
special la nivel comportamental.

Fiecare individ 1si dedica o parte a vietii activitatii profe-
sionale. Aceasta implicd atat valorificarea competentelor
sale profesionale, adicad dimensiunea economica, cat si a
unor trasaturi de personalitate, a unor sentimente, aspiratii,
valori, credinte. In acelasi timp, o parte din triirile sale din
viata personald se reflectd in eficienta sa profesionald (bu-
curii, necazuri, insatisfactii sentimentale, starea sanatatii
etc.). Toate aceste dimensiuni ale fiintei umane se reflecta si
sunt reflectate in inter-relatiile din interiorul organizatiei
(relatiile si perceptiile asupra individului din partea superio-
rilor, colegilor sau subordonatilor).

Clasificarea scolii franco-olandeze (Fezmans, Wiersman,
La Senne, Berger, apud Prodan, 1999, p.78) are la baza ideea
ca personalitatea se compune din trei factori: emotivitate,
activism si retinerea excitatiei 1n celula nervoasa. Prin com-
binatia lor rezulta 8 tipuri de personalitate.

Pornind de la clasificarea scolii franco-olandeze, A.
Prodan (op. cit., p. 83-84), stabileste opt tipologii de mana-
ger in care se regasesc combinatiile emotivitatii (reactia unui

individ la un eveniment), ale reactivitatii si retinerii primare
(de scurta durata) si secundare (de lunga duratd) a excitatiei
nervoase.

1. Managerul nervos este mobil in gandire, reactioneaza
rapid, nestépanit, retine impresiile imediate, instabil, se plic-
tiseste repede, singuratic, avid dupa informatii pe care nu le
analizeazd cu calm, da solutii si vrea raspunsurile rapid,
adora schimbarea. Este bun in abordarea multor meserii, dar
provoaca tensiuni in grup.

2. Managerul sentimental are o mare sensibilitate, este
introspectiv, marcat de impresiile imediate, cu atractie spre
arte, sociabil, stabil psihic, timid, melancolic, uneori, creativ,
iubeste adevarul si este putin ofensiv. Nu rezista la conditiile
dure ale managementului concurential.

3. Managerul coleric este optimist dar emotiv, uneori
violent, susceptibil, cauta rezultate imediate si obiective noi.
Este inteligent, se angajeazd in activitdti riscante, uneori
imprudent si superficial. Se entuziasmeaza repede, stapanit
adesea de programe idealiste. Este bun in momente in care
nu este necesara o activitate permanenta a grupului.

4. Managerul pasionat este nerabdator, dominator, inde-
pendent, are tendinta de a nesocoti propriile interese, insis-
tent, unilateral, profund in domeniul lui. Nu tine seama de
factorii care 1i cer pragmatism, dominat de idei si obiective
adesea segmentare, nu are viziune de ansamblu. Este efi-
cient in conducerea unor activitati cu scop delimitat sau in
compartimente cu obiective precise.

5. Managerul sangvin se adapteaza usor la conditii
diverse, stabil psihic, analitic, calm, nu se angajeaza cu pla-
cere in actiuni riscante. Interesat de rezultatul final, cautd
intelegerea grupului si Intelege factorii prioritari intr-un
demers. Este bun pentru conducerea inferioara si medie.

6. Managerul flegmatic nu este creativ dar este deosebit
de hotarat cand este cazul. Are un calm de exceptie, raceala,
neincredere in cei din jur. Nu este influentabil. Uneori bra-
veazad, accepta formal alte opinii. Este eficient in locurile cu
pericol ridicat.

7. Managerul amorf este calm, indiferent, uneori negli-
jent, prea putin ofensiv, stabil psihic, reactioneaza cu intar-
ziere. Este bonom, tolerant, iar in situatii limita poate avea
reactii foarte potrivite. Este bun pentru situatii critice.

8. Managerul apatic este inactiv, reactioneaza greu, sin-
guratic, doreste liniste, calm. Este putin capabil de efort,
renunta repede, putin emotiv, nu sesizeaza factorii favorabili.
Nu déa rezultate ca manager. Este eficient in activititi seg-
mentare, simple, care nu cer efort, imaginatie, risc.

Exista numeroase teorii si clasificari ale stilurilor de
conducere, realizate pe diverse criterii. Dintre acestea, reti-
nem trei: conducerea ca o functie a persoanei (modelul cha-
rismatic), modelul situational si modelul mixt.

Conform modelului charismatic, conceput de Max
Weber, conducitorii au calitdti inndscute care le dau acea
charisma necesard pentru a se impune ca lideri. Modelul a
fost deseori criticat si s-au efectuat cercetari de psihologie
istoricd pentru a se vedea dacd modelul este confirmat la
marii conducatori din istorie. Clasic, in aceasta categorie de
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cercetari ramane studiul lui Ralph M. Stogdill, publicat in
1948. Pornind de la aceasta teorie a liderului charismatic,
Stogdill prezinta profilul unor conducétori ale caror trasaturi
au fost grupate in patru categorii:

» factori fizici si constitutionali (varsta, talie, greutate,
calitati fizice, energie, sanatate, aspect exterior);

« factori psihologici (inteligenta, instructie, cunostinte,
intuitie, originalitate, adaptabilitate, trasaturi temperamen-
tale etc.);

« factori psihosociali (diplomatie, sociabilitate, populari-
tate, prestigiu, capacitate de influentare etc.);

» factori sociologici (nivelul socio — economic, statutul
economic si social etc.).

Coreland acesti factori cu rezultatele obtinute in condu-
cere, autorul constata corelatii nesemnificative sau chiar
negative. Desi nu sunt singurii importanti, aceastd categorie
de factori ramane semnificativa pentru profilul unui lider.

Modelul situational vine sa intregeasca modelul charisma-
tic, aratand ca succesul unui manager nu tine numai de factorii
personali, ci el este determinat si de caracteristicile grupului
condus si de adecvarea trasaturilor personale la particula-
ritdtile situatiei si ale grupului. Considerand ca acest model
insistd prea mult pe rolul situatiei, al contextului, oferind
liderului un rol determinant dar pasiv, cercetatorii au propus
un nou model, modelul mixt, care considera conducerea o
functie a persoanei, a situatiei, dar mai ales a relatiei dintre
acestea. In acest model, relatia dintre manager si situatie este
complexd: nu este vorba de simpla adaptare a persoanei la
situatie, ci de structurarea si stapanirea situatiei. Persoana
este tratata ca un produs al interactiunilor, al relatiilor care se
stabilesc intre grup si manager in procesul de leadership.

Pornind de la modelul mixt, Catalin Zamfir (C. Zamfir,
1977, p. 173-201) identifica si descrie trei categorii de fac-
tori ce determind formarea stilurilor de conducere:

« factori ce tin de particularitatile persoanei (tipul de per-
sonalitate, pregitirea profesionald, nivelul motivatiei, prega-
tirea In domeniul conducerii si experienta de conducere);

« factori ce tin de particularitatile muncii (organizarea
tehnologicd a muncii, diviziunea muncii);

» factori ce tin de particularitatile mediului social in care
se desfdsoara activitatea de management (tipul societatii,
formele de organizare, sistemul institutional de conducere,
cultura, stratificarea sociala, nivelul de dezvoltare a stiintei
conducerii).

Psihologii care au facut observatii asupra unor grupuri
profesionale sau experiente de laborator, au constatat ca in
leadership determinante sunt comportamentele indivizilor
in pozitii de leadership. Aceste comportamente au tendinta
de a fi legate unele de altele in interiorul modelelor de
conduita coerente. Astfel au fost definite ,,stilurile de leader-
ship”. Lippitt si White 1960, p. 26-27) determina astfel trei
stiluri de conducere, ramase clasice: autocratic, democratic
si laxist. Definirea stilurilor de leadership de catre Lippitt si
White s-a aflat la originea numeroaselor cercetari si experi-
mente care au Incercat sa stabileasca consecintele 1n practica
ale fiecarui stil.

Un alt model, dezvoltat de B.M. Bass (Stogdill's Handbook
of Leadership, New-York, Free press, 1981) si Lord R.G.
DeVader si G.M. Alliger, (4 Meta-Analysis of the Relation
between Personality Traits and Leadership Perceptions: an
Application Procedures, in Journal of Applied Psychology,
nr. 71, 1986), porneste de la analiza trasdturilor de caracter
ale liderului si se bazeaza, in principal pe studierea trasatu-
rilor de personalitate si fizice ale unor lideri de succes, dar si
ale unora care au esuat, pornind de la ipoteza ca un lider este
dotat cu anumite calitati psihice si chiar fizice care il pot
favoriza in ocuparea unui post de conducere. Totusi, dupa
stabilirea unei liste de aproximativ 100 de trasaturi de perso-
nalitate ale unor lideri de succes, cercetatorii au ajuns la
concluzia ca nici una din aceste trasaturi nu este determi-
nantd pentru a realiza un profil al liderului, multe dintre ele
inscriindu-se 1n seria stereotipurilor. Astfel, desi un repre-
zentant din comert care are succes este bine sa fie extrover-
tit, optimist, entuziast, dominator, aceste trasaturi nu sunt
obligatorii, fiind mai curAnd o imagine-tip abstracta. S-a
dovedit ca lideri cu structura de personalitate total diferita
pot reusi intr-o situatie identica sa aiba acelasi succes.

Modelul a retinut in final patru trasaturi care apar in
general la liderii de varf si medii (nefiind la fel de necesare
la liderii de la baza piramidei). Acestea sunt:

- Inteligenta. Lideri par sa aibd o inteligentd care o
depaseste de obicei pe cea a subordonatilor.

- Maturitatea si deschiderea spirituald. Liderul pare a fi
inzestrat cu o maturitate emotionald si sa se intereseze de o
gama mai larga de subiecte decat subordonatii sdi.

- Motivatie interioard si dorintd de realizare. Liderii
cautd sa atingd mereu tinte noi, odatd scopurile propuse rea-
lizate, si pentru aceasta nu au nevoie sa fie motivati de altii.

- Interes pentru ceilalti. Liderii sunt capabili sa lucreze
cu oamenii aratandu-le consideratie si respectandu-i.

O critica adusa modelului este si asocierea calitatilor de
lider cu anumite trasaturi fizice. De exemplu, pentru a lucra
in politie sau armata, este nevoie de anumite calitati fizice
(indltime, greutate etc.). Aceste trasaturi nu sunt insa necesare
pentru a exercita o functie de conducere in aceste domenii.

Péna la mijlocul anilor *60 modelele propuse nu au reusit
sa explice corelatia dintre stilul de leadership si calitatea per-
formantei, procedeele adoptate de grup si satisfactia subor-
donatilor. in principal, limitele acestor modele tineau de
ignorarea variabilelor situatiei in care se desfasura procesul.
Astfel au aparut modelele de contingentd. Teoreticienii
modelelor comportamentale de contingentd considera ca cel
mai bun stil de management trebuie izolat — pentru fiecare
caz in parte — in functie de situatie. Variabilele de contin-
genta care influenteaza comportamentul liderului sunt:

- caracteristicile grupului;

- caracteristicile liderului;

- caracteristicile subordonatilor;

- caracteristicile structurii organizationale.

Aceste caracteristici influenteaza comportamentul lide-
rului, care la randul sau influenteaza comportamentul subor-
donatilor. (Hellriegel & altii, 1992, p. 308-309).



O contributie importanta la studiul caracteristicilor lide-
rilor o reprezinta noile teorii psiholpgice privind tipurile de
inteligenta. Studiile psihologice ale ultimelor decenii si des-
coperirea teoriei ,,inteligentelor multiple” au adus o perspec-
tiva noua si asupra interdependentelor membrilor unui grup
de actiune. Astfel, cunoasterea de catre managerul de linie a
unor caracteristici individuale ale membrilor echipei cu care
lucreaza, caracteristici ce tin de predominanta la individul
respectiv a unui anume tip de inteligenta, poate duce la o mai
buna impartire a sarcinilor si la valorizarea personald a
fiecarui individ din grup.

Termenul de ,,inteligente multiple” a fost folosit pentru
prima oara de catre Howard Gardner in anul 1983, in lucra-
rea ,, Frames of mind” pentru a marca o noud abordare a
inteligentei umane. Primii care au pus in discutie conceptia
traditionala a existentei unei inteligente umane generale au
fost psihologii L. L. Thurstone si J. P. Guilford. Gardner este
cel ce propune o noua paradigma pentru intelegerea inteli-
gentei ce se opune viziunii unidimensionale, cu consecinte
asupra reformarii organizarii educatiei. Dupa Gardner, inte-
ligenta este capacitatea de a rezolva probleme si a produce
bunuri ce sunt valorificate de mai multe culturi sau comu-
nitati. Fiecare individ normal poseda un set de talente, abi-
litati si deprinderi mentale, dezvoltate diferit si care apar in
combinatii ce le diferentiazad. Gardner considerd individul
drept o ,,colectie de inteligente” care il fac sa obtind perfor-
mante mai bune intr-un anumit domeniu de cunoastere sau
de activitate.

in plan profesional, conform acestei teorii, fiecare mem-
bru al unei echipe de lucru va fi motivat si va reusi sa
gaseasca strategii si tehnici de actiune care sa duca la rezol-
varea problemelor prin valorizarea unor solutii reprezenta-
tive pentru tipul siu dominant de inteligentd. Aceasta
constatare este foarte importantd mai ales in conditiile
actuale ale societdtii post-industriale, in care ponderea
muncii de rutind devine tot mai mica, 1dsand loc, din ce in
ce mai des, activitatilor creative proiectate si realizate de
colective interdisciplinare.

Printre modalitatile prin care un lider poate exploata
setul de inteligente specifice ale fiecdrui membru al grupu-
lui putem enumera (V. Paus, 2006, p. 79):

+ Identificarea problemelor importante ce trebuie
rezolvate;

* Proiectarea de activitati variate;

* Adancirea intelegerii prin investigarea problemei
dintr-o varietate de perspective;

* Selectarea acelor activitati ce corespund cel mai bine
obiectivelor propuse;

* Crearea cadrului pentru folosirea mai multor sisteme de
simboluri sau inteligente pentru aplicarea si reprezentarea
ideilor in scopul evaluarii;

« Imbogitirea experientei prin abordarea subiectului atat
in cadrul departamentului, cat si interdepartamental.

In lucrarea Multiple intelligences. New Horizons, ed.
Bazic Books, 20006, trad. Inteligente multiple, noi orizonturi
(Ed. Sigma, 2006), Howard Gardner, impreuna cu un grup

de cercetatori, stabileste noi aplicatii ale teoriei sale 1n
domeniul managementului si al profilurilor de lideri.
Pornind de la existenta a doud mari profiluri ale inteligente-
lor umane, profilul tip laser, in care dominant este unul sau
cel mult doud inteligente si profilul tip reflector, cel mai
frecvent intalnit si care se caracterizeaza printr-o capacitate
— si o predispozitie — de a culege iIn mod obisnuit diferite
forme de informatie, rezultand un profil echilibrat de inteli-
gente, cercetatorii demonstreaza cum pot fi ajutati indivizii
dintr-o organizatie sau echipd sa foloseascd mai eficient
capitalul uman intr-un mediu tot mai complex. Managerii si
liderii trebuie sa depisteze aceste potentiale si astfel, vor
putea canaliza optim potentialele individuale din echipa, cu
conditia sa aiba o Intelegere acuta a propriilor inclinatii inte-
lectuale, precum si a necesitatilor epocii prezente si a moda-
litatilor de a-i inspira pe cei asupra carora isi exercitd
influenta. (op. cit., p. 249-250).

Gardner propune chiar un nou tip de test, BQ (Business
Quotient), n locul testului IQ, care sd masoare aptitudinile
de marketing, asumarea de riscuri in afaceri, crearea incre-
derii, abilitatea de a prezice si poate de a modifica tendintele
clientului (op. cit. p. 232). Acest test ar putea indica aptitudi-
nile manageriale, dar si calitatile de lider ale unei persoane,
precum si rolul cel mai potrivit pentru fiecare membru al
unei echipe.

Teoria inteligentelor multiple a deschis drum catre iden-
tificarea si exploatarea altor tipuri de inteligente, dintre care
mentionam, in primul rand, feoria inteligentei emotionale
(adesea numita EQ) a lui Daniel Goleman (Emotional intel-
ligence, New-York: Bantam Books, 1995; Working with
emotional intelligence, New-York, Bantam Books, 1998).
Aceasta teorie a contribuit la desprinderea clara de hegemo-
nia IQ si a inteligentei generale la locul de munca. in 2002,
Daniel Goleman, Richard Boyatzis, Annie McKee, au publi-
cat lucrarea Primal Leadership (tradusa in limba romana:
Inteligenta emotionald in Leadership, ed. Curtea Veche,
2005) 1n care analizeaza doud tipuri de conducere exerci-
tatd de catre lider: conducerea rezonantd si conducerea
disonantd.

Un lider rezonant face grupul sa vibreze in contact cu
energia sa pozitiva, cu optimismul si entuziasmul sdu. Una
dintre caracteristicile principale ale conducerii bazate pe EQ
este aceea cd rezonanta amplifica si prelungeste impactul
emotional al liderului. Cu cat oamenii rezoneazd mai bine
intre ei, cu atdt interactiunea lor este mai putin statica.
Emotia reprezina un liant al grupului de actiune, iar liderii
sunt cei care trebuie sa gestioneze si sa canalizeze aceste
sentimente, ajutand grupul sa-si atinga obiectivele. Acest rol
al liderului depinde de nivelul lui de inteligentd emotionala
si de capacitatea de a fi empatic. Sub conducerea unui lider
inzestrat cu EQ, oamenii se bucurda de un nivel comun de
intelegere, impartasesc idei, iau decizii in colaborare si fina-
lizeaza actiunile. intre ei se formeaza o legitura emotionala,
care le permite sa-si pastreze concentrarea iar munca capata
sens. Pe de alta parte, daca liderul este lipsit de rezonanta, se
poate intdmpla ca oamenii sa-si faca treaba destul de bine,

AJEINUMUIWOD

[

$ wisijewanp

I Q00T ‘v U ‘II[ [NUVY 5 918D

N
-

manuod 1

©



comunienre

icare * Anul III, nr. 4, 2008

.
2

1ISIm S1 comun

I Jurnal

22

fard Insd a da tot ce au mai bun. Fara participare emotionala,
liderul administreaza situatia, fara a fi stipan pe ea.

Prin contrast, disonanta se refera la lipsa de armonie. Ea
se manifestd prin sentimente de furie, frustrare, teamd sau
apatie. Dupad cum afirma Goleman, in urma unui sondaj
efectuat pe o mie de lucratori din Statele Unite, 42% dintre
ei au raportat existenta unor momente cand s-au inregistrat
tipete sau alte tipuri de abuzuri verbale la locul de munca, iar
aproximativ 30% au recunoscut ca au tipat ei insisi la un
coleg de serviciu (D. Goleman, 2005, p. 41-43).

in urma cercetarilor, s-au obtinut profiluri umane care si
evidentieze gradul inalt sau scdzut al inteligentei emotio-
nale. Astfel, oamenii cu o inteligentd emotionala 1nalta sunt
echilibrati din punct de vedere social, sunt deschisi, comu-
nica usor, se integreaza bine in grupurile de lucru, au o rezis-
tentd bund la stres, au o capacitate mare de daruire si de
devotament, isi asuma responsabilitati, sunt multumiti de
sine si de viata pe care o duc. Din contra, persoanele cu un
grad scazut de inteligentd emotionald, desi pot obtine perfor-
mante intelectuale inalte, sunt mai introvertite, cu dificultati
de comunicare si exprimare a sentimentelor, sunt inclinate
spre meditatie si spre anxietate si se integreaza mai greu in
colective.

In alti termeni, ceea ce descrie Goleman se poate discuta
ca reprezentand efecte ale unui feedback pozitiv sau negativ
din partea liderului sau Intre membrii echipei. Un rol impor-
tant, cum recunoaste si autorul, il joacd empatia manifestata
in relatiile interumane la locul de munca.

In ultimiii ani, au aparut numeroase studii care incearca
sa identifice tipuri de inteligente specifice lumii afacerilor:
inteligenta conducerii, inteligenta financiara, de afaceri si
spirituala etc.

Din studiile pe care le-am intreprins personal, ma voi
opri asupra concluziilor ce rezultd din analiza a aproximativ
o suta de eseuri ale studentilor masteranzi ce au frecventat
cursul de Leadership si resurse umane, cu tema Autoportret
de lider. Astfel, majoritatea subiectilor considera ca princi-
palul impediment pentru exercitarea rolului de lider formal
ar fi lipsa experientei profesionale, in general, si a expe-
rientei manageriale, in particular. Daca, totusi, ar fi in
situatia de a primi o functie manageriala, ar fi capabili sa
conduca colective mici, formate din persoane tinere, apro-
piate varstei lor.

Majoritatea celor care si-au facut portretul au afirmat ca
ar aborda un stil de conducere democratic, cu tendinte
usoare de autoritarism, recunoscand ca acestea din urma s-ar
datora temerilor proprii datorate lipsei de experienta care ar
putea genera insubordonare sau tendintelor de a nu avea
incredere 1n eficienta muncii in echipa. Acest profil a fost
identificat si pe baza unui chestionar auto-administrat,
CHESTIONAR T.L. (Tip de lider) al lui A. Beauchamp, H.
Graveline, C. Quiviger (apud Constantin & Constantin,
2002, p. 184-186), chestionar ce se referda la stilul de a
conduce un grup de oameni in mediu profesional.

Autoportretul de lider obtinut releva ca subiectii prefera
liderii apropiati ca varsta, cu un stil democratic de condu-

cere. In ceea ce-i priveste, ar dori ca, in pozitia de lideri, si
fie ascultati de catre membrii echipei si sa-i implice pe
acestia in actul decizional. Ei prefera sa creeze o atmosfera
relaxata la locul de munca, care sa se bazeze pe o comunica-
re directd, preponderent informala. Ca o observatie adia-
centa, toti subiectii pun un accent deosebit pe comunicare si
leadership ca elemente ale actului managerial.

Sunt preferate, dupa cum afirmam deja, colectivele mici,
care sd permitd comunicarea interpersonald si colaborarea
directd. Ca un element singular, majoritatea respondentilor
considera ca este normal ca efortul personal sa fie mai mare
decit cel al membrilor echipei, implicit disponibilitatea de a
ramane la lucru peste program. Aceasta observatie am inter-
preta-o ca un factor de responsabilizare personald, mai
curand decat ca expresia neincrederii in echipa.

Un alt element adus 1n discutie este feedback-ul pe care
trebuie sa-1 acorde un lider. Toti subiectii sunt de acord ca cel
mai eficient este feedback-ul pozitiv, direct si imediat. Ei
discutad si maniera in care li se cere feedback de catre sefii
actuali, apreciind cel mai mult liderii care stabilesc o dis-
tantd mica intre ei si subordonati, se intereseaza de viata pri-
vata a subordonatilor, practicand un management centrat pe
persoana, oferind in acelasi timp informatii si despre propria
viata privata.

In ceea ce priveste repartitia parerilor in functie de gen,
femeile sunt cele care 1si afirma mai des tendintele autocrate,
justificate ca un mijloc de autoaparare Tmpotriva discrimi-
narii de gen si de impunere Intr-un mediu profesional
masculinizat. Citez din autoportretul unor masterande:
,Femeile 1n pozitii de management se concentreaza mai ales
in domenii ca resurse umane, financiar, comunicare, dome-
nii considerate mai degraba non-strategice. Accesul dinspre
middle management spre top este mai facil pentru persoane
care vin din departamente care aduc cdstiguri sau cu putere
mai mare la nivel strategic — vanzari, tehnic — domenii consi-
derate preponderent masculine (Roxana Lozneanu)”. ,in
anumite contexte consider un dezavantaj faptul ca sunt
femeie. De cateva ori am avut probleme din acest motiv. Am
fost luatd peste picior sau greselile facute au fost puse pe
seama faptului ca sunt femeie. Acest lucru se intdmpla, in
special, cand trebuie sa lucrez, in pozitie de lider, exclusiv cu
barbati (Andreea Guci)”.

Un indicator important pentru gradul de autocunoastere
este afirmatia subiectilor ca doresc sa isi ,,educe” calitatile
de lider.

Dintre observatiile mai generale ale subiectilor privind
climatul de lucru si caracteristicile liderului, mentiondm
nevoia de suport din partea liderului si reticenta angajatilor
in a-si asuma responsabilitati, mai ales 1n conditii de risc sau
cand nu existd proceduri clare de aplicare a deciziilor in
practicd. O altad caracteristica relevatd de subiecti este reti-
centa angajatilor romani fata de schimbare, la nivel manage-
rial si organizational. In sfarsit, o observatie interesanta este
,,compexul autorititii”, descris ca fiind ,,nevoia ridicata a
angajatilor romani de apropiere de putere, nevoia de a fi tra-
tati cu incredere, de a primi permisiunea sa se exprime liber,



de a putea evita deciziile prea riscante, acestea fiind atri-
buite liderului” (Tudor Minodora Diana).

In concluzie, atat studiile teoretice cat si cele aplicative
releva cateva aspecte comune ce pot constitui constante ale
profilului liderului, fie el numit eficient, transformationist,
neo-manager etc.: nu putem vorbi despre lider fard a face
referire la contextul situational si cultural; nu putem separa
liderul de leadership; componenta psihologica se estom-
peaza in fata componentelor relationale, sociale si a exi-
gentelor concurentei economice; profilul liderului este o
realitate procesuald, in continud schimbare si adaptare la
evolutiile societatii.
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Abstract

The Leader’s Psycho-Social Profile in Institutions and
Organizations

The research concerning the leaders personality fea-
tures and social behavour have interested the scientific com-
munity for more than a century. This research interest pro-
ved to be incomplete without the interdisciplinary approach
meant to include communication studies. The research put
forth the concept of leadership, defined as the leader s capa-
city to determine a group of people to co-operate with
her/him in order to achieve the objectives, relying on a
strong foundation of commitment and motivation. The
second direction approached concerns the contrast between
the leader and the manager, since speciality literature
demonstrates there is no equivalence between a leader and
a manager. I analysed the main typologies of leaders, rea-
ching the conclusion that a leader s performance is influen-
ced by the group characteristics, the leaders characteris-
tics, the subordinate people s characteristics and the organi-
zational structure characteristics, with the prevailance of
the leaders’ individual behaviours.

Studying the leader’s profile, we explicitly referred to
multiple intelligences (MI) and emotional intelligence (EI).
The research relies on a survey applied on a FJCS master
students’ sample of about a hundred subjects, concerning
their self-portraits as leaders.

Key words: leadership, leader, manager, multiple intel-
ligences, emotional intelligence
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Cupoanele, suport promotional

Dan PETRE, conf. dr., S.N.S.P.A.

Folosirea promotiilor prin intermediul cupoanelor este o
practica clasica si de aceea larg raspandita in activitatea de
marketing si publicitate. In conditiile in care atat la nivel
mondial cat si local se observa o crestere notabila a procen-
tului alocat pentru activitati promotionale din totalul bugete-
lor de marketing sau comunicare, fara indoiala si activitatile
promotionale prin intermediul cupoanelor cunosc o dezvol-
tare proportionald. De exemplu, in Statele Unite, una dintre
cele mai evoluate piete din lume, s-au utilizat in 2003 aproape
3,5 mld. de cupoane, iar valoarea acestora ajungea la 2,8
mld. USD. In aceiasi perioada aproape 87% dintre americani
au folosit la un moment dat cupoane de reducere, iar in
medie companiile care activau in categoria FMCG alocau
aproape 52% din bugetele destinate activitatilor de tip pro-
motii pentru cele de cuponing (sursa: www.igads.ro, accesat
10.06.2008). Aceiasi sursa mentiona faptul ca in anul 2000
consumatorul american economisea intre 800 si 1000 USD
pe an prin utilizarea cupoanelor.

Inscriindu-se in acelasi trend international, promotiile
prin intermediul cupoanelor incep sa isi faca aparitia, desi
inca timid, si pe piata autohtona. Prima companie speciali-
zata in oferirea de servicii de cuponing (Cupon Pro) a fost
infiintatd abia In 2005, dar aceasta raporta la numai un an
dupa aceea (in 2006) o rata de utilizare a cupoanelor de 15%,
faptul ca intre 20 si 25% dintre consumatorii romani au uti-
lizat cel putin o data cupoane de reduceri, si o crestere a ratei
de rascumparare a acestora de 89% fata de anul precedent
(sursa: www.igads.ro, accesat 10.06.2008).

Previziunile analistilor de marketing sunt optimiste in
ceea ce priveste succesul pe piata autohtona a acestei forme
de promotii adresate consumatorilor. Motivele pentru care se
intampla acest lucru sunt multiple si tin in primul rand de
schimbarile pe care ultimii ani le-au adus mediului de mar-
keting si consumatorilor din tara noastra. Avem aici in vedere
in primul rand aglomerarea pietei cu un numar mare de pro-
duse/brand-uri, reducerea diferentelor dintre acestea din
perspectiva caracteristicilor de produs (si implicit dificultati
sporite din perspectiva pozitiondrii), aglomerarea spatiului
mediatic cu reclame (,,clutter”) si dezvoltarea comportamen-
telor de evitare a a cestora de catre consumatori etc. Pe de
alta parte, consumatorii autohtoni sunt mai putin loiali si In
acelasi timp mai obisnuiti a fi ,,curtati” sau chiar ,,cumpa-
rati” prin intermediul promotiilor care li se adreseazd. De
asemenea, ai au inceput sa fie respectati intr-o mai mare
masura de branduri si companiile producatoare cu care inter-
actioneaza si chiar sd solicite respect din partea acestora.

Promotiile sunt mecanisme care construiesc o interactiune
directd intre brand si consumator care se bazeaza pe oferirea
unui avantaj sau ,,suprastimulent” pentru ca acesta sa il cum-

pere mai frecvent sau intr-o cantitate mai mare. Ele pun in
practicd mecanismul clasic al ,,Teoriei lerarhiei Efectelor”
(Learn-Like-Do), dar dintr-o perspectiva inversa, respectiv
secventa Do-Like-Learn (,,Teoria Promotiilor”). Astfel, consu-
matorul este pus 1n contact cu produsul/serviciul, il incearca
sau 1l utilizeaza (Do), il place ca urmare a interactiunii
(Like), iar in final interactiunea directa il determina sa invete
mai mult despre acesta (Learn) (Iliescu si Petre, 2005).

La randul lor, cupoanele sunt o forma de promotie adre-
satd consumatorilor care cautd sa impulsioneze vanzarile
prin oferirea unor avantaje. Ca si alte forme de promotii,
cupoanele oferd consumatorilor posibilitatea de a intra in
contact cu brandul cu eforturi si riscuri reduse, fara a deter-
mina un grad ridicat de implicare emotionald din partea
acestora (McGuiness, Brennan si Gendall, 1995).

Varietatea activitatilor de promotii de vanzari a crescut
proportional odata cu cresterea ponderii acestora in ansam-
blul activitatilor de comunicare. Promotiile adresate consu-
matorilor (,,consumer promotions”) au un potential ridicat
de generare a comportamentului de incercare a produselor
(,,product trial”) intr-un timp scurt si de aceea sunt utilizate
in special in cazul brandurilor care intré pe o piatd noua, sau
care urmaresc sa 1si creasca cota de piatd pe termen scurt.
Aceste promotii, inclusiv cele prin intermediul cupoanelor,
sunt de cele mai multe ori asociate cu alte forme clasice de
advertising. Vorbim aici atat de comunicarea promotiilor cu
cupoane prin intermediul formelor clasice de publicitate (ex.
spoturi tv, machete de presa, insertii de mostre sau cupoane
in reviste etc.)., cét si de utilizarea cupoanelor ca si suporturi
de transmitere a mesajelor de campanie ale brand-urilor. De
multe ori cuponul actioneaza ca o formd de motivare a
consumatorilor pentru a procesa informatia transmisa prin
campania de advertising. El poate, de asemenea, facilita
focalizarea atentiei consumatorilor asupra mesajului recla-
mei si oferi indicii suplimentare care se pot dovedi fi utile In
momentul ludrii deciziei la raft. De aceea, efectele pe care
fiecare dintre aceste forme de comunicare le au asupra per-
formantelor brand-ului sunt dificil de izolat, iar aceasta in
conditiile In care cele mai multe studii privind promotiile
prin intermediul cupoanelor s-au focalizat doar asupra efec-
telor directe pe care acestea le au asupra vanzarilor.

Interesul acordat promotiilor de vanzari in general, si a
celor prin intermediul cupoanelor in particular, provine atit
din partea comunitatii de marketeri, cat si a celei stiintifice.
Motivul principal 1l reprezintd dezbaterea privind echilibrul
dintre interesele pe termen scurt si cele pe termen lung ale
brand-urilor.

In acest moment este unanim acceptat de citre ambele
comunitati faptul ca promotiile de vanzari aduc beneficii



importante brandului pe termen scurt prin cresterea semnifi-
cativa a vanzarilor acestuia ca urmare a influentelor pe care
le exercita asupra comportamentelor de achizitie la locul de
vanzare, 1n timp ce comunicarea de tip advertising aduce pe
termen lung beneficii de tip cognitiv equity-ului brandului
(Simms, 2000; Garetson si Burton, 2003; Hartner, 2001;
Howell, 2001). O alta concluzie empirica larg acceptata este
aceea ca cupoanele au efecte reduse asupra cognitiilor si ati-
tudinilor consumatorilor fatd de brand. Ele actioneaza doar
la nivelul componentei Do a lantului Ierarhiei Efectelor, in
timp ce reclamele asupra componentelor Learn si Like. De
aceea advertising-ul are efecte mai mari asupra consumato-
rilor fideli brandului prin Tmbunatatirea atitudinii fatd de
acesta, in timp ce cupoanele asupra celor care manifesta un
grad redus de fidelitate sau doar preocupare pentru avantaje
economice (Blatiberg si Neslin, 1990; Bawa si Shoemaker,
1989; Raj, 1982; Belch, 1981; Tellis, 1988; Doob et al., 1969).

Promotiile prin intermediul cupoanelor pot ajuta insa atat
la atingerea unor obiective tactice ale brand-ului (ex.
cresterea pe o anumita perioadad a vanzarilor, cresterea incli-
natiei citre a incerca produsul (,,induce trial”), sustinerea
lansarii unor produse noi, atingerea unor segmente specifice
de consumatori, oferirea de sprijin unor alte activitati pro-
motionale etc.), cit si a unora strategice (ex. cresterea sau
mentinerea cotei de piata, loializarea consumatorilor etc.).
Toate acestea confera promotiilor prin intermediul cupoane-
lor o flexibilitate ridicata in raport cu alte forme de promotii.
Cupoanele permit o interactiune diversificatd cu consumato-
rul (ele pot fi raiscumparate la casa, la sediul producatorului,
pe loc In magazin etc.). Principalul avantaj al cupoanelor il
reprezinta insd faptul ca acestea au o influenta directa asupra
deciziei de cumparare la raft. Acesta poate fi un avantaj deo-
sebit de important in conditiile in care cea mai mare parte a
consumatorilor ia decizia in fata raftului, in timp ce aborda-
rile clasice de tip advertising incearcd sa influenteze decizia
in afara magazinului si de regula inainte ca consumatorul sa
ajunga acolo. Un avantaj major al cupoanelor il reprezinta
faptul ca acestea oferd consumatorului un avantaj palpabil
(reducerea de pret) in avans fatd de momentul achizitiei,
avantaj care este livrat si constientizat ca atare intr-un
context familiar (ex. chiar la el acasd). Aceasta particulari-
tate ajutd la construirea perceptiei ca un cupon reprezinta o
valoare pe care consumatorul o iroseste daca nu achizitio-
neaza produsul respectiv.

Un avantaj important al promotiilor prin intermediul
cupoanelor 1l reprezinta faptul cd acestea oferd o reducere
reala de pretcare ajunge la un segment de consumatori deja
potential interesati de brandul respectiv, fara reduce insa
pretul de raft si influenta astfel toate segmentele de consu-
matori. Aceasta practicd elimina efectele negative pe termen
lung ale unei astfel de actiuni asupra equity-ului brand-ului,
ca si eforturile de marketing si comunicare presupuse de
revenirea la pretul de dinainte de reducere. Una din criticile
cele mai frecvente si mai indreptatite la adresa promotiilor
adresate consumatorilor (reduceri de pret, oferte de cantita-

te, promotii Incrucisate etc.) este cd acestea erodeaza pe ter-
men mediu si lung equity-ul brand-ului. Cupoanele pot ajuta
la evitarea dezavantajelor mecanismelor promotionale cla-
sice si 1n special pe cele specifice reducerilor de pret, prin
faptul cd acestea pot fi oferite in continuare, dar intr-o
manierd indirectd (aproape ,;mascat’), fird a interveni asu-
pra pretul la raft al produsului sau dimensiunilor ambalaju-
lui. Folosind un limbaj colocvial, putem spune ca promotii-
le prin intermediul cupoanelor reprezintd pentru consumator
,»ceva in plus pentru mine, cu foarte putin in schimb din par-
tea mea..”. De aceea cupoanele sunt folosite cel mai adesea
pentru a influenta achizitia produselor, ca alternativa directa
si mai putin coroziva pentru equity-ul brandurilor, prin com-
paratie cu reducerile de pret. Aceasta practica se bazeaza pe
convingerea empirica ca cupoanele exercitd un efect psiho-
logic asupra consumatorului (acesta percepe cd primeste o
valoare suplimentara care se adauga la cea economica pro-
priu-zisa a produsului) si ca oferd astfel o motivatie supli-
mentard actului de achizitie (Cjeong, 1993).

Unul dintre cele mai importante obiective de marketing
ale oricarui brand este acela de a determina un comporta-
ment de achizitie In randul consumatorilor care inca nu il
utilizeaza (,,non-useri”). Cele mai multe studii concorda in a
concluziona ca promotiile prin intermediul cupoanelor cresc
vanzarile pe termen lung prin efectele pe care le exercita
asupra consumatorilor fideli brandului respectiv, respectiv
asupra celor care in general nu sunt fideli unui brand anume
din categoria respectiva. Gradul de fidelitate al consumato-
rilor fata de brand este de altfel una din variabilele care
influenteazd major atitudinea acestora fatd de promotiile
prin intermediul cupoanelor (Blattberg si Neslin, 1990).

Cupoanele sunt utilizate in principal de (1) consumatorii
sensibili la pret(,,price sensitive”) (ex. familiile numeroase
care realizeaza un volum mare de cumpératuri si pentru care
un discount de 10%-30% fatd de pretul de raft poate consti-
tui o motivatie importantd). De regula acestia manifesta un
grad redus de fidelitate fata de branduri. La acestia se
adauga de reguld (2) consumatorii loiali brand-ului respectiv
si (3) cei care achizitioneaza la intdmplare un produs din
categorie. Desi motivatia functionala a beneficiilor finan-
ciare pare la prima vedere covarsitoare, totusi, In mod para-
doxal, motivatia principala de utilizare a cupoanelor este
intr-o mai mare masurd una psihologica. Fara indoiala insa,
acest plan motivational devine activ doar dupa ce este
satisfacut un altul inferior, respectiv daca beneficiul functio-
nal de tip financiar este suficient de atractiv (reducerea de
preteste suficient de mare pentru permite depasirea barierei
psihologice date de perceptia de accesibilitate redusa la
brand). Daca reducerea este suficient de mare, ea poate re-
duce riscul financiar relativ (,,perceived risk”) al achizitiei
brandului, iar in anumite situatii, in special in cele aflate la
granita dintre diverse sub segmente ale categoriei (ex. high-
medium-low), poate chiar trece un brand dintr-o astfel de
categorie in alta (ex. de la medium la low). Din acest punct
de vedere, cuponul poate fi exact acel impuls suplimentar
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care sd incline balanta si sd determine consumatorul sa se
hotarasca catre a efectua achizitia. Cupoanele afecteaza
comportamentul de cumpdarare prin faptul ca reduc riscul
financiar pe care consumatorii 1l asociaza adesea cu achizitia
unor branduri necunoscute sau costisitoare. Un aspect inte-
resant in aceastd directie il constituie faptul ca discount-ul
anuntat prin intermediul cupoanelor poate fi sensibil mai
mare decat unul anuntat la raft (prin pret) deoarece statistic
numarul celor care rascumpara cupoane este mult mai redus
decat cel al cumparatorilor produsului, ceea ce permite o
marja de profit mai mare.

Consumatorii sensibili la promotiile prin intermediul
cupoanelor sunt numiti in literatura de specialitate ,,consu-
matori constienti de pret” sau ,,consumatori inclinati citre a
se tArgui”. Principalele dimensiuni care le definesc compor-
tamentul sunt atat de tip rational/economic, cat si emotional.
Abordarea clasica a marketingului punea accent in explica-
rea eficientei promotiilor doar pe dimensiunile economice
ale comportamentului consumatorilor: lipsa resurselor mate-
riale determind nevoia acestora de a maximiza valoarea
banilor pe care 1i au la dispozitie prin: (1) dezvoltarea de
comportamente de cautare activa a produselor cu preturi cat
mai mici; (2) cresterea incidentei practicilor de negociere;
(3) cresterea tendintei de a aloca mai mult timp pentru a eco-
nomisi In schimb bani; (4) de a considera pretul ca un indi-
cator al calitatii brandului etc. (Stone, 1954).

,»Atentia acordata pretului” (,,price consciousness”) este
definitd ca ,mdsura in care consumatorul se focalizeazd
exclusiv asupra pldtirii unui prefmic’” si este consideratd ca
fiind cea mai definitorie caracteristica a ,,consumatorilor
inclinati catre a negocia” (Garetson si Burton (2003). Alte
studii aratd insa cd numarul ridicat de oferte promotionale
dintr-o piata poate conduce la cresterea ,,Atentiei acordate
pretului” (,,price consciousness”) si in consecintd educarea
consumatorilor pentru a fi atenti fatd de aceste oferte.
Consumatorii care utilizeaza de reguld cupoane sunt mai
dispusi decat altii catre a investi mai mult timp in comporta-
mentul de cumparare si in a planifica cu atentie sedintele de
shopping (Mela, Gupta si Lehmann, 1997).

O alta dimensiune prezenta in cazul acestor consumatori
este cea a ,atentiei acordate valorii” (“value conscious-
ness”). Aceasta ia in considerare in acelasi timp atat pretul,
cat si calitatea produsului respectiv. De aceea combinatia
dintre scaderea pretului si cresterea calitatii este foarte atrac-
tiva pentru acest segment de consumatori (Lichtenstein,
Netemeyer si Burton, 1993). In acelasi timp, aceasta ii face
mai putin predispusi la convingerea larg raspanditd ca un
pretscazut reflectd o calitate scazuta.

Prezenta acestor dimensiuni in cadrul setului de caracte-
ristici specific consumatorilor sensibili la promotiile prin
intermediul cupoanelor aratd faptul cd acestia impartdsesc
multe din caracteristicile consumatorilor care au un compor-
tament rational de cumpdrare: orientati catre atingerea
obiectivelor, rationali, atenti la pret, In cautarea utilitatii de
achizitie si tranzactie in relatia cu brandul — pe care o cresc
de regula prin achizitia de produse considerate valoroase cu

preturi mici etc. (Stone, 1954; Thaler, 1985). Teoriile inva-
tarii conditionate sugereaza de asemenea faptul ca ei pot fi
conditionati in timp prin oferirea de recompense financiare
prin faptul ca acestea le Intaresc inclinatia catre implicarea
in negocieri legate de pret.

Promotiile de vanzare sunt insd atractive pentru consu-
matorii atenti la promotii si pentru alte motive, in afara celor
economice. Acestia cautd sa extragd beneficii psihologice si
din procesul de cumpdrare in sine prin implicarea in pro-
cesul de ,castigare a unei negocieri” (Bawa si Shoemaker,
1987; Thaler, 1985). Aceste beneficii care se adreseaza
ego-ului sugereaza faptul ca ,,consumatori inclinati catre a
negocia” se considera a fi ,,cumpdratori inteligenti” (,,smart
shoppers™) si i ei manifestd in mod activ expertiza in ceea
ce priveste categoria respectiva de produse (Mano si Elliot,
1997). Conceptul de ,,cumpdritori inteligenti” (,,smart shop-
pers”) desemneazd tendinta acestor persoane de a investi
timp si bani in cautarea si utilizarea informatiilor despre pro-
motii pentru a face economie de bani. Acestia manifesta atat
comportamente utilitare, cat si hedoniste (Hirschman si
Holbrok, 1982). ,,Cumparatori inteligenti” (,,smart shoppers”)
monitorizeaza cu o mai mare atentie decat alte segmente de
consumatori ofertele promotionale si isi aleg brandurile pe
care le achizitioneazd in functie de acestea, ceea care le
recompenseaza comportamentul de acest tip si le intareste
imaginea de sine (Mano si Elliot, 1997). Ei isi extrag sens si
isi cresc sentimentul realizdrii de sine din acest tip de com-
portament, si de aceea manifesta tendinta de a 1si atribui suc-
cesul negocierii (locul controlului este plasat in interior)
(Schindler, 1989). Datorita faptului ca se simt implicati ca
parte activa Intr-o negociere, ei au de asemenea tendinta de
a considera relatia pe care o au cu brandul ca fiind una
onestd, care le oferd posibilitatea de a alege si de a face eco-
nomii, si nu una din care beneficiaza doar comerciantul.

in concluzie, fenomenul ,,cumpdratorului inteligent” (,,smart
shopper”) depaseste cadrul restrictiv al analizei economice a
comportamentului consumatorilor cu venituri reduse si intra
in zona mai sensibila a psihologiei consumatorului.

Diverse studii aratd ca cea mai eficientd forma de pro-
motie adresatd consumatorilor este oferirea de mostre
(,,sampling”) (pana la 20-35% dintre cei care incearcd un
produs sub forma de mostra il si achizitioneaza ulterior), in
timp ce cupoanele se gasesc pe locul doi in ceea ce priveste
eficienta ca si tip de activitate promotionald (cupoanele au
rate de utilizare de pand la 12%) (Belch si Belch, 1990;
McGuiness, Brennan si Gendall, 1995). Oferirea de mostre
are ca principal obiectiv incurajarea incercarii produsului si
convertirea pe termen lung a non utilizatorilor in consuma-
tori ai produsului respectiv. De aceea combinarea celor doua
metode este una dintre cele mai eficiente solutii de comuni-
care prin intermediul promotiilor. in acest caz, rata de achitie
a brandului poate urca pana la 35-50%. Aceasta se datoreaza
pe de o parte faptului cé utilizarea simultana a celor doua
forme de promotii determina un efect sinergic asupra consu-
matorilor (acestia isi aduc mult mai usor aminte de mostrele



insotite de cupoane decat de cele simple), iar pe de alta fap-
tului cd cupoanele creeaza o presiune economica si psiholo-
gicd asupra consumatorului si stimuleaza incercarea mostre-
lor (McGuiness, Brennan si Gendall, 1995). Avem de-a face
astfel cu o actiune simultand asupra a doua planuri moti-
vationale, unul concret si functional (incercarea produsului
prin mostre) si altul psihologic, de tip emotional.

in cazul cupoanelor este de remarcat faptul ci acestea
influenteaza intr-o mai mare masurd componenta ,,compor-
tament ulterior de cumparare”, decat cea de ,,incercare a pro-
dusului” (,,induce trial”’). Diverse studii arata faptul ¢ folo-
sirea cupoanelor incurajeaza intr-o masura semnificativ mai
mare consumatorii s continue s cumpere acelasi brand
dupa o prima achizitie, decat sa determine comportamentul
de Incercare in sine. Aceasta se Intampla deoarece cupoanele
devin factori motivationali doar dupa ce consumatorul are
deja suficiente informatii despre brandul respectiv, este
familiarizat cu atributele sale si eventual 1-a utilizat deja. De
aceea, cupoanele sunt rascumparate intr-o masura mult mai
mare de utilizatorii unui brand, decat de cei care nu sunt inca
utilizatorii acestuia (ex. In SUA 66% din cupoane sunt ras-
cumparate de consumatorii loiali si doar 33% de consumatori
noi). Folosirea combinatd a cupoanelor si mostrelor urma-
reste tocmai sd creascd gradul de incercare a produselor
pentru prima oard (,,new trial”) in cazul non-utilizatorilor
brandului (Blattberg si Neslin, 1990).

Reprezentand o forma clasica de activitate promotionala
(a fost folosita pentru prima oara in urma cu aproape 100 de
ani in SUA, de cétre producatorul de cereale C. W. Post, care
oferea o reducere de un cent pentru fiecare cutie de cereale
Grape Nuts achizitionata), promotiile prin intermediul
cupoanele au intrat de mult in pietele dezvoltate in viata de
zi cu zi a consumatorilor, iar incercarile de inlocuire a aces-
tora cu alte forme de promotii a fost intdmpinata in anumite
cazuri cu o rezistentd surprinzatoare (Gardner si Trivedi,
1998; Narisetti, 1997). Garetson si Burton (2003) mentio-
neaza cazul P&G, unul dintre cei mai mari marketeri in cate-
goria FMCG (,,Fast Moving Consumer Goods”), care a
intampinat puternice reactii negative din partea consumato-
rilor in anumite piete in momentul in care a inlocuit cupoa-
nele cu politici de tip EDLP (,,Every Day Low Pricing” —
politici de reducere a preturilor produselor, fie permanent,
fie doar pentru anumite perioade). Aceste politici ofera
avantaje substantiale producdtorului prin comparatie cu acti-
vitatile de promotii adresate consumatorilor: (1) elimina
fluctuatiile consumului datorate efectelor promotiilor si
implicit eforturile suplimentare exercitate asupra retelei de
distributie; (2) determind reducerea semnificativa a bugete-
lor pentru activitati promotionale — care pot fi re-alocate ast-
fel catre activitati de advertising care sa imbunatateasca
equity-ul brandurilor; (3) ofera consumatorilor preturi sem-
nificativ mai avantajoase etc. Cele mai multe din studiile
care au analizat aceastd situatie surprinzatoare (Ailawadi,
Lehmann si Nieslin, 2001; Chandon, Wansink si Laurent,
2000) au ajuns la concluzia ca principala cauza a acesteia o

reprezintd faptul cd multi dintre consumatorii sensibili la
promotii cauta si alte avantaje ale relatiei cu brandul, care nu
au legaturda cu pretul (,non-price dimensions”). Cele mai
importante dintre acestea sunt de tip entertaiment: expe-
rienta de actului de achizitie, placerea de a cumpara etc.

Un avantaj important al promotiilor prin intermediul
cupoanelor 1l reprezintd faptul ca, prin comparatie cu alte
forme de promotii adresate consumatorilor, eficienta lor
poate fi masurata cu precizie. Pe langa valoarea intrinseca
propriu zisa a cuponului, care este adesea plasat in portofel
alaturi de bancnote, cuponul mai are un avantaj important:
aduce consumatorii in magazin. De reguld acestia intrd in
contact cu cupoanele prin intermediul suporturilor media 1n
care sunt plasate (ex. reviste, cataloage etc.), le colecteaza si
le utilizeaza ulterior pentru achizitionarea produsele dorite,
primind reducerea de pret chiar la casa de marcat. Fie ca este
vorba de cupoanele instant (care se rascumpdra direct la
casd), sau de cele care folosesc ca suport publicatiile sau
direct mailing-ul, acestea determina consumatorii sa intre n
magazin (supermarket etc.) pentru a le rascumpdra, ceea ce
creste traficul si implicit consumul, nu numai al brand-urilor
care apeleaza la aceasta metoda, ci si al celorlalte.

Eficienta cupoanelor nu este insa intotdeauna de la sine
inteleasa, in conditiile in care anumiti parametri specifici in
special pietelor puternic dezvoltate influenteaza direct
aceasta dimensiune.

Promotiile prin intermediul cupoanelor au insa si anumi-
te dezavantaje. Principalul dezavantaj il reprezinta fara
indoiala faptul ca rata de non utilizare a acestora este ridicata
(ex. in SUA rata de rascumparare a cupoanelor primite prin
intermediul presei tiparite si care pot fi rascumparate la locul
de vanzare urca pana la 5%; in timp ce in cazul cupoanelor
trimise prin mailing direct ea creste pana la 10-12%). De
aceea cresterea ratei de rascumpdrare este unul din obiecti-
vele cele mai importante ale oricarei promotii rin interme-
diul cupoanelor, iar utilizarea acestora in combinatie cu ofe-
rirea de mostre una dintre cele mai eficiente solutii la aceasta
problema.

Un alt dezavantaj il reprezinta faptul ca mecanismul uti-
lizat de acest tip de promotii pentru consumatori este unul
clasic si care permite un grad relativ redus de inovatie si de
noutate. De asemenea, practica utilizdrii acestora este foarte
raspanditd (multe magazine sau brand-uri le ofera cu gene-
rozitate si cu o frecventa ridicatd) si de aceea sensibilitatea
consumatorilor este oarecum ,,tocitd”. Cupoanele presupun
de asemenea anumite costuri ,,de rispuns” suplimentare din
partea consumatorilor: identificarea si selectarea cupoanelor
potrivite pentru sesiunea de shopping respectiva, decuparea
si pastrarea lor, localizarea la raft a brandului, prezentarea
cupoanelor pentru rascumparare la casa sau alte locatii spe-
ciale etc. (McGuiness, Brennan si Gendall, 1995). Acestea
reprezinta bariere notabile in calea implicarii lor in promotii
prin intermediul cupoanelor. Un alt dezavantaj 1l reprezinta
faptul ca cupoanele au de reguld un impact intarziat asupra
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comportamentului de achizitie, datoritd timpului care se
scurge Intre momentul in care consumatorul intra in posesia
unui cupon si cel in care il utilizeazd (,,rdscumpard’).
Cupoanele sunt adesea pastrate o anumitd perioada,
,colectionate” sau chiar ,,schimbate” intre consumatori, cu
scopul de a constitui o ,,masi criticd” din punct de vedere al
sumei care poate fi rascumparata.

In concluzie, utilizarea cupoanelor oferi o serie larga de
avantaje importante fatd de alte tipuri de promotii, si una
mai restransa de dezavantaje. Aceasta situatie asigura pro-
motiilor prin intermediul cupoanelor un loc important in
ansamblul tehnicilor de interactiune cu consumatorul. Fara
indoiala, categoria din care face parte produsul si nivelul de
pozitionare au o importanta hotaratoare in ceea ce priveste
efectelor cupoanelor asupra consumatorilor (ex. rata de ras-
cumparare). De regula acestea sunt eficiente in special in
cazul: produselor cumparate din impuls, celor din catego-
ria FMCG, celor pozitionale in segmentele low sau
medium din categorie, celor in cazul cérora decizia este
luata de regula la raft etc. Cupoanele pot fi insa utilizate in
anumite situatii chiar si in cazul produselor cu un grad ridi-
cat de implicare din partea consumatorului (,,high involve-
ment products”).

Evolutiile inregistrate de piata autohtona si consumatori-
lor romani in ultimii ani ne determind de asemenea sa anti-
cipam faptul ca promotiile prin intermediul cupoanelor vor
fi primite cu interes de catre acestia si se vor bucura de
succes. Avem in vedere pe de o parte faptul ca: cei mai multi
dintre consumatori sunt in mare masura sensibili la pret; au
o putere de cumparare scazuta; manifesta niveluri scazute de
loialitate fatd de branduri prin comparatie cu alte piete; au
asteptdri tot mai ridicate de la brand-uri de a fi tratati cu res-
pect etc.

Ne incurajeaza sa credem acest lucru si rata semnificativ
mai ridicatd a implicarii si raspunsului consumatorilor ro-
mani la mecanismele promotionale clasice, in special in cazul
celor care presupun o implicare facila si un efort minim din
partea acestora, ca si faptul cd publicatiile care ofera astfel
de promotii sunt motivate de cresteri semnificative de au-
dientd ca urmare a implicarii in astfel de activitati. Avem in
vedere si anumite caracteristici mai ,,picante” ale consuma-
torilor autohtoni. Acestea merg de la bucuria si increderea de
,»tine in mana” si de a ,,pipdi” un avantaj concret (celebrul
,,voucher”, un cupon etc.), pand la translatarea interactiunii
de marketing in forme simbolice care permit continuarea
experientei arhaicei ,,targuieli” specifice spatiului balcanic
si umanizarea acesteia.
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Abstract

Particularities of couponing as promotional technique.

The young Romanian market is gradually starting to
assimilate the classical mechanisms of the promotional cou-
pons, endorsed by consumers subconscious participation.
Price-sensitiveness combined with a low purchasing power,
underdeveloped sense of brand loyalty and yet increasing
expectations from the part of the brands compound a fertile
field for the successful development of coupon promotions.

In the lake of a coupons tradition (dominant in USA
market), Romanian consumers show a significant positive
reaction to this type of instrument, being especially respon-
sive to simple and easy to fulfill mechanisms. An important
trigger of the whole process is caused by the fact that
coupons allow them to experiment and play with a more
evolved means of “trading”, a form of acquisition which
remains distinctive for the Balkan space, and deep-rooted in
the Romanian purchasing behavior.

Moreover, a great advantage of the coupons is that they
succeed in attracting disloyal consumers by inducing trial
and yet without any negative effects for the brand equity,
since the actual price on the shelf is not reduced. This is why,
although disadvantages such as high non-usage rate, low
control and poor innovation potential represent the main
risks of coupon policies, this classical marketing and adver-
tising tool remains a stable boost for tactical sales objec-
tives, especially on extensive markets such as Romania.

Key words: coupons, acquisition, marketing, adverti-
sing, markets
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Comunicarea de criza si strategiile de restaurare a imaginii

Cristina COMAN, conf. dr., F.J.S.C., Universitatea din Bucuresti

1. Etapele unei crize
si strategiile de comunicare de criza

Crizele sunt fenomene complexe care pot afecta fie
intregul ansamblu social, fie anumite sectoare ale acestuia
(viata economicd, sistemul politic, relatiile internationale,
sistemele financiar-bancare, structura sociald, institutiile de
invitimant si cultura etc.). In consecinti, ele au suscitat
interesul economistilor, sociologilor, antropologilor, psi-
hologilor, istoricilor si, implicit, al teoreticienilor sau practi-
cienilor din relatiile publice.

Intr-o lucrare de referintd in bibliografia de relatii pu-
blice, criza este definitd ca ,,un eveniment major, impre-
dictibil, care poate conduce la efecte negative; acestea pot
afecta organizatia in ansamblul ei, sau sectorial, angajatii,
produsele, serviciile, starea financiara si reputatia acesteia”
(L. Barton, 1993, p. 2). K. Fearn- Banks, o autoare con-
sacratd 1n acest domeniu, sustine ca o criza este ,,0 situatie
cu consecinte potential negative, care afecteaza o organiza-
tie, o companie sau o intreprindere, precum si publicurile,
produsele, serviciile, sau renumele acestora” (1996, p. 1).
Din perspectiva autorilor de specialitate, criza apare deci ca
o ruptura, ca o situatie nedorita, care intrerupe functionarea
obisnuitd a unei organizatii si care afecteaza imaginea ei la
nivelul publicului. De aceea, este necesar sa existe o strate-
gie globald de intdmpinare a crizei (managementul crizei),
un grup de specialisti bine antrenati (celula de crizd) si o
politica de comunicare adecvatad (comunicarea de crizd).

Crizele care afecteaza organizatiile implicd mai multe
etape; 1n bibliografia de specialitate este frecvent evocata
clasificarea propusa de Steven Fink (1986, pag. 20-28):
a) pregdtirea crizei (,,prodromal period”); b) criza acutd
(;acute crisis”); ¢) faza cronicd a crizei (,,chronic crisis”);
d) terminarea crizei (,,crisis resolution”).

Autorul care a realizat cea mai complexd analizd a
strategiilor de tip retoric folosite in relatiile publice este W.
L. Benoit (1995). Benoit sustine ca persoana sau institutia
supusd unor atacuri sau reprosuri poate face apel la
urmatoarele Strategii de Refacere a Imaginii (p. 75-82):
a) strategiile negdrii (,denial”) se bazeazd pe negarea
oricarei implicari in faptele reprosate; b) strategiile eluddrii
responsabilitdtii (,,evading of responsability”) constau in
reducerea responsabilititii persoanei sau institutiei pentru
faptele reprosate; c¢) strategiile reducerii caracterului
periculuos al actului (,;reducing offensiveness”) prin care,
fara a se eluda problema responsabilitatii, se atrage atentia
ca faptele reprosate nu sunt chiar atat de daunatoare pe cat
par; d) strategiile de corectare (,,corrective action”) prin
care persoana sau institutia acuzatd trece la masuri de
indreptare a daunelor produse; e) umilirea (,,mortification”)
prin care persoana sau firma acuzata isi recunoaste vinovatia
si cere, iIn mod public, iertare pentru faptele imputate; uneori

ea isi poate ameliora imaginea prin prezentarea unor planuri
de modificare a comportamentului sau. Modelul lui Benoit a
fost nuantat de W.T. Coombs (1995 si 1996), care a mai
addugat urmatoarele strategii: strategiile distantdrii (,,distance”),
care accepta existenta crizei, dar incearcd sa slabeasca lega-
turile dintre criza si organizatie, in scopul protejarii imaginii
acesteia; strategiile intrdrii in gratii (,,ingratiation”), care
vizeaza castigarea simpatiei sau a aprobarii publicului
pentru organizatie prin conectarea acesteia la acele activitati
care sunt valorizate pozitiv de catre public; strategiile
suferintei (,,suffering”), prin care se doreste cAstigarea
simpatiei publicului prin asumarea suferintelor produse de
criza si prin prezentarea organizatiei ca o victima a unei
conjuncturi externe nefavorabile.

2. Cazul Danone.
2.1. Faza de pregdtire a crizei

incd din luna iulie, Comisia Europeani a trimis avertis-
mente unor tari din Uniunea Europeana cu privire la uti-
lizarea unui aditiv numit ,,guma de guam”, suspectat de con-
taminare cu dioxind; de altfel, in urma acestui avertisment,
unele produse au fost retrase de pe pietele unor tari ale U.E.
Aceste evenimente au fost prezentate si de mass media din
Romania, publicul interesat beneficiind astfel de informatii
despre posibilele contaminari cu dioxind. Efectele acestei
substante beneficiau deja de o aureola simbolica datoritd
meditizarii intense a cazului lui Victor Iuscenko, candidatul
din partea opozitiei la presedintia Ucrainei, in anul 2004: in
timpul campaniei electorale, acesta fusese transportat de
urgentd la clinica Rudolphinerhaus din Viena, unde fusese
diagnosticat cu pancreatitd si infectie virala; ulterior anali-
zele au aratat ca el a fost otrdvit cu dioxind, iar una din
urmarile acesteia (cloracneea) a generat deformarea fetei
sale; imaginea lui Iuscenko cu chipul acoperit de chisturi si
vezicule, difuzatd pe ecranele televizoarelor, a inconjurat
lumea si a impresionat milioane de oameni; dioxina avea
acum un chip inspdimantator. Mai multe semnale, legate
direct de firma Danone, au precedat cu cateva saptamani
izbucnirea crizei. In luna iulie autoritatile U.E. au emis 80 de
alerte de contaminare, cea referitoare la produsele Danone
din Romania fiind a 55-a. Pe acest fond, in 14 august 2007,
Autoritatea Nationala Sanitar Veterinara si pentru Siguranta
Alimentelor (ANSVSA) a transmis aceastd alertd catre
Danone; oficialii firmei sustin ca a doua zi, firma au retras
de pe piatda doua loturi de iaurt, unul cu data de expirare 20
august si altul expirand in 11 septembrie. Tot pe 15 august,
ANSVSA a anuntat Directiile sanitar veterinare din Romania
asupra necesitatii retragerii iaurturilor contaminate si a pre-
levat esantioane care au fost trimise (pe 17 august) spre ana-
liza la un laborator specializat din Budapesta. Toate aceste
masuri nu au fost aduse la cunostinta publicului.



Criza va exploda in data de 22 august, cand cotidianul
Evenimentul zilei va publica un articol pe aceastd tema,
pornind de la o informatie primita de la magazinul Kaufland
(A. Jitarita, A. Vlad, in ,,Evenimentul zilei, 22-08-2007). in
concluzie, in faza de pregétire a crizei au existat numeroase
semnale (de la unele mai generale la cele legate direct de
firma) care ar fi trebuit sd dea de gandit reprezentantilor
Danone Roménia. Daca ar fi posedat competentele adecvate
pentru comunicarea de crizd, specialistii responsabili de
comunicare ar fi trebuit sa utilizeze strategia rdspunsului
initial, care ar fi evitat sau amortizat efectele crizei. in locul
unei taceri care, in ochii publicului, apare ca un semn de
vinovatie, ei ar fi trebuit sa asigure transparenta mesajelor, sa
anunte starea de alertd si sa comunice eforturile firmei pen-
tru a reduce riscurile.

2.2. Faza de crizd acutd

Articolul din Evenimentul zilei informa despre retragerea
celor doua loturi (pornind de la datele obtinute de la magazinul
Kaufland) si confirma veridicitatea faptelor prin declaratia
directorului ANSVSA: contactat telefonic la Bruxelles, unde se
afla intr-o delegatie oficiald, acesta a confirmat alerta si retra-
gerea iaurturilor Danone din magazine (A. Jitarita, A. Vlad,
in ,,Evenimentul zilei, 22-08-2007). Articolul initial a fost urmat
de alte materiale de presd, deoarece informatia a fost dis-
tribuitd de agentiile de presa si de site-urile de stiri on-line.

In 22 august Danone trimite un comunicat de presa, sem-
nat de Mirela Nedelcu, director de comunicare, prin care
afirma ca: alerta a fost primita pe 15 august; produsele sus-
pecte au fost blocate; impreuna cu ANSVSA au prelevat
probe care au fost trimise la Budapesta; analizele efectuate
in interiorul firmei aratd ca nu sunt probleme; comunicatul
neagd existenta a doua loturi contaminate, afirmand ca
numai din cele cu data de expirare 11 septembrie au fost
prelevate probe pentru analize; el sustine cd nu au fost van-
dute produse suspecte de contaminare si afirma cd asemenea
alarme apar frecvent in aceastd industrie, dar ca ele se
dovedesc a fi nefondate. In esentd, acest comunicat pare a fi
construit 1n jurul strategiilor negdrii si reducerii caracteru-
lui periculos al actului; combinatia acestor strategii este
contradictorie; in plus o asemenea abordare este nepotrivita
in contextul in care mass media difuza informatii despre
riscurile de contaminare, iar publicul era deja profund ingri-
jorat. In aceasta etapa a crizei, declaratiile actorilor majori
(Danone, ANSVSA si mass media) sunt incomplete si con-
tradictorii; strategiile de comunicare alese de Danone sunt
inadecvate, deoarece comunicatul nu are o putere de comu-
nicare deosebita, iar strategiile de raspuns la crizd nu sunt
ales si exploatate in mod coerent, profesionist.

2.3. Faza de criza cronicd

Dupd 23 august iaurturile contaminate devin subiectul
numarul unu al presei. Materialele din mass media vorbesc
despre: o cantitate necunoscuta de iaurturi contaminate; de
faptul ca iaurturile din lotul cu data de expirare 20 august se
afld n consum (,,0 cantitate necunoscuta de iaurt cu dioxina a
ajuns in frigiderele consumatorilor — www. Hotnews.ro...”) si

ca ele au fost vandute si dupd ce ANSVSA a dat alerta; de
lipsa de informatii clare privind tipul de iaurt contaminat (cu
visine, cu fructe de padure?); despre efectul nociv al dio-
xinei; despre contradictiile dintre comunicatul Danone si
declaratiile altor oficialitati intervievate de jurnalisti. In tot
acest interval, In perioda cea mai dificila a crizei, Danone
refuza orice interventie publica, 1asand ca presa si alte voci
(oficialitati, experti, oameni din public) sd creeze imaginea
crizei, sa atribuie responsabilitatile si sa impuna cadrele lor
de reprezentare.

in acest context mass media promoveazi si dezbate mai
multe luari de pozitii. Astfel, Liviu Rusu,directorul diviziei
,.Siguranta alimentelor” a ANSVSA a scos in evidentd ci: la
data de 23 august, toate iaurturile din lotul cu data de expi-
rare 11 septembrie fusesera retrase de pe piatd; cele din lotul
20 august au fost probabil consumate, deoarece nu s-au mai
gasit prea multe recipiente in magazine; ANSVSA nu a facut
publica alerta, deoarece Comisia Europeand a cerut oficial
Romaniei sa pastreze confidentialitatea in cazul iaurturilor
Danone. Declaratiile lui Liviu Rusu au fost imediat desmintite
de Philip Tod, purtdtorul de cuvant al Comisarului European
pe probleme de Sanitate. In 25 august, Liviu Rusu anunta ca
ANSVSA a amendat Danone cu 10.000 Euro pentru ca nu a
notificat autoritatile asupra importurilor de amestec de fructe
cu guma de guam din Cehia (conform Programului Strategic
National, un produs care ajunge pentru prima dati in Romania,
trebuie intai testat din punct de vedere sanitar-veterinar si de
abia dupa aceea poate fi folosit in productie si comercializat).
Contactat de jurnalisti, Danone a negat faptul ca amenda are
legaturd cu iaurturile contaminate si a sustinut cd ea este
datoratd Intocmirii incorecte a unor acte (A. Jitarita, A. Vlad,
in ,,Evenimentul zilei, 25-08-2007). in aceasta faza a crizei,
Danone a utilizat o strategie de distantare fatad de eveni-
mente, incercand sa sldbeascd legaturile dintre firma si criza.
Chiar daca reprezentantii Danone au mizat pe refacerea ima-
ginii dupa ce rezultatele testelor dovedea caracterul neperi-
culos al gumei de guam, retragerea din spatiul dezbaterilor a
permis nasterea unor versiuni defavorabile firmei; in plus,
apelul la strategia negédrii in cazul amendei primita de la
ANSVSA a fost total neinspirat, el sporind neincrederea in
calitatea comunicarii Danone cu publicul. Pe de alta parte,
ANSVSA a folosit strategia eludarii responsabilitatii (prin
utilizarea presupusei confidentialitati a datelor pentru a ex-
plica faptul ca nu au facut publicd alerta privind iaurturile
contaminate) si strategia corectarii (prin anuntarea masurilor
luate pentru a retrage iaurturile si a testa gradul de contaminare
cu dioxina si prin anuntarea sanctionarii Danone cu o amenda).

2.4. Faza de terminare a crizei

in 28 august Radu Roatis, presedintele ANSVSA a
anuntat ca rezultatele testelor efectuate in laboratorul de la
Budapesta arata o concentrare de dioxina in limitele admise
de regulamentele europene; el a precizat cda ANSVSA a ridi-
cat sechestrul asupra loturilor retrase dar ca este informat ca
Danone nu doreste sa reintroduca in comert cele 44.000 de
recipiente cu iaurt (A. Jitarita, in Evenimentul zilei, 30-08-
2007). A doua zi, Danone a organizat o ampla conferinta de
presd la care a participat Jacques Ponty, director general al
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firmei. Majoritatea publicatilor au reprodus formula de
scuza a directorului general: ,,Suntem si noi oameni si mai
gresim” (A. Vlad, in ,,Evenimentul zilei”, 31-08-2007, E.
Hirtan, ,,Gandul”, 31-08-2007 etc.). In esentd, Jacques Ponti
a subliniat urmatoarele aspecte: amenda primitd de Danone
de la ANSVSA nu are legaturd cu iaurturile contaminate;
firma nu a declarat utilizarea substantelor respective deoa-
rece nu era la curent cu schimbarile din legislatia roma-
neasca; Danone nu a facut publice informatiile legate de sus-
piciunea de contaminare, deoarece acest lucru nu era de
competenta sa, ci tinea de atributiile ANSVSA; Danone nu
va reintroduce lotul in chestiune pe piatd, chiar daca acesta
este bun pentru consum; adeseori in interiorul firmei au loc
alerte interne, care sunt rezolvate de specialistii Danone; in
cadrul grupului au mai fost testate loturi de iaurt cu datele de
expirare 22, 23 si 26 august, iar produsele sunt conforme cu
standardele europene. In comentariile lor jurnalistii au sub-
liniat neconcordantele dintre declaratiile Danone si cele ale
ANSVSA; in plus, ei au atras atentia asupra eludarii situatiei
lotului cu data de expirare 20 august, care a fost consumat in
perioada in care alerta nu fusese facutd publicd nici de
Danone si nici de ANSVSA.

in aceast iesire publica, Danone a folosit diverse strategii:
eludarea responsabilitatii (prin faptul cd ANSVSA si nu Danone
ar fi avut obligatia de a transmite publicului starea de alerta);
reducerea caracterului periculos al evenimentului (sublinierea
faptului céd dioxina era in limitele admise de reglementarile
europene); corectarea (prin afirmatia ca nu va mai comercia-
liza cele 44.000 de iaurturi); firave elemente ale umilirii,
prin recunoasterea faptului ca au gresit — afirmatie anulata
imediat de ideea ca greseala este o constantd a omenirii.

Dupa aceste evenimente, Danone se va lansa Intr-o cam-
panie costisitoare de comunicare (indeosebi de tip publici-
tate) in care putem identifica alte strategii de refacere a
imaginii: cele de corectare (prin laudarea calitatii produselor
Danone, a contributiei iaurturilor la mentinerea sanatatii) si
cele ale suferintei (prin multumirile adresate clientilor fideli,
care nu au parasit compania in momentele dificile).

3. Concluzii

In gestionarea crizei iaurturilor contaminate, Danone a
aplicat, in mod incoerent si aproape amatoristic, diferite
strategii de comunicare: nu a existat o viziune unitara si pro-
fesionistd asupra comunicarii de criza, iar strategiile alese au
fost frecvent inadecvate situatiei si contradictorii de la un
moment la altul. Evenimentul analizat ne arata ca atat firma
Danone, cat si autoritatile implicate nu au au reusit s comu-
nice coerent cu publicurile vizate, nu au reusit sa explice clar
in ce consta riscul consumarii produselor contaminate cu
dioxina (in antitezd cu reactia grupului englez Cadbury sau
cu alte situatii ,,clasice” de gestionare corectd a crizei — vezi
Tylenol, spre exemplu). Vidul de informatii creat prin apli-
carea haotica a comunicarii de crizd a permis altor actori sa
isi impuna discursul si sa fixeze imaginea evenimentului;
intre acestia cel mai important a fost mass media. Presa a
exagerat subiectul contaminarii si l-a asociat cu imaginea
pateticd a desfigurarii lui Victor Iuscenko; de asemenea, ea
a distribuit informatii generatoare de panica (,,iaurturi con-

taminate in frigiderele noastre™); in plus, ea a speculat toate
contradictiile dintre declaratiile Danone si cele ale autori-
tatilor, impunand imaginea unor actori sociali preocupati sa
isi ascunda greselile si sa 1si apere interesele, cu pretul sacrifi-
carii publicului. In acest caz, nici mass media nu a contribuit
la crarea unei culturi a riscului si dezvoltarea constiintei
riscului. In fine, absenta vocii consistente a expertilor a ficut
ca nici pana astazi consumatorii sd nu stie cu precizie care
sunt implicatiile consumului de produse cu procente (chiar
mici) de dioxind, care este riscul de imbolnavire pe termen
mediu sau lung, ce este sanatos si ce este periculos in proce-
sul de fabricare a iaurturilor.
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Abstract

Crisis communication and strategies in restoring public
image

The “Danone crisis” in Romania, 2007, unveils the phe-
nomena of ignoring the fundamental principles in public
relations, of the inadequate implementation of the strategies
in crisis communication, and of the launching of an official
type of discourse that mixes up partial truths, lies, distor-
tions all of them engendering exaggeration. Under such cir-
cumstances, it is impossible to create a consciousness with
regard to events that may involve potential risks, and, in the
long run, a culture of risk.

Key words: public relations, crisis communication,
strategies to restore public image.



Arhetipul exploratorului in publicitate

Drd. Elena-Madalina Moraru (Buga-Moraru)

1. Trasaturile arhetipului

Termenul de arhetip descinde, etimologic din doua
structuri care-i motiveaza sensul unitar arhe (inceput, punct
de plecare, principiu) si typos (forma, figura, model). Din
aceastd perspectiva, arhetipurile reprezintd tiparele unor
serii de fenomene, citate atat in ordine cronologica, cat si
logica. Clarificarea conceptuala a acestora a devenit
preocuparea mai multor domenii de cercetare, intre care, in
mod deosebit psihanaliza, literatura si antropologia.

in cele ce urmeazi nu ne propunem si prezentim istoric
conceptul vizat, ci s atragem atentia asupra trasaturilor de
baza pentru a le putea exemplifica in spectacolul publicitar.

Caracteristicile sunt bine nuantate de catre Kent Wertime
in cartea Building Brands & Believers cu subtitlul How fo
Connect with Consumers using Archetypes (1), lucrare la care
vom face numeroase referiri in cele ce urmeaza, pentru ca
atinge Indeaproape subiectul care ne intereseaza. O prima tra-
satura este natura individuala a arhetipurilor, dar in acelasi
timp diversa, ceea ce pare contradictoriu la prima vedere,
dar nu si n profunzime. Ni se pare foarte potrivitd metafora
pe care o foloseste autorul pentru a explica acest paradox.
Un arhetip este comparat cu un pahar gol, care are aproxima-
tiv aceeasi forma si acelasi contur pentru noi toti. Lichidul
care umple paharul este personal si defineste experienta par-
ticulara. Paharul este arhetipul in forma lui originara si uni-
versald, iar continutul ilustreaza individualizarea acestuia.

in al doilea rand, arhetipurile sunt foarte usor de recu-
noscut si de folosit, pentru ca ele se asociaza cu un anumit
cod de intelegere care face parte din zestrea genetica pe care
si-o primeste individul la nastere. Arhetipurile sunt cele care
ajuta individul sd dea sens imaginilor din mintea sa si din jur
si sd reactioneze in functie de ceea ce interpreteaza. In acest
mod, arhetipurile devin un sistem de operare foarte bine pus
la punct, care pleaca de la o baza usor recognoscibila.

Arhetipurile servesc drept motivatori puternici si per-
suasivi (2) este o afirmatie conform careia aceste reprezen-
tari mentale universale revin in plan psihologic. Wertime
— caruia 1i apartine observatia precedentd — sustine ca la
nivelul subconstientului se combind aceste imagini generice
si universale cu subconstientul personal, pentru a ajuta la
nasterea ambitiilor si dorintelor. Acest proces de influentare
si de amestec de imagini are drept efect mobilizarea indi-
vidului spre atingerea idealurilor furnizate.

Nu in cele din urma, o ultima caracteristica este iesirea
din timp, pentru care termenii de enduring si timeless ni se
par mai expliciti. Primul se refera la imposibilitatea de a fixa
varsta unui arhetip, de a-1 delimita, iar cel de-al doilea la
sursa lui, care este atemporala la randul ei. Exemplul pe care

il ofera Wertime este cel mai cunoscut dintre cele formulate de
Jung (3): arhetipul mamei, pe care nicio epoca nu-I poate afecta
sau Tmpiedica sa se manifeste. Fie pictura, fie iconografie, fie
literatura, reactia in fata unui asemenea reprezentdri este
aceeasi. Acest fapt se explicd prin trasaturile imuabile ale
maternitatii, pe de o parte, precum si prin manifestarea ase-
manatoare, chiar daca in domenii diferite, pe de altd parte.

Din cele prezentate anterior, reiese ca arhetipurile sunt
stabile, universale, dar si individuale, precum si surse auten-
tice ale persuasiunii. Primele doud trasaturi enumerate
apropie arhetipurile de reprezentarea clasicd a miturilor.
Interesanta ni se pare abordarea personalizatd pentru ca, in
individuale, acest lucru ar trebui sd schimbe perceptia
miturilor. Evident, nu putem vorbi de mituri noi, ori de cate
ori constientizdm particularizarea arhetipurilor. Dar putem
accepta ca elementele mitice sunt tot mai prezente in con-
temporaneitate, sub forme diferite, ceea ce determina recu-
noasterea retelelor de mituri in societate. Aceste forme par-
ticulare sunt arhetipurile, prin care mitologia patrunde in
viata fiecarui individ.

Trasaturile arhetipului enumerate anterior se disting cu
usurintd indiferent de natura acestuia: arhetipul magicia-
nului, al ,,purtatorului de grija” (al proniatorului), al misio-
narului, al justitiarului, al exploratorului si, cu siguranta,
multe altele. Esential este ca fiecare exemplu dat se con-
centreaza asupra imaginii unui erou, surprins Intr-o poveste
publicitara, cu rolul de a rezolva un conflict, de a depasi
anumite probe.

2. Arhetipul exploratorului apare foarte des in sce-
nariile narative publicitare, asociindu-se cu promovarea
unor produse variate. Ideea dominanta porneste de la sensul
denotativ al ideii de explorare, acela de cunoastere de lumi
noi, de spatii fascinante, pana la cel conotativ, determinat de
orice inovatie. A explora inseamnd a cduta, a cerceta, a
incerca experiente noi, a depasi contingentul si, psihologic,
a depasi banalul, prin iesirea din inertie. E o forma de sfidare
a existentei automatizate.

Margaret Mark si Carol S. Pearson consacra acestui
arhetip un capitol in cartea The Hero and The Outlaw,
Building Extraodinary Brands Through the Power of
Archetypes si realizeaza punctual un profil al eroului
explorator. Inainte de a-1 prezenta, nu lipsit de importanta ni
se pare faptul ci ipostazele acestui arhetip sunt numeroase:
descoperitor, aventurier, iconoclast, ratacitor, individualist,
pelerin, cautator, antierou, rebel. Toate acestea au in comun
ideea de independentd, de sfidare a regulilor si spiritul
aventurier. Nuantarea profilului acesta arhetipal urmareste
cateva coordonate necesare in intelegerea trasaturilor psiho-
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logice: aspiratia (dorinta fierbinte), scopul, riscul, strategia,
capcana si inzestrare. (4)

Aspiratia: de a gasi libertatea prin explorarea lumii.

Scop: sd experimenteze o mai bund, mai autentica, depli-
natate existentiala.

Cea mai mare spaima (riscul): de a fi prins in capcana,
de a se conforma, de goliciune sufleteascd, de pierderea
identitatii.

Strategie: calatoria, descoperirea si experimentarea lucru-
rilor noi, iesirea din capcana si evitarea plictiselii.

Capcana: ratacire fara scop, sa devina un inadaptabil.

inzestrare: autonomie, ambitie, capacitatea de a fi fidel
propriului suflet.

Acest portret al exploratorului ia in considerare atat
trasaturile personalitatii, bagajul psihologic al individului,
cat si o anumita raportare la lumea exterioara, prin dorinta
de a depasi mediul inchis, limitat al existentei sale. Cautarea
are de-a face si cu o cucerire de lumi, dar si cu o adevarata
descoperire existentiald. Din cele mentionate anterior, se
desprind cateva trasaturi ale constructiei de reclamé prin
valorizarea acestui profil:

* Spatiul 1n care este plasat eroul publicitar este deschis,
adesea 1n natura, prin adevarate expeditii montane, acvatice
sau chiar arheologice. Drumul este deschis, liber, fara
agitatia orasului, invitdnd la departarea de lumea inchisa,
fara perspective;

« Exploratorul intreprinde adesea o célatorie, deci traver-
seaza mai multe spatii spre a-si atinge scopul, spre a le putea
compara intre ele.

* Uneori eroul se afla in cdutarea propriei identitati, deci
isi asuma succesiv mai multe roluri sociale, pana il gaseste
pe cel potrivit.

* Exploratorul este adesea tanar, preocupat de sport si atras
de necunoscut.Avand in vedere aceste calitati, genul domi-
nant este masculinul, mai ales daca discutam despre probe
fizice, incercari esuate sau efort foarte mare. In plus, tinerii
se afld in plind evolutie, de aceea fiecare treapta parcursa in
drumul maturizarii poate fi perceputa ca o mod de a explora
lumea. La varsta a doua, acest prototip incurajeaza dorintele
ascunse o viatd, stopeaza rationalul, in favoarea ascultarii
instinctelor si a iesirii din anonimat si banalitate.

* Exploratorul apare adesea ca un individualist desavarsit,
care-si urmeaza exclusiv propriile interese, se detaseaza de
masa si-si cauta calea care-1 defineste cel mai bine. De multe
ori, ceea ce exploreaza este propriul corp, mai ales cand este
vorba de maturizare, de revelare a feminitatii sau a
masculinitatii.

* Exploratorul cauta sa invete sau sa dobandeasca deprin-
deri noi de la toti cei din jur care sunt o adevarata sursa de
cunoastere si de informare. Ei sunt selectivi si resping ceea
ce nu-i defineste.

* Vestimentatia exploratorului este adesea nonconfor-
mista, adaptata nevoilor lui interioare si nu regulilor decentei
si ale societatii.

* Ceea ce-l defineste la nivelul exprimarii mesajului sunt
verbele dinamice, adresate consumatorului, care Indeamna

la adoptarea aceluiasi stil de viata. Textul este construit cu
ajutorul enunturilor imperative.

* Tipul de publicitate adecvat este cel mecanicist, care
insistd pe anumite trasaturi, si cel sugestiv, care trimite spre
reprezentari mitice si valori culturale.

* Relatia exploratorului cu produsul este foarte stransa,
gradul de proximitate mare, pentru cad acesta devine un
instrument in atingerea scopului. Relatia de subordonare
este foarte clard — individul domina, iar produsul este pus in
valoare prin asociere cu utilizatorul.

* Cele mai frecvente tipuri de pozitionare sunt cea prin
opozitie (stilul aventurier, dinamic, fata de stilul static si
conservator), prin calitatile produsului si prin simboluri
culturale.

3. Ipostaze ale arhetipului exploratorului
3.1. Cuceritorul de pamanturi

Cuceritorul de pamainturi sau de lumi salbatice se
raporteaza la mitul Intoarcerii la origini. De cele mai multe
ori, reprezentarea spatiald este una concreti, simbolica. In
publicitate, spatiul inseamna distanta, salbaticia inseamna
intemperiile naturii, jungla citadina. Acest profil poate fi aso-
ciat cu cel al exploratorului sau al aventurierului, in orice
caz cu un erou care se confruntd cu depasirea de spatii si uni-
versuri diferite. Acestei scheme arhetipale 1i corespund valori
ale consumatorului precum: indrazneala, energia, rapidi-
tatea. Mark si Pearson realizeazd o descriere a produsului
promovat cu ajutorul acestui arhetip al exploratorului, expli-
cand 1n ce masurd sunt compatibile (5). Ipoteza de la care
pleaca cei doi este cd arhetipul exploratorului sustine identi-
tatea de brand daca:

* Produsul ajutd oamenii sa se simta liberi, este noncon-
formist sau este pionier intr-un anumit sens.

* Produsul este viguros si solid sau este potrivit pentru
folosirea in naturd, pe strada, sau in situatii periculoase.

* Produsul ajutd oamenii sa-si exprime individualitatea.

* Produsul poate fi achizitionat si consumat din mers
(,;on the go”).

« Incearci si diferentieze brandul de unul conformist;

De exemplu, masinile sunt produsul adaptat cerintelor
precedente prin surprinderea lor in natura, prin senzatia de
libertate si de stabilitate conferita. Adesea (mai ales 1n cazul
celor de teren), sunt descrise prin raportul timp-spatiu-
viteza. In cele ce urmeazi, prezentim doud exemple pentru
aceastd categorie de produse: printul Ford si un spot pentru
Toyota Auris. In primul caz, titlul Stapdneste drumul ales si
imaginea, fac din produs un adevarat cuceritor. Magina este
valorizatd tocmai prin parcurgerea drumului intortocheat,
deci prin stapanirea spatiului.

In cealaltd situatie regdsim si mitul intoarcerii la ori-
gini. Toyota se naste dintr-un meteorit cazut pe pamant,
ceea ce da senzatia de cucerire de spatiu terestru si cosmic.
Spotul nu are text, sau nu ofera alte explicatii in afara aces-
tor doua secvente: cea cosmica si cea terestrd, prin plecarea
in célatorie.
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3.2. Cdutdtorul propriei identitditi;

In explicarea acestui tip, vom porni chiar de la un
exemplu, in care mesajul este nevoia de regasire a identitatii
dupa trecerea prin mai multe experiente de cunoastere. Este
situatia in care eroul schimba mai multe roluri, din dorinta
de a-si afla identitatea. Spotul despre care discutim este
destinat serviciilor de comunicare prin internet: ClickNet
Express Identity. Prezentdam in cele ce urmeaza povestea,
organizata pe secvente narative, pentru o mai facila
intelegere a mesajului:

Secventa 1: Subiectul (eroul) isi aminteste momentul de
la Inceputul vietii cand se simtea nimeni.

Secventa a 2-a: Rememoreazd momentul maturitatii in
care incerca sa faca diferite lucruri: sd faca sport, sa cante,
sa devina soldat, sa aiba prieteni. Imaginile sunt fragmentate
si se trece de la una la alta rapid, pe fundal auzindu-se
monologul eroului.

Secventa a 3-a: Adultul constientizeazd faptul ca-si
doreste sa fie din nou copil, pentru ca maturitatea nu-i
dezvaluie identitatea (,,Nu prea stiam cine sunt.”). Trece de
la o ipostaza la alta si este mereu revoltat (grevist, soldat).

P P Sn0 Frasea Ll S-AnG Si) vierila O & S
ol ahespanie. Dot standard cu ARS EBD, servodireciie,
alrksag L goder 5 peesngrer H all o oplonok, Stapdnnd
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Secventa a 4-a: Eroul patrunde intr-o
lume necunoscuta, fantastica, printr-o gura
de canalizare. Se trezeste undeva la sub-
sol si isi ataseaza o pereche de aripi de
o inger, afirmand ca si-a gasit sensul vietii:
' libertatea. Hainele de soldat si chipul 1i
sunt patate cu sange, astfel incat se cre-
eazd ideea patrunderii in Paradis. In
final, se intoarce pe pamant, purtand ari-
pile de inger, semn al regésirii de sine.

Intorcandu-ne la grila precedenti de
inventariere a trasaturilor constructiei de
reclama prin valorificarea eroului ex-
plorator, constatam ca se respecta foarte
multe dintre ele. Personajul spotului trece
dintr-un spatiu n altul, din lumea reala in
cea imaginara, dupa ce a incercat sa se
adapteze vietii unui sportiv sau unui, mili-
tar, s aiba prieteni si sa se simtd bine ala-
turi de ceilalti. In aceastd lume initiala
el este Insa un inadaptat, de aceea numai
la nivel virtual 1si compenseazd acest
deficit existential. Eroul este masculin,
tanar, dovedind calitéti fizice vizibile. El
exploreaza doud lumi: pe de o parte cea
f el plos exterioard, de unde isi culege experienta,
unde se straduieste sa se adapteze, pe de
Fael the difference  altd parte, lumea interioard, unde cautd
raspunsuri la multe dintre intrebari,
unde-si exprimad dezamagirea. Naratiu-
nea vizuald descrie planul exterior,

' comun, in vreme ce naratiunea verbala
se concentreaza asupra lumii interioare.

Cdnd m-am ndscut eram nimeni. Apoi mi-am spus cd
trebuie sd fiu cineva. Mi-amintesc doar cd eram copil si
voiam sd fiu mare. Cand m-am fdcut mare, mi-am dorit sd
fiu inapoi copil. Nu prea stiam cine sunt.

Pand intr-o zi cdnd am ajuns intr-o lume unde pot fi cine
vreau. De cdte ori vreau. Sunt liber. Tu cine esti?

Fii cine vrei tu. Pe net ai abonamentul ClickNet Express.

La nivelul monologului, progresia este realizatd prin
constructii temporale, dar si cu ajutorul verbelor, aflate la
timpuri diferite. Opozitia trecut—prezent marcheaza treptele
cautarii identitatii si necesitatea explordrii. Astfel, textul este
fragmentat In doud secvente: momentul nehotararii existen-
tiale si momentul implinirii cautarii. Lipseste etapa cautarii,
a explorarii din demersul verbal, dar, de fapt, aceasta este
ilustrata de naratiunea vizuald. Schimbarea permanenta de
lumi dezvaluie bulversarea interioara si intdreste imperativul
gdsirii unei solutii.

3.3. Revolutionarul propriei existente: (MTV)
De data aceasta explorarea Inseamna schimbarea totald a

unui stil de viata, echivaland cu un schimb de identitate, in
urma unei revelatii sau a unei influente cu rol hotarator. Nu
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este vorba de cdutare de sine sau de cautare a unei alte lumi
care sa permitd transformarile. Datele problemei raman
aceleasi, dar preocuparile individului si anturajul sunt altele.
Mediul de viatd este reinterpretat, se schimba insa piesele
jocului. Spotul care ne ofera un astfel de profil al explo-
ratorului este cel de la MTV, intitulat Porcul. Prezentam in
cele ce urmeaza organizarea pe secvente a spotului, pentru a
evidentia si structura narativa complexa.

Secventa 1: Naratorul (porcul) isi prezintd inmorman-
tarea pe care stipanul lui o deplange amarnic. Acesta a
organizat un priveghi, ca si cum defunctul ar fi fost om. Apoi
incepe derularea povestii porcului.

Secventa a 2-a: Animalul a fost cumparat de la targ de
stapanul care era mare consumator de carne si dus la
marginea orasului. A ajuns intr-un cotet si s-a consolat la
gandul mortii timpurii.

Secventa a 3-a: I ntr-o zi, stipanul a vizut un videoclip
la televizor si si-a schimbat total stilul de viata. A renuntat la
carnea de porc, a facut sport mult, si-a schimbat garderoba
si a transformat porcul in animal de companie. Acesta a avut
o0 viatd complet umanizata, a dormit, a méancat si s-a uitat la
televizor.

Secventa a 4-a-: Reia scena initiald, dar de data aceasta,
accentul se pune pe detalii. Imaginea 1l infatiseaza pe stapa-
nul Indoliat si pe prietenii lui in jurul sicriului porcului iubit.

Ceea ce declanseaza dorinta de revolutionare a vietii este
imaginea unui cantdret vazutd la televizor. Personajul se
compara cu acesta si devine nemultumit de imaginea de
sine: se hraneste nesanatos, este supraponderal, se imbraca
demodat, nu are prieteni si nu se bucura de rafinamentele
existentei. Tot ceea ce traieste este o adevarata plafonare, iar
transformarea inseamna efort fizic si 1i afecteaza si pe cei
din jur. Asa devine porcul animal de companie si narator
martor al tuturor evenimentelor. Se produce o totala ras-
turnare a ordinii intiale, datoratd unei intelegeri diferite a
vietii, care genereaza si unele exagerari. Semnificatia recla-
mei este simpla: nu oricine poate fi consumatorul MTV-ului,
ci numai individul devenit compatibil cu imaginea furnizata.
Naratiunea verbala puncteaza foarte bine momentul revolu-
tiondrii existentei stapanului porcului:

Asta-s eu, porcul care a murit de bdtranete. lar barbatul
care suspind e stdpdnul meu.

Povestea noastrd a inceput intr-o joi la tdrg, cdnd, luat
din sanul familiei, am fost dus la marginea orasului. Acolo am
inteles ce se intdmpld, dar m-am impdcat repede cu gandul.

Cdnd, intr-o zi ca oricare alta, lucrurile au luat o
intorsdturd cu totul si cu totul neasteptatd. Din clipa aceea
a devenit foarte atent la colesterol. Si a inceput sd facd
miscare in fiecare dimineatd. Si inainte de prdnz, si dupd
prdnz, pdnd la epuizare.

Dupd 6 luni ardta destul de bine pentru un om. Din
fericire, s-a hotdrdt sd-si schimbe garderoba, sd renoveze
casa si curtea, sd aibd musafiri si sd consume doar bauturi
fine. Cdt despre mine, ce sd vd spun? Am primit dragoste,
atentie si tandrete. In rest: mancare si mult somn la televizor:

Pdnd acum 2 zile.

Pentru o viatd minunatd, mii de multumiri, MTV!

Secventa introdusd prin adverbul ,,cdnd” puncteaza
momentul de influentare a stapanului care constatd ca este
nemultumit de imaginea lui. Urmeaza efortul de transfor-
mare fizica si de integrare intr-un alt anturaj, de cizelare,
care dureazd 6 luni. Perceptia temporald a naratiunii ilus-
treaza etapele parcurse spre construirea noii imagini, deci
etapele explorarii spre descoperirea unui alt stil de viata.

3.4. Caldtorul in timp

In cazul acesta, explorarea este nu mai este una doar prin
traversarea mai multor spatii, ci si prin parcurgerea mai
multor intervale temporalr, mai multor epoci. O astfel de
abordare se potriveste pozitiondrii brandurilor care au
traditie, istorie, care se pozitioneaza prin conservarea valo-
rilor. Schimbarile sunt insignifiante si acest lucru a determi-
nat fidelizarea publicului si transmiterea peste ani a aceluiasi
mesaj. Se constata aici opozitia dintre trecerea timpului, cu
schimbarile implicate (social, geografic, arhitectural, istoric
si politic) si stabilitatea brandului. Cele mai frecvente
produse care transmit acest mesaj al conservarii unor valori
prin intoarcerea in timp sunt berea, vinul, asigurarile,
serviciile de postd si telecomunicatii. Spre exemplificare,
analizam spotul brandului Heineken, intitulat Intoarcere in
timp, care ofera consumatorului de spectacol publicitar
fascinatia unei calatorii, derulatd foarte repede:

Secventa 1: Un tanar ajunge acasa si deschide frigiderul
sd-si ia o bere. Din péacate, rezervele s-au terminat.

Secventa a 2-a: Pleacd de acasd, urcd intr-un taxi si
merge sa cumpere bere. Pe drum constata ca totul in jurul lui
se schimba in mod inexplicabil: cladirile sunt mai vechi,
asfaltul este din piatra de rau, masinile sunt de epocd, moda
este alta. Chiar si interiorul masinii in care se afla regreseaza
pana cand ajunge la aspectul unei trasuri. Singurul ratacit in
acest secol al XIX-lea este el.

Secventa a 3-a: Ajunge la un bar si cere o bere Heineken,
careia carciumarul i masoara spuma cu seriozitate. Barbatul
constata ca gustul berii este acelasi, indiferent de epoca.
Cere 6 beri si primeste o 1aditd din lemn cu 6 halbe, deci bere
neimbuteliata.

Intoarcerea in timp se petrece progresiv, dar vizeazi
totul: orasul, cladirile, mijloacele de transport, arhitectura,
vestimentatia. Neschimbat rdméane personajul, ramas fara
cuvinte, pana gusta din bere si o evalueaza cu surprindere: /¢
is exactly the same. Calatoria 1l intoarce in anul 1873, de
aceea, modificarile suferite de lumea in care trdia sunt
radicale. Totul se bazeaza pe naratiunea cinetica, pe miscare
si imagine. Aglomeratia din magazinul de unde cumpara
berea 1i confirma calitatea ei si mandria ca este unul dintre
consumatori. Personajul este din nou masculin, tanar,
dinamic si fidel brandului. Mediul este citadin, deschis, si
calatoria-desi scurta, doar pand la magazin — dezvaluie pas
cu pas transformarea in mod miraculos.

Intr-un alt spot, destinat Postei Romdne (numit istorie),
drumul parcurs este cel al unei scrisori de pe vremuri, care



trece prin mainile multor oameni: intai un curier, apoi posta-
lionul, apoi trenul. Mesajul insa denota aceeasi calatorie in
timp, care nu schimba decat anumite mijloace, nu si sensul
servicului postal. Asocierea se face, de data aceasta, cu
natura umana, care va simti mereu nevoia de comunicare, de
impartéasire de sentimente, indiferent de epoca:

Aceasta este cdldtoria noastrd. In ultimii 150 de ani s-au
schimbat multe lucruri si multe lucruri se vor mai schimba.
Ceva insd va ramdne la fel. Vom duce mereu la destinatie
sdruturile, sperantele si povestile tale. Pentru cd atunci
cdnd scrii ardfi cd-ti pasd.

Explorarea timpului rdméane deschisd si viitorului, spre
deosebire de reclama anterioara unde drumul este din pre-
zent spre trecut, aici parcurge axa complet: trecut, prezent,
viitor.

4. Concluzii

Comparatia cu arhetipul ancestral al exploratorului
dezvaluie catvea elemente comune. Acestea sunt cucerirea
spatiului, ajungerea cu dificultate la destinatie si depasirea
anumitor etape. Probele exploratorului nu mai vizeaza
curajul, ci adaptarea la o nouad realitate, iesirea din tipar si
abordarea cu indrazneald a noului. Aceasta se explica prin
faptul cd ne aflam in plan publicitar, unde achizitionarea
unui produs trebuie sa dea sentimentul de siguranta si stabi-
litate, nu de teama.

Acest arhetip al exploratorului construieste si o anumita
identitate de brand care creeaza produsului un anumit profil.
Acesta ajuta consumatorul sa se simta liber si sa aiba curajul
schimbarii. Produsul este adesea usor de folosit pe drum,
insoteste consumatorul in drumurile Iui sau 1i provoaca
evaziunea din mediul cotidian.

in plus, ideea de explorare se asociazi uneori cu
arhetipul magicianului, care este produsul, aflat in postura
de a schimba lumea peste noapte, de actiona foarte repede.
Alteori se intersecteaza cu arhetipul misionarului, cel care
are de dus la bun sfarsit o sarcina, pentru care este nevoie sa
parcurga o céldtorie in spatiu sau timp.

in concluzie, in discursul publicitar arhetipul explora-
torului cunoaste ipostaze variate, in functie de campul de
actiune al calitatilor produsului si de relatia cu respectivul
consumator, care transmite mesajul mai ales la nivel
simbolic.

Abstract

The purpose of this article is to outline a profile for the
explorer in advertising, using the analysis of several
hypostases frequently met. The complex construction of
archetypes allows them a certain degree of individua-
lisation, but also a stability for the advertising s heroes who
live their stories today, illustrating the well-known myth of
the hero. The choice of this type of building the advertising
scenario presents one important advantage: it engages the
curiosity of advertising consumer, which is invited to test the

new. The object for this exploration can vary to a great
extent: from spaces and ages , to identities, roles and posible
life- styles. The brands to whom such a presantion suits, are
the tradional ones, that sustain the same values, as the past
is the guarantee for the future.

Key words: archetype, hero, advertising, exploration,
life-style.

Note:

(1) Wertime, Kent, 2002, Building Brands & Believers,
How to Connect Consumers Using Archetypes, John Wiley
& Sons (Asia) Pte Ltd, pp. 59-69;

(2) Idem, p. 67 in original Archetypes serve as powerful
and persuasive motivators.

(3) Carl Gustav Jung analizeazd in Arhetipurile si
inconstientul colectiv imaginea mamei in psihologia popoa-
relor si considera cd se modificd in experienta individuala
practicd. Ceea ce-l intereseazd pe psihanalist reprezinta
tipologia complexelor pe care le genereaza acest arhetip:
complexul matern (al fiului, al fiicei, pozitiv si negativ).

(4) Mark, Margaret & Pearson, S. Carol, 2001, The Hero
and the Outlaw, Building Extraordinary Brands through the
Power of Archetypes, McGraw-Hill, p. 72;
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Multilingvismul — catre o noua ideologie europeana.
O analiza criticd a discursului comisarului european Leonard Orban

Camelia-Mihaela CMECIU, lector dr., Universitatea din Bacau

[...] S’a pogordt Domnul sd vadd cetatea si turnul pe
care-l zideau fiii oamenilor. Si a zis Domnul: ,,latd cd ei sunt
un singur popor si au toti o singurd limbd; si acesta-i doar
inceputul a ceea ce vor face; de-acum nu se vor mai opri de
la tot ceea ce si-au pus in gdnd sd facd. Hai sd ne pogordm
si acolo sd le incdlcim graiul, pentru ca unul altuia sd nu-gsi
mai inteleagd limba.” Si de acolo i-a imprdstiat Domnul pe
fata ‘ntregului pdmant si ei au incetat sd mai zideascd
cetatea si turnul. E pricina pentru care cetatea aceea s'a
numit Babilon, pentru cd acolo a incdlcit Domnul limbile a
tot pamdntul si de acolo i-a imprdstiat Domnul Dumnezeu
pe toatd suprafata pamdntului. (Facerea 11: 5-9)

Creatia biblica, prin cele doud procese implicite de
aparenta distrugere (incalceald a limbilor si imprastiere a
oamenilor), poate fi interpretati, ca prima etapa, dintr-o
perspectiva diacronica asupra conceptului de multilingvism,
Dumnezeu devenind, de fapt, primul creator al diversitatii
lingvistice iar, dupa doud mii de ani, Uniunea Europeana
este Babilonul (post)modern cu 23 de limbi oficiale! care
incorporeaza trei familii de limbi (indo-europene, fino-
ugrice si semitice). Portofoliul multilingvismului isi propune
sd creeze armonie in ,incalceala” limbilor europene si un
dialog intercultural intre cetdtenii ,imprastiati” in spatiul
Uniunii prin doua obiective generale: cultivarea abilitatii
unei persoane de a folosi cateva limbi straine si realizarea
unei co-existente ale diferitelor comunitati lingvistice intr-o
singura arie geografica.

in anul 1958 in primul regulament adoptat se stabilea ca
limbile folosite in cadrul Comunitatii Economice Europene
sa fie in mod egal utilizate. Incorporat in primul document
al UE, multilingvismul a fost metaforic numit de comisarul
Leonard Orban in anul 2007 ca parte din codul genetic al
Uniunii. In perioada 2004-2007, multilingvismul a fost
responsabilitatea lui Jan Figel, Comisar European pentru
Educatie, Cultura si Multilingvism. Odatd cu aderarea
Romaniei si a Bulgariei la UE, comisia Barroso creeaza
acest post al carui comisar devine Leonard Orban.

Vom mentiona doua aspecte care trebuie luate in consi-
deratie in problema multilingvismului:

* Latura administrativd. Comisarul pentru Multilingvism
are in subordine Directoratul General pentru Traduceri,

"e====Directoratul General pentru Interpretare, Oficiul pentru

38 Publicatiile Oficiale ale Comunitatii Europene. Se ocupa, de

asemenea, de agenda politicd a Multilingvismului in cadrul
Directoratului General pentru Educatie si Cultura.

» Latura politicd. Articolul 22 din Carta Drepturilor
Fundamentale a Uniunii Europene, adoptatd in anul 2000,
stipuleaza respectul pentru diversitatea lingvistica, iar
articolul 21 interzice discriminarea pe criterii lingvistice. O
strategie privind multilingvismul a fost adoptata pe 22
noiembrie 2005, iar politica pentru multilingvism bazandu-se
pe trei obiective specifice: a) Incurajarea invatarii limbilor
strdine prin procesul de invatare continud si promovarea
diversitatii lingvistice in societate, b) promovarea unei eco-
nomii multilingve competitive, ¢) oferirea accesului ceta-
tenilor la legislatia, procedurile UE. In articolul 2, aliniatul
3 din Tratatul de la Lisabona, semnat in decembrie 2007 si
aprobat de Parlamentul Romaniei la 4 februarie 2008, se
prevede faptul ca UE respecta bogatia diversitatii sale
culturale si lingvistice si cd vegheaza la protejarea si
dezvoltarea patrimoniului cultural european.

Cultura, societatea, ideologia
— trei variabile esentiale ale multilingvismului

Scurta prezentare a aspectelor administrative si politice
ale acestui portofoliu, preluate de pe siteul ,,Portalul Uniunii
Europene” (http://europa.eu/languages/ro) ne determina si
mentionam trei variabile importante pentru intelegerea con-
ceptului de multilingvism:

 Culturd®. Pentru antropologul lingvist Alessandro
Duranti (1997: 27) ,,a cunoaste o cultura este ca si cum ai
cunoaste limba. Ambele sunt realitati mentale. Mai mult
decat atat, a descrie o cultura este ca si cum ai descrie o
limb3”. Aceeasi relatie intre cultura si limba este, de aseme-
nea, surprinsd in abordarea nonesentialistd asupra culturii,
oferitd de Holliday, Hyde si Kullman (2004: 4) care consi-
dera ca orice culturd este caracterizata atat prin limba, cat si
prin discurs care reliefeaza anumite valori ale unei societati.
Judecand cultura in functie de variabilele spatiale si ale
apartenentei, cei trei autori sunt de parere ca exista o inter-
relationare a culturilor prin posibilitatea miscarii cetatenilor
intr-o multitudine complexa de culturi atat in interiorul, cat
si in exteriorul societatilor. Aspectul national, regional si
etnic care este implicit acestei transcenderi geografice se
sprijind pe complexitatea termenului de ,,culturd” vizut ca
,un fluid”, ca o fortd sociald creativd care uneste diferite
comunitati. Aceastd fortd trebuie sa fie perceputd drept
constructiva, producand mii de combinatii si reprezentari.



* Societate. Realitatile mentale surprinse 1n cuvintele unei
anumite limbi nu pot fi considerate seturi inchise si omo-
gene, ci, dimpotriva sunt supuse procesului de heteroglosia
(Bakhtin, 1981: 296-297) care presupune o combinatie de
limbi diverse coexistente in cadrul unei societati. Aparentele
conflicte socio-ideologice implicite in structura de pro-
funzime a oricdrei limbi nu trebuie sa constituie un obstacol
in aprofundarea limbii altor state sau a limbilor minoritare.
Realitatea sociala a UE referitor la cunoasterea limbilor
straine de catre cetatenii Statelor Membre a fost surprinsa in
Eurobarometrul nr. 243/ 2006 ,,Europenii si limbile lor”
unde se mentioneaza faptul cad 28% din cetatenii europeni
sustin ca, pe langa limba maternd, cunosc inca doua limbi.
De asemenea, 1,4% dintre respondenti au afirmat faptul ca
vorbesc o limba regionala3. Alte trei probleme mentionate in
acest Eurobarometru s-au referit la: a) gradul in care limbile
regionale si minoritare trebuie sd fie sprijinite mai mult
(63% au fost in favoarea acestui sprijin); b) diversitatea
optiunilor de invatare a limbilor in cadrul scolilor nationale
(61% au fost pentru invatarea a mai multor limbi); c) gradul
in care invatarea limbilor trebuie sd devind o problema
politicd (67% dintre europeni au raspuns afirmativ).

* Ideologie. Acest Eurobarometru demonstreaza faptul ca
multilingvismul nu trebuie sa fie analizat doar dintr-o per-
spectiva culturala, ci, mai degraba, sa i se ofere o abordare
multidisciplinara intre cultura si politica. Acest ultim termen
este automat corelat cu termenul de ideologie, pe care il vom
interpreta din perspectiva lui Teun van Dijk (2000: 9).
Pornind de la definitia oferita ideologiei de catre Stuart Hall
pentru care acest concept reprezenta cadre mentale (limbi,
concepte, categorii, sisteme de reprezentare) folosite de
clase diferite si grupuri sociale pentru a-si da seama cum
functioneaza societatea, Teun van Dijk adaugid acestei
functii cognitive, un alt scop, si anume modelarea unor prac-
tici sociale pe care le vom asocia proiectelor* dezvoltate in
anul 2007 in cadrul multilingvismului. Pe langa societate si
cognitivism, in triunghiul multidisciplinar care se afld la
baza unei ideologii, mai trebuie mentionat un alt termen, si
anume discursul al carui rol este de a (re)produce si provo-
ca dominarea. Astfel, analiza criticd a discursului va corela
structurile discursive de structurile de putere.

I1. Valori relationale ale multilingvismului
— structuri contextuale discursive

in discursul ,,Cultura Europei, o tesatura cu doua fete”
rostit de Leonard Orban la 3 octombrie 2007, in fata
Parlamentului European, structurile de context (van Dijk,
2000: 263-264), relevante din punct de vedere ideologic,
joaca un rol important in interpretarea Uniunii Europene
drept o institutie dominatoare:

* Tipul de eveniment comunicational. Acest discurs este
un eveniment comunicational formal, fapt sugerat de
formula de adresare ,,Doamnelor si domnilor” si de
utilizarea pronumelui personal de politete, persoana a II-a

-9

,dumneavoastra’.

* Tipurile de participanti si rolurile participantilor. Baza
referentiald a oricarui text este constituit de modelele situatio-
nale (van Dijk, 1990: 166) create la nivelul micro al discursu-
lui, compus din locatii temporale si spatiale, circumstante,
evenimente/actiuni si participanti care vor crea o anumita
gramatica a textului respectiv. Aceasta structura conceptuala
lexicala (Grimshaw, 1990) a modelului situational prezentat
de Leonard Orban, actorul principal, cuprinde nu numai axa
viitorului, ci si axa trecutului, un indice al valorilor expe-
rientiale: ,,Ultima oara cand am vorbit in fata dumneavoastra,
in februarie, am prezentat pilonii principali ai portofoliului
meu. [...] Astazi, doresc sa va ofer o imagine de ansamblu a
rezultatelor obtinute pana in prezent”. Substantivul ,,rezultat”
este modalitatea lexicald de a trece de la un model posibil
(,»pilonii principali ai portofoliului meu”) la practici sociale
functionale, exprimate printr-un alt element de vocabular
persuasiv, si anume numeralul asociat variabilei temporale —
41 din cele 47 de actiuni vor fi finalizate pana la sfarsitul
anului 2007, 5 reprezintd activitati continue care vor fi puse
in aplicare prin intermediul Programului de invatare contin-
ua, iar una a fost anulata, insa este partial inclusa intr-o alta
actiune”.

Valorile relationale sugerate de interactiunea dintre parti-
cipanti sunt structurate in discursul Comisarului European la
doua niveluri:

* Nivelul micro. Cei 785 de parlamentari europeni
constituie membrii auditoriului care explicit devin percep-
torii senzoriali auditivi ai acestui discurs, dar, implicit, sunt
reprezentati, incad de la inceput, de catre Leonard Orban
drept actorii ale caror actiuni presupun doua practici sociale
esentiale: desfasurarea ,,activitatii intr-un mediu multilingv”
si stabilirea unui ,,contact cu alegitorii” si ,,cu realitatile
peisajului lingvistic de acasa”.

Constructiile gramaticale utilizate pot fi analizate prin
teoria actelor de limbaj (Austin, 1975: 14-15) pentru a stabili
0 asumare a unor pozitii. Prin functia de Comisar European,
Leonard Orban devine un actor performativ® ale cirui
actiuni se iInscriu 1n procedura conventionald a oricarei
comisii europene de a propune Parlamentului European
proiecte de lege si care vor deveni reale datorita statutului
sdu social. Pronumele personal ,.eu” (cu formele de
nominativ, genitiv, acuzativ si inglobat in desinentele
verbelor), folosit de 30 de ori in acest discurs de trei pagini,
poate fi interpretat ca o marca a individualismului sau a
dominantei’, dar devenind, de fapt, un element deictic al
unei institutii (Uniunea Europeana), reprezentatd metonimic
prin portofoliul multilingvismului.

¢ Nivelul macro. Daca la nivel micro-discursiv, Leonard
Orban este actorul principal al rostirii textului, suntem de
parere ca nivelul macro-discursiv dezvaluie alti participanti
pe care putem si-i asociem cu agentii activi. In brosura
informativa ,,Limbi striine pentru Europa” (2007), realizatd
de DG Educatie si Cultura, sunt prezentate 30 de proiecte
pentru promovarea invitarii limbilor straine, fiind men-
tionati atat coordonatorul de proiect, cat si partenerii. De
exemplu, Roméania apare ca actor partener in doud proiecte:
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Inspectoratul Scolar Judetean Mehedinti in proiectul 7aste
the Language — promovarea limbilor strdine prin gastro-
nomie si Universitatea Babes-Bolyai in proiectul L Europe
Ensemble — o cdldtorie a cunoasterii.

Actorii viitori impliciti sunt elevii si studentii carora li se
adreseaza concursurile (Concursul Juvenes Translatores) si
stagiile care vor fi organizate de DG Interpretare. De
asemenea, cetateanului european, cititor al acestui discurs, i
se poate conferi un posibil rol de agent intr-un proiect, ca
input al multilingvismului.

I11. Valorile experientiale ale multilingvismului
— dincolo de structurile textuale discursive

Ray Jackendoff (2007: 277-279) este de parere ca limba-
jul ofera expresii lingvistice de valoare care devin indicii
pentru organizarea structurii conceptuale a unei societati/
comunitati. Pornind de la ipoteza ca o valoare este o proprie-
tate abstracta conceptualizata si corelata cu obiecte, persoane
si actiuni, Ray Jackendoff structureaza orice sistem de valori
pe trei elementeV: reguli pe baza cirora obiectelor, persoa-
nelor si actiunilor li se confera statutul de valoare; efectele
asupra comportamentului, obtinute in urma desemnarii aces-
tor valori si inferentele stabilite intre obiectele, persoanele si
actiunile specifice sistemului.

Tipurile de participanti si nivelurile micro si macro,
prezentate mai sus, constituie valorile relationale existente
in sistemul multilingvismului. Dar nu trebuie sa uitdm, dupa
cum mentioneaza Jackendoff (2007: 279), o valoare are
doua dimensiuni:

* Valenta, termen provenit din chimie si care ilustreaza
numarul de legaturi chimice formate de atomii unui anumit
element, desemneaza diverse asocieri conceptuale (bun ver-
sus rau) ale unor diferiti subiecti pentru anumite obiecte. in
acest punct se pot observa distinctiile culturale, ajungandu-
se la o potentializare a obiectului care va permite subiectilor
sa priveascad lumea ca valoare.

* Magnitudinea sau marimea, care indicd gradul de
intensitate, oferd posibilitatea crearii unei scale a valentelor.

Aceste doud dimensiuni se regasesc 1n judecatile de va-
loare mentionate de Leonard Orban referitoare la partici-
panti atat la nivelul micro-discursiv, cat si la nivel macro-
discursiv, si anume: un adjectiv de opinie la gradul superlativ
(,,extrem de pretioase”) din sintagma ,,Opiniile dumneavoas-
tra referitoare la modul in care Europa poate culege roadele
multilingvismului sunt, asadar, extrem de pretioase” asociaza
auditoriului, parlamentarilor europeni, o valenta pozitiva, cu
o magnitudine ridicatd, fiind un indiciu al unui discurs epi-
dictic bazat pe elogiu. Pe de alta parte, participantilor de la
nivelul macro-discursiv li se confera o dubla scalare, valen-
tele discutate fiind diferentd versus asemdnare si implicare
versus ignorantd: ,, [...] punctul de plecare si abordarea
initiala a politicii au fost diferite in fiecare stat membru, iar
unele s-au ardtat mai dornice si coopereze decat altele”.

Discursul lui Leonard Orban este structurat pe cinci
subtitluri (Rezultatele planului de actiune, Grupul la nivel

inalt in materie de multilingvism, Dialog intercultural,
Competitivitate — limbile strdine stimuleazd afacerile, Foaia
de parcurs cdtre Comunicare).

Vom interpreta valorile experientiale ale participantilor
expresivi in functie de trei elemente ale structurii textuale
care devin determinanti ideologici: temporalizarea si
aspectualizarea actiunilor; modalitate; contradictie si

contrarietate.

II1.1. Marcatori lingvistici — determinanti ideologici
II1.1.a. Temporalizare si aspectualizare

Daca temporalizarea presupune o situare spatiald pe o
axa temporald a actiunilor realizate, termenul de aspectua-
lizare este definit de B. Comrie (1991: 6) drept ,,structura
internd a unei situatii, compus din trei tipuri de procese
(incoative, durative si terminative). Aceasta desfasurare
spatio-temporala externd si internd a actiunilor este de
asemenea prezenta in discursul lui Leonard Orban. Fiecare
dintre cele cinci sectiuni ale discursului surprind la nivel
lexical aceastd trecere de la trecut la viitor (vezi Tabelul 1).

Aceasta prezentare a discursului lui Leonard Orban pe
axa perpendiculara si orizontalad a temporalitatii si aspectua-
lizarii surprinde sintagma axei viitorului ,,multilingvismul
este o politicd transversald”, pe care o vom asocia normei
implicite a sistemului de valori european.

Includerea planului de actiune al Portofoliului Multiling-
vismului in cadrul axei temporale a trecutului nu trebuie
interpretat ca un marcator al unei aspectualizari terminative
deoarece verbul a continua si derivatele sale sunt, de fapt,
instantele lexicale ale unei aspectualizari durative presupuse
in produsele trecutului, surprinse in sintagme nominale, care
vor avea un efect viitor: planul de actiune, Ziua Europeand
a Limbilor, conferinta privind limbile strdine si afacerile,

consultare on-line, programul de invdtare continud etc.
111.2. b. Modalitate

Aspectualizarea implica existenta unui agent capabil de
a realiza anumite actiuni sau de a trai anumite stari. Aceasta
abilitate, care poate fi exprimata explicit sau/ si implicit, este
numai o instantd a termenului de modalitate. David Crystal
(1995: 212) considera ca lexicalizarea modalitatii cuprinde
o gama larga de judecati despre posibilitatea infaptuirii unor
evenimente. Gramaticalizarea (Palmer, 1990: 16) competen-
telor, atitudinilor si opiniilor participantilor discursivi cu-
prinde doua dimensiuni: a) obiectivitate printr-o modalitate
deonticd care poate sugera fie factualitatea, fie o scald a
intensitatii autoritatii; b) subiectivitate printr-o modalitate
epistemica, crednd o scald de la siguranta? probabilitate?
posibilitate.

F. R. Palmer (1991: 13-14) este de parere ca modalitatea
trebuie studiatd prin instrumentele teoretice ale teoriei
actelor de limbaj (Searle, 1969; Austin, 1962) deoarece atat
pragmatica, cat si modalitatea presupun interactiunea dintre
participanti care incearcd sd domine in schimburile
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trecut

prezent

viitor

>

pré

zent

Rezultatele
planului de
actiune

- rezultate obtinute,

- planul de actiune ne-a oferit un
cadru util;

- planul de actiune a reprezentat,
de asemenea, o prima ocazie de
conlucrare intre Comisie si
statele membre

- acest succes consolideaza unul
din obiectivele mele pentru
Comunicarea de anul viitor;

- in prezent finalizam prima
selectie de proiecte pentru
programul de Invatare continus;
- este un punct de plecare bun

- 41 din cele 47 de actiuni vor fi
finalizate pana la sfarsitul anului 2007; -
voi invita minigtrii implicati sa participe
laun angai' ament comun privind
modalitatile de Imbunétatire a
multilingvismului la nivel national

Grupul la
nivel inalt in
materie de
multilingvism

- grupul la nivel 1nalt in materie
de multilingvism si-a indeplinit,
de asemenea, mandatul;

- am solicitat unui grup extern sa
priveascd multilingvismul dintr-
un punct de vedere mai larg;

- Z1ua europeand a limbilor. Am
dorit - si am reusit - sa sarbatorim
diversitatea noastra lingvistica;

- ati observat cu ocazia Zilei
europene a limbilor modul activ
in care acestia au participat la
evenimentele locale

- apreciez sugestiile acestora
pentru sinergii mai bune intre
profesorii care predau limba
maternd si cei care predau limbi
striine;

- Invatam mai bine i mai repede
dacé suntem interesati si
implicati emotional

- continudm sa infiintam 1n capitalele
dumneavoastra Antene pentru
multilingvism

Dialog
intercultural

- continudm sa ne ocupam in continuare
de problematica limbilor strdine si
dialogul intercultural;

- Grupul de intelectuali pentru
multilingvism - ne va oferi recomandari
pe care sa le punem in aplicare pentru
2008 - Anul european al dialogului
intercultural, dar si ulterior;

acest Grup, prezidat de scriitorul franco-
libanez Amin Malouf, va avea o
contributie pertinenta

Competitivital|
e— limbile
strdine
stimuleazd
afacerile

- in luna februarie, am citat —
- luna trecutd am mai Intrepring
un pas prin conferinta noastra pri;
vind limbile striine si afacerile: am)
reunit oameni din mediul de afa
ceri, factori regionali si locali, fur-
nizori lingvistici si parteneri sociali

- studiul nostru care aratd cj
societdtile comerciale au dg
pierdut din cauza lipsei dg
competente lingvistice

- concluziile conferintei vor fi
prezentate la Forumul intreprinderilor
care se va intruni in Portugalia, in luna
noiembrie

viltor

Foaia de
parcurs cdtre
Comunicare

- la jumatatea lunii septembrig
am lansat o consultare on-line,
iar 1n primele doua saptdmani au
raspuns deja peste 1 000 dg
cetateni.

- doresc sa primesc opinii céﬂ
mai variate posibil - si aces
lucru se intdmpla deja;
- am nevoie de opiniile Parla
mentului §i, prin urmare, V4
adresez invitatia sa participati cu
ideile dumneavoastra la elabo-
rarea Comunicarii

- comentariile din partea cetitenilor vor
completa activitatea cu alti factori inte
resafi, in mediul de afaceri, in dialogul
intercultural, in continuarea planului de
actiune si a recomandarilor Grupului 13
nivel inalt;
- vom elabora 0 comunicare a Comisiei]
care sd defineascd multilingvismul ca o
politica necesard si importanta;
- conturand intr-o manierd comprehen
sivd, pe termen lung, o viziune profund
europeand;
- Comunicarea va fi adoptatd cel mai
probabil in luna septembrie 2008;

- Vi voi acorda intreaga mea atentie.

Tabel 1

discursive. Acest baleiaj intre efectele perlocutionare de
putere obtinute de modalitati deontice si epistemice sunt
surprinse de asemenea in structurile textuale din discursul
analizat. Vom analiza modalitatile, care guverneaza
participantii de la nivelul micro-discursiv, din perspectiva
pragmatica pe doua tipuri de incluziune: a) Parlamentarii

Europeni — Statele-membre, b) Leonard Orban — Portofoliul

Multilingvismului — Parlamentul European — Uniunea
Europeana (prin institutiile si cetatenii tarilor-membre).
Modalitatea predominanta este cea deonticd a autoritatii
lexicalizata prin verbul modal a trebui, subliniind astfel rolul
performativ institutional al lui Leonard Orban (vezi nota 6
pentru conditiile esentiale ale unor performative reusite):

Parlamentarii Europeni

Statele-membre

Modalitate deontici

autoritari

parcursul unei zile

- aveti obligatia de a asculta si
chiar de a utiliza multe limbi straine pe

- acolo unde este necesard intreprinderea
mai multor eforturi, de exemplu activita-
tile privind integrarea migrantilor.

Modalitate deontici a

capacitatii

- experienfa dumneavoastrd privind
aspecte lingvistice este foarte relevanta

Tabel 2
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Portofoliul Parlamentul . <
e . . Uniunea Europeana
Multilingvismului European
- egalitatea Intre toate - Parlamentul, fard | - avem nevoie de o politica
Modalitate limbile oficiale este si indoiala, va fi comprehensiva in domeniu
deontica trebuie sa ramana la baza |implicat atunci cand | - ar frebui sd promovam invatarea in-
autoritara constructiei europene vom fi in masurd sa | formald, de exemplu, Invatarea limbilor
- multilingvismul trebuie | prezentim masuri strdine prin activitati recreative si sport.
sa ofere raspunsuri noi concrete - ar trebui s extindem aceasta abor-
cetdtenilor i societétii dare la toate politicile europene si sa
noastre oferim un cadru care sa faca din multiling-
vism o adevaratd politica transversald
Modalitate - modul in care Europa poate culege
deontica a roadele multilingvismului
capacitatii - media poate dezvolta procesul de inva-
tare a limbilor striine prin subtitrare sau
programe de divertisment care, la ran-
dul lor, reprezintd cele mai bune practici
pe care le observam deja in unele tari.
- nu existd nicio limita de varsta sau ob-
stacole pentru invitarea limbilor striine - o
poti face oricand, oriunde, la orice varsta
Tabel 3

Conceptul de modalitate deonticd presupune existenta a
cel putin doi participanti: vorbitorul, cel care oferd permi-
siunea sau ordona, si interlocutorul, care este capabil fizic sa
producad actul sugerat/ ordonat.

Cele doua tipuri discursive de incluziune, care surprind
valori relationale, prezinta o magnitudine a autoritatii,
gradul scdzut al intensivitatii fiind verbalizat prin condi-
tionalul optativ ,,ar trebui”. Alegerea acestui mod verbal are
doua semnificatii: pe de o parte, ilustreaza situatii ipotetice
cu o aspectualizare incoativa, referitoare la multilingvism ca
o politica transversald, pe de alta parte, devin un indice al
politetii fatd de reprezentantii UE. Cele doud instante ale
capacitatii participantilor implicati sunt exprimate prin
substantivul ,,experientd”, indice al cunoasterii, si prin
verbul modal ,,poate” sugerand atét capacitatea fizica, cat si
cea mentala.

Discursul Iui Leonard Orban este axat, de asemenea, pe
o modalitate epistemica, verbalizata prin doua moduri:
tei (aveti posibilitatea de a vedea ambele fete ale monedei
— Parlamentarii Europeni; Comunicarea va fi adoptatd cel mai
probabil in luna septembrie 2008 — Parlamentul European);

« adjective de opinie marcatoare ale unor acte de limbaj
expresive care redau o magnitudine a valorilor afective
simtite de Leonard Orban (Sunt increzdtor ca diversitatea
lingvistica ne va ajuta sa dezvoltdm o identitate europeana,
sunt multumit cu rezultate obtinute, sunt bucuros sa
mentionez ca proiectele lingvistice si aplicatiile de retea au
fost foarte promitatoare, Sunt foarte recunoscator pentru
multitudinea de idei primite din partea Grupului, Am fost
sincer impresionat de varietatea largd a culturilor si opi-
niilor, Sunt onorat sa actionez ca si catalizator al acestei
politici).

1I1.2.c. Contrarietatea si contradictia

Dimensiunea valentelor intr-un sistem al valorilor este
obtinut prin negare, ajungandu-se intr-o prima etapa la
opozitii binare, care insd pot fi dezvoltate in relatii de
contrarietate, contradictie si implicatie, ceea ce conduce la
un careu semiotic8. Discursul lui Leonard Orban contine trei
instante construite pe disocierea notiunilor:

* Multilingvismul reprezinta insusi instrumentul menit
pentru a uni cetatenii Uniunii si nu pentru a-i diviza

* Se Intampla adesea ca profesorii care predau limba
maternd sa nu cunoascd metodologia de predare a ,,/imbii
strdine”, care reprezintd totusi o parte importantd a valori-
ficarii competentelor lingvistice si predarii limbii materne
copiilor care vorbesc o limba diferita acasa.

 Limbile nu reprezinta obstacole, ci oportunitdti; ele nu
sunt bariere, ci punti.

Opozitiile — a uni versus a diviza, limbd maternd versus
limbd strdind, obstacole versus oportunitdti, bariere versus
punti — creeaza, de fapt, relatii de contrarietate intre valenta
pozitiva si cea negativa:

nim—A

I
MULTILINGVISM UNILING VISM



Pe latura de subcontrarietate (non-B — non-A) am pozi-
tionat opozitia dintre doua tipuri de politici — unilingvismul
versus multilingvismul — care implica separat elementele per-
mise, din A, si cele nepermise din B. Aceasta este traseul
normativ de lectura a unui careu semiotic, iar sintagma ,,unitate
in diversitate”, caracteristicd esentiala a portofoliului Multi-
lingvismului, este aparent paradoxala deoarece contopeste
valoarea permisa (,,unitate”) cu cea aparent prohibita (,,diver-
sitate”, rezultat al divizarii). Includerea unor simple opozitii
binare Intr-un careu semiotic al relatiilor are drept efect o flui-
dizare si o intercalare a unor notiuni adesea eronat interpre-
tate ca apartindnd unor cAdmpuri semantice polarizate diferit.

IV. Valorile expresive ale multilingvismului
— reprezentari metaforice

Avand drept rezultat final imaginea pozitiva sau negativa
a uneia dintre entitatile constituente, metafora este, de fapt,
un argument care stabileste structura realitatii (Perelman &
Olbrechts-Tyteca, 1993). Metafora, definitd de Lakoff si
Johnson (1980) drept rationalitatea imaginativd, devine o
problema a cunoasterii/ perceperii, fiind un sistem concep-
tual pe care se bazeaza orice limba.

Discursul lui Leonard Orban contine cateva metafore a
caror functie este de a persuada auditoriul prin starnirea unor
imagini mentale asociate unor domenii-sursd concrete
transdisciplinare, precum foaia de parcurs, catalizatorul,
tesdtura, substantd si puntea, ale caror trasdturi esentiale
sunt transpuse asupra unor domenii-tinta abstracte, precum
planul de actiune, comisarul European pentru Multilingvism,
cultura si multilingvismul:

s ,.Foaia de parcurs citre Comunicare”;

» ,Sunt onorat sd actionez ca si catalizator al acestei
politici [...] a multilingvismului”;

+ ,,Alberto Moravia a numit cultura Europei «o fesdturd
cu doud fete, pe o parte coloratd, iar pe cealaltd parte o
singura culoare, intensa si profunda...»”;

» Limbile reprezintd substanta din care este tesut acest
material. O politicd puternica in domeniul multilingvismu-
lui, sustinutd de toti factorii interesati, va asigura péstrarea
culorii acestui material.”

« ,,Limbile nu reprezinta [...] bariere, ci punti.”

Suprapunerea corespondentelor ontologice si epistemice
dintre cele doud domenii se obtine printr-o subcodare unde
alotopia (Grupul p) are un rol important deoarece procesul
de aparenta lipsa cognitiva este realizat prin conotatii socio-
culturale.

Desi la prima vedere distincte, cele patru domenii-sursa
transportul, chimia, textilele si constructiile creeaza, de fapt,
o izotopie enciclopedica a obiectului abstract multilingvism.
Tesdtura si puntile, structurile de suprafata, sunt efectele
unui sistem laborios, axat pe reguli care combina doi
parametri semiotici substanta/ catalizatorul si culoarea sau
traseul, structuri de profunzime. Aceastd vitald intrepa-
trundere dintre cele doud structuri dezvaluie, de fapt,
valoarea calitatii, sugeratd de substanta, care se sprijind pe

valoarea socio-umana a respectului fatd de celalalt, sugerat
de culorile variate.

Structura metaforica discursiva folosita pentru definirea
multilingvismului contine o structura ideologica prin
dominanta argumentului autoritatii, reprezentat de Alberto
Moravia, unul dintre cei mai renumiti romancieri ai
secolului 20.

Concluzii

in Babilonul postmodern al Uniunii Europene, Portofo-
liul multilingvismului incearca sa puna in practica sintagma
aparent paradoxald ,,unitate in diversitate”. Dupa cum reiese
din discursul comisarului european Leonard Orban, imple-
mentarea acestui obiectiv implicad modelarea unei ideologii
care la nivel discursiv se axeaza pe trei tipuri de valori:

* valori relationale obtinute atat la nivelul microdis-
cursiv (parlamentarii europeni), cat si la nivelul macro-
discursiv (cetdtenii europeni);

* valori experientiale unde determinantii ideologici se
realizeaza printr-o aspectualizare continuativa, modalitate
deontica autoritard si un careu semiotic unde multilingvis-
mul este redat prin sintagme, precum ,,a uni”, ,,oportunititi”,
,punti’, ,,limba striind”;

* valori expresive axate pe metafore conceptuale unde
multilingvismul devine structura de profunzime a oricarei
practici sociale si care devin strategii persuasive ale
discursului comisarului european Leonard Orban.

Note

1. Pe siteul comisarului pentru Multilingvism, Leonard
Orban, sunt prezentate in mod diacronic anii cand limbile
Statelor-Membre au devenit limbi oficiale ale UE: 1958
(franceza, germana, italiana, neerlandeza), 1973 (daneza si
engleza), 1981 (greaca), 1986 (spaniola, portugheza), 1995
(suedeza, finlandeza), 2004 (lituaniana, letona, estona,
maghiara, polona, slovena, slovaca, ceha, malteza), 2007
(irlandeza, romana, bulgara) http://ec.europa.eu/commis-
sion_barroso/orban

2. In cartea Linguistic Anthropology, Alessandro Duranti
(1997) prezinta sase teorii asupra culturii: cultura versus na-
turd (Boas — 1911, Lévi-Strauss — 1963), cultura ca instrument
de cunoastere (Goodenough — 1957, Frake — 1962/1969,
Keesing — 1972, Schuman — 1987, Boyer — 1990 & 1993), cul-
tura ca instrument de comunicare (Lévi-Strauss — 1965, Leach
—1970, Geertz — 1973, Lakoff — 1987, Silverstein — 1993), cul-
tura ca sistem de mediere (Rossi-Landi — 1970), cultura ca
sistem de practici (Mauss — 1935/ 1979, Bourdieu — 1990),
cultura ca sistem de participare (Hymes — 1972, Duranti — 1997).

3. In Uniunea Europeani se vorbesc peste 60 de limbi
regionale sau minoritare (http://ec.europa.eu/education/poli-
cies/lang/languages/langmin).

4. In brosura ,,30 de proiecte pentru promovarea invatarii
limbilor strdine — Limbi strdie pentru Europa”, Oficiul pen-
tru Publicatii Oficiale ale Comunitatilor Europene (2007)
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mentioneazad 30 de astfel de proiecte care vizeaza limbi
strdine in cadrul programului de invatare continua si limbi
straine pentru Europa. Vom mentiona doar patru proiecte:
ALLEGRO - Access to Language Learning by Extending to
Groups Outside (invatarea limbilor striine de catre persoanele
marginalizate datorita unor dezavantaje socio-economice);
CMC - Communicating in Multilingual Contexts (destinat sa
ajute studentii sa-si amelioreze competentele lingvistice in
vederea beneficierii de oportunitatile de a studia in strdina-
tate); The Dinocrocs Grow Up (personaje din benzile desenate care
transforma Invatarea limbilor straine intr-o placere); DissMark
— Dissemination, Marketing and Networking Conference for
Socrates Project Co-ordinators and Partners (reunirea pro-
motorilor proiectelor lingvistice Socrates si Leonardo cu
expertii In marketingul educational si comercializare).

5. Acest discurs a fost oferit de echipa Centrului Europe
Direct Bacau de pe intranet-ul Europe Direct Network.

6. J. L. Austin (1975: 14-15) mentioneaza trei conditii
esentiale care structureaza norma performativelor reusite:

(A.1) Trebuie sa existe o procedura conventionala accep-
tata, care sd aiba un anumit efect conventional. Aceasta pro-
cedura trebuie sa includa rostirea anumitor cuvinte de catre
anumite persoane In anumite circumstante.

(A.2) Anumite persoane si circumstante trebuie sa cores-
punda procedurii invocate.

(A.3) Procedura trebuie sa fie executatid corect de toti
participantii.

7. Pe blogul sau (http://bruxelles.blogs.liberation.fr/
coulisses/multilinguisme/index.html),  jurnalistul Jean
Quatremer il acuza pe Leonard Orban ca toate comunicatele
de presa sunt emise doar in limba engleza. Acest fapt devine o
marcd a individualismului si a imperialismului britanic. Dar
mentionez faptul ca pe intranet-ul Europe Direct Network,
discursul ales pentru analiza este tradus 1n patru limbi.

8. Desi Ball si Dagger (2002: 22) asociaza doctrina poli-
tica cu ideologia, cele patru functii, explicativa, orientativa,
evaluativa si programatica, coincid cu cele trei variabile,
reguli, efecte si inferente, ale sistemului de valoare definit de
Jackendoff.

9. Semioticianul francez A.J., Greimas (1993: 14)
mentioneaza faptul ca pentru a se cunoaste, subiectul tre-
buie, mai intai, sa nege. Careul semiotic al lui A.J. Greimas,
construit pe patratul logic al lui Boethius, este structura ele-
mentara a semnificatiei.
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Abstract

Multilingualism — towards a New European Ideology.
Leonard Orban s Discourse — a Critical Discourse Analysis
Perspective.

According to Josep Fontana (1994/ 2003: 156), the
FEuropean cultural diversity can be “conquered” again through
the stepping out of the deformed mirrors and the demolishing
of a liniar vision of the trajectory of history. The multilingua-
lism portofolio, focused on competence, cohesion and mobility,
constitutes the situational model promoted by the European
Union and its final aim is the moulding of some social rep-
resentations shared by all European citizens. We consider that
multilingualism is the rebirth of a new ideology which, in
Teun van Dijk’s opinion (2000: 9) is not meant just to offer a
meaning to the European society, but to establish certain so-
cial practices as well. Having as theoretical background the
multidisciplinary triangle (discourse — cognition - society)
of the critical discourse analysis, we will interpret Leonard
Orban s speech delivered at Brussels, on October, 3, 2007 as
the formal communicational event whose significance is

built on certain experiential, relational, and expressive values.

Key words: multilingualism, ideology, Leonard Orban,

critical discourse analysis, values.



Tendinte lingvistice In presa scrisa contemporana

Asist. dr. Mihaela MURESAN, Universitatea ,,Babes-Bolyai”, Cluj Napoca

Anglicismele in limbajul presei
— forma de activare a functiei fatice

Influenta limbii engleze este un fenomen international
(nu doar european, ci si mondial). Datoritd progresului anu-
mitor domenii ale tehnicii, a raspandirii industriei cinema-
tografice americane, fenomenul de invazie a anglicismelor a
luat amploare.

In prezent, asistim la un proces de invazie a anglicis-
melor in limba romana, iar acest lucru nu este o trasatura e
unei perioade de tranzitie, ci reprezinta manifestarea unui
fenomen lingvistic international.

Aparitia anglicismelor in limba roméana a fost determi-
nata de necesitatea de a desemna realitatile extralingvistice
noi. Spre exemplu, termeni precum sofiware, hardware, mouse,
chat, e-mail, computer au patruns in sfera lingvistica roma-
neasca datoritd faptului ca, in domeniul informaticii, nu s-a
realizat traducerea lor. Domenii precum sportul si economia
au impus de asemenea, folosirea unor termeni preluati din
limba engleza si adaptati: fotbal, baschet, schi, fitness, tenis,
marketing, supermarket, management etc. Se poate vorbi des-
pre conturarea unui fond de cunostinte comun, care cuprinde
toate cuvintele preluate din limba engleza si care desem-
neaza realitati lingvistice din diverse domenii de activitate.

Pe langa necesitatea fireasca de folosire a termenilor pre-
luati din limba engleza, exista unele tendinte ale unor cate-
gorii sociale, care utilizeaza, in mod voit, cuvinte englezesti,
desi existd traducerea lor in limba romand. Frecventa ridi-
catd in folosirea unor cuvinte englezesti care au, totusi,
corespondent in limba romana (ex: job pentru slujba, party
pentru petrecere, look pentru infétisare, hair-stylist pentru
coafezd) desemneaza conturarea unei mode lingvistice exis-
tente in limbajul presei actuale.

Moda lingvistica constd in folosirea (uneori, in exces) a
cuvintelor preluate din limba engleza. Aceste cuvinte poarta
denumirea de anglicisme si reprezinta acea sfera a vocabu-
larului alcdtuitd din ,,imprumuturile” limbii engleze.

Invazia anglicismelor este un fenomen prezent nu doar in
sfera lingvisticii, ci In orice domeniu de activitate, avand in
vedere faptul cd se poate vorbi despre ,universalitatea”
limbii engleze.

Numaérul mare de anglicisme folosite in limbajul presei
sugereaza tendinta evidentd a emitatorului-jurnalist de acti-
vare a functiei fatice, prin abordarea unui limbaj accesibil,
usor de perceput si de descifrat, dar si configurarea functiei
de divertisment a textului de presa.

Indiferent de scopul folosirii lor (necesitate sau moda),
anglicismele patrund succesiv in sfera vocabularului nostru.

Deoarece mass-media are ca rol principal prezentarea cat
mai exacta a realitatii, limbajul presei reflecta modalitatile in
care limba roména sufera anumite modificari.

In functie de cateva criterii de baza, anglicismele pot fi
clasificate, dupa cum urmeaza:

Dupa scopul folosirii lor (necesitate sau moda), anglicis-
mele sunt:

« denotative sau necesare; sunt acele cuvinte care nu au
traducere roméaneasca, folosirea lor fiind necesara (ex: tenis,
nailon, sendvici).

e conotative de lux; sunt cuvintele care au traducere
romaneasca, venind cu o explicatie in plus la nivel semantic.
Folosirea lor nu este strict necesara si are loc din ratiuni
stilistice (alternarea termenului vechi cu cel nou, preluat din
limba engleza, pentru evitarea repetitiei) ex: living-room
(camerd de zi), talk-show (masd rotundd), week-end (sfdrsit
de saptamdnd).

Dupa cantitatea informationald pe care o aduce, exista o
clasa de anglicisme care au adaosuri semantice preluate din
limba engleza. Exista cuvinte care si-au largit aria seman-
ticd, dobandind un al doilea sens ce a fost preluat din limba
engleza. Spre exemplu:

* a nominaliza cu semnificatia: a indica, a denumi, a
specifica (DEX, editia a II-a, Editura Univers Enciclopedic,
Bucuresti, 1998), este utilizat cu sensul (preluat din limba
englezd): a desemna pe cineva pentru un anumit scop;

* qudientd cu semnificatia: intrevedere acordata unui
solicitator (DEX, editia a II-a, Editura Univers Enciclopedic,
Bucuresti, 1998), este utilizat (din limba engleza) cu sensul:
public.

Dupa forma fixd pe care o pastreaza, exista anglicisme
,crude”, neadaptate, care nu isi schimba forma (ex: sexy,
cool, trendy, bye-bye, beep, fifty-fifty).

Dupa structura si alcdtuirea lor, exista:

« anglicisme frazeologice, alcatuite dupa modelul topicii
englezesti, avand in structura lor elemente de abreviere sau de
compunere de sintagme (ex: CV, Napoca Hotel, Diesel Club).

« anglicisme alcdtuite prin derivare cu sufixe/prefixe (ex:
superstar, megastar, jumboconcert, FNI-gate).

Frecventa ridicata a anglicismelor 1n limbajul presei actuale
imprima limbajului jurnalistic o trasaturd aparte. Se contu-
reaza, asadar, un limbaj de presa alcatuit din foarte multe
cuvinte englezesti (unele corect, altele incorect folosite).
Functia fatica devine activa in comunicarea jurnalistica, prin
folosirea unor anglicisme utilizate si in limbajul familial. in
acest caz, cuvintele englezesti folosite in presa fac parte din
fondul comun de cunostinte al emititorulu-jurnalist si al
publicului-receptor. De exemplu week-end inlocuieste, frec-
vent, exprimarea sfdrsit de saptamdnd. De multe ori, functia
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fatica este intrerupta prin utilizarea fortata si abuziva a unor
cuvinte/expresii englezesti (care au corespondent in limba
romand) si care dau altd conotatie sensului expresiei initiale.
De exemplu, cuvantul aplicatie al carui sens este: a face, a
pune in practici (DEX, editia a Il-a, Editura Univers
Enciclopedic, Bucuresti, 1998), se utilizeaza, mai nou, dupa
englezescul application, adica, cerere. Consideram ci este
total gresita si fortatd sintagma: ,,am facut o aplicatie”, in loc
de: ,,am facut o cerere”. Folosirea in exces a anglicismelor
genereaza sinapse ale functiei fatice, prin faptul cd, publicul-
receptor IntAmpina dificultati in ceea ce priveste intelegerea
termenilor englezesti si decodarea mesajului.

Apreciem cd, desi suntem in era globalizarii, nu ar trebui
sd permitem patrunderea masiva a unor cuvinte/expresii pre-
luate din limba engleza, atata timp cat existd, in limba ro-
mana corespondentul acestor termeni. Limbajul presei scrise
actuale este ,,invadat” in exces de anglicisme, ceea ce duce
la Ingreunarea receptarii mesajului de catre public si poate
avea o grava consecinta: mutilarea limbii roméane vorbite si

scrise.
Studii de caz

Sesizarea globalizarii culturale si a celei a informatiei, ca
procese istorice in cadrul mondializarii, au dus la conturarea
mai multor puncte de vedere divergente, care au in vedere
consecinte si strategii de contrareactie, vorbindu-se in spe-
cial despre puterea cuvantului si a limbii. O realitate este si
rolul extrem de important al mass-mediei in aceasta ecuatie,
mijloacele de comunicare in masa, evidentiindu-se ca taram
de propagare si motor aparator si inculpat in acest caz.

Insa nu trebuie s uitim ca limba ia nastere prin schim-
bare si ,,moare” atunci cind inceteazd sd se schimbe
(Coseriu 1997:9). In ceea ce priveste limba romana, dupa
1990, aceasta a cunoscut o dinamica lingvistica remarcabila,
conturandu-se doua directii contradictorii. Pe de o parte, s-a
observat o diversificare si o imbogatire, fard precedent a
limbii, in derulare la momentul actual, dar s-a vorbit cu infla-
carare si despre ,,0 saracire a limbii, redusa la un lexic mult
prea restrans si alarmant de rudimentar, un lexic selectat cu pre-
dilectie si cu voluptate din zonele vulgare, indecente, ale voca-
bularului si la o gramatica redusa la tipare flexionare si sin-
tactice rudimentare, cu incéalcari numeroase si flagrante ale
regulilor” (Gabriela Pana-Dindelean in Forta cuvdntului-un atu,
publicat in Dilema Veche, anul 111, nr. 108,17 februarie 2006:
http//www.dilemaveche.ro/index.php?nr?=1088&cmd=arti-
col&id=1083 13.12.2007, 13:02).

Vom analiza aceste tendinte lingvistice generale prin
prisma acestui actor cu statut controversat, extrem de impor-
tant si pluridimensional: mass-media.

Anglicismele si pozitia jurnalistului
In ,,Dictionarul explicativ al limbii romane”, in dreptul

cuvantului anglicism este notatd urmaitoarea explicatie:
,Expresie specificd limbii engleze; cuvant de origine

engleza, imprumutat, fara necesitate, de o alta limba si nein-
tegrat in aceasta”.

Din perspectiva multilingvismului, in ultimele doua
decenii este considerat anglicism orice cuvant provenit din
limba engleza care desemneaza un lucru sau un concept care
apartine civilizatiei engleze.

Oprindu-ne la influenta limbii engleze, primul fapt demn
de mentionat este ca vorbim de un fenomen international (nu
numai european, ci si mondial). ,, Imprumutul masiv de ter-
meni anglo-americani s-a manifestat dupa al doilea razboi
mondial in majoritatea limbilor europene si nu numai.
Vorbim despre un fenomen explicabil mai ales prin progre-
sul anumitor domenii ale tehnicii.” (Rus Maria Laura,
lucrarea: Un fapt lingvistic de actualitate, accesat vineri, 14
dec 2007,

www.uttgm.ro/facultati_departamente/stiinte_litere/con-
ferinte/situl_integrare_europeana/Lucrari/Laura Rus pdf
decembrie 2007).

Termenii preluati din limba englezd au reprezentat la
inceput o moda, fiind folositi si de cei care nu au cunostinte
propriu-zise de limbd. In scurt timp, astfel de cuvinte
englezesti au fost ,transformate” de limba roména, unele
dintre ele fiind ,adaptate” ei, altele pastrindu-si forma
initiala. In presa scrisa, anglicismele sunt des utilizate, ele
predominand in revistele dedicate mai ales publicului cititor
feminin, dar nu numai. Astfel de publicatii abunda in ter-
meni preluati din limba engleza care sunt relativ usor de
inteles si folosit.

Fiecare epoca a avut neologismele sale, de la slavonisme,
grecisme, turcisme (in perioada fanariotd), pana la influente
unguresti (in perioada stapanirii austro-ungare, in special) si
frantuzisme (in epoca modernd). Vorbim insi, de aproape
trei decenii, despre un fenomen international de afirmare a
anglicismelor si a americanismelor, care a cuprins evident si
tara noastra, tabloidele, presa sportiva, economica, politica,
culturala, grabindu-se sa preia elementele lexicale respec-
tive, pentru a fi generat ulterior un ,,trend” intens dezbatut,
ce va duce la clasificdri de specialitate in functie de scopul
utilizarii, cantitatea informatiei pe care o aduc, forma si la
adaptari fonetice si grafice.

Exemplele utilizarii sunt numeroase si fac parte din
domenii diverse (tehnic, comunicatii, presa, invatamant, gas-
tronomie etc.): ,,Muzica Subscribe este un melanj de stiluri:
Jjazz, raggae, metal si funk care se fac simtite 1n toate piese-
le trupei, preponderent fiind, totusi, hardcore-ul” (anglicism
denotativ) (Gdndul, Rock gothic suedez la Preoteasa:
http://'www.gandul.info/timpul-liber/agenda-zilei-de-30
noiembrie -2007.htlm?6566;1067506 (15.12.2007, 17:51).

o ,Editura Polirom a mai publicat [...] ,,Shalimar
clovnul” (anglicism adaptat din englezescul clovn).

* ,,Goal-keeperul Célin Moldovan a incasat la Targul Jiu al
4-lea cartonas galben din acest sezon [...] (anglicism conota-
tiv cu sensul de portar) (Marius Tuhut 1n articolul Cu noroc?,
Gazeta  Sporturilor, 12.12.2007:http//www.gsp.ro/U-
Cluj/Cu-noroc.html?a=3439/157649 , 15.12.2007, 18:02).

* ,Aveau emotii de fapt, pentru cd vreme de 6 luni,



fotbalistul o curtase. Ramasesera la faza de sms a relatiei.”
(anglicism denotativ, respectiv neadaptat) (Radu Oprisan si
Ionut Petrisor in articolul Testul cardului, Gazeta Sportu-
rilor, 11.12.2007: http//www.gsp.ro/Super-Articole/Testul-
cardului.htm?a=4039/156468, 15.12.2007, 18:11).

« ,.Boli niscute din stres” (anglicism adaptat)

(Romdnia liberd, 20.11.2007.http//www.ziare.com/Boli
nascute din stres — 177780.htlm, 15.12.2007, 18:55).

Se observa, astfel, faptul ca utilizarea unor anglicisme
este absolut necesara (subscribe) in unele situatii, intrucat nu
exista corespondent in limba romana. Altele nu 1si au locul
(goal-keeper) sau raman ,,crude” (sms), afirmandu-se insi ca
o necesitate de expresie culturala, sociald si functionala.
Foarte interesanta este si situatia celor deja adaptate, care,
fonetic si grafic, s-au integrat limbii si nu mai sunt privite ca
forte tangente (clovn si stres), rezultand o imbogdtire evi-
denta a lexicului limbii romane.

Pe langa cuvinte simple si compuse (club, impact, interviu,
poster, sampon, volei, bancnotd, cec, antiperspirant), sunt
luate 1n considerare si locutiuni, sintagme, expresii frazeolo-
gice (all right, the show must go on, there is always a but,
ok, best seller, angry young man, glamour girl etc.).

Cuvintele imprumutate din engleza britanica si ameri-
cand au invadat in ultimele decenii limba romana atat la
nivelul vorbirii, rostirii, cat si al scrierii. Presa scrisd a
cunoscut o patrundere masiva a acestora, care continua sa
creasca intr-un ritm accelerat.

Pentru a analiza doud categorii de Tmprumuturi, ,,nece-
sare” si ,,de lux”(cum le numea Sextil Puscariu), respectiv
denotativ sau conotativ, vom extrage si sesiza din publicatii
diferite (presa economica, sportiva, tabloida si reviste pentru
femei) aspecte legate de problema abordata.

in functie de tema abordata si de cititorii tinta, publicati-
ile abunda in anglicisme (reviste pentru adolescenti: Cool
Girl, Bravo; reviste pentru femei, tabloide) sau, dimpotriva,
intalnim arareori anglicisme — si atunci doar pe cele absolut
necesare (presa economica, reviste IT).

Imprumuturile necesare nu au un corespondent in limba
romand sau prezinta unele avantaje in raport cu termenul
autohton. Astfel, anglicismele au avantajul preciziei, fiind
motivate de noutate. Spre exemplificare, vom lua, pentru
inceput ca model, presa economicd, sportiva si domeniul
tehnic.

In presa economici se folosesc termenii precum leasing,
management, marketing (Saptdmdna financiard, Averile din
presa romdnd, noiembrie 2007) sau in declaratiile unor
VIP-uri de la noi din tara, se folosesc anglicisme adaptate,
neflexibile precum ,,0k” (Capital, 30 noiembrie 2007).
Utilizarea acestor termeni este justificata, intrucat aceste
anglicisme nu au un corespondent in limba romana.

in domeniul tehnic (PC WORLD din noiembrie 2007,
Bucuresti), revistele de IT&C abunda in anglicisme precum
hard, soft (trunchieri din englezd — hardware, software),
high-def, wireless, view, review, inkjet, PC gaming, site.
Ultimele sunt conotative ,,de lux”’, dubland obiectul.

Termenul de influentd engleza ,,site” este foarte cunoscut, el
fiind abordat de George Pruteanu, cel care propunea scrierea
lui romanizatd — ,,sait”.

in presa sportiva exista exemple de anglicisme adaptate
precum: fotbal, rugby, meci, derby, tenis etc. Un anglicism
care 1mbogateste vocabularul este intdlnit in ,,Gazeta
Sporturilor”, din 14 noiembrie 2007: ,,Daca Poli va castiga
derby-ul cu CFR, se va reabilita dupa sincopele din ultima
vreme”.

De cealalta parte, anglicismele de lux tin de tendinta de
ordin subiectiv a unor categorii sociale de a se individualiza
lingvistic in acest mod. Aceste imprumuturi inutile, sau altele
,.de lux”, precum advertising (publicitate), band (orchestra),
fashion (moda), show (spectacol) sunt intdlnite frecvent in
tabloide, in reviste pentru femei si pentru adolescenti.

in , Libertatea pentru femei” (revista pentru femei, editia I,
Bucuresti, numerele 5, 12, 19, 29 — luna noiembrie 2007),
paginile 7-9 sunt dedicate rubricii ,,Fashion”. Aici, sunt folo-
site predominant anglicisme precum: casual, look, bolero,
brand, shoping.

in cotidianul ,,Adevirul” (din 14 noiembrie 2007, p. 30-
31), o rubricd poartd denumirea: ,,Advertising&Media”.
Dupd cum am precizat anterior, acest anglicism 1si are tra-
ducere In romana: publicitate; deci, folosirea lui este conota-
tiva, ,.de lux”.

Alte exemple: ,,SMS” (in tabloidul Cancan p. 5) sau
,Flash” (in Gazeta Sporturilor; p. 9). De altfel, multe din
rubricile ziarului ,,Cancan” sunt exprimate prin anglicisme a
caror folosire este justificatd: ,,Showbiz” (Cancanuri din
lumea modernd, p. 9), ,,Blitz cancan” (p. 11). in pagina 8 a
aceluiasi ziar, se descrie un ,,Super concert” in clubul
,,Cabaret” sustinut de Tudor Chirila. Acest anglicism frazeo-
logic este alcatuit prin addugarea prefixului ,,super” si aratd
aprecierea concertului.

Anglicismele sunt o realitate, iar atitudinea vorbitorilor
si a specialistilor trebuie sd fie una rationald in aceasta pri-
vinta, cantarind atat avantajele, cat si dezavantajele care nu
sunt numeroase, dar exista.

Esenta limbii este aceea de a se reinnoi in permanenta.

 Imprumutul din alte limbi reprezinta un aspect al crea-
tivitatii lingvistice prin care limba se schimba, imbogatin-
du-se neincetat pentru a corespunde unor realitati in perma-
nentd noi” (Rus Maria Laura, lucrarea: Un fapt lingvistic de
actualitate, accesat vineri, 14 decembrie 2007).

insa, anglicismele au o anumitd clasificare, cea amintita
anterior. in functie de scopul in care sunt utilizate, de canti-
tatea de informatie pe care o aduc, sau dupé forma pe care o
au (crude sau frazeologice), exemplele sunt relevante in
acest sens:

« ,outfit”: un anglicism folosit in functie de scop; cono-
tativ de lux, cu rol stilistic; poate fi usor inlocuit cu termenul
autohton ,.tinuta”. Acest termen este des folosit in revistele de
moda si a fost preluat in consecinta si de cititorii acestui fel de
reviste (Revista ,,Glamour”, editia Octombrie 2007, p. 74).

* ,,sexy’: un termen preluat si folosit in functie de forma
sa, fiind denumit un anglicism ,,crud”. Acest adjectiv este
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probabil unul dintre cei mai cunoscuti termeni, si in prezent
nu doar in presa scrisa, ci si in televiziune, sau viata de zi ci
zi. Defineste un obiect sau o persoand care emana senzuali-
tate si atrage privirile prin aparitia sa (Revista ,,Glamour”,
editia Octombrie 2007, p. 63).

» ,tweed”: face parte din anglicismele denotative (nece-
sare), deoarece 1n limba romana nu existd un termen care sa-1
explice, facandu-i astfel inutila folosirea. Termenul face trimi-
tere la un material englezesc folosit pentru fabricarea hainelor
(Revista ,,Glamour”, editia Octombrie 2007, p. 156).

» ,,shopping”: si acest cuvant este des utilizat pentru a
inlocui termenul roméanesc de ,,cumpdraturi’. Are un rol
stilistic, conotativ, dar face parte, in acelasi timp, din catego-
ria anglicismelor frazeologice, format fiind prin derularea
sufixului ,,ing” (Revista ,,Cosmopolitan”, editia Octombrie
2007, p. 132).

« ,,make-up”: inlocuieste tot mai des termenul de ,,ma-
chiaj”, si are doar un rol stilistic (Revista ,,Cosmopolitan”,
editia Octombrie 2007, p. 167).

Anglicismele se comporta ca si cuvintele romanesti, si de
aceea tind s fie folosite din ce in ce mai des de vorbitorii de
limba roména si nu numai. in mass-media, anglicismele se
bucurd de o pozitie privilegiata, deoarece sunt utilizate din
plin in toate domeniile acesteia.

Am ales aleatoriu un articol (Raluca Dumitriu, Deputatii
primesc in aceastd lund un laptop pe pupitru in Gdndul,
Anul III, Numarul 774, p. 4), din ziarul Gdndul, in care am
depistat un anglicism (laptop) si un inlocuitor pentru un
anglicism (calculator). Daca in primul caz termenul este de
neinlocuit (anglicism denotativ), apardnd in forma bruta,
neadaptata (anglicism crud), in cel de-al doilea, jurnalista a
ales varianta romaneasca de trei ori in detrimentul cuvantu-
lui computer, care putea elimina repetitia. Acest procedeu
este recomandabil, insa In cazul materialelor mai vaste. De
exemplu, un articol amplu din Coftidianul este construit in
jurul termenului brand, care apare de 33 ori, inclusiv in titlu
(Alexandra Badicioiu, Cosmin Popan, ,,Romania: un brand
platit degeaba cu 8 milioane de euro” in cotitdianul.ro/
index.php?id=15490&art38597&cHash29000ac465,
consultat in data de 16 decembrie 2007). Acest anglicism nu
are echivalent in limba romana, de aceea un cititor neanglo-
fon ar putea avea mari probleme de intelegere. Termenul
brand vizeaza domeniul publicitatii si, dacd nu este explicat
sensul acestui cuvant, se pot crea confuzii in intelegerea/
receptarea mesajului de citre public. In acest caz, mesajul
jurnalistic nu mai poate fi decodat de cétre receptor.

Am observat ca in articolele ce trateaza subiecte generale
(politica, societate etc.), frecventa anglicismelor este scazuta
sau chiar nuld, prin urmare ne-am indreptat spre unele ru-
brici de specialitate sau chiar publicatii de gen (sport,
lifestyle, financiare).

Intr-un articol sportiv, am intlnit cateva anglicisme, mai
ales termeni sportivi, care s-au inradacinat in limba si au
capatat o forma noua: ofsaid, fotbal, sut, corner.

Imprumutul acestora s-a dovedit necesar, din cauzi ci
echivalentele romanesti sunt mult prea lungi, dar acestea se

folosesc totusi, mai ales in comentariile televizate: pozitie
afara din joc, lovitura de pedeapsa, coltul terenului etc. Este
de incurajat, in acest articol, utilizarea sintagmei ,,Liga
Campionilor” si nu Champions League, mai ales pentru c
apare o singurd data, dar este discutabila folosirea termenu-
lui top in detrimentul variantei ,,clasament” (Daniel Contescu,
Hibe: Lider la ofsaiduri, ultima la posesie si la suturi, in
Evenimentul Zilei, Nr. 5022, p. 20).

Intr-un articol din altd publicatie, am intalnit anglicisme
de diferite tipuri. Titlul articolului este o combinatie franco-
engleza: Clip a la Hollywood, made in Paris (Catalina
Matei, Clip a la Hollywood, made in Paris! In Pro Tv
Magazin, Nr.46/2007, p. 46). Daca luam in considerare stilul
abordat, aceastd alegere poate avea circumstante atenuante.
In corpul textului apar mai multe anglicisme: showbiz,
single, top, manager, mixaj, r’b’n, rock, clip, videoclip.
Observam ca unele dintre acestea nu isi schimba forma,
fiind despartite cu cratima: showbiz-ul, single-ul, iar altele
sunt flexibile: mixaj. Am intlnit si cuvantul ,,a promova”,
care este un anglicism prin adaosul semantic, insemnand ,,a
face reclama la un produs”.

Un domeniu in care termenii strdini sunt indispensabili
este cel financiar. In acest caz, publicul este avizat si angli-
cismele de toate tipurile pot fi folosite fara multe restrictii,
in afara de cel al bunului simt. De exemplu, 1n sdptdmanalul
Capital, gdsim termeni precum: boom, termopan, stoc,
standard, management, cash&carry, supermarket,
hypermarket (Laurentiu Gherghe, Chiriile din Bucuresti
sunt la nivelul celor din Europa, in Capital, nr. 31, 31 iulie
2003, p. 15). Unele publicatii de acest gen ofera frecvent mici
dictionare si explicatii pentru termenii foarte noi. De exem-
plu, intr-un supliment al ziarului Romdnia Liberd, se explica
sub forma unui articol urmatorii termeni: broker, trader, pret
BEST BID, BEST ASK, ordin HIDDEN, ordin DAY, ordin
OPEN (abc-ul investitorului — Ordine bursiere, in Ghid
Financiar, p. 5, supliment la Romdnia Liberd, Nr. 397, 2005).

In urma cautarilor, intr-un articol, am intalnit o greseald
ce constd 1n nedeclinarea cuvantului mass-media, asa cum
este recomandat dupa noile norme: ,,... privilegiile financiare
de care incd se mai bucura grupurile pentru apararea
drepturilor omului si ale mass-media vor fi reduse sem-
nificativ...”. Corect ar fi fost: ,,drepturilor omului si ale
mass-mediei” (Dan Stancu, Venezuela, la un vot de dic-
taturd, In Evenimentul Zilei, Nr. 5009, p. 8), deoarece cuvan-
tul mass-media se comporta ca un substantiv in genul femi-
nin, singular.

in numarul 9 din BEAU MONDE (septembrie 2007), la
pagina 32, gasim alte exemple de anglicisme: ,, cel mai efi-
cient designer [...] Marc jacobs pare incd un adolescent cu
probleme de personalitate care a gdsit in fashion o cale de
a-si exprima creativitatea”. Anglicismele de lux fashion si
designer pot fi usor inlocuite cu modd si creator de modd,
dar tendinta este aceea de a folosi aceste cuvinte, chiar si
numai cu sens stilistic.

in cele 15 pagini din Adevdrul financiar (3.10.2007), in-
tAlnim cuvinte precum: ,,sofi-ware”, ,, showroom”’, ,, manager”,



,marketing”, ,,trening”, ,, leadership”’, ,,team”, ,, building ",
L board”. , trust”, ,,broker”, , raiting”, ,, business”, ,,mana-
gement”’ etc., pentru care traducerea in limba romand ar fi
imposibild, desemnand realitati extralingvistice inexistente.
Folosirea acestora este in opozitie cu anglicismele conota-
tive care predomina articolul din revista BEAU MONDE,
mentionat mai sus. Astfel, , piese must have”, , boss”,
,pantaloni army”, , stil grundge”, , showbizz”, , trend”,
L glamour”, | flash”, , second hand” au corespondent in
limba romand, dar jurnalistii si publicul prefera varianta
englezeasca. Orice cititor care parcurge un articol de moda
sau de IT (chiar si in limba romand), va intelege esentialul,
chiar dacd nu cunoaste limba. Anglicismele ,,crude” nu pot
fi ocolite. in mod normal, acestea nu se flexioneazi. La pa-
gina 10, doua propozitii se evidentieaza: ,,a comentat penal-
tiul acordat” si ,,primul derbi castigat de Steaua’; astfel,
vechile forme de derby si penalty au fost inlocuite cu va-
riantele adaptate, ,,romanizate”, care nu fac altceva decat sa
sublinieze caracterul preponderent fonetic al limbii romane.

in revistele ,,Bolero” si ,,Joy”, anglicismele abundi de la
prima la ultima pagind. Majoritatea sunt termeni folositi
corect, insd in mod excesiv. Aproape toate titlurile de pagina,
numele rubricilor si titlurile articolelor sunt scrise in en-
gleza: ,,Andreea s-a bucurat de un week-end de vis” , ,,Cele
mai hot costume pentru ski”’, ,,Brandul Roccobarocco”,
.Shoping time”, ,,Shiny ladies”, , be happy!”, , partidd de
Jjogging”, , Diamonds are girls best friend”, , Beauty
news”, ,,Look de iarnd, Its snow time!, , Full service per-
fect” (Joy, Decembrie 2007, Nr. 38). Folosirea acestora in
text nu este necesara, insa ele apar pentru a crea un univers
lingvistic modern, care-l introduce pe cititor in atmosfera
,.vietii europene”.

La fel este si cazul revistei ,,Bolero”, care are toate rubri-
cile denumite in englezi (, Boleroinside”, , MailBox",
,,Celebspy”, ,,Cover Story”, ,, You and Him”, , All about
you”, ,,Body”, ,,Money”, ,,Happy birthday” etc.). Nici in
cazul acesta, folosirea lor ne este necesara. Cu toate ca sunt
utilizate corect, anglicismele ,,sufocd” pur si simplu cititorul,
nefiind pagind la care sd fie Intalnit macar un termen
englezesc simplu: look, fashion, make-up, hot party, trendy,
shopping, movie,cool, fresh, must-have, beauty, enjoy!, new,
style, world etc. (Bolero , Decembrie 2007).

In paginile revistei Cosmopolitan nu sunt folosite angli-
cisme decat acolo unde este necesar. Astfel, in afara de rubri-
cile denumite ,, News si Beauty”, celelalte au denumiri in
limba rom4nd, cum ar fi: ,,Trai in doi”, ,, Tu cu tine”, ,,Ce arzi
de nerabdare si afli” etc. (Cosmopolitan, Decembrie 2007,
vol. 9, Nr. 12), renunténd la anglicismele utilizate de toate
celelalte publicatii de acelasi gen si dand dovada de creati-
vitate. Se aratd, astfel, ca limba romana este ea Tnsasi una
moderna ce nu trebuie subestimata.

Vom enumera cateva din anglicismele des intalnite in
cadrul numerelor din Octombrie, Noiembrie, respectiv
Decembrie 2007 ale revistei de gastronomie ,,Good Food”,
dupa care ne vom opri asupra fiecaruia dintre ele pentru o
analiza mai detaliatad. Termeni precum: chicinetd, chocolate,

cake, food, drinks, blender, tips, sendvis etc. apar folositi in
mod repetat, indiferent de necesitatea utilizarii acestora.

Substantivul chicinetd denumeste, in limba romana, o
bucitarie mica, intalnitd, de reguld, in apartamentele mici.
Aceastd forma a rezultat in urma adoptiei de catre limba
romand a englezescului kitchenette, diminutivul substan-
tivului kitchen. Cu toate ca substantivul chicinetd a fost
adaptat fonetic si grafic limbii roméane, consideram ca acesta
poate fi inclus si In categoria anglicismelor de lux, folosirea
lui nefiind necesard, insa poate ajuta la evitarea unei repetitii
ce poate fi suparatoare.

Cel de-al doilea substantiv enumerat, chocolate, este un
anglicism inutil, deoarece pentru el existd un corespondent
in limba romana: ciocolata. Acestui termen i s-a aldturat sub-
stantivul cake, care, de asemenea, beneficiaza de un cores-
pondent in limba roméana: tort. Prin alaturarea acestor doua
substantive, rezultd sintagma chocolate cake, care, In romana,
echivaleaza cu sintagma ftort de ciocolatd. Asadar, atat ter-
menul chocolate, cat si cake, se incadreaza in categoria
anglicismelor conotative inutile, necesitatea folosirii aces-
tora fiind una scazuta.

Substantivele food si drink, la fel ca si in cazul anterior,
au corespondent in limba roména: mancare, respectiv bau-
turd. Ambele fac parte din categoria anglicismelor inutile,
folosirea lor marcand un abuz, un exces. Acesti doi termeni
au fost folositi ca titlu de capitol in cadrul revistei gastro-
nomice, iar aceste capitole ofereau tips-uri privind modul in
care puteau fi servite anumite mancaruri sau bauturi. Zip (in
traducere sfaf) a fost, in acest caz , romanizat prin adaugarea
sufixului ,,-uri” . Este o metoda fortatd, ce nu face altceva
decat sa ilustreze, intr-un fel, disperarea de a imbraca textul
cat mai mult in aceasti ,;haind” lingvistica peticita. in primul
rand, englezescul tips este deja o forma de plural, iar adau-
garea sufixului ,,-uri”, a avut o contributie mare in ingreu-
narea textului. Asemenea cazurilor de mai inainte,
englezescul #ips face si el parte din categoria anglicismelor
inutile, iar efectul suparator creat de folosirea acestuia poate
fi evitat prin simpla sa inlocuire cu echivalentul din limba
romana: sfaturi.

In sfarsit, am ajuns la substantivele blender si sendvis —
printre putinele anglicisme denotative pe care le-am intalnit
in cadrul revistei. Neavand un echivalent in limba romana,
folosirea lor este acceptatd de norma. Substantivul blender nu
a necesitat o adaptare grafica, precum anglicismul sendvis.
Acesta se scrie precum in limba engleza, insa, la nivel fone-
tic, se poate sesiza o mica diferenta: in engleza se pronunta
[blendér], iar in limba romana, se pronunta la fel cum se
scrie: blender. Sendvis a suferit schimbari, atat sub aspect
fonetic, cat si sub aspect grafic. In limba engleza, se scrie
sandwich si se pronuntd [senduici], iar In limba romana
exista doua moduri in care substantivul poate fi scris si pro-
nuntat: sendvis sau sandvici.

Invazia anglicismelor a pus stipanire pe tot ceea ce ne
inconjoara. Ele sunt prezente nu doar in gastronomie, ci si in
celelalte domenii:in IT, in sport, in economie, in medicina,
in muzica etc., iar sustragerea noastra de la acest fenomen
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este aproape imposibild. Am observat tendinta redactorilor
de a inghesui din ce in ce mai mult acesti ,,intrusi” lingvis-
tici printre randuri publicatiilor, fapt ce uneori devine atat
ingrijorator, cat si supdrator. Este important sd intelegem ca
aceasta fuziune lingvistica este necesara, dar totodata este la
fel de important sa invatam sa nu cidem prada unei tendinte
de a ne mutila limba.

,Jurnalistul face educatie lingvistica la nivel national”
(Gruita, 2003: 85).

Aceasta afirmatie ar trebui tratatd cu seriozitate de cétre
toti cei care scriu in presd, deoarece exprima un rol impor-
tant al jurnalistului, din pacate de multe ori neglijat.

Tendinta generald este de folosire corectd a limbii, foarte
putine fiind insa editiile publicatiilor care sa contind nici
macar o greseala.

Anglicismele ca moda lingvistica

Indiferent de tipul de presad (tabloidald, sportiva, eco-
nomica etc.), anglicismele sunt folosite in exces. Multe din-
tre ele imbogéatesc vocabularul prin sensurile noi aduse unor
cuvinte existente deja:

+ ,Comanescu sustine ca” (Adevdrul, 16 octombrie
2007, p. 6);

- ,fortatd si-i ia interviu lui Chivu” (Pro Sport, 6
decembrie 2007, p. 1);

« ,,a profitat de partida cu Sanatatea pentru a-si promova
romanul” (Pro Sport, 6 decembrie 2007, p. 7);

« ,in cadrul unui miting organizat in fata palatelor
Cotroceni si Victoria” (Click, 6 decembrie 2007, p. 7);

+ clujenii continud sa faca greseli cand aplica pentru un
job” (Cluj Expres, 4 decembrie 2007, p. 4).

Datorita faptului ca denumesc obiecte sau actiuni noi,
expresii ale modernizarii societatii, pentru care nu existau
cuvinte in limba romana, anglicismele denotative au o vasta
utilizare in limbajul mass-mediei:

s ,Bl a rimas fird doud leptop-uri” (Cluj Expres, 13
decembrie 2007, p. 9);

» ,Brockerii au tranzactionat” (Ziua de Cluj, 15
octombrie 2007, p. 5);

+ Incepe greul la CM feminin de handbal” (Pro Sport,
6 decembrie 2007, p. 1);

+ ,,Anul 2007 a fost unul bogat in casatorii pentru fot-
balisti” (Cancan, 6 decembrie 2007, p. 12);

« ,.Baschetbalistii clujeni vor juca” (Cluj Expres, 27
noiembrie 2007, p. 11);

« ,prima generatie de marketing” (Adevdrul financiar,
12 octombrie 2007, p. 7);

e ,,puzzel-ul

de concentrare”

(www.ceseimntampladoctore.ro. 14.12.2007, ora 10:08).

creste puterea

La fel de raspandite sunt si anglicismele conotative, care
dubleaza obiectul, venind cu o explicatie in plus:

+ ,din fata supermarketului Billa” (Ziua de Cluj, 15
octombrie 2007, p. 5);

- .in weekenduri se face coadd” (Adevdrul financiar, 12
octombrie 2007, p. 28);

» ,povestile cu happy — end” (Clujeanul 15-21
octombrie 2007, p. 12).

In cazul cuvéantului care desemneazi lovitura de la 11
metri, sunt folosite ambele variante acceptate de norma:

* .golul din penalti” (Click, 19 decembrie 2007, p. 27);

« ,,a fortat un penalti” (Gazeta Sporturilor, 13 decembrie
2007, p. 13).

Am gasit un singur exemplu de scriere gresita: ,,pentru a
ajunge la hypermarket-ul Carrefour” (Ziua de Cluj, 15 oc-
tombrie 2007, p. 3). Redactarea la fel ca in engleza nu este
o tendinta, in general cuvantul fiind utilizat corect: ,,Hiper-
market la lasi” (Pro TV. Magazin, 19-25. 10 2007, p. 18).

Ingrijoratoare este folosirea anglicismelor conotative
inutile, care aduc un aer de superficialitate limbajului:

« ,are un viciu deloc ieftin: shoppingul” (Clujeanul 15-
21 octombrie 2007, p. 4);

+ ,,Un bussiness in faza incipienta” (Cancan, 6 decem-
brie, p. 2).

Folosirea unor anglicisme conotative, inutile (exemplu:
»Blush-ul aplicat la locul potrivit intinereste”, Burda nr. 7,
p. 68), care au corespondent in limba romana, in acest caz
fard de obraz”, poate duce la aparitia unor pleonasme:
Ingredientele sunt fardul de ochi si Blush-ul de obraz”
(www.femeia.ro. , 15 decembrie 2007, 17:15). De asemenea,
sunt folosite anglicisme conotative, de lux, aducand precizie
in exprimare: ,,Animal-prints combinatie cu tonuri ~ (Burda
nr. 7, p. 79), insa, la fel de bine, este folosita si sintagma in
romana: ,,accesorii ce imitd blana de leopard” (Burda nr. 7,
p- 83). Nu lipsesc nici anglicismele denotative, necesare,
care nu au corespondent in limba romand. In acest caz,
existd exemplul: ,mitasea find cu imprimeu pachwork”
(Burda nr. 7, p. 21). Necesitatea folosirii acestui anglicism
provine din faptul ca, pentru a folosi echivalentul in limba
romana al acestuia, ar trebui sd scriem ,,matasea find cu
imprimeu care imita o Tmbinare a mai multor bucati de mate-
riale diferite, cusute impreund”, exprimare prea lungd si
greoaie pentru ochiul cititorului.

Domeniul muzical din publicatii este si el invadat de
anglicisme, preponderent conotative, inutile, care creeaza un
limbaj bombastic: ,,Dar vor aparea ca bonus-tracks” (Popcorn
nr. 12, p. ), ,,care nu putea fi incluse in playlist” (Popcorn
nr. 12, p. 8), ,, Comback in lant!”, (Popcorn nr. 12, p. 10),
,.interpreteaza song-ul” (Popcornnr. 12, p. 17), ,,sound-ul ne
duce cu gandul (Popcorn nr. 12, p. 32) etc. Toate aceste
anglicisme au corespondent in limba romana: ,,piese bonus”,
,listd de piese”, ,intoarcere”, ,,piesd” si respectiv ,,sunet”,
insa sunt rareori folosite, acest fapt ducand si in cazul acesta
la unele pleonasme sau dezacorduri: ,,Si pe alte site-uri se
gdsesc playlist-ul pieselor difuzate.” (www.radiodeea.ro, 15
dec. 2007, 19: 33).

Un alt caz demn de mentionat este cel al anglicismelor
intrate demult in limba, adaptate fonetic si grafic: ,,7opul
este bun numai atunci cand alergati, jeansii ziva ...” (Ciao!
Nr. 90, p. 47), ,,topul” venind din englezescul ,,top” care
desemneazd’ceea ce se situeaza in partea superioard”, iar
jeansii”, din englezescul ,,blue-jeans”, adica ,,pantaloni



stramti”, confectionati dintr-un material special, foarte rezis-
tent” (sursa:www.dexonline.ro. ,15 dec., 21: 15); un alt
exemplu este: ,,al treilea capitol la care romanii s-au evi-
dentiat negativ este cel al ofsaidurilor” (ProSport 14 dec.,
p. 6), termenul venind din englezescul offside. In capitul
opus al anglicismelor intrate in limba sunt cele care Inca nu
au fost adaptate fonetic si grafic, insa sunt folosite ca atare,
fard ghilimelele de rigoare: ,,Cum sa faci biznis atunci cand
nu existd oportunitatea pentru acel business”’ (Academia
Catavencu nr. 48, p. 2)sau ,,spalatoria la care i se polisheaza
masina” (Ciao! Nr. 90, p. 7), termenii venind din ,,business”
respectiv ,,to polish”.

Invazia de anglicisme reprezinta o trasatura a limbajului
publicistic actual. Chiar daca imbogétirea limbii prin impru-
muturile din alte limbi are si dezavantaje, cum ar fi crearea
de forme inculte de exprimare, avantajele sunt urmatoarele:
segmentul de public-receptor este atras de aceastd moda
lingvistica, percepand limbajul presei ca fiind un limbaj
familiar si extrem de accesibil.

In concluzie, putem spune ca esenta unei limbi este de a
se innoi in fiecare zi. Imprumuturile din alte limbi, schim-
barile interne si folosirea ei corecta este tot ceea ce conteaza
pentru acest fapt. Se poate vedea, totodata, cad mass-media
este cea care promoveaza limba cel mai mult, cea care ii
cunoaste cel mai bine tendintele si care o influenteaza zi cu
zi, atat pe ea, cat si pe vorbitorii ei.
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Abstract

General language features of the written press.

The study emphasizes the main features of the language
used in the contemporary written press, regarding also the
evolution of the journalistic language.

The study case is based on the way that the language
used in some newspapers/magazines has some concrete
tendencies, such as: the use of many English words, the use
of some incorrect words, the use of a specific language
(viewed as a fashion of words). These are the features of the
language used by common people, but also by the written
press.

Key words/concepts: the general evolution of the lan-
guage, English words, journalistic language.
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interierente

Les rapports entre «information» et «<document»:
déterminations contextuelles du signe dans les récits

scénistiques des sites Web

Alina-Elena ROMASCU, doctorante Allocataire-Monitrice, LERASS,
Université Paul Sabatier de Toulouse, France

Les conditions théoriques et empiriques dans lesquelles
se définit le sens du signe multimédia — nous I’avons déja
montré (Romascu, 2007) — font apparaitre un lien
«stratégique» décisif dans la compréhension des sites Web.
Cette observation appelle, cependant, une autre remarque,
cette fois-ci dans le champ de ’interprétation. Plus exacte-
ment, dans la mesure ou le visiteur/utilisateur du site Web
est considéré, autant que le site, comme partie du signe mul-
timédia, alors il faut admettre une distinction et par con-
séquent, un décalage entre I’interprétation du produit multi-
média et l'interprétation du signe multimédia. Dans cette
optique, I'interprétation du produit multimédia correspond a
Iinterprétation donnée par le visiteur/utilisateur aux presta-
tions qui lui sont proposées. 11 s’agit d une interprétation qui
affirme et renforce la distinction entre le visiteur/utilisateur
et le produit multimédia, justement pour donner du sens aux
rapports qu’ils entretiennent. Pour sa part, I’interprétation du
signe multimédia ne porte pas sur la distinction entre le visi-
teur/utilisateur et le produit multimédia. Elle la prend en
considération, certes, mais uniquement pour viser le contexte
contractuel qui lie le visiteur/utilisateur au produit. Autre-
ment dit, I'interprétation du signe multimédia, je la pose
comme un « tout de contenu» dont le visiteur/utilisateur et
son interprétation de produit font partie autant que les
prestations mémes de produit. Mes propos tenteront ici de
restituer quelques résultats issus de la mise a I’épreuve de
I’hypothése d’un contexte contractuel identifiable dans les
descriptions scénistiques des contenus des sites Web. A cet
effet, par souci de clarté, je vais limiter mon analyse unique-
ment aux descriptions scénistiques des contenus du site
Web de France Info. L’objectif poursuivi sera de mettre en
évidence une composante du contexte contractuel qui lie le
visiteur/utilisateur et le site méme de France Info, telle que
j’ai pu I'identifier dans les quarante-deux réponses obtenues
dans le cadre d’une enquéte menée a travers un questionnaire.
Plus précisément, mon objectif ici n’est pas d’interpréter le
site Web de France Info en tant que signe multimédia, mais
uniquement d’indiquer ce qui pourrait étre interprété dans le
cadre de ce que j’entends appeler «interprétation d’un signe
multimédia». Cette composante qui correspond & une caté-
gorie spécifique de déterminations du signe multimédia
— qui apparaissent dans les récits scénistiques des
visiteurs/utilisateurs du site Web de France Info interrogés —
est constituée par les rapports entre «information» et «docu-
ment» pris en compte. Ainsi, j'ai pu distinguer dans ces

récits, aussi bien des appropriations thématiques et fonction-
nelles que des appropriations discursives et textuelles sur
lesquelles je reviendrai successivement.

L’appropriation thématique des prestations du site

L’organisation du site Web de France Info a eu une
influence déterminante sur la maniére dont les personnes
interrogées ont décrit le site. Il n’est pas surprenant de
retrouver dans les réponses obtenues une description du site
qui va reprendre 1’organisation thématique! proposée par le
concepteur. Cette appropriation thématique de prestations
apparait d’une maniére distincte lorsqu’il s’agit pour le visi-
teur/utilisateur de souligner la structuration de 1’information
ou de mettre en évidence les liens qu’il peut établir entre dif-
férentes régions, scénes, séquences etc.

La structuration des informations

La thématisation faite par les visiteurs/utilisateurs inter-
rogés correspond a leur «horizony culturel, horizon modifiable
dans la mesure ou le théme lui-méme est en principe négo-
ciable et révisable (Schannk, 1977). Ce caractére modifiable
du théme repose néanmoins sur I’expression structurée de
I’idée, de la vision, que le visiteur/utilisateur posséde du site.
Ceci explique le fait que, d’'une maniére explicite ou impli-
cite, les personnes interrogées en décrivant le site Web de
France Info ont mis en évidence la structuration thématique
des informations. Les exemples suivants en sont deux illus-
trations parmi d’autres. Le premier est une description faite par
un visiteur/utilisateur ayant des connaissances techniques
concernant la conception et la production de sites Web:

- 24 premiére vue, ['architecture du site Internet de
France Info est similaire & bien d autres sites de presse.

- Avec en haut a gauche le logo, en ['occurrence il s agit
ici du logo de «France Info».Toujours au centre, un espace
est alloué aux différentes annonces publicitaires.

- Une colonne centrale grisée qui présente [ 'information
principale du jour, autrement dit le “gros titre”, avec lien
vers article détaillé et illustré.

Une fois l'article ouvert, il s étend sur une grande par-
tie de la page ne laissant que la colonne de gauche.

- En dessous on retrouve “les autres titres”, qui sont
annoncés précédemment.



- Le site propose aussi des services tels que les taux de
la bourse, la météo et bien d autres choix encore.

Juste en dessous de cette rubrique, quelques liens par-
fois interactifs tels que “créez votre radio“ ou [ utilisateur
va devenir acteur du média.

- Deux colonnes latérales. A gauche la possibilite
d’écouter les flashs d’information, et, en dessous une
rubrique intitulée “a la une* regroupant des reportages des
dossiers et autres archives.

En suivant, on trouve le développement des autres titres
du jour, et d autres rubriques telles que sports, santé ou bien
encore “insolite .

L’internaute pourra s informer sur France Info, en effet
cet intitulé propose d’en savoir plus sur la station de radio,
en présentant | 'équipe, les programme, les événements.

- On retrouve aussi la rubrique “service présente aussi
dans la colonne centrale.

La colonne de gauche semble étre présente tout au long
de la navigation.

- A droite, I'autre colonne propose la rubriqgue “a la
une ““ déja présente dans la colonne de gauche. Cette redon-
dance de liens insiste bien sur le fait que [ utilisateur peur
écouter ou réécouter des émissions.

- En dessous on trouve des rubriques bien plus dyna-
miques, avec “les news”, “la sélection du jour”, et surtout
un moteur de recherche.

- Une des originalités de ce site c est les banderoles que
[’on trouve en téte des pages.

En premier lieu la banderole dynamique de Radio
France, qui propose tous les différents liens avec les diffe-
rents médias ou radios du groupe (France Inter, Le Mouv’),
elle contient aussi un moteur de recherche, et plus intéres-
sant, une messagerie électronique.

Puis une banderole tout a fait informative: les informa-
tions de dernieres minutes traitées a la radio défilent, en
direct sous nos yeux.

- La page d’accueil du site de France Info est tout a fait
informative, et plus encore elle respecte tout a fait le sens
thématique de [ 'information.

Cette deuxieme description relevant une structuration
thématique des prestations du site Web de France Info est
faite par un visiteur/utilisateur dont les connaissances se
limitent purement et simplement & 1’usage moyen de
I’Internet:

La page d accueil est axée sur l'information du jour. On
peut considérer que la page d’accueil se décompose en trois
parties principales. Au centre les informations d actualité
avec un titre mis en exergue par une photo : l'info en bref,
puis deux autres titres sans illustration et plus bas un autre
titre avec photo encadrent une publicité mobile. La colonne
de gauche permet d’accéder a une information moins immé-
diate et classée par théme, par type d émission. On y trouve
également ['actualité de la radio et quelques services pra-
tiques. Sur la colonne de droite, il s'agit d’une sélection
d’articles ou de dossiers sur certains thémes traités la veille

ou le jour méme. Cette partie centrale du site est encadrée
en haut par un bandeau avec une publicité mobile sur une
émission du poste et plus bas la possibilité d’écouter en
direct la radio ou le dernier flash d’'information. Dans la
partie basse du site, les services sont a nouveau indiqués
avec des icones cette fois, on invite le lecteur a consulter
certaines rubriques d approfondissement et figure des liens
vers des informations concernant la radio elle-méme (équi-
pe, évenements...). Plus bas encore un bandeau publicitaire
fixe et le lien vers Radio France.

Ce qui me semble intéressant a retenir ici est le fait que
la structuration thématique des informations est une ques-
tion d’«horizon» culturel, mais son existence n’est pas déter-
minée par la connaissance ou par le manque de connaissance
au niveau purement technique du site Web.

Les liens thématiques

La thématisation des prestations du site Web de France
Info emprunte souvent le caractére d’un schéma. Cette
observation n’est pas, certes, une surprise puisque d’autres
ont déja montré que le théme est une forme schématisée pour
rendre intelligible une réalité aussi bien dans une approche
critique (Popper, 94) que dogmatique (Amossy, 91). Par con-
tre, ce qu’il faut noter ici est le fait que la mise en évidence
de cette schématisation est faite par les visiteurs/utilisateurs
interrogés par une mise en rapport de différents thémes
présents sur le site:

Deés I'arrivé sur le site de France info nous pouvons nous
apercevoir qu'il s agit d'une radio qui a comme dominante
lactualité. En effet, en tant que premiers articles sont pré-
sentées les actions politiques étrangeres et nationales. Ces
derniers font partie de la méme spécialité c est-a-dire ['as-
pect diplomatique. Nous nous apercevons que le site est
constitué de diverses parties qui se retrouvent sur le coté
gauche. Elles sont présentes sur la page d accueil, mais il y
a plus de complémentarité sur le menu exposé. En effet
celui-ci est élaboré a partir des titres des parties qui sont
elles-mémes constituées de themes. Ces derniers sont four-
nis d’articles qui leur correspondent. Les thémes proposés
ont des relations entre eux par leurs articles.

Pour des visiteurs/utilisateurs ayant plus de connais-
sances techniques, cette mise en rapport de différents themes
apparaitra sous une forme graphique:

Un schéma allégé récapitulatif peut nous aider a mieux
cerner la structure thématique du site. Les fleches montrent
la relation qu’ont les thémes entre eux de par certains de
leurs articles.

Nous constatons mieux ainsi la liaison qu il existe entre
les différents themes.

Par exemple un article ayant comme sujet le chémage
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peut se retrouver sur le theme consacré a la France et pay "

la méme occasion se situer dans le theme de I'Economie.
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Nous sommes ici en présence de quelque chose qui s’ap-
parente a ce que les concepteurs de sites Web appellent un
réseau sémantique (Rastier, 92) ou graphe conceptuel
(Sowa, 84).

L’appropriation fonctionnelle des prestations du site

Une seconde série de similitudes entre information et
document mise en évidence dans les réponses des visiteurs/
utilisateurs interrogés est la dimension fonctionnelle des
prestations d’information du site Web de France Info. La
prise en compte de cette dimension appelle prioritairement
le recours a un plan correspondant & une configuration qui
peut revétir des aspects rhétoriques ou narratifs (Greimas, 93).
La description du chemin exploratoire du site et la comparaison
avec la radio France Info sont, ainsi, des lieux privilégiés
lorsqu’il s’agit d’illustrer 1’appropriation fonctionnelle des
prestations d’information du site Web de France Info.

Le chemin descriptif d’une organisation

Dans les études sémiotiques sur les nouveaux produits
d’information on a déja souligné que «d’une maniére simple
et générale, un plan fonctionnel introduit un ordre de
développement (... un chemin) entre différentes scénes ou
séquences (...) qui, soit prennent en charge une partie des
informations thématisées, soit contribuent a une appropria-
tion optimale des informations thématisées» (Stockinger,
1999, 57). Par conséquent, la description qui suit le chemin
d’une organisation de site, celle du site Web de France Info
aurait d0 surprendre uniquement si elle est manquante dans
les réponses des visiteurs/utilisateurs interrogés. Mais ce
n’est pas le cas, puisque voici une illustration:

- plusieurs bandeaux de pub:

calculez vos impdts, voyage sncf.com, liens lamentable
avec Ségoléene R. en accroche exclusif vers annonces-
Jaunes.fr de type cdiscount (couleur flash, mouvement,...)
C'est en fait Ségoléne Royal, illustre inconnue qui nous fait

= la pub de annoncesjaunes.fr!!!
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- Derniere minute: infos en bandeau sur le plan power 8

- l'info en bref (débat Royal-Bayrou) _ AFP

- Les autres titres:

otages francais en Afghanistan,

mort de Rostropovitch, anti-communiste convaincu

pub podcast radiofrance

bandeau classique sur la gauche avec les liens pour
naviguer sur le site

bandeau plus “blog” a gauche avec:

- les cafés de la république

- les news de France info (a la une de la presse, téte
d’affiche[Patrick Bruel], info Santé [les anémies]

Aujourd’hui (la campagne sur France info)

Les services (méteo, info, emploi...)

Et... France info vous recommande’ ... web radio prési-
dentielle 2007

Cette suite de titres est révélatrice non seulement du con-
tenu du site Web de France Info au moment de la visite et
des régions sur lesquelles repose I’organisation de ce site,
mais aussi du chemin emprunté par le visiteur entre «ban-
deaux de pub» et «web radio présidentielle» ce qui n’est pas
anodin. Ce n’est pas le lieu, mais on pourrait par exemple, se
demander pourquoi le chemin est parcouru dans ce sens et
non pas dans l'autre sens, c’est-a-dire depuis «web radio
présidentielle» pour arriver aux «bandeaux de puby.

La comparaison avec le fonctionnement de la radio

Si la tentation de comparer les prestations du site Web de
France Info avec les prestations de la radio France Info n’a
rien d’exceptionnel — surtout que sur le site méme il est pos-
sible non seulement de voir, mais aussi d’écouter — le fait
que les visiteurs/utilisateurs trouvent plutot une similitude
qu’une différence entre les deux prestations prend une signi-
fication particuliére:

Les données transmises sur le site Internet sont organi-
sees suivant un modele relativement commun avec la facon
dont elles le sont dans une émission radio. Par exemple,
l’espace, qu'il soit temps (lors d’une émission radio) ou
physique (sur le site Internet) comnsacré a la publicité



conserve des proportions équivalentes a [’espace consacré
aux informations d actualité.

De la méme facon, on remarque une similitude entre les
deux médias dans leur maniere de mettre en valeur les infor-
mations essentielles. Par exemple, dans une émission d ac-
tualité de France infos, les gros titres sont d abord annon-
cés et introduits, pour étre ensuite développés. Apres avoir
entendu les différents titres, ['auditeur a alors le choix
d’écouter ou non les différentes rubriques qui suivent. Dans
le site Internet, on remarque une analogie. Les titres sont
mis en valeur, rassemblés en un seul bloc et introduits par
une simple phrase d’accroche et ['internaute peut alors
choisir de développer le sujet qui ['intéresse.

Dans sa visite sur le site Web de France Info, le
visiteur/utilisateur retrouve la configuration de la radio
France Info parce qu’il garde dans son esprit les prestations
de cette radio, prestations préalables aux prestations du site?
Ou ce sont les prestations du site qui lui rappellent les
prestations de la radio? Comment s’inscrit-il dans le jeu et
dans les enjeux de cette prestation? Je ne vais pas répondre
ici, mais ce sont des questions qui se posent tout de méme.

L’appropriation discursive des prestations du site

Le rapprochement entre «information» et «documents»
apparait également dans 1’appropriation discursive — c¢’est-a-
dire dans I’'investissement sémantique des structures — des
prestations d’information du site Web de France Info par les
personnes interrogées. Les lieux privilégiés de cet investis-
sement correspondent soit aux descriptions qui interpretent
la mise en scéne de 1’actualité sur le site Web de France Info,
soit, tout simplement, aux descriptions progressives de 1’a-
gencement in situ des prestations d’information.

La mise en scéne de lactualité

Les descriptions qui interprétent la mise en scéne de 1’ac-
tualité sur le site Web de France Info s apparentent aux
descriptions propres a la presse écrite ou «le mode descrip-
tif est le mode d’organisation discursive qui permet de met-
tre les choses sous les yeux» (Jamet, Jannet, 1999, 189). Ces
descriptions sont révélatrices de la maniére dont les visi-
teurs/utilisateurs pensent les objectifs des prestations du site
Web de France Info, mais aussi de 1’effet que la mise en
scéne de ces prestations peut avoir sur lui:

Lorsque ['on arrive sur le site, hormis le bandeau publi-
citaire présent sur le haut de I'écran, on peut apercevoir un
texte défilant relatant les derniers gros titres de I'actualité
(-.0).

Cela donne l'impression d 'une actualité dynamique, une
information en temps réel ou ['on est en contact instantané
avec le reste du monde. Il y a deux fagons d’accéder a l'in-
formation : les titres présents sur la page et également la
possibilité d’écouter en direct la radio France Info. Cela
relate donc bien le but premier de la firme dont il est ques-

tion ici, l'information par le biais de la radio. On notera
aussi que sur le menu de la premiére colonne on retrouve
également ces types de liens vers la radio.

Ce menu, pour ce qui est de 'interface, est constitué de
texte noir sur fond jaune, accentuant ['interpellation de
['eeil: le but premier de ['information.

Nous arrivons ensuite a ['information du jour répartie
dans plusieurs petits cadres de différentes couleurs (nous
pouvons d ailleurs noter qu’il n'y a aucune distinction entre
'information nationale et internationale, contrairement au
menu situé sur la gauche). Chaque cadre disposant d'une
information est illustré par une petite photo représentative
du sujet traité. On peut remarquer que ces informations,
réparties en trois colonnes, sont constituées de couleurs de
fond différentes. La colonne du milieu, portant sur les infor-
mations les plus importantes, est soutenue d un arriére plan
légerement plus interpellant que les deux autres.

Si l'on clique sur I'information principale du jour nous
accédons a la page traitant de ce sujet. Cette derniere est
présentée simplement et clairement: date, titre, source et
bien stir paragraphes agrémentés d 'images.

L’information est principalement politique sur le site
(due a I'actualité). Aprés avoir cliqué sur un de ces sujets,
on se retrouve sur une page léegerement différente a celle de
'information principale du jour. On dispose, en plus de ['in-
formation, de liens vers le méme sujet (...).

Il est intéressant a souligner ici que cette mise en sceéne
de ’actualité n’est pas caractérisée par une description d’une
actualité particuliére3, mais par la description de 1’actualité
a titre générique comme caractéristique des prestations
France Info.

La réalisation progressive d’un propos

Les visiteurs/utilisateurs interrogés se rapportent, égale-
ment, aux prestations du site Web de France Info comme s’il
s’agissait de se rapporter & un document écrit — ouvrage,
rapport, mémoire etc. — construit en plusieurs parties, indi-
quant, parfois, la «mise en page» et la marche a suivre pour
continuer la lecture:

Le site de France Info est organisé de maniere plutit
ordinaire, on retrouve les liens vers d autres pages sur la
gauche. Ces liens sont mis en avant de par leur contraste
noir et jaune, tout comme le logo France Infos présent en
haut a gauche de la page. Le centre de la page est divisé en
trois parties:

La premiere est en gris. Elle est située au centre a
gauche de la page. Elle met en avant un résumé d une infor-
mation forte du moment et quelques sujets fort actuels.

Dans la seconde partie, située dans le centre droit de la
page, on retrouve des couleurs proches du jaune utilisé dans
le logo de la radio. Elles invitent le lecteur a consulter des
rubriques. De plus elle rappelle la lecture d'un journal car
les titres des rubriques ressemblent a ceux des journaux: «A
la Uney, «les News», «La sélection du joury.
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La troisieme partie est toujours située au centre mais
elle n’est pas visible a 1'ouverture de la page. Il faut des-
cendre dans la page pour I'observer. On retrouve une partie
grisée portant un caractére d informations et une partie plu-
tét proche des couleurs du logo proposant des services.

De cette page, on peut voir les liens qui ne donnent pas
un acces direct a l'information car ils sont exprimés a [ aide
de contraste (couleurs foncées sur fond clair). Quant aux
documents d'informations textuelles, ils sont représentés
dans des couleurs grises sans contraste.

Les liens sur la droite sont mis en avant par rapport aux
autres, car il y a un contraste noir/jaune. On peut pen-
ser que les liens sont mis en avant pour exprimer la notion
de réactivité. Au contraire, les documents écrits sont dans
des couleurs moins vives pour exprimer le sérieux de ces
informations.

Bien siir, cette maniére de se rapporter au site Web de
France Info n’est pas étonnante puisque le visiteur/utilisa-
teur est confronté A une textualité qui I’incite & traiter ainsi
les prestations du site. En méme temps, il peut paraitre éton-
nant que ce méme visiteur/utilisateur puisse parler ici de «la
lecture d’un journal», alors qu’il s’agit d’un site Web d’une
radio. S’agit-il d’une difficulté discursive pour «dire» le
multimédia? Ou s’agit-il de décrire le site Web comme un
média dont la caractéristique fondamentale, en termes
d’usage, serait d’étre un moyen permettant de transmuer un
média «traditionnel» — la radio — dans un autre média «tra-
ditionnel», en I’occurrence, le journal? Avec quelles con-
séquences?

L’appropriation textuelle des prestations du site

En quatrieme lieu, les liens entre «information» et «doc-
uments» apparaissent dans les descriptions du site de France
Info faites par les visiteurs/utilisateurs interrogés lorsqu’on
considére I’appropriation textuelle des prestations du site.
Par texte, il faut entendre ici toute forme d’expression et de
représentation d’une information développée sur le site,
¢’est-a-dire, non seulement le texte au sens propre du terme,
mais aussi les graphiques, les dessins, les images, le son etc.
Dans cette acception, Stockinger distingue dans le texte le
signifiant, les objets d’expression (les médias), I’organisa-
tion formelle et physique du texte (Stockinger, 1999, 57).

Le signifiant

Dans les descriptions du site Web de France Info faites
par les visiteurs/utilisateurs interrogés, les grandes catégo-
ries de la perception humaine ont pour correspondants des
signifiants dont la fonction majeure est de classer les dif-
férents signaux pertinents pour la communication et
I’échange de I'information:

Le site donne les mémes informations que le média
radio. Néanmoins, le site donne un complément d’informa-
tions textuelles sur un grand nombre d articles. Il permet

d’écouter la radio en direct ou de réécouter des passages
d’émission.

*« ECOUTER LE DIRELT =« ECOLTER LE OERUIER FLASH

L’information est accessible gratuitement dans son inté-
gralité, ceci peut s expliquer par le fait qu'il n’y a pas dins-
cription possible sur le site.

Les informations primordiales sont ponctuées d 'images
qui permettent d illustrer les articles et de leur donner toute
leur importance.

Il s’agit d’une appropriation des prestations du site Web
de France Info participant d’une distinction du signifiant en
signifiants acoustiques et visuels, ¢’est-a-dire correspondant
a la perception extérieure. Pour ce qui concerne les signifi-
ants correspondants a la perception interne — équilibre,
douleur, pesanteur, émotions — mémes s’ils ne sont pas com-
pleétement absents dans les descriptions des visiteurs/ utilisa-
teurs, ils apparaissent assez faiblement.

Les objets d’expression

Une attention particuliére est accordée par les
visiteurs/utilisateurs du site Web de France Info aux objets
d’expression et aux scénes visuelles dont participent les
prestations du site. L’exemple ordinaire illustrant cette atten-
tion sont les descriptions en termes de page de journal avec
tout ce qu’une telle page comporte:

La page se divise en trois colonnes, puis une grosse
colonne supplémentaire a droite de I'écran réservé a la
publicité. La colonne de droite montre le sommaire du site.
La colonne du milieu est réservée a [ information en résumé
(aujourd "hui Sarkozy et les sondages) mais aussi aux autres
rubriques d’infos relativement structurées. Sous le premier
gros titre concernant Sarkozy, on peut voir une publicité
pour le podcast.

ou

Deux encadrés aux couleurs de la république proposent
des liens vers des informations liées aux présidentielles:
L’un au milieu a droite (reportages et interviews), I autre en
bas de page (webradio présidentielle).

A la colonne de droite, le site nous propose des inter-
views et reportages culturels. En dessous le méme format
pour les themes politiques, sociaux etc.....

Enfin la sélection du jour traite les problemes clima-
tiques, les retraites des fonctionnaires et le format papier
électronique de France Info.

Entre autres, ces exemples confirment aussi que dans
’appropriation textuelle des prestations du site Web de
France Info, les systémes spécialisés de signifiants jouent un
role de modeles de configuration générique, puisque, si on
lit attentivement, on observe que les visiteurs/utilisateurs



distinguent entre les différents objets d’expression et les
scenes visuelles dans lesquelles ils retrouvent ces objets.

L’organisation formelle et physique

Enfin, il faut remarquer que 1’organisation formelle et
physique du texte est un élément qui apparait également
dans les descriptions du site Web de France Info faites par
les personnes interrogées. Certaines descriptions sont
remarquables:

On remarque une certaine hiérarchisation, et une orga-
nisation dans les idées qui sont disposées sur le site. France
info est une radio spécialisée dans l'information, c’est une
radio publique qui doit respecter un maximum de neutrali-
tée. On constate que le style du site Internet est en accord
avec 'identité de la radio. En fait, | internaute doit pouvoir
identifier le site avec, par exemple, ['apercu de la mise en
forme des données, la répartition des idées, le type de conte-
nus, etc...

Le choix des couleurs, de la typographie, de [ 'organisa-
tion des différents types d‘informations (publicités, actuali-
tés, enquétes, programme des émissions...) sont autant
d’éléments qui témoignent du style particulier des messages
diffusés sur France Info.

La présence de ces ¢léments descriptifs dans les répons-
es des personnes interrogées montre que 1’appropriation des
prestations d’information du site Web de France Info n’en
est peut-étre pas dépendante, mais pas non plus indifférente.

Conclusions

Pour finir, en guise de conclusion, je me contenterai de
former I’hypothése que la mise en évidence du contexte con-
tractuel qui lie le visiteur/utilisateur au produit multimédia,
a travers les déterminations contextuelles du signe et qui
sont apparues dans des récits scénistiques portant sur le site
de France Info pourrait permettre — a certaines conditions —
une analyse explicative du caractére incontrélable de la pro-
duction du sens du contenu multimédia.
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Résumé

Cette étude propose une analyse interprétative des récits
scénistiques produits par les visiteurs/utilisateurs du site
Web de France Info a partir de ’hypothése d’un contexte
contractuel identifiable dans ces récits. L’ objectif poursuivi
est de mettre en évidence les rapports entre «information» et
«document» — une composante du contexte contractuel qui lie
le visiteur/utilisateur et le site méme de France Info — telles
qu’ils ressortent des quarante-deux réponses obtenues dans
le cadre d’une enquéte menée a travers un questionnaire.

Mots cle: analyse interpretative, recit, document, infor-
mation, context contractuel

Abstract

This study proposes an interpretative analysis of narra-
tives scénistiques produced by the visitors / users of the Web
site of France Info from the hypothesis of a recognizable
contractual context in these narratives. The aim is to high-
light the relationship between “information” and “docu-
ment” — a component of the contractual context that links
the visitor / user and the site of France Info — as they emerge
from the forty-two responses in the context of a survey con-
ducted through a questionnaire.
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Ce este publicultura?

Adrian Dinu RACHIERU, prof. univ. dr., Universitatea ,, Tibiscus”, Timisoara

Intr-un numar recent al Revistei Romdne de Jurnalism si
Comunicare (vezi nr. 1-2/2008, pp. 11-22), Natalia Vasilen-
diuc publica un interesant studiu despre Cultura profesion-
ald a jurnalistilor din Romdnia, parte dintr-un proiect inter-
national (Worlds of Jurnalisms), implicand 17 tari intr-o
cercetare comparativa de anvergura, construind — finalmente
— o grild (transnationald) sau/si ,,un concept universal”, cum
precizeazd, cu optimism, autoarea. Concluzia e limpede,
previzibila: profesionistii de la noi, oferind raspunsuri con-
tradictorii sunt in plin proces de asimilare a principiilor pro-
fesionale occidentale (roluri, valori, standarde). Examenul
comparativ, evidentiind diferentele si elementele comune
acestor culturi jurnalistice, cu inevitabile ,,variatii culturale”
ne Indeamna sa staruim in articolul de fata asupra jurnalis-
mului cultural vs. cultura jurnalistica (,,multifunctionala”, de
reguld), cercetand contextual metamorfozele atitudinale intr-o
epoca transfiguratd mediatic si invadata (confiscatd) de
fenomenul publicitar.

*

Constatarea cd ,,Jumea a cizut Tn mainile mass-media”,
lansatd candva ca sumbra profetie a devenit azi un angoasant
adevar obstesc, Ingrijorator, fireste, prin consecinte. ,,Masa
planetard” despre care amintea E. Morin (1962) € o evidenta
realitate; prin convergenta pietelor si ,,eroziunea electronica”
a planetei asistdm la instalarea unui perfid fotalitarism media,
incurajand ofensiva subculturii. in acest context, a vorbi des-
pre jurnalismul cultural Inseamna, intai, a incerca o redefinire
a conceptului, convinsi fiind ca sintagma, cumva pleonastica
(pornind de la premisa ca jurnalismul nu poate fi, totusi,
acultural), implicd o specializare. Oricum, nu imbratisam
ipoteza disjunctiei, acreditdnd — gratie viziunii antiintelectua-
lizante — un tehnicism ingust in cazul jurnalistilor, obligati, si
ei, sa se miste Intr-un larg orizont cultural. Acest conflict, nu
tocmai de data recentd, capatd accente nebanuite in epoca ico-
nismului, impunand o unicé civilizatie prin invazia culturii
media. O cultura, asadar, de rang mediu si extensie planetara
prin transconsumerism, insemnand cu totul altceva decat
inocenta banuiala ca ar fi vorba de o culturd profesionald.
Teletropismul epocii, stimuland neoanalfabetismul TV, face
din cultura media un eficient agent al globalizarii; altfel
spus, mass-media nu sunt doar un vehicul cultural, ci propun
o0 noua cultura, subjugata de ideologia divertismentului.

Globalizare si globalitate
Sub pecetea epocii pe care o traversam, confuzid si

crizistd, generand avalansa anxietatilor postmodernitatii,
Lhibridarea culturald a omului global”, cum scria Z. Bauman

(1, p. 106), nu ni se pare o falsa alarma in contextul proli-
ferarii haotice a comunicdrii mediatice. Mai ales ca noi
purtam o dubld ereditate, codul cultural fiind, observa candva
E. Morin (2, p. 181), echivalentul sociologic al codului
genetic. Si dacd influenta asupra ,,stocului ereditar” nu poate
fi tagaduita, e indiscutabil ca substitutia nici nu poate fi gan-
dita, chiar marsaluind spre o unica civilizatie (world cul-
ture). In pofida uriasei audiente, a bombardamentului infor-
mational sufocand planeta, mijloacele de comunicare in
masi ,,fabrica”, s-a zis, noncomunicare; feedbackul e ane-
mic, interactiunea comunicativa slabeste pe masura ce ne
instalam, deloc confortabil, in Evul Media (3). Fenomenul
mediatic, deschizand accesul ,,la lume”, transformi reali-
tatea in ,,fenomen discursiv”, fabulatoriu, scenarizat, spec-
tacularizat. Evident, nimeni nu ar putea nega rolul mass-
media In fortificarea modernitatii, devenind acum, in lumea
simultaneitatii, chiar mediu de existentd (mod de viatd),
modeland organizarea sociala si confiscand, hedonistic,
cotidianul, punand in joc exersatele tactici ale seductiei. Si,
in acelasi timp, observand cé suprainformarea coexista cu
dezinformarea, ca rezista intinse zone de ,,subdezvoltare
comunicationald” prin distributia inegald a puterii si a
resurselor, ca, in fine, difuzarea, chiar planetara fiind (prin
globalizarea pietelor), ascultd orbeste, odatd cu cresterea
presiunii competitionale, de logica vitezei si a profitului.
Intra, asadar, in cursa frenetica a consumului, bucurandu-se
de o larga penetranta si adresabilitate. Devenind insa comer-
ciala, epidermica si ,,culinaristica”, propunind — pe suportul
high-tech — un suvoi de modele si imagini-ghid, sfarsind
prin a infantiliza publicul, Indobitocit prin soap-operas si
publicitate stupida. Si daca Terry Eagleton visa la o impro-
babila cruciadd morala, J. Baudrillard nu ezita sa observe ca,
,fantasmatica” azi, comunicarea este ,,victima unui exces de
comunicare”. Dar cultura comerciala il ingrijora pe Leavis
inca din anii *30, dand tonul preocuparilor de Cultural Studies
prin grupul din jurul revistei Scrutiny. Din pacate, globa-
lizarea mediatica, plonjand in simultaneism, nu Inseamna si
restituirea/receptarea unei ,,societdti comunicative”; ani-
malul media (,,omul terminal”) este o ,,masind de privit”,
captiv al culturii media. Televizorul este medium-ul
predilect intr-un univers ,,dilatat”. S-ar parea ca C. W. Mills
nu s-a inselat cand anunta, cumva profetic, cd ,,istoria care il
afecteazd 1n prezent pe fiecare om este istoria mondiald”. Si
dacd sub trendul mondializarii difuzarea este, inevitabil,
supranationala (civilizatia fiind, astfel, o expansiune exte-
rioara a culturii), comunicarea globald ne face partasi/victime
la un insidios neocolonialism cultural (Michel de Certeau),
sincronizarea insemnand, indeosebi, un cosmopolitism
ieftin, pagubos, culturaliceste alienant (4, p. 141).



Se poate insa vorbi de o culturd globald? Existd, nein-
doielnic, evenimente mediatice cu impact emotional la scara
planetei, existd un capital nomad si trusturi transnationale
erodand rolul statelor-natiune (cazul grupului Time-Warner,
de pilda, care se vrea o ,entitate planetara”), circuld in lume
elite ,,infidele”, afisind — vorba lui Jonathan Friedman — o
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identitate cosmopolitd”, ne miscam intr-o ,,jungld fabri-
catd” (A. Giddens) si ne ameninta, pe fundalul relativismu-
lui dizolvant al postmodernismului, pacatul greu al uni-
formizarii si al insecuritdtii. Globalizarea marginalizeaza
2/3 din populatia lumii si civilizatia noastra, departe de a fi
,un tot”, pare fragmentata si frisonata de intrebari nelinisti-
toare. Cine gestioneaza procesul si care sunt costurile globa-
lizarii? N-a scdpat oare el de sub control sub presiunea
,fortelor anonime” (G. H. von Wright) instaurand — ca s
preludm sintagma lui Kenneth Jowitt — noua dezordine mon-
diala? Incertitudinile de azi, in acumulare galopanta, intra in
conflict cu globalismul visator, favorizand tocmai tranzienta
(A. Toffler), dezinsertia, dezorientarea; adica dizolvarea
lumii reale sub promisiunea ,transparentizarii’ intr-un
univers fantasmatic. O lume parcelata si excitata, asadar,
care stimuleaza iresponsabil reflexul consumerist. Societa-
tea de consum isi seduce clientii si inventeaza exponential
trebuinte; cultura 1nsasi devine o culturd de piatd.

Iata cateva premise anxioase de la care, pornind, anga-
jam o discutie inevitabil polemica. Ea se vrea critica in con-
textul ,,neoanalfabetismului TV”, farad pretentia (hilara, de
altminteri) de a propune propozitii definitive, de neclintit.
Stim prea bine, pe urmele lui Braudel, ca timpul scurt este
,,cea mai inseldtoare dintre durate”. lar epoca noastra, inca-
pabild de a-si gestiona crizele, Inaintdnd orbeste in viitor, se
confruntd dramatic cu ceea ce s-a numit ,,guvernanta pro-
blemelor globale”. Globalismul civilizatiei si varietatea cul-
turilor, rdmanand ,,marea sursd a identitatii” (5, p. 14),
suporta relatia tensionald, divergentd dintre mondializare si
localizare (atomizare). O noua autarhie este, certamente,
imposibild, omenirea ,,spargandu-se” totusi in grupuri si
regiuni, departe de a-si defini obiectivele si de a-si castiga
coerenta unei strategii pe termen lung, oferindu-i identitate
si sens. Intr-o epoci fluida, singurul sens globalizant pare a
fi uniformizarea consumului. ,,Prinsd” in ndvodul retelelor
informatice, tehnice, financiare si comunicationale, omenirea
a constientizat puterea mass-media. Or, productia de mesaje
a devenit o adevarata industrie culturala. Sa aiba ea doar un
rol narcotizant, intelegand ca ceea ce ni se ofera sub eticheta
de cultura de masa (pentru mase) functioneaza ca sistem
propriu, nu doar cumuland efectele mijloacelor de infor-
mare? Oricum, dacd media a remodelat societatea si sensi-
bilitatea generatiilor, transformand comunicarea intr-un
fenomen de civilizatie totald”, si celelalte canale se rede-
finesc brutal in raport cu televiziunea. Fiindca dictatura
audiovizualului in societatea mediatica, in paienjenisul mul-
timedial, este o evidentd, sfidand diatribele antitehnologiste;
saltul de la logocentrism la imagocentrism inseamna accesul
la un limbaj universal, placat, e drept, pe fundamentalismul
pietei. Leo Bogart, incd in 1956 (v. The Age of Television),

avertiza ca expansiunea TV (teletropismul) inseamna si
invazia culturii ,,de mijloc”. Microbul TV generalizeaza
,,sindromul de duminica” (J. Friedman) si ne invita in socie-
tatea ,,de spectacol” (Guy Debord). Or, spectacolul mediatic,
sub aparenta omogenizarii, ne condamna la sedentarizare. Si
sd nu uitam, TV (vazut de unii ca drog) este un medium prin
excelentd nonselectiv (Noelle-Neumann). lar mass-media
trebuie intelese ca ,,mediator universal” (Edgar Morin),
,,prescriind” lumea de azi.

Daca Marshall McLuhan, nume candva in voga, printr-un
,celebru aforism™" (cf. Francis Balle) a rasturnat metaforic
perspectiva si a impus, socant, paradigma tehnologica
(obligand la regandirea problematicii media), reabilitarea lui
(fara a subscrie la etapizarea propusa, marsand pe ipoteza —
dubioasd — a omogenitatii epocilor) riméne o sarcina nere-
zolvatd. El trebuie ,luat in serios” (Elizu Katz). Paul
Levinson a incercat sa fixeze locul influentului teoretician in
,era digitald”, notAnd ca afirmatia care a ficut cariera a fost,
din picate, ,,deformatd de toatd lumea” (6, p. 15). E drept,
cel considerat de Tom Wolfe (1965) ,,unul dintre marii gan-
ditori ai umanitétii” a fost aprig controversat si mai putin
citit, intretindnd prin analogiile sale provocatoare, metafo-
rele Incetosate si dezordinea demonstratiei un ,,flux de ambi-
guitati” (E. Morin), stArnind numeroase reactii critice. Or,
McLuhan nu vroia s explice, ci ,,s3 exploreze”, cum repetat
s-a justificat (6, p. 36); dar aici persistd o neintelegere, pre-
luata inertial si perpetuata vinovat. Nu se punea problema de
a ignora substanta (continutul) o datd cu trecerea de la
,.spatiul acustic” la ,,spatiu vizual”, ci de a apdsa asupra
impactului (ciclului de viata) al unui nou mijloc in procesul
comunicational, apt de a reconfigura istoria remodeland
societatea. McLuhan vorbea de ,,trei ere comunicationale”,
predominanta unui medium fiind, se stie, criteriul perio-
dizant (era tribal-orala, cea tipografica si cea a circuitului
electronic). Nu e aici locul de a-i discuta opera si de a starui
asupra uriasei sale influente, dupa cum, reparatoriu, ar trebui
redescoperiti ,,strdmosii” sdi ideatici (uitatul Harold Innis, in
primul rand). Cert e ca limbajele noilor media provoaca,
direct si indirect, un cumul de efecte schimband sensibili-
tatea umand; implicit, modul nostru de a percepe si de a
asimila lumea. Deloc intamplator L. Mumford era de parere
ca modificarea raportului dintre simturi provoaca o revolutie
culturald.

Dar lumea de azi, consideratd de un Samuel T.
Huntington ca pluricivilizationald, ascunzand falii culturale
si inevitabile conflicte in scenariile noului secol, se indreapta,
totusi, spre o civilizatie globalizanta. ,,Civilizatia e univer-
sald”, spunea demult Paul Ricoeur (v. Civilisation uni-
verselle et cultures, Paris, Seuil 1955) si, probabil, niciodata
mai acut ca in zilele noastre omenirea n-a avut senzatia de
intreg”, de corp unic. Este limpede ca aceasta culturd media
se dovedeste un eficient agent al globalizérii*). Cu obser-
vatia cd ea promoveaza si Incurajeaza, cum s-a spus, subcul-
tura fdrd frontiere. Daca piata devine instanta suprema si
discutia se poartd doar in termeni de audientd (rating),
garantand succesul comercial, degradarea gustului public
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prin invazia divertismentului e o consecinta inevitabila. Mai
mult, televizorul — afirma acuzator P. Bourdieu — e o forma
pernicioasd de violentd simbolica.

Sub umbrela universalului, prin transferabilitate si acce-
sibilitate, cultura media pare a submina nevoia de aparte-
nenta (protejand identitatea). Ofertei fragmentariste in decor
postmodern, iscand atitea conflicte identitare, 1i raspunde
uniformizator, aplatizant-axiologic, sfidand multiplicitatea
culturilor si impunand impetuoasa ,civilizatie catodica”
(deopotriva scop si mijloc). Sa fie oare adevarat, cum spunea
cineva, ca dupd un inchizitorial Ev Mediu catolic am pasit
intr-un Ev Media catodic, sardcind umanul? Globalizarea
mediatica (vazuti ca ,,industrializare secundd”, cum a si fost
definitd) inseamna, intr-un sens, reintoarcerea la tribalism.
Satul planetar, anuntat profetic de McLuhan, s-a ivit si rolul
media a fost decisiv. latd, asadar, cd mass-media nu repre-
zinta doar un vehicul cultural ci chiar produc o noua cultura.
Va inlocui ea (fraudulos) Cultura? Ce poate face jurnalismul
cultural? Poate interveni salvator, poate impiedica acasta
galopanta culturalizare joasa?

Jurnalismul — o meserie ,,flou”?

Raéspunsurile, dimpotriva, se revarsa acuzator chiar
asupra jurnalismului cultural, pus la zid*), tot mai dezin-
hibat si hedonist, sa recunoastem, oricum departe de rigorile
unei critici academice. Intr-o lume obsedati de manipulare,
suportand ,,ravagiile relativismului” (dupa formula lui Al.
Cilinescu), pulverizand ierarhiile si abdicand de la cerintele
spiritului critic, spectacolul subiectivitatii/subiectivitatilor —
in goana dupa rating — ocupa scena si inflameaza orgoliile.

Inevitabil, intr-un spatiu mediatic asediat de evenimente,
discursul de opinie (oricare ar fi el) e supus simplificarii,
,vulgarizirii dramatizate” (dupa P. Charaudeau), instaurdnd
mediacratia (cf. A. Gavrilescu). lar jurnalismul cultural, ca
tip de presa specializata, propune, neindoios, articole de
opinie si asigura gloria mediatica, fie ea si efemera. Oricum,
pe suportul suprainformarii, supraevenimentializarea, cu
cert rol mistificator, intrd intr-o relatie antinomica cu reali-
tatea, observa Patrick Charaudeau; incat raportul eveniment/
valorizare sau, altfel spus, raportul informatie/comentariu,
surclasat de abundenta productie simbolica prezintd regre-
tabile abdicari si derapaje, inclusiv deontologice. Opinia
curentd, se stie, rezerva jurnalistului rolul de mediator, fara
putinta de a filtra si digera informatiile, respectand canonul
obiectivitatii. Cu atat mai mult cand discutam despre spatiul
on-line, acolo unde climatul lax si excesele egotice ridica,
firesc, intrebarea dacad bloggerii sunt jurnalisti (vezi 8). Pe
buna dreptate, Catalin Sturza denunta ,,reteaua colportoare a
blogosferei” (8, p. 25), bloggerii oferindu-si (ilicit) un statut
mai inalt decat simplul rol de intermediari-transmitatori.

Or, critica literard, cu deosebire cea de intdmpinare, este
un amestec de recenzie si analizd” (7, p. 26), propunind
texte personalizate prin amprenta stilistica si valorizatoare.
Incat, intr-o posibild piramidd a subiectivitdtii, daca stirea
sau nota culturald sunt la baza (la un discutabil punct zero al

opiniei, dupa S. Preda), este limpede ca tableta de autor si
cronica au, totusi, variabile grade de impresionism, punand
in circuit verdicte colorate subiectiv. Evident, vorbind de
presa culturald nu avem 1n vedere doar critica cu aparat. Prin
expunerea la media, prin ,,distribuirea unui flux de marfuri
verbale” (McLuhan), povestirea mediaticd (informarea)
suporta distorsiuni, deformari, manipulari. Prin definitie un
demers critic, presa are dreptul de a nega. Doar ca, deseori,
spiritul critic este deturnat in criticism. Sau, alteori, oferd
cazul unor jalnice abdicari, incurajand autorlacul, superla-
tivita, diletantismul proliferant, urechist. ,,Spetd blamatd” in
viziunea lui Adrian Marino (un ,,suflet organizat”, atras —
prin vointd de sistem — de seriozitate si monumentalitate),
cronica literard este mai degraba un discurs calofil, suferind
de egocentrism, impresionism fugos, chiar labilitate seman-
ticad. Simptome aproape firesti intr-o culturd poetocentricd,
obsedata de beletrism.

Daca e sa cercetaim peisajul literar vom constata, farad
efort, cd ne zbatem intr-o ,,veseld” confuzie a valorilor, pe
fundalul unei teribile zarve. Acest vacarm generalizat, cen-
trifugal, firesc, poate, dupa monologul dictatorial, n-a reusit
— deocamdata, cel putin — sa erodeze canonul. Agresivitatea
noilor veniti inseamna si ,,lupta cu statuile”. Ravagii face
insd ,critica de cumetrie” (de gascad). Buluceala autorilor,
solidarizarea generationista, clasamentele zonale (incropite
de strategi de cafenea) si promovarea zgomotoasa a valorilor
,.de grup” (literar), cu rol substitutiv ar cere, salvator, revigo-
rarea spiritului critic. Observam ca spiritul critic, purtat de
voci autorizate, recunoscute ca atare a amutit in timp ce criti-
cismul (pe de o parte) ori superlativita (pe de alta parte) sunt
in ofensiva. Incét, inevitabil, confuzia se instipaneste. Grav
e ca se practica cronistica tarifatd. Cooperativa Prestdri
critice (cum spunea cineva) e infloritoare. Abunda prefetele
comandate, cota literara (a unora) e umflata nemilos, foiesc
critificatorii. Si atunci mai vorbim de credibilitatea criticii?
Eco — publicitatea, dincolo de sensibilitatea ecologica a
epocii, si-ar propune tocmai asanarea climatului, ,.ecolo-
gizarea” unui mediu (cel literar) care e ravasit de nabadaile
criticii publicitare, aruncandu-ne intr-o teribild derutd axio-
logicd. E nevoie, credem, de un nou moment maiorescian.
Va veni?

Condamnand ,,gica-contrismul delirant” ori publicizarea
(pe care, ca animator media, fatalmente, o practica), Dan C.
Mihailescu a starnit reactia lui Mihai Iovanel (vezi 9, p. 5),
ultimul blamand, intr-o demonstratie stransa, critica de trust
si criticul de editurd (,,specializat”, cu interese foarte pre-
cise). De fapt, asaltati de recenzioarele publicitare, scrise pe
un ,ton diabetic” (cum afirma, indreptitit, inclementul
june), deplangem disparitia cronicii ca institutie autonoma in
mediul paper. Si ne legam sperantele, potrivit aceluiasi M.
Iovanel, de mediul virtual. Unde independenta de opinie ar
trebui sa beneficieze, pentru a deveni si credibila, de supor-
tul autoritatii. Or, publicultura, beneficiind de simulacrul
comunicarii, punand in circulatie atatea realitati contrafacute
nu pare a avea astfel de temeri catd vreme publicizarea
ignora deseori, cu nonsalanta, argumentul axiologic. Putem



cere mai mult jurnalismului cultural? Ar avea succes eco-
publicitatea? Sd nu uitdm, ,,barbaria dulce” pe care o pro-
pune lumea TV si, in general, ,.civilizatia ochiului” dizolva
discursul grav. Intr-o lume grabita, anesteziati, sedusa de
superficialitate, ,,fast-food”-ul spiritual al contemporanei-
tatii (cf. Constantin Calin) ne Impiedica sa cultivam distan-
tarea ,,igienica” si disciplina reflexiva. Or, distanta igienicd
(cum ar spune Gh. Grigurcu) este tocmai cea critica.

Desi, indreptitit, se spune ca jurnalismul ar fi profesia
simbolicd a timpurilor moderne, trebuie sd recunoastem
impasul identitar in care se zbate. Imaginea de sine a comu-
nicatorilor nu e straind de efortul de auto-legitimare al aces-
tor grupuri profesionale, suportand eticheta de profesiune
,flou”. Caracterul flu (flou) al profesiei (nestandardizata,
zic unele rautacioase voci), confruntatd cu realitatea jurna-
lismului ,,de pubeld” (Junk) intdreste acest cadraj negativ,
conducandu-l pe Dick Morris spre concluzia cé jurnalismul
critic s-a degradat, eclipsand atitudinea responsabila.
Suntem, sa recunoastem, martorii acestui declin. lar fabloidi-
zarea, ascensiunea jurnalismului popular (pathosul people),
interesul pentru indivizi si evenimente futile, nu pentru teme
publice, violarea intimitatii, exhibarea vietii private (trans-
feratda zgomotos in spatiul public) confirma aceasta
polarizare in mars, flatand apetitul publicului ,,de consum”.
Cum trdim intr-o societate ,,de informatie”, ,bransatd” la
mass-media, evident cd fele-existenta intretine aceasta
seductie, aplatizand exigentele. Neoteleviziunea (U. Eco) se
manifestd pulsional, cvasi-hipnotic, prelungeste o relatie
afectiva, submineaza puterea decizionala si cultiva, pe fun-
dalul infantilizarii, o atentie lipsita de critica. Sa nu uitdm
apoi de acea participare imaginara (prin proiectare si identi-
ficare), denuntata demult de E. Morin si, desigur, de persua-
siunea publicitara, inducand opinia ca fericirea ar fi la
indemana fiecaruia in universul consumist. Seductia mediatica
ne arunca, asadar, intr-o servitute voluntard, denuntatd ca
atare, efectele escapiste beneficiind de un tratament exegetic
de izbitoare virulenta criticista, fara consecinte notabile insa.

Despre starizare

Cu deosebire comercializarea imaginii face ravagii. Fla-
tand, spuneam, gustul jos si seducand prin cultivarea placerii,
mass-media livreaza in flux productii escapiste, serializate,
imagini emblematice (indeosebi din lumea frivolda a staru-
rilor), in fine, produce dezinteres pentru viata publica, fiind,
s-a spus, o sursa majora de pasivitate. Masindria people face
comert cu emotii si sentimente incurajand voyeurismul publi-
cului, generand efecte uniformizatoare, evazioniste. Star-
systemul propune ,,domnia mercantild a VIP-urilor” si face
din starizare (10, II, p. 151) o noud mitologie. Celebritatea
acestor personalititi ,,glamour” le transforma, in febrilul
context publicitar, in modele de identificare (atitudini,
roluri), de mare succes 1n imageria publica. Imaginea publi-
citard, prin supraexpunere, beneficiaza de ,,aurad mediatica”
(A. Rouillé) si creeaza iluzia proximitatii. Publicizarea vietii
acestor staruri (Lady Di, de pilda) intretine o coplesitoare

emotie colectiva, chiar la scara planetei. Si, prin marketing
inteligent, aduce castiguri fabuloase. latd, cameleonica
Madonna, suspectatd ci ar fi ,,jucdria producitorilor”, la 50
de ani, cautd ,,mijloace proaspete de exprimare”, ,,maleabila
regind a pop-ului” virand spre hip-hop-ul urban. Ultimul séu
disc Hard Candy a inregistrat in primele cinci saptamani
peste un milion de vanzari online; iar apocaliptica piesa 4
un indemn de ecou: ,,Mai avem doar patru minute sa salvam
lumea / Nu mai sta pe ganduri”.

Certamente, astfel de starlete modelate, chiar mituri
sezoniere fiind produc, prin imperialismul imaginilor, admi-
ratie imitativa. Este vorba despre o identitate de piatd, cum
spunea Douglas Kellner, la interferenta dintre nevoia de
divertisment si calitatea de consumator, conducand la o nive-
lare identitara. Fiindca starizarea, manipuland cererea de
consum propune suporturi de identificare, convingatoare
prin pretinse avantaje simbolice si sociale, preluand fara fil-
tru critic valori, roluri, comportamente etc. Mai mult, astfel
de exemple de identificare Intretin sentimentul apartenentei
printr-o periculoasa imagine utopicd (model comportamen-
tal de succes, notorietate, look, vestimentatie) facand lega-
tura dintre imaginea unui produs si persoana; astfel, mutatia
identitard pare cu putintd catd vreme statutul identitar cade
sub vraja aparentelor (aspect exterior, imagine, stil). E ade-
virat, instalarea ,,in centru” nu e de durati, dialectica identi-
tate/alteritate cunoaste un ritm trepidant (prin difuzare
inflationistd si manipulare) si, indreptatit, Lucian Boia nota
ca aceasta constelatie miticd este diversificata si instabila,
asemenea societatii care o secreta si careia i se adreseaza
(11, p. 126). E vorba chiar de un ciudat paradox al vre-
murilor noastre: pe de o parte, fragmentarismul se acu-
tizeazd, Michel Maffesoli vorbind chiar de ,timpul
triburilor” (1988), ceea ce inseamnd, implicit, multiplicarea
,polilor de atractie”, abundenta centrelor (care pierd din put-
ere si prestigiu), dezvoltarea microgrupurilor/microcul-
turilor si pulverizarea sensului; pe de alta parte, globalitatea,
fara a marca, cu necesitate, si un plus problematic cunoaste,
sub pecetea industriei starizdrii, o planetarizare publicitara,
implicit uniformizarea si degenerarea divertismentului sub
influenta culturii hollywoodiene. Sistemul McWorld ramane
0 ,,uzind de fabricat consumatori” (B. Barber), doritor a
sterge — prin publiculturd — frontierele care desparteau
candva lumea adultilor de lumea culturald a copiilor. Unii
cercetatori vad publicitatea ca o forma a culturii de masa,
larg mediatizata si ,,consumatd” cu placere. Altii (cazul lui
Fowles, de pilda) subliniaza fendentiozitatea si dinamismul
acestui tip de mesaje revarsate torential, publicitatea
urmdrind nu doar sa delecteze ci sa si schimbe comporta-
mentul exploatand toleranta audientei (timp media scump,
mesaje scurte, estetizate) si impunand un anumit ,,stil de
comunicare” avand ca efect (aparent efemer, in realitate
cumulativ) impartasirea aceluiasi sistem de valori: cele pro-
movate de mass-media. Pana la urma, functia publicitdtii
este de a prezenta / a impune un stil de viata si un ansamblu
de valori dezirabile, motivante, consumul avand un rol
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integrator, insertiv si definind identitar persoana-client.
Totusi, peste consecintele escapiste ale media (Joseph
Klapper) nu putem trece. Invazia culturii media, creand un
univers fantasmatic, conduce la ,,derealizare”; abstragerea
din cotidian se insoteste cu idealizarea (stimularea imagi-
natiei, Impliniri fictive, satisfactii compensatorii) dar si
dezangajarea celui atras de ,,a trii prin procurd”’, cum spunea
G. Derville (izolare, frustrare, alienare, indiferenta). incat
mixajul informatie/divertisment (infotainment) accentueaza
functia (disfunctia, de fapt) evazionistd, cu rol de narcotic
social, al media, stimuland — observa E. Morin in Les Stars
(1957) — o traire simultana in doud planuri, real si imaginar.
Recompunand imaginarul, fie si cu ,,materiale arhaice” (11,
p. 23), cultura publicitard, acum globalizata, a devenit, din
pacate, discursul predominant, confirmand o veche consta-
tare, formulatd implacabil-tezist de Alex Mucchielli: ,,comu-
nicarea inseamna influentd”. Altfel spus, influentarea este
fenomenul fundamental al comunicarii. Fiindca, afirma con-
cluziv reputatul specialist (12, p. 191), pledand pentru o
teorie integratd” a comunicdrii, orice comunicare este o
incercare de a influenta. Ceea ce publicultura, animata de
vectorul publicitar, o confirma din plin.
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Abstract

As the offensive of media culture (of an average status
and global extension) is promoting NOT a professional cul-
ture but a new one entirely subjected to entertainment ideol-
ogy it has became imperative that the concept of cultural
Jjournalism be redefined. It is also important to remember
that journalism which some analysts view a ,,flou”’ unstan-
dardised profession, is undergoing an identity crisis. Under
these circumstances a society tuned in to mass media (func-
tioning as a , universal mediator”) and subjected to con-
sumist uniformisation and axiologic confusion induced by a
,, Star making industry” which streamfurnishes identities and
life styles, turns journalism into advertising thas sabotaging
the reflexive discipline and critical thinking paving the road
— alas - to the triumph of publiculture.

Key words: media culture, cultural journalism, teletro-

pism, standardization, publiculture.
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Conceptia Miscarii Legionare despre organizarea
societatii romanesti prezentata in propriile publicatii

Lect. dr. Mariana BUICAN, Universitatea ,,Constantin Brancoveanu ”, Pitesti

Dupa terminarea primei conflagratii mondiale, sistemul
partidelor politice din Roméania a cunoscut modificari
esentiale, determinate in principal de: unirea Basarabiei,
Bucovinei si Transilvaniei cu Vechiul Regat si formarea sta-
tului national unitar; mutatiile survenite in mentalul colectiv;
reformele realizate (mai ales cea electorald); evolutia
economiei nationale si a structurilor socio-profesionale;
influienta unor factori externi; ambitia unor oameni politici
de a accede spre varful ierarhiei politico-administrative a
tarii.

Dupéd Marea Unire si-au continuat activitatea partidele
infiintate inainte de primul razboi mondial, alaturi de care
s-au impus altele noi, provenind din provinciile unite in
1918, sau Intemeiate in contextul vietii politice de la
sfarsitul conflagratiei modiale si din anii urmatori. Evolutia
fiecarui partid a cunoscut o dinamicd specifica. In acest
context intern a aparut curentul de extrema dreaptd, in care
se incadreaza si Miscarea legionara.

in perioada interbelica mijloacele de propaganda folosite
de legionari, pentru a-si face cunoscute ideile au fost de o
mare diversitate. Ele s-au concretizat in: scrisori, manifeste,
comunicate, brosuri, carti, marsuri, manifestatii, congrese
studentesti, tabere de munca, cantece, slujbe religioase si
bine inteles presa. In conceptia legionarilor, presa juca un rol
important pentru ca prin intermediul ei au fost prezentate
solutiile ce trebuiau luate pentru organizarea unei noi socie-
tati. Aceastd conceptie a fost prezentatd de Anton Balota in
ziarul Axa ,presa regimului legionar care corespunde nu
numai unui servicu public, ci si unui adevdrat servicu
legionar, va trebui sd fie scrisd numai de legionari cdci
numai asa va putea fi pe marile linii ale Miscdrii, Neamului,
Cdpitanului. Presa legionard trebuia sd corespundd si prin
redactarea ei unei inalte ordini morale. Tot ce este nesdand-
tos, molipsitor, tot ce este propriu decdderii, necurdteniei,
va fi ocolit cu grijd de presa legionard .

Legionarii au avut in perioda interbelicd numeroase
publicatii cum ar fi: Cuvdntul, Buna Vestire, Porunca
Vremii, Muncitorul legionar, Biruitorii, Garda, Pamdntul
stramosesc, Axa, Calendarul, Dacia noud, etc. Numarul de
publicatii era impresionant, dar trebuie avut in vedere ca
unele au aparut doar citeva numere, datoria unor motive
materiale, sau datorita pozitiei autoritatilor.

Fiecare grupare politica are propria sa ideologie in care
sunt prezentate ideile teoretice si practice despre organizarea
societatii in care 1si desfasoara activitatea.

Legionarii au avut propria conceptie despre programele
politice prezentata in februarie 1938, intr-un articol al lui
Nae Ionescu. Ei au manifestat adversitate fatd de acestea,
prin acest fapt deosebinde-se de celelalte partide politice,
existente pe scena politicd romanesca in perioada intebelica.
Astfel, potrivit articolului ,,intre somatiile pe care vechea
politicd romdneascd le adresaserd miscdri nationaliste:
aceea de a-si formula programul. Dacd as face formal parte
din miscarea cdtre care merge somatia, as raspunde pur si
simplu cd un program nu pot sd formulez; intdi pentru cd nu
am voie,; al doilea, pentru cd nu std in firea mea. Un pro-
gram este un instrument de propagandd, spui oamenilor ce
ai de gdnd sd faci, doar sd le cdstigi adeziunile. Eu, insd,
stiu c¢d n-am vdzut incd un guvern care sd se tind de un
program anuntat in opozitie; si mai Stiu cd, azi, hu mai
existd nici o deosebire programaticd intre diferitele partide
politice. Asa fiind, eu anunt un program, dacd am nevoie de
el ca mijloc de propagandd... Dar dacd mijloacele mele de
propagandd sunt altele? Renunt pur si simplu la program,
ca la o minciund oarecare .

De aceea legionarii s-au limitat la prezentarea un schite
de program in campaniile electorale din 1931 si 1932. Pe
cand la alegrile din 1937, in campania electorala ei au
prezentat un program in 12 puncte. Dar si in acest caz
aspectele prezentate au avut un caracter general si au vizat
unele probleme cum ar fii: purificarea societatii romanesti
de toate aspectele negative, critica politicianismului, politica
antisemita etc.

Conceptia leginara privind locul si rolul
institutiilor statului si a celor politice in societate

Legionarii au criticat vehement regimul democratic,
considerand ca acest mod de organizare era de inspiratie
externd, ca se baza pe o Constitutie care, de asemea, era
copiata din apus. Ei doreau inlaturarea statului democratic,
asa cum reiese dintr-un articol publicat 1n ziarul Curentul din
1940 si introducerea unui stat totalitar, dar sub forma
national-legionara. Statul national-legionar era un ,,stat al
tuturor categoriilor sociale, in special al marii mase de
muncitori agricoli si industriali "',

In acest nou tip de stat, legionarii, se aflau in slujba
neamului si, de asemenea, trebuia sd existe o conducere
centralizatd. Pentru realizarea acestui obiectiv trebuiau
intreprise actiuni de restructurare care sa aibe un caracter
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radical. Elita tinerei generatii avea un rol important in acest
proces, iar rolul maselor era unul secundar. Astfel, , initiativa
credrii noului stat nu poate si nu trebuia ldsatd strazii.
Masele nu participd la miscdrile de instaurare a unei noi
ordini, prin initiativa lor, ci prin adeziunea lor constientd".
in conceptia ideologilor legionari statul national-
legionar era diferit de dictatura. Astfel, intr-un articol al lui
Ernest Bernea, publicat in ziarul Cuvantul, era facutd o
comparatie intre dictaturd si statul national-legionar ,,Ce
inseamd dictaturd? Dictaturd inseamd vointa unui singur om
impotriva vointei neamului; dictaturd inseamnd orice con-
ducere silnicd care luptd sd scoatd neamul din cdile firesti.
Dictaturd, deci, inseamnd ceva care constringe si vrea sd
impund din afard, iar pe de altd parte inseamnd ceva pato-
logic, nefiresc... Miscarea legionard este cu totul altceva
decdt lupta pentru dictaturd... Orice manifestare legionard
este o virtute. Tot ceea ce se savdrseste aici nu este impus de
Cdpitan, ci este un act de constiintd si de libertate lduntricd.
Cdpitanul este ascultat nu de temd ci de dragoste si
credintd; el este ascultat pentru cd este Cdpitan, adicd
conducdtor in intelesul de om care intrupeazd desdvairsit
cugetul si fapta istoricd a neamului acesta. De aici se
desprinde tot intelesul misiunii sale. El nu este acolo pentru
sine, ci pentru neamul care il intrupeazd. El nu luptd acolo
in interesul sdu, ci pentru implinirea unei datorii sfinte’’".
Legionarii manifestau reticentd si fatd de votul
universal, deoarece acesta era un simbol al democratiei.
Prin intermediul acestuia masele participau la guvernare, sau
mai bine spus Ii desemnau pe cei care sa conduca destinele
tarii. Dar in viziunea ideologilor legionari, votul universal
era o cale de disparitie a interesului national in spatele unor
interese marunte de partid. Solutia data de ei in acest caz era
antidemocratia, Intr-un stat care trebuia reformat din temelii,
in sensul principiilor legionare si care sa aiba ca finalitate
instalarea unui guvern legionar, adicd instalarea erei

legionare".

Pozitia lor era radicala si in raport cu politicienii si cu
partidele politice. Considerau ca unitatea neamului roma-
nesc era sfaramata datorita existentei partidelor politice. De
aceea ei considerau cd democratia era incapabila de un efort
comun, pentru ca impartitd in partide politice care guver-
neaza cate un an sau doi, era incapabild de a concepe si
realiza un plan de lungd duratd. Un partid anula eforturile
celuilalt.

Mai considerau ca pune in imposibilitate omul politic de
a-si face datoria catre neam, cd acesta devine sclavul
partizanilor sdi, intrucat, ori le satisface poftele personale,
ori acestia 1i distrug gruparea. Ca omul politic se afld 1n
permanentd sub presiunea agentului electoral, ca un partid
nu ia masuri contra partizanilor sai, de frica sa nu 1i piarda.
Astfel, in conceptia lor, democratia era incapabild de
autoritate, pentru ca 1i lipsea puterea sanctiunii. De aceea, In
1935, legionarii au lansat un material acuzator la adresa
partidelor politice in care sustineau ca ,,depoliticianizarea
tarii este o poruncd a vremii. In locul partidelor politice, se

simte nevoia unui brat creator. In locul sovdielii in

conducere se simte nevoia unei baghete magice, cdreia sd i
se supund toatd suflarea romdnescd. In locul partidelor
dezbinate vesnic in luptd, unitate de comandament. In locul
partidelor mereu aplecate strdinilor, politica de incurajare
si neatdrnare a romdnismului sustindtor de tard Vi,

In privinta atitudinii legionarilor fati de institutia
monarhica, in primii ani ai existentei acestui curent a
existat o atitudine pozitiva fata de monarhie, folosindu-se in
propaganda sloganuri favorabile acesteia. Cu prilejul dife-
ritelor manifestari, legionarii nu pierdeau ocazia sa trimita
memorii de loialitate suveranului.

Lucrurile s-au schimbat dupa anul 1937, cand au inceput
sd se raspandeasca in tarda brosuri cu caracter ofensator la
adresa monarhiei. Conflictul dintre monarhie si legionari a
atins punctul culminant in noiembrie 1938, cand au fost
suprimate principalele capetenii ale curentului, printre care
si Corneliu Zelea Codreanu.

Legionarii considerau ca ei aveau misiunea de a deschide
taii noi drumuri, sa creeze un om nou, o lume a romdnis-
mului, care sa iasa In eventa printr-o morald superioara si o
disciplina severa. Prin aceasta ei impuneau un nou stil de
viatd poporului. Aceasta perioada o numeau era legionard,
in cadrul céreia societatea roméneasca trebuia sa inlature
toate problemele, iar cinstea si corectitudinea sd domneasca
peste tot. In aceastd lume noud, toti trebuiau si poarte
numele de legionari, astfel, se putea vorbi despre o casd
legionard, o gospoddrie legionard, o grddind legionard. Se
viza crearea unui om nou, care putea fi format numai la
scoala legionard. Acest proces era amplu descris de
Corneliu Zelea Codreanu ,,din aceastd scoald legionard va
trebui sd iasd un om nou, un om cu calitdti de erou. Un urias
in mijlocul istoriei noastre (...) Acest erou iesit din scoala
legionard, va stii sd facd si programe, va stii sd rezolve si
problema jiddneascd, va stii sd dea si o organizare
statului Vi,

Acest om nou, era strans legat de elita legionard, ce
trebuia sa conduca statul legionar. De asemenea, elita
legionard avea un rol important in plan social si politic, dar
tot ei subliniau ideea ca si aceasta trebuia condusd de un
individ, care trebuia sd se remarce prin calitatile si spiritul
sau de daruire.

Tot in presa proprie legionarii isi prezentau pozitia si fata
de politica externa a statului. Aliantele statului roman cu
tarile democratice erau criticate, iar cei care faceau eforturi
pentru integrarea Romaniei in diferite aliante bilaterale erau
si ei criticati. in anul 1937, pentru prima dati, Corneliu
Zelea Codreanu a facut declaratii publice si clare prin care
cerea abandonarea aliantelor traditionale ale Romaniei ,,eu
sunt contra noilor democratii ale Occidentului, eu sunt
contra Micii Intelegeri, eu sunt contra Intelegerii Balcanice
n-am nici un atasament fatd de Societatea Natiunilor, in care
nu cred. Eu sunt pentru o politicd externd a Romdniei
aldturi de Roma si Berlin. Aldturi de statele revolutiilor
nationale. In contra bolsevismului. O spune un om ca n-a
cdldtorit si n-a cersit nici la Roma si nici la Berlin. In 48 de
ore de la biruinta Miscdrii Legionare, Romdnia va avea o



aliantd cu Roma si Berlinul, intrdnd astfel in linia misiunii
sale istorice in lume: apdrarea Crucii, a culturii si
civilizatiei crestine” ™.

Pozitia Miscarii Legionare fatd de armata a fost prezen-
tatd in ziarul Cuvantul. Au existat incercari ale legionarilor
de a patrunde in armata, insa aceasta a fost o institutie care
le-a facea opozitie destul de serioasa. Erau vizate in primul
rand categoriile largi ale ostasilor, gradele inferioare si
ofiterii tineri ,fofi legionarii imbrdcati in uniforma
legionard vor ardta respectul lor desdvarsit fatd de ofiteri si
ori de cdte ori se va intdlni cu un ofiter il va saluta cu salutul
legionar... Vor folosi toate ocarziile ca frdtia dintre legionari
si ostasi sd devind din zi in zi mai stransd ™.

in perioda interbelica legionarii au desfasurat o activitate
intensd in scoli. In acest domeniu s-a actionat prin Frdtiile
de cruce, prin care se urmarea atragerea, educarea si for-
marea elevilor ca viitori legionari. in prima faza s-a urmdrit
atragerea invatdtorilor si profesorilor, acestia avand un rol
important in realizarea educatiei legionare. Se viza in acest
sens crearea unui nou tip de profesor sau invatator care sa fie
incadrat n spiritul noii ordini sociale.

Astfel, Anton Balota, in articolul Profesorul publicat in
ziarul Axa, afirma cd din ména vechilor profesori au iesit
decat ,,mase amorfe, lipsite de caracter, umile slugarnice
sau in sfarsit rebele oricdrei ordini sociale®, ci asemena
lucruri trebuiau sa se schimbe. Aceasta schimbare trebuia
pornita de la profesor in care trebuia sd vibreze vointa, fapta
lui trebuia sd fie plind de tinerete, in toate manifestdrile
trebuia sd gdlgdie viata, cdci numai asa poate antrena pe
elevi pe drumurile nobile ale faptei si credintei. Fard
indoiald cd nici un profesor nu se poate naste asa dar
oricare poate deveni asa*il,

Acelasi autor s-a ocupat si de rolul scolii, care in
viziunea lui trebuia s fie in serviciu public. in articolul
Spiritul scolii legionare, Anton Balota trateaza scopul noii
scoli, care trebuia sa dezvolte in copii, simturile care vor duce
la crearea unui tip de roméan, caracterizat prin: ,.actiune,
vointd si curaj fizic, simtul onoarei, cel al raspunderii si al
curdteniei, mdndriei, disciplinei, hotdrdre si dotarea cu un
nesfarsit simt al realitdtii romdnesti i,

Preocuparile lor au vizat si reorganizarea invatamantului
superior. Astfel, Petre P. Panaitescu a abordat acest aspect in
articolul intitulat Universitatea noastra, publicat in ziarul
Cuvantul. Noile universitati trebuiau sa cerceteze: ,,/limba,
istoria, arta, geografia Romaniei, in domeniu juridic, dreptul
romdnesc de azi si de ieri, problemele legate de pamdnt, de
nevoile vietii noastre, petrolul de pildd, in medicind, sand-
tatea poporului nostru etc...”

Miscarea Legionara si-a exprimat pozitia si fatd de
biserica. Este bine cunoscut faptul ca legionarismul se baza
pe ortodoxie. insasi organizarea internd a Miscarii aminteste
tot de religie. Cuibul, care era considerat stdlpul organizatiei
legionare™V era alcatuit sub forma unei biserici. Cel care era
primit in acest cuib trebuia sd depund un juramant axat pe
poslavirea mortii, ca mijloc de realizare a scopurilor
propuse. in cadrul sedintelor, trebuiau spuse rugiciuni lui

Dumnezeu, pentru biruinta Legiunii, se purtau discutii
despre cei morti. Ceremonialul depunerii legamantului era
tot legat de aceastd credintd religioasa: trebuia tinut in
singuratate, ferit de public si mai ales, intr-un loc istoric:
dupd depunerea jurdmdntului noi membrii primeau un
sdculat cu pamant sfant .

Pe langa aceste elemente care tin de organizarea interna,
legionarii au mai intreprins si alte manifestari cu tenta
religioasa, cum ar fi: construirea si repararea de biserici,
sfintiri de fantani, de cruci, jurdminte pe cruci cu lumanari
aprinse, parastase pentru cei morti, etc. Toate acestea au avut
o puternicd impresie asupra populatiei, in existenta careia
biserica si preotul continuau sa joace un rol important.

Atunci cand 1si faceau propaganda si nu numai, legio-
narii patrundeau n sate Tmbracati in costume nationale, pe
cai albi, ca niste arhangheli, mergeau la biserica, participau
la slujbe, intonau cantece si dispareau la fel de repede cum
apareau. Astfel, se crea o impresie in mintea sateanului care
continua sa creada in superstitii.

Slujitorii bisericii erau respectati de legionari, multi
preoti din diferite zone ale tarii aveau functii de conducere
in Miscare. Unele manifeste legionare erau adresate in
exclusivitate slujitorilor bisericesti, astfel ,,preoti, slujitori ai
adevdrului, partidele politice sunt atee. Pentru ele, biserica
este o mostenire stupidd si anacronicd a vremurilor mai
proaste. In gardd Parinti Vi,

Tot 1n plan religios se incadreaza orientarea legionarilor
catre cultul mortii. in conceptia legionard moartea repre-
zintd un moment foarte important in viatd. De aceea
Legiunea, prin propaganda pe care o intreprindea, dar mai
ales prin educarea aderentilor dorea sa pregatesca psihologia
celor care in anumite momente trebuiau sd intreprinda ac-
tiuni cu un grad mare de risc (sa se sacrifice mai bine spus).
Moartea legionard nu are nimic in comun cu moartea de
rand. Prin moartea legionard, legionarul se logodeste cu
eternitatea, prin moartea legionard, legionarul trece din-
colo de infdtisarea pamdntesd a istoriei. Trece in legendd...
Moartea legionard este o scoald, este un cult. Sd@ mori in
legiune este o cinste...”*Viii

Viziunea Miscarii Legionare
privind organizarea si functionarea societatii

in propaganda lor, legionarii sustineau ci regimul demo-
crat dandu-se faliment si cd epoca partidelor s-a incheiat.
Promisiunile lor vizau redobandirea demnitatii nationale,
desfintarea exploatarii omului de cire om etc. In alegerile
din noiembrie 1937, legionarii au obtinut o mare victorie,
ajungand a treia fortd politica a tarii dupa numarul de voturi
primite.

Tinerii au constituit elementul de baza al noului curent,
considerand cd numai ficand parte dintr-o organizatie
puteau sa-si rezolve problemele cu care se confruntau. Din
legiune au facut parte, indivizi din toate categoriile sociale:
profesori, Invatatori, preoti, ingineri, militari pensionati,
studenti, elevi din ciclul secundar, muncitori, tirani etc.
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Succesul deosebit de care s-a bucurat legionarismul in
cadrul tineretului studentesc s-a explicat prin impactul pe
care l-a avut ideea de formare a unei noi elite care sa
conduca societatea romaneasca, dupa inlaturarea de la putere
a politicienilor corupti. ,,Aceastd noud elitd, urma sd fie
formatd din tineri, care datoritd trasdturilor specifice
vdrstei, vor schimba societatea. In acele conditii in care
societatea se confrunta cu tot felul de probleme economice,
ideologii legionarismului apreciau cd rezolvarea putea fi
gdsitd numai de aceastd tandrd generatie ™.

,,De unde poate veni mdntuirea? Numai de la niste
oameni care nu a fost chemati la putere si nu sunt vinovati
cu nimic de starea proastd a lucrurilor de la noi. Oamenii
acestia trebuiau sd fie in partea lor cea mai numeroasd
tineri...trebuie sd fie in stare de jertfd... trebuie sd fie in stare
de o imensd si neabdtutd credintd, cdci fard credintd nu
existd putere’ X,

Legionarii au afirmat de nenumaérate ori ca ,,studentimea
a format osatura miscdrii legionare, din mijlocul studentimii
s-au recrutat elementele principale de luptd si apoi cadrele
mai de seamd ale ei”™*!. Congresele studentesti si apoi
cadrele erau folosite pentru a spori prestigiul organizatiei si
cresterea numarului aderentilor. Pentu a-i atrage pe studenti,
legionarii foloseau sloganuri de tipul: fu tinerime a
Romdaniei Mari, inaltd-te in ceasul acesta si toarnd zid de
neinvins in jurul Regelui, in jurul Bisericii tale crestine, in
Jjurul Armatei si Mosiei StrabuneXii,

Legionarii nu se limitau numai la transmiterea de sloga-
nuri, au mai intreprins si alte masuri, cum ar fi organizarea
de tabere gratuite unde erau invitati tinerii de diferite varste,
urmand ca ulterior sd fie inscrisi in Fratiile de Cruce. De
fapt, tinerii au fost o masa de manevra usor de manipulat.

Acest lucru s-a datora mai ales, situatiei materiale destul
de precare si taxelor foarte mari. Din punct de vedere
psihologic, actiunile tinerilor, deveniti simpatizanti si
sustindtori ai legionarismului, au fost explicate de Emil
Cioran intr-un articol, astfel: ,,incertitudinea prezentului,
amestecatd de teama de viitor, sentimentul dureros al
surprizelor penibile pe care le poate provoca imprevizibilul
directiei temporale, angoasa in fata unei lumi demonice, o
senzatie a nimicului, care imbind intr-o perversd satisfactie
experienta vietii cu a neantului, iatd atdtea elemente care
imprumutd tinerilor caracterul unor fiinte de un cinism
disperat si de o dureroasd exaltare™i [n documentele
Garzii de Fier se preciza cd tanara generatie are misiunea de
romdnizare si de inviere sufleteascd a Romdniei ™ V. in
comparatie cu generatia varstnici care era consideratd
vinovata de toate problemele cu care se confrunta tara: , la
toate rdscrucile care condamnd drumurile activitdtii, s-au
instalat bdtrdnii: sterpi, neputinciosi... umili cu cei mari,
tirani cu cei mici, lipsiti de generozitate... alegdndu-si
creaturile dintre toti cei lipsiti de demnitate si libertatea de
spirit, nevdzdnd in tinerii invdtati..., buni la a scoate reziste
pe care bdtrdnii le diriguiesc, a le purta geanta, a le
organiza conferintele, a le face reclame in gazete, sau a le
scrie studii pe care bdtranii le iscclesc ™ XV,

Se prefigura astfel, un conflict intre generatii, trebuia sa
intre in arena politici si economicd o noud generatie
luptatoare.

Mircea Eliade intr-un articol, sintetiza menirea acestei
tinere generatii ,,va trebui sd muncim ca niste bestii oarbe,
fiecare in gangul nostru subpdmdntean, sd se sfarseascd in
bucium mdrunt, in mediocre preocupdri. Suntem datori sd
construim si aceasta nu se implineste cu simple discursuri
sau simple articole de ziar Vi,

Miscarea Legionara si intelectualitatea. Desi au fost
intelectuali care au aderat la legionarism, totusi au fost unii
care nu au facut acest pas si impotiva lor legionarii au luat
pozitie. Acestia erau caracterizati astfel: ,,o tinerime stu-
dioasd cu ochelarii pe nas, cu aere de savantldc, cu gesturi
studiate in oglindd, cu un umdr mai ridicat de la o vreme, ca
sd pard mai interesantd, cu spinarea mai adusd si gheboasd,
cu pieptul scofdlcit si bdgat intre umeri... Veniti in haine
rupte si modeste, pentru ca dupd citeva luni sd devind don
juanii slugilor din centrele universitare, sd arunce priviri
dispretuitoare marelui vulg, sd sfideze marile sentimente de
noblete ale omenirii si ale natiei, sd se rusineze a mai pune
mdna pe topor, sd taie o bucatd de lemn acasd, sau pe plug
sau pe sapd in ajutorul mamei sale. Gata sd rezolve cele mai
mari probleme dintr-un vdrf de condei, cu un singur ideal in
viatd sd ajungd prin politicd cdt mai sus si cdt mai usor, in
fine gata sd sdrute mdna la cel dintdi stapdn puternic, care-
i cere ceva. Acestia sunt farseorii incapabili, cocolositi si
risipitori din care se selectioneazd de vreo 60 de ani in
coace, majoritatea conducdtorilor tarii Vil

Miscarea leginara si muncitorimea. in brosura lui Traian
Herseni, Miscarea legionard si muncitorimea, a fost expusa
pozitia legionarilor fatd de muncitorime: ...socotim la loc de
frunte pe muncitori. Ei fiind continu exploatati de altii, vor
trebui sd fie cei dintdi scosi de sub exploatare. Dreptatea
romdnescd va trebui sd fie si dreptatea muncitorilor™Viil, in
statul national legionar, burghezia urma sa fie desfintata,
pentru a se introduce a doua ordine sociala, iar exploatarea
omului de ciatre om sd fie Inlaturata. Privind relatia
muncitor-proprietate se preciza: regimul normal al vietii e ca
toatd lumea sd aibd proprietate individuald, tu proletarule
nu ai, trebuie sd lupti prin urmare ca sd intri in rdndul lumii,
devenind si tu proprietar individual*™~,

In plan organizatoric legionarii au infiintat la 25 decem-
brie 1936 un corp legionar aparte, muncitorimea legionard,
care a mai fost denumit si Corpul Muncitoresc Legionar.
Muncitorii au fost chemati sa faca parte din acest corp, care
era condus de inginerul Gheorghe Clime. in acelasi timp, s-
a incercat organizarea unor cooperative legionare pentru
comercializarea unor produse in vederea obtinerii de
fonduri. Economia legionara, ca activitate productiva, urma
sd se intemeieze pe dragoste, fiind intreprinsd pentru om, nu
impotriva omului**. Propaganda legionard in ceea cei
priveste muncitorimea, nu se limita numai la nivel material,
ci viza sfere mult mai inalte, in acest sens Horia Sima
expunea urmatoarele idei: ,,Cdpitanul inaltd pe muncitori la
o demnitate pe care socialismul de profesie nici nu o poate



bdnui mdcar. Revolutia sociald pe care o intrezdreste
Corneliu Zelea Codreanu depdseste cu mult orizontul
intereselor materiale... Revolutia legionard nu ignord latura
meteriald a problemei, dar nu vede in ea decit o micd parte
din ceea ce conducdtorii tdrii datorezd muncitorului... poate
fii exclus muncitorul din sfera marilor tensiuni nationale, ca
si cum ar fi un cetdtean de categorie inferioard, azvirlit la
periferia societdtii? latd ce il doare pe muncitor, mai mult
decit mizeria pe care o suferd. Dispretul cu care este tratat,
izolarea in care este tinut. Si sufletul strigd dupd sacrificiu
si inima lui singereazd la durerile patriei i,

Legionarii apreciau cd in statele burgheze muncitorii
erau exploatati, pe cand in statul national-legionar, acestia
urmau sa aiba urmatoarele drepturi: dreptul la munca, dretul
la salariu, sa nu mai fie exploatati, egalitate deplina, dreptul
la sanatate, culturd, ocrotirea statului. Cu privire la munci-
tori Corneliu Zelea Codreanu, in Pentru legionari, facea
urmatoarele referiri: ,,in Tara Noud, Miscarea legionard, va
da muncitorimii mai mult decdt un program,mai mult decdt
o pdine albd, mai mult decdt un pat mai bun. Ea va da
muncitorimii dreptul de a se simfi stdpdnd peste tard,
deopotrivd cu toti ceilalti, romdni. Muncitorul va pdsi cu pas
de stdpdn, nu de rob, pe strdzile pline de lumini, si luxuri, pe
unde astdazi nu indrdzneste sd-si ridice ochii in sus. Pentru
prima datd va simti bucuria, mdndria de a fi stdpdn, de a fi
stapdnul tarii lui. Fatd de aceasta, toate celelalte chestiuni
intereseazd prea putin, pentru cd muncitorul stdpan isi va
avea legile , organizarea in stat si soarta pe care singur si le
va face cu mdna, cu cap si constiintd de stipdn’ X1,

Miscarea leginara si taranimea. S-a facut o propaganda
deosebitd pentru atragerea taranilor In miscare, publicatiile
descriau starea de mizerie si saracie in care se aflau acestia.
in conditiile in care ramura principali a economiei in
viitorul stat national-legionar urma sa fie agricultura,
inscrierea in Garda de Fier a taranimii era foarte importanta.
In viziunea legionarilor satul mai era important si pentru
faptul ca el reprezenta etnicul nefalsificat in contrazicere cu
orasul cosmopolit™Xiil, cat si datoritd faptului ca era
modelul pe care preconizau ca in viitor organizarea sa-l aibe
ca reper. Inca din 1932, Nae Ionescu scria in acest sens:
temeiurile unui stat romdn de structurd tdrdneascd,
reprezintd singura formd in care noi putem cu adevdrat trdi
dupd indicatiile firii noastre si singura care poate ingddui o
adevdratd si completd rodire a puterilor rasei noastreXxiv.

Propaganda legionara destinatd taranimii se caracteriza
prin utilizarea unor elemente de folclor, promisiuni facile si
cultul muncilor agricole, la care toatd natiunea era chemata
sa pariticipe: primdvara cu preotii in frunte, cu ofiterii, cu
profesorii universitari, cu copii din scoli si bdtrdni, cd iesim
cu elan, noi popor de plugari, la muncd pe campiile de unde
poate sd iasd salvarea patriei noastre, mdrire si gloria™>V.

Au adoptat o formd de propagandd in lumea satelor
diferitd de cea a partidelor politice: legionarii intrau in sate
incolonati in pas bdrbdtesc, inchenuncheau o clipd in fata
bisericilor si se rugau cu tdrdnimea, care privea cu dragoste

pe acesti tineri care nu preferau discursurile declamatorice

cu care fuseserd de atdtea ori serviti si amdgiti*™™Vi. Toate
aceste actiuni ale legionarilor au dus la aderarea unor tarani
la Garda de Fier cu speranta rezolvarii problemelor cu care
se confruntau.
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Abstract

The Legionary Movement Conception about the organi-
zation of the Romanian society presented in the proper press
of the inter-war period.

After the end of First World War, the system of the
Romanian political parties has been greatly modified by dif-
ferent factors. In this domestic context, the right extreme
trend has appeared, the Legionary Movement being part of
it. The means of propaganda used by Legionary Movement in
order to make their ideas known have been so many: letters,
manifestoes, communiqués, brochures etc and evidently, the
press. In The Legionary conception, press has played an
important role because by it, there have bee presented solu-
tions that had to be taken for organizing a new society. The
Legionary conception concerning the place and the role of
public and political institutions in society is also presented
in the proper press: opinions about the democratic system,
the state in The Legionary Conception, the universal vote,
politicians and political parties, the state foreign policy etc.
The Legionary Movement presented an ample social, politi-

cal and spiritual phenomenon of the inter-war Romania.

Key words: press, conception, organization, ideology,
propaganda.
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Gheorghe Madan —
agent al Imperiului Rus

Gheorghe NEGRU, prof. univ. dr., Chisinau

»Agent personal” al guvernatorului Basarabiei.
Cazul Sergiu Cujba

Revenit din Roméania in Basarabia ca delegat al Expo-
zitiei Generale Roméane pentru Rusia, Gheorghe Madan s-a
manifestat, initial, ca ,,agent personal” al guvernatorului
Basarabiei. Aflim aceasta din adresa ,,strict secretd” nr. 62
(din 11 iulie 1909) a locotenent-colonelului Afanasiev, sef al
punctului de frontiera din or. Ismail, trimisa sefului Directiei
de Jandarmi a guberniei Basarabia. ,,Guvernatorul Basara-
biei, scria locotenent-colonelul Afanasiev, m-a rugat, prin
adresa din 19 aprilie 1907, nr. 7651, sa-1 ajut pe agentul
personal Gh. V. Madan, redactor si editor al ziarului
Moldovanul, editat la Chiginau, sa treaca peste hotare. Rog
sd fiu informat dacd Madan este si astazi in aceasta functie,
caci, In caz contrar, trebuie sa dau dispozitie la punctul de
frontierd incredintat mie”!.

Nu stim exact din ce moment si cat timp a activat Gh.
Madan 1n ,functia” de ,,agent personal” al guvernatorului
Basarabiei. Putem doar presupune ca si-a inceput colabo-
rarea cu autoritatile imperiale in 1906, dupa ce s-a intors din
Romania, avand, probabil, aceeasi functie pana la caderea
tarismului: din acest ,,serviciu” nu se putea pleca oricum si
oricand. Unul dintre momentele ce confirma activitatea de
agent a lui Gh. Madan este rolul lui in expulzarea lui Sergiu
Cujba in Romania. Militantul basarabean a oferit un interviu
(publicat la 24 decembrie 1906) care atestd ca la adunarea
generald a Societdtii de Culturd Moldoveneascd din 10
decembrie 1906, acesta, proaspidt revenit din Romania,
avand functia de redactor la ziarul Basarabia, pledase pentru
infiintarea cat mai urgenta, in Basarabia, a scolilor moldo-
venesti. ,Intrebarea despre scoald, spunea S. Cujba, este
pentru noi [un] lucru de viata si de moarte. Toate popoarele
isi au scolile lor, numai oropsitul popor moldovenesc std de
o0 parte si nu poate sd-si creasca insusirile minunate cu care
a fost daruit. Dar in ziua de astazi un popor care nu se tine in
rand cu celelalte in lupta culturala e menit sé piara si asa va
pieri si poporul moldovenesc, dacd nu se vor lua masuri
hotaratoare si neintarziate ca scolile in Basarabia sa fie o
realitate”. Era o viziune ce contravenea celei pe care o
promovau o serie de vorbitori, inclusiv Gh. Madan, care se
impotriveau deschiderii de scoli moldovenesti pe motiv ca
,,hu sunt abecedare, profesori si bani”3. in cadrul discutiilor,
S. Cujba a replicat ca ,,abecedare si carti sunt de ajuns si
foarte bogate 1n tarile romanesti vecine, unde cultura e de
zeci de ani”; cd ,profesori se angajeazd si stiruie si se
trimitd din Romania” si cd mijloace ,,se vor gisi, cici nu se
indoieste de iubirea de neam a membrilor din societate”.

S. Cujba a propus liste de subscriptie, serbari si alte moda-
litati de a strange fonduri, iar cand d. avocat Gavrilita s-a
ardtat ,,gata si dea 50 ruble pentru scoli”, a anuntat cu tarie:
,.lata ce poate face pilda moldovenilor iubitori de neam...” si
a propus ,,sa se faca chiar acum o subscriptie care intr-adevar
aduni cateva sute de lei...”4. In cadrul acelei adunari s-a
hotarat ca, incepand cu 1 ianuarie 1907, la Chisinau sa se
deschidd o scoala moldoveneascd ,,ca o pilda pentru tot
poporul”™.

Sergiu Cujba mai relata ca ,,a doua zi dimineata, a fost
chemat la seful jandarmeriei, faimosul Vasilief, si i s-a dat
ordin ca, imediat, cu trenul de 8,25, fara sa-si imbratiseze
prietenii, fara sa-si Intocmeascd interesele, sd paraseasca
pentru totdeauna pamantul basarabean, pentru cd, in caz
contrar, va fi trimis 1n Siberia. Orice opuneri, orice obiectii,
orice dovezi erau de prisos. ,,Am ordine superioare, il
informa sever seful jandarmeriei, imi fac datoria”... La gara,
cu ochi umezi, l-au intovarasit toti prietenii si n-a fost des-
partire mai duioasa”®.

Referindu-se la acelasi eveniment din 10 decembrie 1906,
guvernatorul A. Haruzin mentiona la 15 ianuarie 1907 intr-o
scrisoare ,.strict secretd” pe care o expedia directorului
Departamentului de Politie, M. 1. Trusevici: ,,Sus-numitul
Cujba, venit din Romania, luand cuvantul la sedinta amin-
tita, si-a permis sa propund in mod deschis un program de
propaganda cu scopul de a insufla poporului idei romanofile.
In ziua urmatoare, informandu-ma exact despre acest lucru
de la persoane care merita toata increderea, i-am propus lui
Cujba, prin intermediul Directiei de Jandarmi, sa paraseasca
imediat teritoriul Basarabiei. Plecarea Iui Cujba in Romania
s-a produs in aceeasi zi...””.

Cu sigurantd, una dintre persoanele care, in opinia guver-
natorului Basarabiei, “meritau toatd increderea” era Gh.
Madan. In toamna anului 1909, deja agent cu acte in regula
al Departamentului de Politie, Gh. Madan, care activa sub
pseudonimul Zagranicindi, evoca in raportul nr. 414 celebra
sedintd din 10 decembrie 1906, marturisind: ,,Societatea
Moldoveneasca nu a dorit sa se pronunte impotriva politi-
zarii problemei culturii. lar cand in decembrie 1906, la
adunarea generald a acestei societdti, am vorbit impotriva
cuvantarii separatiste a agentului roman, avocatul Cujba,
cuvintele mele au fost intdmpinate cu indignare. E destul sa
vezi cine erau atunci membrii Societdtii Moldovenesti ca sa
intelegi enorma importantd a acelei manifestatii”’s.

in articolul Un mucenic national de contrabandd, publi-
cat in nr.1 al ziarului Moldovanul din 14. 01. 1907, semnat
cu pseudonimul Diplomat, Gh. Madan, in intentia de a
scoate ,,basma curatd” ,,inalta obladuire a Basarabiei” si de a
restabili adeviarata istorie a miscdrii national-culturale a
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moldovenilor din Basarabia, denaturata, in opinia lui, de S.
Cujba in interviul deja citat, motiveaza repatrierea fortata a
lui S. Cujba prin ,indeletnicirile” acestuia ,,atat la gazeta
Basarabia, cit si in societate”. ,,Mai zilele trecute, scrie Gh.
Madan, unele gazete din Bucuresti (intre care si Patriotul,
care trece drept gazetd personala a primului-ministru G.
Cantacuzino), au fost pline — sub forma de interviev — de
aiurelile unui domn Sergiu Cujba, cinovnic al Bancii
Populare din Bucuresti. Acest fruntas basarabean (?!) — céci
asa se intituleazd domnia sa — a stat cateva luni in Chisinau,
si deoarece indeletnicirile sale atét la gazeta Basarabia, cat
si In societate au fost, pesemne, gésite de cei in drept — negru
pe alb — incompatibile cu calitatea sa de supus si functionar
al unui stat strein; a fost poftit frumos sd pardseasca
Basarabia. Odata ajuns peste Prut, inimosul luptdtor, lan-
seaza o pustie de articole in care, pe langa ca afirma neade-
varuri sfruntate si cleveteste Inalta obladuire a Basarabiei,
face o istorie falsd, necinstitd a miscarii culturale-nationale
a moldovenilor din Basarabia... Noi vroim sia facem 1in
Basarabia treabd; si avem nevoie de ajutor cultural, nu de
acea politicd proastd, care se face de patruzeci de ani In
Romania si a cérei roade — bine le cunoastem. Si cum de nu
stiu fratii nostri atata lucru, cd guvernul unei tari poate sa
aibd multe neintelegeri — mari si mici — cu cetatenii sdi, si el
discutd cu ei, 1i ascultd; cand 1nsd vine streinul de se
amestecd, atunci, orice guvern din orice tara, nu sta de
vorbd, ci {i arati scurt usa — ,,afard”! 79,

Dupa cum se poate constata din raport si din articol, Gh.
Madan, desi nu neagi ci ,,avem nevoie de ajutor cultural”,
trece inopinat in tabara adeptilor rusificarii moldovenilor,
identificand, ca si faimosul P. Crusevan, ideea deschiderii
scolilor moldovenesti in Basarabia cu ,,separatismul”.

,,Cazul Sergiu Cujbd” demonstreaza ci, asemeni politicii
cercurilor oficiale ale Imperiului Rus, activitatea lui Gh.
Madan, ,agentul personal” al guvernatorului Basarabiei
(,;ochii si urechile Imperiului Rus”), nu putea si nu fie
orientatd spre mentinerea cat mai mult timp a moldovenilor
din Basarabia in captivitatea ideilor imperiale si a igno-
rantei, spre stoparea procesului de dezvoltare culturala si
nationald, spre contracararea influentei Romaniei si a roma-
nismului modern.

Corespondenta dintre ministrul de interne al
Regatului Roméan si diverse institutii din tara cu
scopul de a se informa asupra cetiteniei si activi-
tatii lui Gheorghe Madan

Rolul lui Gh. Madan in ,,cazul Cujba”, orientarea politica
pro-imperiald a articolelor publicate, incepand cu 14
ianuarie 1907, in ziarul Moldovanul, erau evidente. Or, in
timp ce se aflase in Romania, Gh. Madan a criticat politica
promovata de Imperiul Rus in Basarabia, prezentindu-se
drept sustindtor al intereselor nationale ale romanilor
basarabeni. Observand ca Gh. Madan si-a schimbat compor-
tamentul si modul de gandire, membrii Societdtii pentru
Ajutorul Romdnilor din Basarabia Milcovul, au adoptat 1n

februarie 1907 urmatorul document: ,,Avand in vedere ca d.
Gheorghe Madan a intrat in legatura cu niste persoane din
Basarabia, dusmania carora in contra dezrobirii nationale si
civice este cunoscuta; avand in vedere cd acest domn sta in
relatii cu d. Vasilieff, colonel de jandarmi din Chisinau,
Societatea Romdnilor din Basarabia Milcovul il exclude din
sanul sau si face cunoscut tuturor romanilor despre aceasta a
sa hotirare”10,

Conducerea Societatii si-a facut publicd decizia, comu-
nicand-o unor persoane publice importante din Basarabia si
Romania, inclusiv autoritatilor romane. Astfel, la 26
februarie 1907, seful politiei punctului de frontiera Ungheni,
Gh. Eraclide, expedia ministrului de interne de la Bucuresti
o telegrama confidentiald, comunicata si primului-ministru,
informand ca ,,o0 societate din Bucuresti, intitulata Societatea
pentru Ajutorul Romdnilor din Basarabia Milcovul, ne sem-
naleaza anonima pe Gheorghe Madan ca dusman al inte-
reselor romanilor. Numitul se servea pana acum de pasaport
romanesc si anume ultimul [cu nr.] 4217 din 29 decembrie
1905, eliberat [de] prefectura politiei capitalei. Ieri, 25
[februarie] anul curent, [s-a] prezentat la intrare cu
pasaportul rusesc [nr.] 14 din 20 februarie 1907, eliberat [la]
Chisinau, valabil [pentru] mai multe treceri ce se dd numai
la bogatasi si, cum [documentul] nu era vizat [de]
Consulatul roméan [de la] Odesa, i-am refuzat trecerea si rog
[sa] ordonati: daca prezentandu-se si cu pasaportul vizat nu
ar fi bine sa-i refuzdm intrarea, dandu-se ordine si la
celelalte frontiere”!!,

La 27 februarie si respectiv la 5 martie 1907, Ministerul
de Interne, Directiunea Administratiei Generale a Persona-
lului si Politiei Generale, Serviciul Politiei Generale si
Statisticii 1i trimite prefectului politiei capitalei copia
telegramei primite de la seful politiei punctului de frontiera
Ungheni si copia deciziei Societatii Milcovul, solicitindu-i
yrelatiuni” cu privire la Gh. Madan!2. Prefectul politiei
capitalei, R. Voinescu, care deja fusese informat direct de la
sursd despre excluderea lui Gh. Madan din randurile
membrilor Societdtii Milcovul, se afla in posesia unui
nInterogator [din 17 martie 1906] pentru stabilirea identitatii
individului George Madan”. Din acest document, copia
caruia fusese expediatd si ministrului de interne, aflam ca
Gh. Madan, de nationalitate roman, era supus rus; a invatat
la Seminarul Teologic din Chisinau(?!), a absolvit Conser-
vatorul de Declamatii din Bucuresti; cunostea limba rusa,
romana, bulgara, franceza; ocupatia lui principala era cea de
functionar, dar activa si ca publicist, si ca artist dramatic. A
intrat Tn Romania clandestin, in 1901(?!), pe la punctul
Ungheni, ca refugiat politic. Avea pasaport romanesc, nr.
6651, eliberat de Ministerul de Domenii in baza ordinului nr.
62331 din 1905, emis la 29 decembrie 1905 de cétre prefec-
tura capitaleil3.

Raéspunzand la scrisoarea din 10 martie 1907 (nr. 12343)
a ministrului de interne, la 16 martie 1907, prefectul politiei
capitalei comunica in raport (nr. 19755) urmatoarele: ,,Gh.
Madan, actualmente, nu se afld in capitald. Pasaportul
[e]liberat de aceasta prefectura, a fost dat in baza ordinului



de numire ca delegat al Expozitiunii Generale pentru Rusia
al Ministerului de Domenii nr. 62331/905. Numitul, dupa
cum rezultd din interogatorul aflat la dosarul nr. 3029 al
Biroului de Informatiuni, a intrat in tara prin punctul Ungheni,
in mod clandestin”14.

La 21 martie 1907, prin adresa nr. 15503, ministrul de
interne solicitd ministrului afacerilor straine sa binevoiasca
,»-a mijloci pe cale diplomatica spre a se verifica dacd numitul
Madan mai este supus rus”!3. Iar la 16 aprilie 1907, primeste
de la prefectul judetului lasi o scrisoare confidentiald (nr.
5087) cu urmatorul continut: ,,Domnule Ministru, D1 Sef [al]
Politiei punctului Ungheni din acest judet, [{Jmi comunica
prin raportul nr. 167 ca a avut onoarea a semnala in mai
multe randuri acelui onor. Minister continuele treceri prin
acel punct a unui individ Gheorghe Madan, pe care ni-l arata
ci ar milita contra intereselor romanilor. intrucat din
rapoartele dlui sef [al] politiei din Ungheni se constatd ca
acest individ ce intra in tara prin diferite puncte, nutreste
scopuri suspecte, am onoare a va ruga, Domnule Ministru,
sa binevoiti a ordona tuturor punctelor de frontiera sa nu mai
permitd numitului intrarea in tara.

Binevoiti, va rog, Domnule Ministru, a primi asigurarea
prea distinsei mele consideratiuni”’10.

La 26 aprilie 1907, ministrul de interne expediaza minis-
trului afacerilor straine inca o scrisoare (nr. 25169), furni-
zandu-i toate informatiile parvenite pana la acel moment la
minister (si relatate de noi mai sus) pentru a fi verificate:
,»Mai inainte de a lua vreo masura fatd de acest Madan,
mentiona ministrul de interne la finele scrisorii, am onoarea
a va ruga, Dle Ministru, sd binevoiti a dispune ca prin
oficiile noastre consulare din Basarabia sd se caute a se lua
informatiuni asupra lui si a ni le comunica noud la timp”17.

Prin adresa nr. 9149 din 9 mai 1907, ministrul afacerilor
strdine comunicd urmatoarele: ,,Domnule Ministru, drept
raspuns la adresa D[omniei] Voastre nr. 15503 din 21 martie
a.c., am onoarea a Va informa, pe baza unui raport ce
primesc acum de la consulatul nostru de la Ismail, ca, dupa
cum reiese din aici-alaturatul certificat trimis de Ispravnicia
din Chisinau, numitul George Madan este intr-adevar nascut
in satul Truseni (Basarabia), din parintii Vasile Gheorghe
Madan, acum decedat, si Maria Constantinovici-Madan,
nascutid Hasdeu. In ceea ce priveste informatiunile ce ati
binevoit a-mi comunica prin adresa Dvoastra nr. 25169 din
26 aprilie tr[ecut], le-am comunicat consulatelor noastre din
Odesa si Ismail si indatd ce voi avea vreun raspuns, nu voi
intarzia a vi-1 transmite”18,

La 14 iunie 1907, prin adresa confidentiald nr. 12050,
ministrul afacerilor strdine comunica ministrului de interne:
,Referindu-ma la adresa Dvoastra cu nr. 25169 din 26
aprilie a.c., am onoarea a Va comunica urmatoarele informa-
tiuni ce le-am putut capata de la Consulatul nostru General
din Odesa in privinta numitului Gheoghe Madan. Acest
individ face parte din Societatea asa-zisa Liga Adevdratilor
Rusi. Aceasta liga e antisemita si reactionara. Scopul ei e de
a duce o luptd inversunatd contra evreilor si inteligentiei,
mai cu seama in contra studentilor. Sus-numitul ar fi fost

exclus din Societatea Milcovul pentru motivul ca e membru
al sus-mentionatei ligi. Are un frate care apartine politiei din
Chisindu, ceea ce a contribuit a face sa se suspecteze senti-
mentele lui nationaliste.

Aducand cele ce preced la cunostinta D[omniei] Voastre,
Va rog, sd primiti, Domnule Ministru, asigurarea inaltei
mele consideratiuni”19.

Nu stim ce decizii a adoptat ministrul de interne al
Regatului Roman ca reactie la cu propunerile sefului politiei
punctului Ungheni de a-i suspenda lui Gh. Madan dreptul de
intrare in Romania, pentru cd, din pacate, dosarul ANRM,
din care am preluat documentele, nu contine raspunsul la
aceastd intrebare. {1 gasim, insa, in alte surse. De exemplu,
prin raportul secret nr. 22 din 17 iunie 1907, guvernatorul
Basarabiei, A. Haruzin, il informa pe I. Knoll, functionar al
cancelariei ministrului de interne de la Sankt-Petersburg ca
ziarul Moldovanul este atat de ,,indezirabil pentru partidele
nationaliste romanesti, Incat:

1) nu este admis in Romania;

2) redactorului Madan, administratia romaneascd i-a
interzis intrarea in Romania’20,

O alta sursd, mult mai credibila decat raportul guverna-
torului A. Haruzin, este Insasi scrisoarea din 19 iulie 1910 a
lui Gh. Madan catre ministrul de interne de la Bucuresti, in
care acesta, invocand interdictia de ,,acum cétiva ani” a
demnitarului din Romania, roaga sa i se permita ,,venirea...
pentru cateva zile in tard”. ,,Domnule Ministru, scrie Gh.
Madan, la 30 si 31 august se va tine la noi in Chisinau
licitatie pentru darea in posesie (arenda) a mosiilor
Spiridoniei din Basarabia. Noi, o seama de basarabeni, am
pus la cale ca aceste mosii sa fie luate in arenda de catre
obstile sdtesti cu ajutorul bancilor populare. Vroim sa
inlaturam mijlocitorii ovrei sau greci, care, de obicei iau
mosiile c-un pret si le dau apoi taranilor nostri moldoveni cu
doud. Adunarea obstilor a hotdrat ca o delegatie sa plece
peste o saptimana la lasi, pentru a lua informatiuni. Intre
altele, acest sfat m-a ales si pe mine si ma roaga din rasputeri
sd merg si eu, subsemnatul, In Romania, ca unul ce cunosc
bine tara si graiul.

Dar deoarece Consulatul Roman din Odesa incad de acum
cativa ani mi-a facut cunoscut ca nu-mi vizeaza pasaportul,
caci ministerul a dat ordin ca sd mi se interzica intrarea in
tara, apoi Va rog respectuos, Domnule Ministru, sd binevoiti
a-mi raspunde, dacd nu ati putea face o exceptiune pentru
cazul de fata, permitandu-mi venirea in fruntea delegatiunei
basarabene pentru cateva zile. Stiu ca venirea mea in tard nu
e atit de necesard si delegatiunea si far[a] de mine va putea
capata toate informatiunile; si dacd am indraznit a insista pe
langd Dv., Domnule Ministru, e cd md roagd si pe mine
vrajmasnic de staruitor o seama de preoti si mireni.

Primiti, Va rog, asigurarea osebitei mele stime si
consideratiuni”?!.

Din relatarile de mai sus, reiese clar cd ministrul de
interne al Regatului Roman a decis, probabil in baza
scrisorii din 14 junie 1907 a ministrului afacerilor straine, sa
nu-i mai permita lui Gh. Madan intrarea in tard. Cauza
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interdictiei nu era Insd orientarea ziarului Moldovanul, dupa
cum insinua A. Haruzin in raportul din 17 iunie 1907, ci
,,scopurile suspecte” antiromanesti urmarite de Gh. Madan,
condamnat pentru legaturi cu jandarmeria taristd de colegii
de la Societatea Milcovul. Nu redactorului, ci agentului Gh.
Madan i s-a interzis intrarea in Romania. In corespondenta
demnitarilor romani nu intalnim nici o referire la functia sau
activitatea de redactor la ziarul Moldovanul a lui Gh. Madan.
A. Haruzin a inventat legatura dintre activitatea de redactor
si interdictia de intrare in Romania a lui Gh. Madan, pentru
a accentua importanta ziarului Moldovanul (pe care il con-
cepuse si 1l patrona) in lupta de combatere a Romaniei si
romanismului; pentru a convinge conducerea ministerului
de interne de la Sankt-Petersburg sa finanteze si in conti-
nuare publicatia.

In pofida interdictiei de a intra in Romania, Gh. Madan
continua sa viziteze tara. Aflam acest lucru din notele
informative ale agentilor de la Directia Politiei si Sigurantei
Generale a Regatului Roman. intr-o notd din 17 septembrie
1908, agentul special nr. 5 relata: ,,Am onoarea a raporta ca
astazi... am Intalnit pe Calea Victoriei pe Gheorghe Madan,
supus rus, membru al Ligii Adevdratilor Rusi si fost membru
al Societatii Milcovul de sub presedintia D-lui Z. Arbore.
Numitul se afld [in] stranse legaturi cu Andrei Dumitrescu
Bulatoff, rus, restaurator in str. Regald nr. 3, cunoscut
revolutionar’22,

Rezolutia, notatd probabil de seful Directiei Politiei si
Sigurantei Generale, stipula ca Gh. Madan sa fie dat ,,in
urmdrire si supraveghere”. Despre rezultatele supravegherii,
aflam dintr-o nota din 23 septembrie 1908 a agentului nr. 60:
,»Am urmarit pe Gheorghe Madan, despre care trateaza nota
precedenta anexata, nu si pe care-l cunosc, si m-am incre-
dintat ca in ziua de 18 curent a luat dejunul la restaurantul
Andrei Dumitrescu din strada Regalad. Din acea zi si pana
[i]eri 22 curent nu s-a mai vazut prin capitald, nu au fost la
nici un hotel, probabil ca timpul cat au stat in capitala a stat
la Zamfir Arbure (presupunerea, in opinia noastra, nu este
intemeiata, deoarece Zamfir Arbore a votat pentru exclu-
derea lui Gh. Madan din Societatea Milcovul si, de fapt,
pentru intreruperea relatiilor cu el — n.a.), unde a mai stat si
cu alta ocaziune, cand a mai stat aci in capitald. El adeseori
se ducea si la Ploiesti, fiind prieten cu Gherea. Are statura
inaltad, mustatd rasd, parul mare, acum cand au fost in
capitald purta palarie mare italieneasca, fiind imbréacat cu un
pardesiu verzui’23,

Intr-un raport din 14 octombrie 1908, acelasi agent
relata: ,,De la ultima notd precedenta din expirata luna si
pand astazi am fost in supraveghere asupra Iui Gheorghe
Madan pe care-1 cunosc personal si m-am incredintat ca
numitul nu s-a mai prezentat prin capitald pana astdzi24.

Cum a reusit sd intre Gh. Madan in Romania in situatia
cand, inca in iunie 1907, ministrul de interne a decis sa nu-i
permita trecerea? Chiar daca admitem ca Gh. Madan a intrat
clandestin, cum a facut-o si in 1901 si, probabil, in alte
randuri, situatia nu devine cu nimic mai clara.

Implicarea in campania
anti-Stere a presei conservatoare din Roméania

La 9 august 1909, ziarul Partidului Conservator Eveni-
mentul din Romania publica articolul DI C. Stere ca avocat.
Afacerea zemstvoului. Articolul marca inceputul unei
campanii, care a durat vreo trei luni, impotriva oponentului
politic al conservatorilor, C. Stere, presedintele filialei lasi a
Partidului National Liberal (PNL) si unul dintre potentialii
pretendenti la postul de ministru in noul guvern liberal.
Pentru a-1 discredita in fata opiniei publice din Romaénia,
ziarul Evenimentul a readus in discutie un caz judiciar
demult solutionat. Este vorba de procesul prin care Comitetul
Executiv al Zemstvei din Basarabia incerca sa-si aproprieze
doud mosii din judetul Dorohoi, lasate mostenire de multi-
milionarul basarabean Kalmutki, C. Stere fiind angajat in
calitate de avocat. Gazeta Evenimentul 1i imputa acum ci ar
fi manifestat incorectitudine si neglijentd in timpul pro-
cesului, care au condus la depésirea termenelui de judecare
a cazului?’.

C. Stere raspunde la articol in paginile oficiosului liberal
Viitorul din 13 august 1909, respingand, punct cu punct,
toate iInvinuirile si demonstrand ca termenele au fost
depasite din vina Guvernului Regatului Romaniei, care nu a
eliberat la timp autorizatia pentru inceperea procesuluiZo.
Intentand procesul in iunie 1905, C. Stere a renuntat in
decembrie 1906, ,,prin bunid intelegere cu Zemstva” din
Basarabia, la mandatul de avocat, deoarece, fiind denuntat
de P. Crusevan si Gh. Madan autoritatilor tariste ca
instigator, era mereu urmarit. In acelasi timp, alegerile in
Consiliul Executiv al Zemstvei din Basarabia au dat castig
de cauzd fortelor politice reactionare, sustinute de P.
Crusevan si Gh. Madan, iar noul presedinte ales al
Consiliului nu-1 agrea?’. Un an mai tarziu, la 8 noiembrie
1907, ca urmare a campaniei din ziarele editate de P.
Crusevan si Gh. Madan, Zemstva I-a reclamat Consiliului de
disciplina al baroului de avocati din Iasi pentru neglijenta in
timpul procesului. Pentru a pune punctul pe ,,i”, Stere a
propus conducerii Zemstvei ,,un arbitraj” si, in dependenta
de rezultat, obligandu-se sa ,,restituie toate sumele incasate
si sd plateascd, eventual, toate daunele”. Zemstva, insi, a
renuntat la luptd si decanul baroului din Iasi a declarat
plangerea Comitetului Executiv al Zemstvei din Chisinau ca
fiind neintemeiata?s.

La 9 septembrie 1909, ziarul Epoca, un alt organ al
Partidului Conservator, publica la rubrica Afacerea Stere,
Scrisoarea unui romdn basarabean, semnata George V. de
Madan. Implicarea agentului si cenzorului Gh. Madan in
campania declansata de presa conservatoire din Romania nu
a fost decat o continuare a campaniei din Basarabia, initiatd
de acesta In 1906. Caracterizat de presa conservatoare ca un
,cunoscut publicist”, Gh. Madan a incercat si combati
argumentele lui C. Stere, sustindnd ca: .in apirarea sa
impotriva invinuirilor de necorectitudine ce i se aduc relativ
la purtarea sa de avocat al Zemstvului Basarabiei, domnul



profesor C. Stere amestecad si numele meu. D-sa afirma ca
raposatul P. Crusevan si subsemnatul am fi dus campanie
impotriva d-sale in ziarele noastre basarabene: Drug si
Moldovanul si ca aceastd campanie ar fi fost unul din
motivele care l-ar fi determinat si abandoneze procesul. in
ce priveste persoana mea, tin sa declar intr-un mod categoric
ca nici 1n ziarul meu Moldovanul, nici 1n alte ziare din Rusia
n-am dus niciodatd nici o campanie. De altfel, eu am scos
primul numar al ziarului Moldovanul 1a 14 ianuarie 1907, iar
d. Stere, dupa propria sa marturisire, a incetat a mai fi avocat
al Zemstvului la inceputul lui decembrie 1906729,

Negand si alte acuzatii ale lui C. Stere, Gh. Madan
conchide: ,,Am tinut sa restabilesc aceste adevaruri, spre a
constata la ce fel de mijloace de aparare recurge d. Stere si
ce bazi se poate pune pe ele”30,

Gh. Madan incurca in mod deliberat itele. Evocand cazul
Kalmutki, C. Stere a relevat doua etape distincte ale cam-
paniei ce se organizase impotriva lui: prima — anul 1906 —
cand P. Crusevan si Gh. Madan l-au denuntat autoritatilor
imperiale civile si jandarmeresti ca instigator; a doua — anul
1907 — cand Zemstva din Basarabia, in urma campaniei din
ziarele publicate de P. Crusevan si Gh. Madan, a facut
reclamatie céatre Consiliul de disciplina al baroului avoca-
tilor din Iasi.

In ianuarie 1906, P. Crusevan scria in ziarul Drug despre
crearea ,,sub inraurirea discursurilor seducatoare ale unui
emisar romanesc” (era vizat C. Stere) a ,,nu stiu ce cerc™31,
iar ,,agentul personal” al guvernatorului Basarabiei, care
intr-adevar incd nu publica ziarul Moldovanul, onorandu-si
datoria fatd de patria imperiald, 1-a denuntat, pur si simplu,
pe C. Stere autoritatilor, exact cum procedase si cu Sergiu
Cujba.

Intr-un comentariu la afirmatiile ficute de Gh. Madan in
ziarul Epoca din 9 septembrie 1909, aparut in gazeta Viitorul
cu autorizarea lui C. Stere, se mentioneaza: ,,Citim in Epoca
o scrisoare a dlui Madan, ,,cunoscut publicist”. In adevir e
foarte cunoscut. A fost exclus din Societatea Roméanilor
Basarabeni ca spion rus si actualmente face pe cenzorul
literaturii romanesti pentru Basarabia (vezi corespondentele
dlui Al. Nour din Viata Romdneascd)... E adevarat ca d.
Madan n-a dus campania impotriva dlui Stere pe tema
procesului Kalmutki. D-sa combatea pentru ,,ordine”, impo-
triva ,,ideilor subversive”, ,revolutiunii”, ,,separatismului”
etc.”32,

Cu o impertinenta caracteristica agentilor imperiali, Gh.
Madan raspunde prin altd scrisoare, publicatd in ziarul
Vointa nationald (') din 11 septembrie 1909 (nr.7256),
intitulatd Un rdspuns ,, Viitorului” (scrisa in or. Bucuresti si
semnata, ca si prima, G. V. de Madan): ,,Cred ca, dupa trei
ani de indurare, nu mi se va tagadui dreptul de a soma pe
autorul acelui comunicat si documenteze imediat: Cand,
unde si din ce societate a roméanilor basarabeni am facut
parte? Cum se numeste acea societate, unde isi are sediul,
din cine se compune, 1n ce constd activitatea acestei societati
in Basarabia, pentru ce, pe baza caror acte, cu iscaliturile cui
am fost exclus ca spion rus. Sa mi se arate ce am renegat, pe

cine am spionat, pe cine am tradat; cine din Basarabia a
suferit de pe urma mea: a cui libertate personald a fost
violatd, a cui cariera a fost zdrobitd sau stingherita? Cine
dintre romanii din Basarabia a fost, din cauza mea, pus 1n
imposibilitate de a desfdsura vreo activitate culturala
moldoveneasca in Basarabia?...

in ce priveste fraza malitioasd, ci ,,actualmente fac pe
cenzorul literaturii romanesti pentru Basarabia” — corectez:
Nu fac, ci sunt cenzorul intregului imperiu pentru toate
editiunile roméanesti. ..

D. Stere recunoaste ca a afirmat un neadevar, sustinand
ca as fi dus in contra d-sale campanie alaturi de raposatul P.
Crusevan pe tema procesului Kalmutki, dar in faptul ca eu
am combatut pentru ,,ordine”, impotriva ,,ideilor subversive”,
revolutiunii”, ,,separatismului” d-sa a vdzut o campanie
impotriva sa, a ideilor sale, a activitatii sale politice in
Basarabia. lau act de aceasta adorabild declaratiune, facuta
in coloanele ziarului personal al primului-ministru si
ministru de externe al Romaniei...”33.

Ripostand lui Gh. Madan, ziarul Romdnia Muncitoare
(nr.28) din 21 august (?!) 1909, ,,organ socialist”, publicd un
articol (pe antetul copiei acestui articol, executata in cadrul
Directiunii Politiei si Sigurantei Generale, Biroul Presei si
Interpretilor al Ministerului de Interne din Regatul Roman,
este indicatd gresit data publicarii ziarului; din pacate,
consultarea colectiilor de ziare din acea perioada si
precizarea datei nu este posibila la etapa actuald) cu un titlu
sugestiv: Un agent provocator! (la fel de edificatoare sunt si
subtitlurile: Obrdznicia unui agent provocator, Scurtd bio-
grafie a lui; Agent provocator sfidand Guvernul; ,,Epoca”
dlui Filipescu; Organul agentului provocator; Halul
Guvernului) 1n care se face o analizad pertinenta, in opinia
noastra, a afirmatiilor cenzorului din Basarabia si a
legaturilor lui cu unele autoritati sus-puse din Romania. lata
textul acestui articol:

,In polemica ce s-a ivit si despre care am vorbit la vreme,
cu privire la rolul jucat de d. Stere in procesul Zemstvoului
basarabean pentru mostenirea Crupenschi (Klalmutki —
n.a.), a intervenit un personagiu, a carui reputatie de agent al
politiei rusesti e bine stabilitd si a intervenit intr-un mod
care, cu totul in afard de cazul dlui Stere, trebuie sd puna
lumea pe ganduri!... Caci se pare cd nu numai bietii refugiati
rusi, sunt la cheremul agentilor politiei rusesti, dar chiar si
Guvernul Romaniei independente.

La interventia insolitd a agentului acestuia rusesc,
Viitorul a raspuns calificandu-1 drept spion si aratand ca
ocupd in Basarabia rolul de cenzor al literaturii romanesti.
Agentul care gasise odatd adapost pentru proza sa, l-a gasit
si a doua oard, de astd datad insd intr-o forma care aratd ca
politicienii ca d. Nicu Filipescu, cand e vorba sd loveasca
intr-un adversar, nu cunosc absolut nici un fel de scrupul si
sunt gata sd pund in joc chiar demnitatea Guvernului tarii.

Agentul politiei rusesti in chestiune este un domn
Madan, de Madan cum 1i zice astizi. Acest ,,de” se vede ci
i-a zapacit pe boieri, caci altfel trebuiau sa-si aminteasca de
timpurile cdnd acest domn a debutat ca chelner in
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restaurantul girii Ploiesti, apoi ca ,,martir” al cauzei
romanesti din Basarabia in Bucuresti. Mai tarziu, d. Madan
a intrat in Conservator, de unde a debutat pe scena Teatrului
National, ca al 16-lea statist in nu ne mai amintim ce drama
si ca culegator de poezii populare din Basarabia. Acestea,
apdrute in Biblioteca pentru toti, erau iscalite pur si simplu
Madan si nu ,,de” Madan, nobilitatea aceasta fiind probabil
de data mai recenta si anume de cand numele simplu nu mai
avea un rasunet cinstit.

In urmi am putut afla din Basarabia, ci ex-revolu-
tionarul si ex-refugiatul Madan e o persona grata la
gubernatorul rusesc, cd a scos gazete in colaborare cu
renegatul Crusevan si ca a fost numit cenzor pentru litera-
tura roméneascd... Oricine stie ce Insemneazd aceasta,
insemneaza caldu al orisicarei incercdri de a mentine
nationalitatea romaneasca a moldovenilor din Basarabia.

Ei bine, acest domn care a reaparut acum 1n capitald, nu
se stie cum si de ce, a gasit o redactie a unui ziar de partid
care sa dea ospitalitate unei scrisori a sa, In care scrie intre
altele:

.in ce priveste fraza malitioasa, ci actualmente fac pe
cenzorul literaturii romanesti pentru Basarabia, — corectez: —
Nu Fac, ci Sunt cenzorul intregului imperiu pentru toate
editiunile romanesti ce se tiparesc in Rusia sau vin din alte
tari pe cale legala — demnitate de onoare, de raspundere si
incredere in patria mea. Si un ziar al guvernului romanesc,
n-are dreptul (nu vorbesc de interes) de a vorbi nerespectuos
de aceastd demnitate oficiala a unei tari straine, cu care se
afirmad ca Romania se afld in raporturi de bund vecinatate;
chiar dacd aceasta desconsideratie s-ar baza pe autoritatea
tuturor Nourilor internationali-socialisti din Basarabia,
antreprenori de nationalism sistem Stere”.

In aceste randuri este cuprinsi o indrizneata sfidare a
Guvernului romanesc, caruia i se porunceste tacere, si i se
cere ca sa impute unui ziar al sau de a nu spune unui spion
spion, de vreme ce functia de spion e in Rusia o functiune
onorabild. Céci am mai spus-o si repetdm: cenzor
insemneaza instrument tarist pentru infrangerea orisicarei
incerciri de cultura, in acest caz romaneasca. De altfel, cum
se vede, ex-martirul isi face o fald din faptul ca e cenzor, si
nu numai pentru Basarabia, dar pentru tot imperiul rusesc, al
literaturii romanesti... Mentalitatea aceasta aratd cine e
omul.

Dar d. ,,de” Madan nu se opreste aici. El merge mai
departe si scrie, iar Epoca (dupda cum rezultd din acest
articol, dar si din documentul pe care il publicim mai jos,
scrisoarea Iui Gh. Madan din 11 septembrie 1909 a fost,
totusi, tipdrita, ca si cea din 9 septembrie, in ziarul Epoca;
este vorba, asadar, de Inca o greseald a functionarilor de la
Directiunea Politiei si Sigurantei Generale — n.a.) reproduce
cu aldine mari:

,Vrasazicd un membru important al unui partid de
guvernamant, actualmente la guvern, din Romania, prin
ziarul oficios al guvernului declara ca activitatea politica a
unui cetdtean rus (de origine moldovean, iar nu grec) in
Rusia, dacd acest cetdtean combate pentru ,ordine”,

impotriva ,,ideilor subversive”, ,revolutiunii”, ,separatis-
mului”, o considera ca menita sa-1 acopere de oprobriu si si-1
compromita pe acest cetdtean al imperiului rus. Bun !...”.

“Ideile subversive” si ,,separatismul” sunt, se intelege, si
tendintele nationale romanesti. Aceste randuri contin, la
randul lor, o provocatiune! ...Am stiut ca Guvernul roman
tolereaza 1n tara noastra o politie ruseasca! Am denuntat de
repetate ori opiniei publice ispravile acestei agentii de
spionaj rusesti! Am ardtat ca ea se bucura de concursul
autoritatilor noastre. Dar cel putin acesti agenti se tineau in
rezerva, nu se atingeau decat de nenorocitele victime ale
tarismului care cautau azil 1n tara noastrd! Cazul Madan,
insa, este o provocatiune la adresa Guvernului insusi, o
sfidare a acestuia, care aratd cd agentii politiei din
Petersburg ne socotesc ca pe un fel de gubernie ruseasca...
Vom vedea ce va face Guvernul acesta care se lauda atata cu
puterea si independenta sa fata de ingerintele straine...

Dar mai trebuie sa facem o observatie inainte de a
incheia... Epoca este o gazetd care face parada de natio-
nalism, este gazeta unui partid care reclama pentru dansul
monopolul cinstei morale... Cum a putut aceasta gazeta sa
dea ospitalitate unei asemenea scrisori prin care autorul se
declara singur si-si face chiar o fald din aceasta, — agent al
guvernului rusesc, cenzor al literaturii romanesti, combatant
al ideilor subversive, separatiste si pentru ordine... stii,
ordinea moscovita... Explicatia acestui fenomen care con-
stituie o adevarata rusine, este numai ca in dorinta de a lovi
intr-un adversar politic, d. Nicu Filipescu, ,,furiosul Randy”
cum i-a zis d. Stere, a acordat ospitalitatea gazetei sale chiar
unui ,,de” Madan si a permis ca acesta sa sfideze Guvernul,
care, oricat l-am combate induntru, este In afard Guvernul
tarii romanesti”34.

A reactionat prompt la insinudrile lui Gh. Madan si
Comitetul Societatii Milcovul care, la 11 septembrie 1909, ii
scria lui Nicolae Filipescu, directorul ziarului Epoca,
urmatoarele: ,,Mult Onorate Domn, Societatea de Ajutor a
Romdnilor din Basarabia Milcovul, in sedinta sa extra-
ordinara de la 11 septembrie a.c., a votat In unanimitate blam
ziarului Epoca care a crezut de demnitatea sa sid-i dea loc in
coloanele sale unei scrisori iscélite de individul Gheorghe
fiul lui Vasile Madan din Truseni, judetul Soroca din
Basarabia si care se iscileste ,,de” Madan.

Societatea Romdnilor din Basarabia Milcovul declara ca
individul Gheorghe Madan, fiul lui Vasile Madan din
Truseni, a fost bursier al Societdtii Milcovul, pe cand era
elev la liceul Sf. Sava pana la clasa V, ca la somatiunea
acestui individ, publicatd in ziarul Epoca, unde individul
sus-numit, intr-un mod obraznic isi permite a intreba unde
este sediul societatii care l-a ajutat si al carei bursier a fost,
din cine se compune aceasta societate si In ce consta
activitatea ei in Basarabia, raspunde d-lui Nicolae Filipescu,
directorul responsabil al ziarului Epoca: la toate aceste
intrebari nu se poate raspunde unui ziar care are relatii cu un
individ ca sus-numitul Madan.

Societatea Romdnilor din Basarabia Milcovul a fost
intemeiata de repausatul marele basarabean Bogdan



Petriceicu Hasdeu, care a fost intdiul ei presedinte pana la
moartea sa. Dupa ce a repausat marele basarabean, in fruntea
Societatii Milcovul, ca presedinte, se afla venerabilul nostru
membru Ion G. Bibicescu. Personal si intr-un mod cu totul
intim onoratul D-1 Nicolae Filipescu poate avea deslusiri in
privinta societatii intr-o convorbire intimd cu actualul sau
presedinte.

Societatea Milcovul a indepartat din sanul sdu pe
individul Gheorghe Madan, fiul lui Vasile Madan din
Truseni, pe temeiul unui act (scrisoare) scris si iscalit de
catre Niculai Vasilievici Madan de la 15 martie 1907 (este
vorba de o greseald, or la sfarsitul lunii februarie 1907 Gh.
Madan deja nu mai era membru al societatii — n.a.), care act
se pastreaza in arhivele societatii.

Societatea Milcovul mentine verdictul sau in ceea ce
priveste pe Gheorghe Madan si-1 declara de tradator al
neamului, rugand intreaga presa romaneasca atat din tara cat
si de peste hotare de a tipari in coloanele ziarelor aceasta
hotarare a Societatii Roméanilor din Basarabia...

P.S. D-nul C. Stere, pe care individul Gheorghe Madan 1l
atacd 1n ziarul Epoca nu face si n-a facut niciodata parte din
Societatea Milcovul, ceea ce regretd sus-numita Societate a
Basarabenilor, care ar fi magulitd de a-l numara printre
membrii sai”3,

Implicarea lui Gh. Madan in campania anti-Stere din
Romania constituie un exemplu edificator de conlucrare a
agentilor imperiali din Basarabia cu o anumita parte a presei
conservatoare din Romania (si, direct sau indirect, cu unii
politicieni conservatori) atunci cand exista o convergenta a
intereselor. Campania antisterista a presei conservatore din
Roméania, declansatd in 1909, este o continuare a campaniei
duse impotriva lui C. Stere de catre agentii imperiali din
Basarabia in 1906-1907. Ziaristii conservatori din Romania
au preluat, pur si simplu, argumentele din reclamatia
Zemstvei guberniale basarabene din noiembrie 1907, inspi-
ratd de agentii taristi P. Crusevan si Gh. Madan, pe care
le-au utilizat ca pretext pentru defdimarea si lichidarea
politicd a lui C. Stere. Utilizand abil conflictul de interese
politice si lupta politica din Romania, autoritatile Imperiului
Rus au depus toate eforturile, inclusiv implicarea lui Gh.
Madan in campania de denigrare a Iui C. Stere din 1909,
pentru a impiedica intrarea lui C. Stere — adversar deschis al
autocratiei tariste — in guvernul roman (Gh. Madan, intr-un
raport scris in perioada 24 septembrie — 7 noiembrie 1909,
prezentat sefului Directiei de Jandarmi a guberniei
Basarabia, mirturisea: ,In RomAnia existi un curent
puternic care se pronuntd pentru o agitatie activd in
Basarabia. Reprezentantul acestui curent, C. Stere, este deja
a treia oard impiedicat si capete portofoliul ministerial. in
continuare lucrul acesta nu mai este posibil, iar el are multi
adepti in Basarabia”3%). Conlucrarea autorititilor imperiale
cu unele cercuri politice influente din Roméania explica de ce
Gh. Madan, in pofida deciziei ministrului de interne, din
iunie 1907, de a-i interzice intrarea in Romania, era prezent
in aceasta tara si in anul 1908, si in 1909.

Agent al Departamentului de Politie din
cadrul Ministerului de Interne al Imperiului Rus

Atunci cand se afla la Bucuresti si isi publica in ziarul
Epoca din 9 si 11 septembrie 1909 scrisorile in care il ataca
pe C. Stere in chestiunea procesului Kalmutki, Gh. Madan
era deja agent al Departamentului de Politie din cadrul
Ministerului de Interne al Imperiului Rus.

Intr-un raport ,strict secret” din 27 sau 28 septembrie
1909, seful Directiei de Jandarmi a guberniei Basarabia,
colonelul Sokolov, comunica Departamentului de Politie, ca
,pentru a reflecta miscarea politicd din Romania si din teri-
toriile invecinate cu Bucovina ale Transilvaniei Austriece,
inclusiv activitatea, orientata spre propagarea in Basarabia a
ideilor nationaliste romanesti a unor partide, am angajat,
incepand cu 1 septembrie, in functie de colaborator, un fost
editor al unui ziar roméanesc, cetdtean rus, o persoana extrem
de inteligenta si cu relatii apropiate in teritoriile de peste
hotare amintite. Acest colaborator va activa sub pseudo-
nimul ,,Zagranicinii”, pentru un salariu lunar de 50 rub., in
conditiile in care activitatea lui va fi eficientd si
Departamentul Politiei va aproba marimea salariului”37.

Nu este greu si deducem ci ,,Zagranicinai” (,,de peste
hotare”) era pseudonimul lui Gh. Madan care, in 1906, intr-
adevar venise ,,de peste granitd” (din Romania) in Basarabia.
in raportul nr. 414 din toamna anului 1909, ,,Zagranicinai”
recunoaste ca la adunarea generald din decembrie 1906 a
Societdtii Moldovenesti el s-a pronuntat ,,contra discursului
separatist al agentului romén, avocatul Cujba” si cd vorbele
sale ,,au fost primite cu indignare” de participanti. Pe de alta
parte, din interviul lui Sergiu Cujba, publicat la 24
decembrie 1906, aflim numele de familie ale celor care, in
cadrul acelei sedinte a Societdtii Moldovenesti, au combatut
ideile pe care le-a expus. Este vorba de ,,d-nii Cus, Madan,
par. Plamadeald si altii”. Dintre cei enumerati, doar Gh.
Madan corespunde descrierii colonelului Sokolov din rapor-
tul trimis in luna septembrie 1909 Departamentului de
Politie (“am angajat... un fost editor al unui ziar roméanesc...
cu relatii apropiate in teritoriile de peste hotare amintite” (in
Romania si teritoriile romanesti aflate sub dominatie
straind).

Prin adresa ,strict secretd” nr. 252 din 27 noiembrie
1909, colonelul Sokolov, seful Directiei de Jandarmi a
guberniei Basarabia, trimite Departamentului de Politie, la
solicitarea parvenitd la 24 septembrie din partea acestuia,
»copiile a trei rapoarte (nr. 412, 414, 415) cu privire la
propaganda ideilor nationaliste roméanesti in Basarabia”,
intocmite de colaboratorul sau secret care activa sub
pseudonimul ,,Zagranicindi” in Directia ce i-a fost
incredintata3s.

Raportul nr. 412 contine traducerea unui fragment dintr-o
scrisoare trimisa din Basarabia si publicata in revista lui C.
Stere Viata romdneascd (nr. 12, decembrie 1908). Autorul
scrisorii, Alexis Nour, relateaza despre unele rezultate ale
congresului clerului basarabean, care, prin adoptarea
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rezolutiei privind ,,introducerea predarii in scolile parohiale
sdtesti a Bibliei si Sf. Scripturi in limba moldoveneascad”,
precum si a altor rezolutii cu acelasi caracter (editarea
revistei Lumindtorul, predarea ,limbii moldovenesti si a
cantului” la Seminarul Teologic din Chisindu) a dat ,,dovada
cd existd un profund si sdnatos curent national”. PAna atunci,
aprecia autorul, se auzeau doar chemarile singulare ale
intelectualilor sau sentintele nehotdrate ale Societdtii
Moldovenesti si glasul presei nationale, care n-a avut viata
lungé (Basarabia, condusa de Gavrilita, si Viata Basarabiei
—de Al. Nour). ,,Lipsea initiativa colectiva legala si, iata, ea
aaparut”. Indiferent de vointa autoritatilor bisericesti, ,,bunii
preoti romani” s-au angajat sa ,lucreze in folosul cauzei
nationale™39.

Cel de-al doilea si cel de-al treilea raport al lui
,Zagranicindi” — nr. 414 si nr. 415 — constituie, de fapt, o
singurd lucrare impartita, din considerente conjuncturale, in
doua. In ambele rapoarte, asa cum i cerea, la 2 octombrie
1908, guvernatorul A. Haruzin (chiar daca documentul prin
care Gh. Madan a fost numit cenzor a fost perfectat, se pare,
in 1912, obligatiile de cenzor responsabil de presa si
literatura de limba romand au fost schitate si comunicate
acestuia In 1908) sunt analizate conditiile cultural-istorice
care au determinat ,,scdderea groaznicd” a ,,progreselor...
asimildrii in Basarabia” la inceputul sec. XX, pe de o parte,
si intensificarea 1n acest teritoriu a influentei Regatului
Romén, pe de alti parte. In acelasi timp, tot asa cum i-a
indicat A. Haruzin, Gh. Madan identifica si o serie de actiuni
care sa combata ,,miscarea iredentista (din Basarabia — n.a.)
in folosul Romaniei, inclusiv... miscarea nationalistd de
acolo in dauna intereselor Rusiei”. Prezentdm in continuare
continutul ambelor rapoarte redactate de ,,Zagranicinai”.

Nr. 414

,, Cine ar fi putut crede cd moldovenii Basarabeni, alipiti
la Rusia acum 100 de ani, cdnd incd nu exista nici un fel de
culturd nationald Romdneascd, nici un fel de constiintd,
mdndrie nationald, cine ar fi putut crede cd acesti moldo-
veni, inmultiti intre timp pdnd la 1% milioane, convietuind
cu elementele slave, afldndu-se sub autoritate ruseascd, nu
numai cd nu s-au asimilat, nu numai cd nu s-au rusificat, ci
au moldovenizat si continud sd moldovenizeze intr-atdit
elementele slave incdt in Basarabia circuld deja zicala:
., Tata rus, mama rus, da’ Ivan — moldovan”, adicd tatdl e
rus, mama e rusoaicd, iar Ivan, fiul lor, a ajuns a fi
moldovean.

Fenomenul e cu atdt mai straniu, cu cdt anexarea
Basarabiei s-a produs in acea perioadd istoricd in care
Rusia reprezenta speranta si aspiratia crestinilor din
Balcani, cdnd cetdtenia rusd era un vis nutrit de toti, cind
Rusia era un focar de culturd pentru moldo-valahi, cdind
actul anexdrii Basarabiei la Rusia i-a transformat pe
moldoveni dintr-un popor vrednic de mild, nefericit, mereu
devastat de rdzboaie, invazii si de prdddciunile propriei

conduceri, in cetdteni liberi ai unui Imperiu puternic, in

stdpadni ai propriilor averi, ai propriei munci. Era in acea
vreme cdnd epoca marilor rdzboaie §i izbdnzi ale lui Petru
si ale Ekaterinei se mai pdstra vie in memoria moldovenilor,
in legendele si cantecele lor. Dacd am analiza spiritul
popular ce domnise aici pdnd la sfarsitul secolului trecut,
ne-am convinge cd moldovenii nutresc cea mai netdrmuritd
dragoste si credintd fatd de Impdrat, cea mai profundd
veneratie fatd de marea, sfanta Rusie si doresc fierbinte sd
invete rusa, sd devind rusi in totalitate. Evenimente istorice
precum desteptarea vertiginoasd a constiintei nationale a
romdnilor din Principatele Moldovei si Valahiei in 1848,
urmatd de inflorirea literaturii nationale si unirea Princi-
patelor, nu a trezit — exceptdnd un mdnunchi de intelectuali
si preoti — nici un fel de reactie in mediile moldovenilor
Basarabeni, in timp ce romdnii din Transilvania si Bucovina
au manifestat un entuziasm national unanim. Moldovenii din
Basarabia, desi nu stiu ruseste, se considerd rusi, vor sd
invete ruseste, sd se initieze in cultura rusd. In anii sapte-
zeci, din lipsa de doritori de a o invdta, limba moldo-
veneascd a incetat sd se mai predea in scolile din Basarabia.
In anii '80, intelectualitatea moldoveneascd se rusineazd sd
vorbeascd moldoveneste: pe stradd, in locurile publice, in
saloane, aproape cd nu se mai aude vorbd moldoveneascd.
In aceste conditii, [Basarabia] se apropia de sfirsitul sec.
XIX; la moment, ca urmare a unor cauze culturale si
economice, in Basarabia se remarcd o surdd iritare:
observdand cd, prin metodele sale proprii, Guvernul nu
realizeazd nici un fel de rezultate, cd poporul ramdne in
ignorantd, cd, din lipsa de cunostinte, acesta nu este capabil
sd facd fatd luptei pentru existentd, o parte dintre preoti si
intelectuali au ajuns la concluzia cd maselor trebuie sd li se
ofere mdcar niste informatii sumare de facturd agricold si
morald. Ce-i de facut? Poporul nu intelege ruseste. S-a facut
apel la ajutorul Romdniei, mentiondndu-se, insd, in mod
clar cd publicatiile sunt necesare poporului pentru lecturi
extrascolare, in scopuri pur culturale si cd ele trebuie
distribuite in mod legal. Intdmpldtor, acest pas a coincis cu
momentul nationalizdrii miscdrii revolutionare rusesti, cind
organizatia revolutionard si-a introdus in program si unele
cerinte nationale, ea insdsi devenind organizatie federativd.
Tineretul revolutionar basarabean, educat indeosebi in
centre favorabile nationalismului precum luriev si Kiev, a
manifestat interes fatd de nationalism si o parte din el s-a
pdtruns chiar de panromdnism: s-au restabilit relatiile cu
Romdnia, solicitarile pentru publicatii cu caracter istoric si
propagandistic. Multi dintre politicienii si oamenii de stiintd
romdani cu influentd s-au interesat indeaproape de Basarabia.
Basarabia si Romdnia au devenit un lagdr revolutionar
antirusesc.

In toiul rdzboiului ruso-japonez, in Basarabia a venit o
persoand particulard de incredere a unui demnitar foarte
sus-pus din Romdnia. Dupd plecarea acesteia, in Basarabia
s-a raspandit zvonul cd o delegatie de Basarabeni a plecat
la Regele Carol, pentru a-l ruga sd tind armata gata sd intre
in Basarabia. La sfdrsitul razboiului, mentionata persoand

de incredere anuntd cd Regele Carol, ardtdndu-i o scrisoare



semnatd de MAIESTATEA SA IMPERIAL?, a spus: ,, Nicolai
imi scrie o asemenea scrisoare, de parcd ar presimti cd i se
pregdteste ceva in Balcani”. Peste un an, au urmat
evenimentele de la calea feratd Mitrovica, iar peste incd
unul — unirea Bosniei cu Hertegovina. La sfdrsitul anului
1905, Romdnia a oferit profesorului C. Stere de la
Universitatea din lasi 100000 franci pentru fondarea unui
ziar romdnesc in Basarabia. In Basarabia s-a instituit
revista revolutionar-separatistd romdneascd Basarabia.
Prin sleahurile si satele Basarabiei se si seamdnd deja
proclamatii in limba romdnd (cu caractere rusesti), se face
propagandd in favoarea unei plecdri in masd a basara-
benilor la expozitia jubiliard din Bucuresti din anul 1906, se
oferd o cdldtorie tur-retur gratuitd si achitarea cheltuielilor
pentru pasaport. La Chisindu se vorbeste deschis despre o
apropiatd unire a Basarabiei cu Romdnia. Prin restaurante
se cdantd marsul national romdnesc. La inaugurarea Tipo-
grafiei Eparhiale moldovenesti, reprezentantul Clerului
rosteste un toast in cinstea ziarului Basarabia. Din redactia
ziarului Basarabia se face propagandd prin sate si in
rdndurile seminaristilor. Societatea Moldoveneascd nu
doreste sd se impotriveascd transformdrii chestiunii cultu-
rale intr-o chestiune politicd. lar cdnd, in decembrie 1906,
la adunarea generald a acestei societdti m-am pronuntat
contra discursului separatist al agentului romdn, avocatul
Cujbd, cuvintele mele au fost primite cu indignare. E
suficient sd stabilim cine erau pe atunci membrii Societdtii
Moldovenesti, pentru a intelege marea pondere a unei
asemenea manifestdri. In aceeasi perioadd, se astepta din
Romdnia o sumd de 60000 de franci si un lot enorm de
literaturd propagandisticd. Au trebuit mari eforturi pentru a
stopa aceastd actiune. Multe eforturi au necesitat si
actiunile de dezamorsare a acestei organizatii ostile Rusiei.
Guvernul rus a luat sub control miscarea si, treptat, aceasta
s-a linistit.

Actualmente, nu existd nici o organizatie serioasd care
sd desfdsoare o activitate panromdneascd intensd, existd
doar anumite personalitdti, dar, in Basarabia, terenul pentru
asemenea propagandd este extrem de vast. Acest cdmp este
arat si, in anumite locuri, deja semdnat cu romdnism. El
trebuie arat din nou si resemdnat cu rusism; acest lucru
trebuie realizat cu ajutorul unor vorbe intelese, acorddndu-se
mai multd importantd promovdrii statalitdatii ruse, culturii
ruse, patriotismului rus decdt impunerii fortate a limbii
ruse. In orice caz, pand la rusificarea moldovenilor, dra-
gostea fatd de Rusia, unitatea cu poporul rus pot fi
propovdduite si in limba moldoveneascd. Aldturi de
Basarabia, infloreste Regatul Romdn suveran si bine
organizat, influenta lui asupra Basarabenilor se va simfi tot
mai mult si mai mult. Pe deasupra, acest popor este destul
de numeros, numdard 3 000 000 si ocupd o suprafatd mai
mare decdt Italia. In Romadnia existd un partid puternic, ce
sustine o propagandd activd in Basarabia. De trei ori deja,
cu mare greu, reprezentantul acestui partid C. Stere a putut
fi oprit sd obtind un portofoliu ministerial. Acest lucru nu va

mai putea fi realizat, iar el are multi partizani in Basarabia.

Pe timp de pace, sd admitem, ei nu sunt periculosi, dar trdim
timpuri in care ne putem astepta la orice. In Basarabia
lipseste elementul velicorus. Slavismul este reprezentat de
polonezi, iar moldovenii nutresc fatd de ei o antipatie
istoricd i religioasd infldcdratd. Moldovenii aflati in slujba
statului — ca cei mai aproape de popor si care beneficiazd de
increderea lui — trebuie obligati sd contribuie la rusificarea
fructuoasd a maselor. In incheiere, voi aduce un exemplu
elocvent: cu 30 de ani in urmd, la Romdnia a fost anexatd
Dobrogea, care nu era populatd de romdni. Acum, peste 30
de ani, intreaga populatie a Dobrogei cunoaste romdna, in
timp ce in Basarabia, la fiecare pas, rusul are nevoie de
traducdtor. Moldovenii trebuie feriti, in primul rdnd, de
rusofobia promovatd indeosebi de evrei” 4.

Nr. 415

,»Dacd masele de basarabeni moldoveni nu au participat
activ la miscarea revolutionard, e din cauza cd, necu-
noscdnd limba rusd, ele nu au putut intelege propaganda
ruseascd. Dacd masele de moldoveni incd nu s-au contopit
cu poporul rus cult, e din cauza cd ele nu cunosc limba rusd.
Dacd ideea revolutionar-nationald a panromdnismului a
inceput sd pdtrundd eficient in aceastd masd, e pentru cd, in
ultimii ani, aproape numai ei [promotorii panromdnismului
- n. red.] s-au adresat acestei mase in limba pe care ea o
intelege. Aceastd propagandd s-a realizat atdt verbal, cdt si
prin publicatii. Limba romdnd e mai rdspdnditd in
Basarabia decdt rusa. Limba romdnd este limba tranzac-
tiilor de vdnzare si cumpdrare pentru majoritatea locuito-
rilor din gubernie. latd de ce, desi hotarele politice ale
Romdniei se opresc la Prut, hotarul influentei ei culturale se
intinde pdnd la Nistru. Cdntecul popular sau romanta,
cdntate astdzi la Bucuresti, peste o lund-doud se cdntd deja
si in satele Basarabiei. In sate si orase se observd o tendintd
puternicd spre cei de acelasi sdnge, iar la o parte din
intelectualitate — pasiunea pentru cultura romdneascd, chiar
si pentru nationalismul revolutionar. Pe parcursul unui an,
in Basarabia au fost vandute peste 2000 de cdrti in limba
romdnd, fdard a pune la socoteald ziarele si revistele. Cu
mijloace financiare romdnesti, in Basarabia s-a editat ziarul
Romdnesc Basarabia. Rezultatele influentei lui se vor
resimti cdnd generatia de la sate, educatd in baza lui, va
ajunge la maturitate. Anual, Romdnia cheltuieste pentru
Macedonia 800.000 franci, pentru Transilvania aproximativ
4 milioane de franci. Pentru Bucovina — 200000 franci. In
Basarabia, se stie, se alocd sute de mii pentru servicii si cd
doritorii de a se consacra slujirii intereselor romdnesti vor
fi asigurati pe viatd. La lasi existd deja tineri Basarabeni
care isi fac studiile la Universitate si beneficiazd de burse
din partea statului. Acest element este unul energic, militant.
Conducatorii Partidelor Liberal-Nationale, precum si Liga
panromdneascd din invdtdmdnt si toti nationalistii infocati
stau in spatele nationalismului revolutionar din Basarabia;
lor le e fricd nu de limba rusd din Basarabia, ci de cultura
patrioticd nationald a Basarabiei.
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Pentru a studia si supraveghea corect curentele
nationale, Ungaria a fondat un departament special al
nationalitdtilor. Conducdtorii romdnilor Transilvdaneni se
bucurd de o generoasd sustinere materiald din partea
Romdniei. In ultimii ani, ungurii au atras de partea lor o
serie de elemente romdnesti; pentru un mai mare prestigiu si
pentru a-i seduce mai usor, le-au oferit posturi si situatii
sociale avantajoase, iar pe unii i-au si pus in fruntea a 3
reviste romdnesti (Ungaria, Lumina si Servinul), create de
Guvernul Maghiar special pentru lupta cu separatismul si
pentru propagarea ideilor culturii si statalitatii maghiare,
ale fraternitdtii si unitdtii cu ungurii. Judecdnd dupd reactia
presei romdnesti, faptul dejoacd eficient propaganda
panromdnistd.

Cdnd vorbim de aspiratia unor basarabeni spre cultura
romdneascd, trebuie sd tinem cont de faptul cd Romdnia se
afld intr-o tabdrd politicd antagonistd Rusiei, cd toate
publicatiile istorice, o parte din cele literare si anumite ziare
sunt intr-un revoltdtor spirit antirusesc. Consider cd toate
cdntecele romdnesti, notele, pldcile pentru gramofon aflate
pe piatd, precum si editiile romdnesti din bibliotecile
ordsenesti din Chisindu si Bdlti trebuie atent reexaminate.
Elementul evreiesc si elementul polonez din Basarabia
sugereazd de asemenea moldovenilor ideea asa-zisei auto-
determindri si Unirii cu minoritdtile nationale subjugate.
Progresele asimildrii scad groaznic in Basarabia. Atunci
cdnd viata istoricd ruseascd, deocamdatd sistatd, va fi din
nou reinnoitd, cand Ministerul Instructiunii Publice va crea
o bogatd literaturd ruseascd patrioticd nationald, ea va
trebui promovatd imediat in mediul moldovenilor, fard a
astepta ca acestia sd invete ruseste.

7 noiembrie 1909

In aceste texte, ca si in cazul polemicii cu Sergiu Cujba
din 1906, Gh. Madan reflecta, dupa cum si era de asteptat de
la un agent imperial, ideile oficialitatilor rusesti (contra-
zicandu-se flagrant, e adevérat, in unele cazuri; de exemplu,
dupa ce Gh. Madan afirma ca ,,moldovenii, aflandu-se sub
stapanire ruseascd, nu numai cd nu s-au rusificat, ci au
moldovenizat si continud sd moldovenizeze... elementele
slave”, tot el reitereazd si ineptiile propagandistice ale
adeptilor rusificarii: ,,moldovenii din Basarabia, desi nu stiu
ruseste, se considera rusi”, ei ,,doresc fierbinte... s devina
rusi in totalitate™), spunindu-le acestora, de fapt, ceea ce
doreau ei sa auda. E usor sd recunoastem in formularile
agentului Gh. Madan o serie de mituri binecunoscute ale
istoriografiei si ale propagandei imperiale, ce aveau rolul sa
justifice anexarea Basarabiei la Imperiul Rus (,,Rusia
reprezenta speranta si aspiratia crestinilor din Balcani”,
»supusenia rusd era un vis nutrit de toti”, ,actul alipirii
Basarabiei la Rusia i-a transformat pe moldoveni dintr-un
popor vrednic de mila, nefericit... 1n cetéteni liberi ai unui
Imperiu puternic, in stidpani ai propriilor averi, ai propriei
munci”). Cauza suprimarii ,,limbii moldovenesti” din scolile
si din viata publica din Basarabia, in anii’70-80 ai sec. XIX,

era, In opinia sus-numitului agent, nu politica de rusificare a
autoritatilor imperiale, ci ,.lipsa doritorilor de a o invata”,
faptul cd ,,intelectualitatea moldoveneasca se rusina si
vorbeascd moldoveneste”. Propunerile Iui Gh. Madan cu
privire la contracararea influentei Romaniei si la impunerea
,statalitatii ruse, culturii ruse, patriotismului rus” printre
moldovenii din Basarabia denota trecerea totald a acestuia n
tabara celor mai retrograde forte politice din cadrul
Imperiului Rus, el justificindu-si astfel cu prisosinta cele 50
de ruble ce i-au fost stabilite drept salariu lunar de cétre seful
Directiei de Jandarmi a guberniei Basarabia, colonelul
Sokolov. De altfel, Gh. Madan, pornind probabil de la rolul
jucat chiar de el, propunea, fard sa se jeneze, urmatoarele:
,moldovenii aflati in slujba statului — ca cei mai aproape de
popor si care beneficiazd de increderea lui — trebuie obligati
sd contribuie la rusificarea fructuoasd a maselor”. El , trage
jaratec la turta lui” atunci cand, evocénd, la indicatia lui A.
Haruzin, experienta politicii antiromanesti a Ungariei, scria:
,in ultimii ani, ungurii au atras de partea lor o serie de
elemente romanesti; pentru un mai mare prestigiu si pentru
a-i seduce mai usor le-au oferit posturi si situatii sociale
avantajoase, iar pe unii i-au pus in fruntea a trei reviste
romanesti..., create de guvernul maghiar special pentru
lupta cu separatismul si pentru propagarea ideii culturii si
statalitatii maghiare, a fraternitatii si unititii cu ungurii.
Judecand dupd reactia presei romanesti, faptul dejoaca
eficient propaganda panromanista”.

Cele trei rapoarte sus-mentionate constituie, se poate
presupune, doar un episod din activitatea lui ,,Zagranicinai”.
Urmeaza ca cercetdtorii sa descopere si alte fapte ale
acestuia care, dupa cum probeaza documentele analizate, nu
puteau avea alt scop decat consolidarea ,,colosului cu
picioarele de lut” si subminarea intereselor propriei natiuni.
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Summary

This study reflects, based on National Archives of
Moldova documents, some aspects of the activity of
Gheorghe Madan who, upon his return to Bessarabia from
Romania, in 1906, initially manifested himself as ,,personal
agent” of Bessarabia’s Governor and later, from September
1909 — as agent of the Police Department within the
Ministry of Interior of the Russian Empire. Gh. Madan was
involved, through the denunciations he made to the
authorities, in the expulsion from Chisindu of Sergiu Cujbd,
editor of the newspaper Basarabia, in the anti-Stere
campaign of the conservative press of Romania; in the
analysis of the assimilation processes in Bessarabia and of
the increase in Romania's influence in the region etc. After
advocating for a while the national rights of Bessarabian
Romanians, Gh. Madan unexpectedly passes to the camp of
those supporting the russification of Moldovans, thus
contributing to the strengthening of the ,,colossus with clay
feet” and to the undermining of the interests of his own
nation.

Key words: Bessarabia, censhorship, Russian Empire,
Gheorghe Madan, press.

Revista romana de

URNALISM
OMUNICARE

rasadd BIIojsT

[

$ wisijewanp

manuod 1

I Q00T ‘v U ‘II[ [NUVY 5 918D

~
o



medinmonitor

icare * Anul III, nr. 4, 2008

.
2

I Jurnalism si comun

o0
o

medinmomnitor

Al VII-lea Simpozion
national de jurnalism

»Limba de lemn 1n presa — ieri si azi” a fost titlul celui
de-al VlI-lea Simpozion national de jurnalism, organizat de
Catedra de Jurnalism a Facultatii de Stiinte Politice,
Administrative si ale Comunicarii din cadrul Universitatii
,,Babes-Bolyai” din Cluj-Napoca (24-25 octombrie 2008).
La simpozion au participat cadre didactice de la facultati de
profil, lingvisti, cercetatori, jurnalisti, analisti politici, purta-
tori de cuvant, alti specialisti interesati de fenomenul pus in
discutie, unii colaboratori ,traditionali” ai Catedrei de
Jurnalism — prof. univ. dr. Maria Cvasnii-Catanescu, prof.
univ. dr. Adriana Stoichitoiu-Ichim, prof. univ. dr. loana
Vintila-Radulescu, prof. univ. dr. Rodica Zafiu (Univ. din
Bucuresti), prof. univ. dr. Dumitru Irimia, prof. univ. dr.
Stelian Dumistracel (Univ. ,,Al I. Cuza” din Iasi), prof. univ.
dr. Tonel Funeriu (Univ. ,,Aurel Vlaicu” din Arad), conf.
univ. dr. Dumitru VIaddut (Universitatea Tibiscus din
Timisoara), prof. univ. dr. Nicolae Felecan (Univ. de Nord
din Baia Mare). Au participat, de asemenea, dr. Gabriela
Stoica, Consiliul National al Audiovizualului, realizatoarea
unei anchete pe tema De la limba de lemn la limba de
prompter si conf. univ. dr. Lavinia Betea, autoarea studiului
Comunicare si discurs in ,,limba de lemn” a regimului comu-
nist. Profesorii spanioli Luis Veres si Miguel Catalan
Gonzalez, de 1a Universitatea ,,Cardenal Herrera— CEU” din
Velancia, au prezentat comunicari despre limba de lemn 1n
timpul dictaturii lui Franco, alti invitati din strainatate
vorbind despre limba de lemn din timpul dictaturilor lui
Lenin, Stalin, Hitler, Mussolini s.a.m.d. Cu aceastd ocazie,
prof. univ. dr. Aurel Sasu a lansat Dictionarul limbii de lemn,
realizat in colaborare cu studentii Sectiei de Jurnalism.

Media programming and
media consumption in the rural world
Conferinta internationala

Facultatea de Jurnalism si Stiintele Comunicarii orga-
nizeaza conferinta cu titlul de mai sus, in perioada 19-20
februarie 2009. Manifestarea este parte a proiectului de cer-
cetare ,,Modele ale consumului mass-media in mediul rural
romanesc: identitati traditionale, identitati europene®, deru-
lat in cadrul F.J.S.C. si are urmatoarele ateliere tematice:
Oferta mass-media pentru zona rurald; Consum mass-media
in zona rurala; Sfera publica: forme de includere si forme de
excludere a lumii rurale; Identitati locale, regionale si
nationale.

Prof. James Grunig,
Doctor Honoris Causa

Joi, 2 octombrie, 2008, la Sala Senatului a Universitatii
din Bucuresti, a avut loc ceremonia decerndrii titlului de
Doctor Honoris Causa al Universititii din Bucuresti profe-
sorului James Grunig de la Department of Communication
at the University of Maryland, SUA.




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000500044004600206587686353ef901a8fc7684c976262535370673a548c002000700072006f006f00660065007200208fdb884c9ad88d2891cf62535370300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef653ef5728684c9762537088686a5f548c002000700072006f006f00660065007200204e0a73725f979ad854c18cea7684521753706548679c300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020b370c2a4d06cd0d10020d504b9b0d1300020bc0f0020ad50c815ae30c5d0c11c0020ace0d488c9c8b85c0020c778c1c4d560002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken voor kwaliteitsafdrukken op desktopprinters en proofers. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents for quality printing on desktop printers and proofers.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /NA
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure true
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles true
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /NA
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /LeaveUntagged
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


