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Depuis une trentaine d’années, le thème de l’immigra-
tion apparaît comme un enjeu politique et social de premiè-
re importance. Avec les émeutes qui agitent certaines ban-
lieues, la montée de l’extrême-droite et du racisme, le pro-
blème du chômage, les vagues de terrorisme... ce thème est
devenu particulièrement 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 thème fait l’objet d’une médiatisation accrue: le
volume rédactionnel traitant de l’immigration notamment
dans la presse écrite française augmente, les rubriques
sous lesquelles elle apparaît se diversifient. Durant les
périodes politiques effervescentes (élections municipales,
législatives ou présidentielles), le thème de l’immigration –
et plus généralement de l’étranger – réapparaît sur le devant
de la scène 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 pièce (ou
en les diffusant) des stéréotypes xénophobes (l’invasion chi-
noise, les «plombiers polonais», le danger turc, la menace
islamiste…).

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

Enjeu politique et social déterminant, l’immigration est
un sujet auquel les médias accordent une importance parti-
culière. Tout en renvoyant l’image d’une réalité qu’ils sont
censés décrire, ils contribuent à la construire en lui imprimant
inévitablement des déformations pour la rendre conforme
aux attentes de l’opinion publique et à leur conception socia-
le de l’événement digne de faire la «une». «Que ce soit par
délégation implicite ou par stratégie calculée, les médias se
sont retrouvés, au-delà de leur mission d’information, en
position de régulation dans la mise en débat public de l’im-
migration.» (Battegay et Boubeker, 1993)3. Le discours
médiatique fait et défait les faits de l’immigration. Il ne se
contente pas de témoigner d’un phénomène sociodémogra-
phique: il le crée (dans l’esprit de ses cibles); il participe à la
structuration du politique; il se fait l’écho des valeurs et
contre-valeurs de la nation. Il ne se contente pas de signifier
l’immigration: il veut en régenter le sens et ériger des
images de l’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 même
des mots et des images.

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

Présentation de l’étude et méthodologie. L’objet de
notre étude est de mettre en évidence la représentation sociale
de l’immigré maghrébin diffusée par L’Express. Les organes
de presse, moyens de communication, assurent en effet une
fonction sociale qui va bien au-delà 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’apparaît une pluralité de langages différents, de contenu
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Médias et immigration: des mots aux maux
Youcef AÏSSANI, Maître de conférences, LERASS, Université Paul Sabatier Toulouse

Lancé le 16 mai 1953 par ]. J. Servan-Schreiber qui dési-
re réaliser complètement une vocation d’éditorialiste déjà
affirmée au Monde puis à Paris-Presse, l’Express parait
avec les caractéristiques d’un journal d’opinion, et ce jus-
qu’en 1964 où il sera transformé en un «news magazine»
inspiré du Time et du Spiegel. Il représente alors la nouvelle
vague de la gauche mendèsiste, prend parti contre les
guerres coloniales, pour l’industrialisation de la France et la
modernisation de ses structures sociales. L’Express est
contraint de modifier sa formule en 1964 pour faire face à
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 apparaît ainsi compatible avec
l’idéologie de l’information objective dont il fait son cheval
de bataille. Largement ouvert à la publicité, il prospère, sa
diffusion s’accroît pour atteindre son maximum avec 61
4101 exemplaires en 1972-1973 (contre 152 917 en 1964) l

L’Express est acheté en 1977 par J. Goldsmith pour être vendu

dix ans plus tard à la C.G.E. (ex-Alcatel). L’Express peut
être considéré dans les années quatre-vingt comme un heb-
domadaire de l’opposition modérée. Il se caractérise par une
politique active de l’abonnement pour fidéliser ses lecteurs
(33 0000 abonnés en 1988). La publicité devient très présen-
te (3 000 pages de publicité en 1988); une critique est alors
adressée au journal qui deviendrait un produit commercial à
l’intention des publicitaires2. Avec une diffusion de 506 878
exemplaires en 1981, L’Express a touché plus de 2,8 milli-
ons de lecteurs dont près de la moitié sont des cadres.
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et de nature. D’après 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 genèse des images et des modèles
sociaux, leur interférence avec les règles et valeurs exis-
tantes, avant qu’ils ne deviennent un langage déterminé,
parole de société. Les mots eux-mêmes changent de sens et
de structure, d’usage et de fréquence d’usage.»4

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

La constitution du corpus

La constitution du corpus implique, bien sûr, une sélec-
tion parmi l’ensemble des articles parus dans L’Express sur
une période donnée. Nous avons choisi la période 1981-
1994. Le choix de l’année 1981 se justifie par l’élection à 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 thème de l’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 très rapi-
dement insuffisantes. Nombre d’articles traitent en effet de
l’immigration et des immigrés sans que ces termes apparais-
sent dans les titres, ni même dans les sous-titres. Il a donc
fallu procéder à une lecture rapide de certains articles pour
ne pas biaiser la sélection. Le type d’articles (reportages,
entretiens, brèves...) ainsi que la rubrique dans laquelle ils
apparaissent («courrier», «société», «politique»...) n’ont pas
été des critères de sélection, la diversité du corpus permet-
tant d’appréhender l’image du maghrébin à différents
niveaux (politique, économique, social...). Cependant nous
avons exclu dans la constitution du corpus les suppléments
de L’Express car ils ne relèvent pas du même niveau d’infor-
mation et présentent peu d’intérêt pour notre étude (loisirs,
mode etc. ). Il est également utile pour comprendre notre
sélection de préciser la définition que nous donnons de l’im-
migré maghrébin. Il est difficile de se fier à des critères
objectifs précis, vu l’absence de définition rigoureuse de
«l’immigré». Le droit français ne connaît pas de catégorie
«immigrés» mais seulement les termes «Français» 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 française
sont souvent assimilés à la catégorie «immigrés» même s’ils
n’ont jamais connu de migration. Il en est de même pour les
harkis et leurs enfants. Il nous semble donc important de
tenir compte de cette ambiguïté 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-même ou à la suite
de ses parents dans le pays pour y vivre. Sont donc inclus les
enfants d’immigrés, les harkis et leurs enfants, même s’ils
sont de nationalité française.

C’est ainsi que nous avons relevé tous les articles portant
sur l’immigration maghrébine et/ou sur les immigrés
maghrébins, excluant ceux traitant des immigrés ou de
l’immigration de manière très globale, sans distinction ou
spécification d’origine ou de nationalité. Cet ensemble
d’articles constitue notre corpus. Il n’a pas été soumis à 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 l’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 critères 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, législatives, pré-
sidentielles), projets de lois, réformes, manifestations... La
logique interne renvoie, quant à elle, aux caractéristiques
proprement dites du discours: le nombre d’articles traitant
du thème de l’immigration, leur longueur...

Constitution d’un dictionnaire

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

Ce dictionnaire est divisé en deux parties: l’une ren-
voyant aux thèmes de l’immigration (la délinquance, le
retour, le travail, l’islam... ), l’autre évoquant les différentes
désignations des immigrés («immigrés», «étrangers»,
«maghrébins», «musulmans»...). Une première lecture de
L’Express nous a permis, en effet, d’en constater la diversi-
té, celle-ci étant significative quand on s’intéresse à l’immi-
gration. Elle mérite à notre sens une étude particulière.
Chaque mot de ce dictionnaire a fait l’objet d’un relevé sys-
tématique dans tous les articles permettant de faire les ana-
lyses ultérieures : la mise en évidence de termes spécifiques5

à chaque période et des associations significatives6 entre les
différents vocables. Ces analyses reposent sur des tech-
niques statistiques qu’il ne nous semble pas opportun de
décrire ici.
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Quantification du nombre de mots 

Le comptage de mots sur l’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
à 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 à l’immigration maghrébine ont été divisés
en plusieurs articles, ceux-ci étant signés par des journalistes
différents au sein d’un même dossier). La longueur des
articles est bien entendu très 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 l’intérêt porté à l’immigration maghrébine.

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

Il met en évidence une périodicité très irrégulière. Les
deux premières années ainsi que l’année 1992 se caractéri-
sent par un nombre d’articles très faible. On observe deux
valeurs maximales: la première qui recouvre les années 1983
et 1984, et la deuxième 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 l’immigration maghrébine est
soumis à 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 à l’immigration maghrébine?

Description des périodes

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

L’année 1986 qui marque la fin de la première période et
le début de la deuxième, correspond à un changement de
gouvernement: J. Chirac est nommé premier ministre à 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 deuxième période se manifeste par un nombre d’ar-
ticles stable, contrairement aux trois autres.

L’année 1989, début de la troisième 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 août 1989), par une polé-
mique sur le port du voile, et par la guerre du Golfe (1991).
Les émeutes à Vaulx-en-Vélin, au Val-Fourré et à Mantes-la-
jolie sont également des événements importants largement
médiatisés durant cette période. L’année 1992, qui corres-
pond à un net apaisement du débat sur l’immigration et se
caractérise d’ailleurs par un nombre d’articles très faible (3
articles), nous apparaît comme une transition entre la troisiè-
me et la quatrième période. Cette dernière 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 contrôles 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, à partir de la lecture
flottante des articles de L’Express, composé de 85 mots, 61
mots renvoyant au thème de l’immigration maghrébine et 24
à la désignation de l’immigré maghrébin. Les différents
vocables de ce dictionnaire sont consignés dans le tableau en
annexe 1. On peut distinguer à l’intérieur de ces deux
grandes catégories (les mots clés de l’immigration et les
désignants) plusieurs classes de mots:

a – Désignation de l’immigré :
- termes qui reflètent le statut accordé aux immigrés.

Exemple: travailleurs, citoyens;
- termes péjoratifs : melons, bougnoules ou ambivalents:

arabes;
- termes généraux qui ne font pas référence à une natio-

nalité particulière: immigrés, étrangers, maghrébins, nord-
africains, communauté, clandestins;

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

- termes renvoyant à l’appartenance religieuse : musul-
mans, intégristes;

- termes désignant la seconde génération: enfants de,
deuxième génération, beurs, d’origine... 
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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
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b- l’immigration maghrébine
Certains termes sont très 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 l’ouvrage «L’immigration
prise aux mots» de S. Bonnafous7 (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 l’entrée, du séjour et de l’expulsion : carte
de séjour, retour, expulsion...

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

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

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

- le lexique du travail : travail, chômage, grève...
- le lexique de l’intégration et du rejet: seuil de toléran-

ce, quotas, insertion, assimilation, intégration, peur, toléran-
ce, haine...

- un lexique «divers».
Dans ce tableau sont indiqués les termes spécifiques à

chaque période suivant les différents lexiques. Les trois termes
les plus spécifiques de chaque période sont en italique.

Comparaison entre les périodes

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

marque l’entrée du thème de l’immigration dans le débat
politique, débat centré sur le droit de vote, la naturalisation
et la nationalité. La spécificité de Le Pen dans la première
période semble confirmer que l’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 à l’influence grandissante de cet
homme sur l’opinion publique.

Le lexique du travail, encore présent dans la première
période et complètement absent dans les périodes 2, 3 et 4,
montre que l’association «spontanée» immigré-travail n’est
plus pertinente actuellement. La préoccupation des Français
quant à la responsabilité des immigrés maghrébins vis-à-vis
de l’emploi et du chômage en France disparaît au profit
d’autres: celle de la religion ou de l’intégration par exemple.

Le thème de la délinquance, de la violence et de la
répression, très important pendant la première période,
inexistant pour les périodes 2 et 3, et réapparaissant seule-
ment pendant la quatrième période avec le terme sécurité,
met en évidence sa position plus périphérique dans le débat
actuel sur l’immigration.

En examinant l’évolution du lexique de la religion au
cours de ces quatre périodes, on peut noter qu’il apparaît de
manière discrète pendant la deuxième période avec le mot
prière et prend toute son importance au fur et à mesure des

années. Il peut être considéré dans la
dernière période comme le thème
central de l’immigration maghrébi-
ne avec sept termes spécifiques: fou-
lard, le terme le plus spécifique de la
période, laïcité, FIS, mosquée, inté-
grisme, islam et prière.

Le registre ayant trait à l’intégra-
tion et au rejet est assez homogène
avec une prédominance des mots
renvoyant à l’intégration et à la tolé-
rance pour les périodes 3 et 4.

Le lexique de l’altérité, mar-
quant notamment la différence entre
Français de souche et immigrés, est
seulement présent pour les deux pre-
mières périodes et disparaît par la
suite. Cette disparition peut corres-
pondre à une volonté d’intégrer les
immigrés, volonté qui se manifeste à
la troisième période.

Dans le registre des désignants, il
est intéressant de constater la forte
spécificité du terme immigré pour la

période 1 et celle des noms et prénoms pour la période 4.
Cette évolution révèle une précision de plus en plus mani-
feste dans la désignation de l’immigré maghrébin qui sort
progressivement de l’anonymat dans lequel on le maintenait
sous les termes très généraux d’immigré ou de maghrébin.
En outre, celui qu’on désignait encore dans le début des
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années 80 comme un travailleur immigré, est assimilé
actuellement à la religion qu’il est supposé pratiquer sous le
désignant musulman. On peut également noter qu’à partir de
la deuxième période, l’attention n’est plus seulement portée
sur les immigrés eux-mêmes, mais aussi sur leurs enfants,
avec les termes beurs et seconde génération.

Un dernier élément intéressant peut être mentionné: la
spécificité importante du terme retour dans la période 1,
thème qui parait à priori central dans le débat sur l’immigra-
tion maghrébine, mais qui pourtant disparaît pratiquement
dans les trois périodes suivantes.

Les associations entre mots-dés

Pour la quatrième période, c’est à dire les années 1993 et
1994, deux lexiques peuvent être 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 «laïcité». Ces termes sont tous associés
au mot «problème» et deux d’entre eux «islam» et «laïcité»
au mot peur. On retrouve ici ce qui se dessinait déjà en
période 3: la religion musulmane qui soulève des inquié-
tudes» est abordée avant tout comme un problème et non
comme la simple présence d’une religion particulière 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 l’Algérie (association
Algérie et islam et laïcité), l’éventualité d’un islam fonda-
mentaliste s’introduisant en France semble être une préoccu-
pation importante de ces dernières années, préoccupation
qui entraîne un climat de peur et de méfiance.

On peut observer également l’association de ce lexique
avec celui de l’altérité : mosquée et laïcité sont liés à France
et français ; islam, foulard et intégrisme à France. Le terme
racisme, lui, est associé à islam et mosquée. Ces associations
paraissent montrer une certaine difficulté, pour une partie
des Français, à accepter la présence de la religion musulmane
en France.

Un autre point important concerne l’association du lexique
de la religion avec celui de l’intégration. L’importance du
thème de la religion ces dernières années sensibilise le débat
sur l’intégration, cette association pouvant se comprendre de
deux points de vue différents: la religion pratiquée par les
musulmans en France peut être un facteur qui freine l’inté-
gration ou bien l’idée que l’islam doit être 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 thème de la répression, avec
les termes «police», «contrôle» et «sécurité». Le terme le
plus associé «police» est lié au lexique de la religion: «mos-
quée», «islam», «laïcité» et «foulard», ainsi qu’au lexique
de l’altérité: «France» et «français». Sont également liés à

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

D’autre part, l’association entre les mots «contrôle» et
«carte d’identité» semble faire référence à l’application de la
loi Pasqua (1993), autorisant les contrôles préventifs quel
que soit le comportement de l’interpellé.

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

Conclusion

L’évolution de la représentation

La période 1 [1981-1985] est encore légèrement marquée
par la représentation des années 70, où l’immigré était réduit
à une force de travail (spécificité du terme travail). Mais le
thème central de préoccupation de la période a trait à un climat
ambiant fait de délinquance, de violence et de répression.
Dans cette représentation sociale, l’immigré sort peu à peu de
la sphère économique et semble être envisagé dans ses rap-
ports conflictuels avec la société française. C’est dans ce
contexte, où s’accumulent les difficultés liées au chômage, à la
délinquance et à la cohabitation Français / Maghrébins, que
s’inscrit l’idée du retour des immigrés dans leur pays d’origine.
Ces problèmes soulevés ne dressent pas, à l’évidence, une
représentation favorable de l’immigré. Le thème 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 première et les deux dernières périodes. Cette
représentation sociale se centre donc autour du lexique du
politique et de l’administration, le dossier «immigration»
devenant politique et juridique avec le débat sur l’accès à la
nationalité et le droit de vote, à tel point que le thème de la
France prend plus d’importance que celui de ses immigrés
proprement dits, comme en témoigne la forte spécificité du
terme France et l’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 thème de la religion jusqu’alors marginal dans la
représentation sociale du maghrébin. Le thème de la religion
paraît problématique et suscite de nouveaux débats concer-
nant l’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 à l’intégration des immigrés?

Le thème de l’intégration, quant à 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
à un moment donné à une image «satanisée» de l’islam,
image qui a pu marquer dans les esprits l’idée d’un repli
communautaire rendant encore plus difficile l’intégration.

Dans la quatrième période [1993-1994], la représenta-
tion sociale de l’immigré maghrébin s’organise très nette-
ment autour des thèmes 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 phénomène de l’intégrisme
en partie responsable de la guerre civile qui agite l’Algérie
actuellement se diffuse clairement dans la représentation qui
véhicule une attitude encore plus défavorable. L’immigré
devenu musulman, voire intégriste, inquiète et devient sus-
pect comme en témoigne le titre de la couverture de
l’Express du 17 novembre 1994: «Foulard: le complot.
Comment les islamistes nous infiltrent». Le registre de l’al-
térité, très présent (racisme, France et Français sont forte-
ment associés), met en évidence cette mise à distance des
immigrés et de leur religion perçue comme menaçante pour
la sécurité de la France. Ce sentiment de menace semble jus-
tifier un contrôle policier accru au sein de la population
immigrée maghrébine. Dans ces deux dernières années, la
religion musulmane est rarement envisagée comme une
richesse culturelle, comme un apport, mais plutôt comme un

des thèmes négatifs forts de la représentation sociale du
maghrébin.

L’analyse du discours médiatique révèle qu’au delà du
message explicite, le choix d’un vocabulaire particulier n’est
pas indifférent mais contribue bien au contraire à l’émergence
de stéréotypes, d’images publiques de l’immigré maghrébin.
On ne peut manquer de citer l’étude de S. Bonnafous7 qui,
dans «L’immigration prise aux mots» (1991), à partir d’une
analyse très détaillée des articles que la presse a consacré
pendant 10 ans à l’immigration, vise à éclairer le système 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 à travers dix journaux appartenant à la presse dite poli-
tique, combine différentes approches dans l’analyse du dis-
cours : la fréquence de parution des articles, leur type et les
rubriques dans lesquelles ils apparaissent, l’étude du voca-
bulaire (les spécificités lexicales). Elle montre ainsi que «les
rubriques, les mots, l’organisation temporelle du discours,
ne sont pas des cadres indifférents dans lesquels viendraient
s’enchâsser des idées» mais que par exemple le placement
systématique des informations concernant les immigrés dans
la rubrique «politique» ou au contraire «fait divers», l’em-
ploi de désignants à présupposés ségrégatifs, sont aussi effi-
caces que des messages et argumentations explicites. C’est
par là qu’elle explique la victoire relative des thèses d’extrê-
me droite, minorité qui a réussi à imposer à l’opinion
publique sinon des solutions pour les résoudre, du moins une
manière de penser, de poser les problèmes et certaines de ses
représentations. Cependant, même si les résultats obtenus
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montrent qu’il est possible d’appréhender une représentation
sociale de l’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 à ses lecteurs ou à une idéologie poli-
tique? Enfin, les tendances observées au cours des quatorze
dernières années sont-elles généralisables à l’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 à mesu-

rer la fréquence d’un mot, relative à une partie de corpus
comparée aux autres parties. Elle permet d’évaluer les
termes particulièrement employés dans la partie du corpus
correspondant à une période donnée ou au contraire particu-
lièrement sous-employés, ce qui autorise ensuite des compa-
raisons entre périodes. Nous avons restreint l’analyse aux
termes spécifiques «positifs» c’est à dire sur-employés.

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

7. Bonnafous, 1991.
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Résumé

Enjeu politique et social déterminant, l’immigration est
un sujet auquel les médias accordent une importance parti-
culière. Censés décrire l’image d’une réalité sociale com-
plexe, ils contribuent à la construire en lui imprimant inévi-
tablement des déformations pour la rendre conforme aux
attentes d’une certaine opinion publique et à leur conception
sociale de l’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 auprès de la population plusieurs
images de l’immigré. La période étudiée s’étend de 1981 à
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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La question de la responsabilité sociale des médias appa-
raît par étapes, dès la seconde moitié du XXe siècle, dans
une histoire dominée par un libéralisme sans cesse réaffirmé.
C’est surtout à partir des années 80 qu’elle est revendiquée
avec une grande netteté, après divers événements dont la
couverture a fortement décrédibilisé la profession de journa-
liste et conduit à une large désaffection du public, notamment
à l’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, à 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
contrôle de l’information. Parallèlement, en France, on
assiste à la création de «chartes» dans les rédactions, à la
prolifération du recours à la «déontologie», à l’«éthique», et
à la mise en valeur du rôle des «médiateurs». Il est clair que
l’identité du journalisme est directement mise en cause1 par
l’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 deuxième et le troisième. 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 l’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, où s’ancre d’abord la lutte contre la censure
religieuse, on peut relever l’exemple de l’Aeropagitica de
John Milton en 1644. La liberté «politique» ne s’affirme
vraiment que sous le siècle des Lumières. Avant la
Déclaration des droits de l’homme et du citoyen, deux textes
constitutionnels: en Suède, en 1766, avec l’affirmation de la
liberté de la presse, puis, en 1776, aux États-Unis, dans le
Virginia’s Bill of Rights («the freedom of the press […] can
never be restrained but by despotic governments»2), qui pré-
cède le Premier Amendement voté en 1791: «Le Congrès 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
française. Cela se poursuit tout au long du XIXe siècle,
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 à nouveau». Depuis la fameuse thèse de
Jürgen Habermas (1962) sur l’espace public, et les textes de
Roger Chartier (1990) sur les origines culturelles de la
Révolution française, nous sommes plus sensibles à la théo-
risation de cette liberté, notamment à partir des deux articles
de Kant de 1784 et 1786. Mais l’attention portée à 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’intérêts3, fortement dénoncés
aux États-Unis dans diverses conférences4. La doctrine libé-
rale de l’information repose sur un principe hérité des
Lumières: la raison universelle conduit à l’idée que nul ne
peut avoir le monopole de la vérité, et donc à la contestation
a priori du principe d’autorité5. Mais elle est prise dans une
contradiction. D’une part, elle présuppose qu’il n’y a pas de
critère pour établir la vérité: on doit donc laisser parler qui-
conque peut aider à la vérité6, ce qui est à coup sûr une
marque de défiance à l’égard de toute idée reçue; mais,
d’autre part, et cela constitue une sorte de mythe contempo-
rain, elle postule que, à l’instar de l’économie monétaire
libérale, la bonne information finira par chasser la mauvaise.
C’est là, comme on le verra, une des grandes ambiguïtés du
public journalism parce que le public n’est ici qu’un autre
nom du marché qui, sans qu’on le dise, devient le critère
décisif de la vérité7.

Cependant, le traumatisme de la Seconde Guerre mon-
diale et son cortège 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 à
l’information. Ce virage a pris deux formes d’où émerge peu
à peu la question de la responsabilité sociale de l’informa-
tion : la presse remplit un service public; elle a une respon-
sabilité sociale8. On voit ici une évolution très sensible par
rapport à la Déclaration Universelle de l’ONU (article 19,
18 décembre 1948, www.un.org) centrée sur la liberté d’in-
formation, même si elle mentionnait l’exigence de la pluralité
des sources et le souci moral des journalistes.

Au fond, la seconde moitié du XXe siècle voit un renver-
sement sensible de perspective: la liberté n’est plus conçue
comme un moyen de résister au despotisme, ce qui était au
cœur de la pensée du XVIIIe siècle, et l’État, tenu à distan-
ce par le Premier Amendement de la Constitution des États-
Unis, devient le garant des libertés. On passe du droit de
l’information au droit à l’information, formellement énoncé
pendant le concile Vatican II dans l’Encyclique Pacem in
terris qui mentionne explicitement (article 12) «le droit de
tout être humain à une information objective». Depuis lors,

Responsabilité des journalists et “public journalism”
Jean-François TÉTU, Équipe de recherche de Lyon en sciences de l’information
et de la communication, Institut d’études politiques de Lyon, Université Lyon 2

jjjj uuuu
rrrr nnnn

aaaa
llll iiii

ssss mmmm



l’idée du droit à l’information s’est étendue, du fait de la
croissance de l’audiovisuel, au droit à la communication. 

L’idée d’une responsabilité du journaliste est certes pré-
sente, notamment en France au moment où la profession
tente de s’organiser, à 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, même lors-
qu’il cesse de se penser comme écrivain, fait œuvre de créa-
tion, intellectuelle, personnelle et individuelle. L’idée selon
laquelle le journaliste doit être un «chien de garde» (watch-
dog) de la démocratie est beaucoup plus marquée aux États-
Unis, où le journaliste se veut depuis longtemps un gardien
des droits, et un pourfendeur des turpitudes. Mais la fin du
XXe siècle conduit à une perte des anciens repères: la chute
du mur de Berlin, la fin de l’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 entraîne 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’ère du
soupçon», 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 français
sortent de là discrédités9. Émergent alors le leitmotiv
«éthique» dans les propos des journalistes, la multiplication
soudaine des «chartes» et le développement des médiateurs.
Malgré cela, les journalistes français continuent de privilé-
gier leur indépendance (liberté de décision et niveau d’auto-
nomie personnelle), alors que cette indépendance est très
secondaire aux États-Unis où «la possibilité d’aider les
autres» vient en première position depuis 1971 (Abare
McCane, 1992: 7).

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

La revendication d’un journalisme «public» ou «civique»
est née d’un double constat aux États-Unis: d’une part, la
baisse très 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), après des campagnes où l’information fut particu-
lièrement déplorable, notamment dans l’affrontement Bush
versus Dukakis, d’où une défiance forte du lectorat. 

La situation américaine est analysée autrement par les
pilotes de ce nouveau «mouvement» comme le nomme son
fondateur Jay Rosen10 (1999), et rapidement diffusée et
défendue par le Pew Center for Civic Journalism (PCCJ)11.

Il s’agit, selon ses promoteurs, d’une nouvelle approche du
métier de journaliste qui, selon Thierry Watine (2003: 231),
«vise à accroître l’utilité sociale des professionnels de l’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 enquê-
te du PCCJ de juillet 2001 auprès des cadres de 360 quoti-
diens américains tirant à plus de 20 000 exemplaires indique
que 66% des éditeurs y adhèrent. Pourtant, à lire les textes
qui en émanent, on ne peut qu’être surpris. Leurs auteurs
semblent y découvrir que le journalisme est bien une
construction sociale et symbolique de la réalité12, prônent
des méthodes, dont le sondage, dont on connaît depuis long-
temps les biais13. Nouvelle forme de marketing médiatique?
On peut enfin estimer que la participation directe à la réso-
lution de problèmes sociaux généralement locaux éloigne ce
journalisme de la distance constitutive du journalisme d’in-
formation. Peut-être, après tout, ce «mouvement» relève-t-il
d’un changement global de paradigme comme le pensent
Jean de Bonville et Jean Charron (Brin et al., 2004). 

Reprenons d’abord le constat de Jay Rosen: la presse fait
fausse route en matière d’information politique, notamment
en période électorale; elle est coupable de dérapages
éthiques incessants (faux reportages, absence de contrôle
des sources, ce dont témoignent quelques retentissants licen-
ciements, rumeurs et rectificatifs repris par les blogueurs
américains, ce qui entraîne 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-
mêmes. Il faut donc une «réforme», dit Jay Rosen, qui, sur
certains points, va à l’encontre de la tradition américaine la
plus forte: on sait assez, en effet, qu’à l’opposé du journalis-
me «de révérence» dont la France donne un piètre exemple,
le journaliste américain, héritier des muckrackers14 et du
stunt journalism15 du début du XXe siècle, est a priori cri-
tique à l’égard de la classe politique, fréquemment agressif
à son égard quand il faut dénoncer ses comportements nocifs
et démasquer ses turpitudes. Les modèles du journalisme
américain sont plutôt à chercher du côté de figures comme
celle d’Edward R. Murrow dont les célèbres documentaires
de 1953 et 1954 ont abattu Mac Carthy. Mais les choses ont
changé: «Ces 15 ou 20 dernières années, dit James Fallows,
beaucoup de journalistes sont soudain devenus riches grâce
aux talk shows, aux émissions politiques à la télévision et
aux tournées de conférences sur les campus. Or tous ces
exercices réussissent particulièrement bien à ceux qui sont
arrogants, provocateurs, cyniques»16. 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’où 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 à faire leur travail de citoyen, un journalisme
qui ne se contente pas d’accorder son attention à la question
civique choquante du jour, mais qui incite les gens à passer
à l’action, à s’engager, à penser que c’est à eux qu’il appar-
tient de résoudre les problèmes, un journalisme qui considère
les gens non pas comme des spectateurs, mais comme des
participants? Il ne conseille pas à la presse de renoncer à
son rôle de chien de garde mais y ajoute au contraire
d’autres responsabilités». L’essentiel de ces nouvelles res-
ponsabilités, et donc des objectifs à atteindre, est d’abord
l’utilité de l’information, c’est-à-dire que le journaliste
«civique» doit d’abord aider le public à 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. Il faut cesser d’être spectateur pour
devenir acteur. Ce thème est explicitement repris, entre
autres sujets, par Sandra Mims Rowe, ex-rédactrice en chef
du Portland Oregonian: «Je préfère augmenter de 10% la
participation électorale que gagner le prix Pulitzer». Une
autre formule, ou image, enfonce le clou: «On peut être
guide sans renoncer à son rôle de chien de garde. Et ils [les
journalistes] sont ravis d’abandonner leur rôle de loup». Et
cela est terriblement ambigu, aussi bien le terme de «guide»
que l’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 succès comme les échecs, avec des
articles qui pourront aider d’autres collectivités à faire face
à des problèmes difficiles»17. Écarté, le journalisme au ser-
vice de la démocratie par l’intégration des conflits, tel que
l’a théorisé l’école de Chicago. Ce modèle se voue au nou-
veau culte du fait majoritaire. 

La pertinence de la démarche se fonde, bien entendu, sur
le succès, succès évalué en termes quantitatifs: «En
Californie, l’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 à fournir aux gens des
possibilités d’intervention afin de les amener à agir, et à
encourager l’interactivité entre les journalistes et les citoyens.
Il cherche à créer un dialogue avec les lecteurs, au lieu de se
borner à transmettre les informations en sens unique […]».
Thierry Watine donne pour premier exemple de ce journalisme
l’opération de lutte contre la criminalité dans des quartiers
très défavorisés «Taking back our neigbourhoods»18 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 l’autre nom de ce mouvement, le journalisme
«public». En effet, il y a une distinction à 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 très sérieux site
www.usinfo.state.gov/journals, où il est facile de com-
prendre que le vocable «public» n’a rien à voir avec Kant ou
Jürgen Habermas, mais désigne le journal au service de la
collectivité. À 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 l’objectif que visait ce projet: “Cerner les grandes
questions, solliciter le point de vue du public sur ces sujets
et suivre l’évolution de ces dossiers”». Autre exemple illus-
tratif: «En 1993, le Register, quotidien de la ville de Des
Moines (Iowa), a donné pour consigne à tous ses journalistes
d’interviewer en face à 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 matière raciale et il a consacré
une semaine à la présentation des résultats. La série d’ar-
ticles de suivi reflétait “l’expérience vécue des citoyens, et
non pas l’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 l’argumentation de
Davis Meritt: «[fournir] des informations pertinentes de
nature à clarifier les valeurs fondamentales» et «s’exprimer
clairement sur les convictions et les priorités qui sous-ten-
dent chacun des problèmes qui se posent au public ». Et
Paul Malamud de conclure: «À une époque obsédée par les
images superficielles – les excentricités des vedettes et les
scandales du jour – l’attention portée à l’homme de la rue et
à ses petits soucis pourrait bien être un ballon d’oxygène
pour la presse aussi bien que pour la société civile des États-
Unis». Le projet de Jay Rosen et Davis Meritt, faire des jour-
naux les sages-femmes de la citoyenneté, semble conduire à
de nouvelles formes de communautarisme, trouve un puis-
sant relais auprès 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 à choisir
la meilleure chance de stimuler la prise de décision citoyen-
ne et la compréhension des problèmes par le public; la capa-
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cité à prendre l’initiative d’informer sur les principaux pro-
blèmes publics de telle façon 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 être envisagé au sein
des formes alternatives des médias qui se sont développées
aux États-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 à être au plus près 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 enquête de David Weaver
et Cleveland Wilhoit (1986) sur les représentations de la
fonction primordiale de l’information va dans le sens de
l’accentuation de l’idée selon laquelle le journaliste doit
rendre un service au public. 

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

La première dimension (le primat de l’action) est ce qui
est le plus vivement rejeté par ses détracteurs au nom de
l’impartialité constitutive de ce que serait l’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 l’idée de l’opinion telle qu’elle s’est construite au
XVIIIe siècle. Dans le texte rappelé plus haut (1784, 1786),
Kant établit fort clairement la nécessité de fonder un espace
des opinions, séparé de l’espace des actions. L’Aufklärung
ne vise donc pas une action, mais un processus né de
l’échange public de regards qui, eux, sont portés vers l’ac-
tion ; les Lumières, c’est ce qui vient, non pas de l’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 l’acteur, sait vraiment de
quoi il retourne»; 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’engagement». 

En somme, contrairement à l’élu qui reçoit 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 rôle avec celui de l’élu.

La plus forte critique portée à la définition kantienne de
l’usage public de la raison vient de Marx, pour qui le regard
politique est biaisé, aveugle à 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

l’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 l’idée du public dans la Rheinische Zeitung d’oc-
tobre 1842 à mi-43, l’abandonne dans l’Idéologie allemande
en 1845 au profit de l’idée de masse: «C’est en tant qu’elle
n’est pas un public observateur et bavard que la masse est le
moteur de l’histoire» 

Prenons maintenant les deux autres dimensions du jour-
nalisme public, un «bien public» fondé sur une conscience
commune des problèmes sociaux. Or, sur ce point, ce sont
les théoriciens de l’école de Chicago qui fournissent les élé-
ments de réflexion les plus précieux, à commencer par sa
figure la plus remarquable, Robert E. Park. Dès sa thèse de
1904, ce dernier, s’inspirant de Gabriel Tarde (1901), dis-
tingue la «conscience commune» (common consciousness,
propre au «public») de la «poussée commune» (common drive,
propre à la foule), distinction que semblent bien méconnaître
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 première est que
le conflit est une forme de socialisation, qui intègre, au-delà
des divisions qu’il révèle, ce que Robert E. Park reprend
sous les deux formes d’«opposition» et de «compétition».
On est ici très loin du consensus du public journalism.

La seconde idée est encore plus intéressante, c’est la
théorie, chez Georg Simmel, de l’«objectivation»: le conflit
produit des «objets communs» qui pour tous ont le même
sens, indépendamment des points de vue subjectifs; ces
objets communs, qui sont construits par l’échange subjectif,
ce sont les «faits». Les conflits d’interprétation sont des
conflits de «valeurs», et l’objectivation est ce qui permet de
distinguer les faits et les valeurs. Sous cette perspective,
l’erreur du public journalism est simplement de confondre
les faits et les valeurs21. 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 rôles du journaliste et du
citoyen, ce qui, évidemment ouvre une autre voie, permise
par l’internet, celle de faire du citoyen un journaliste
(Gillmor, 2004).

Le public ou civic journalism fut d’abord un journalisme
«local», tendant à resserrer les liens d’une communauté dont
les questions semblaient négligées à 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 phénomènes 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, à l’instar de l’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’être reprises sur les fils de Reuters). Plus encore,
l’idée du «tous journalistes» a fait du chemin depuis les
attentats contre le World Trade Center, la guerre contre
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l’Irak, le tsunami en Indonésie, les attentats de Londres etc.,
et cela comme remède aux difficultés de l’information
contemporaine, à un point tel que le très officiel rapport
Tessier22 remis au ministère français de la Culture envisage,
parmi les remèdes à la crise de la presse française, une rému-
nération des citoyens informateurs sur le modèle ancien des
correspondants de la presse locale et régionale. Donc, l’idée
d’un journalisme citoyen a fait d’importants progrès, 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 l’information et de la communica-
tion (TIC) ont amplifié le phénomène, en permettant à la
source d’être son propre diffuseur de textes ou d’images. La
nouveauté  tient donc à 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 modèle 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.

Il y enfin la diffusion d’information par des «experts»
(dont une bonne part de journalistes), qui profitent de la
baisse des coûts d’édition permise par l’internet. Le cas de
rue89.com animé par d’anciens journalistes de Libération
appartient évidemment à cette catégorie, comme la plupart
des sites des grands organes de presse. Le très rapide succès
de certains de ces sites (en matière de rentrées publicitaires)
est encore trop récent pour assurer qu’un nouveau modèle
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, l’ambition est bien de contribuer à 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 problèmes subsistent:

• le plus visible est l’instrumentalisation du «public», à
des fins «journalistiques», sensible dès les débuts du public
journalism. Ce «public» est toujours considéré comme une
donnée, mais n’est jamais questionné, ni problématisé. La
critique de Pierre Bourdieu (1973) ou Patrick Champagne (1990)
sur l’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 extrêmement forte, et contribue paradoxalement à
diminuer l’importance, dans les démocraties contempo-
raines, des «corps intermédiaires».

Au fond, c’est à une redéfinition de l’identité journalis-
tique que ce sujet invite: «Depuis la fin des années 80, le
phénomène du journalisme public semble fondé sur l’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-même» (Le Cam, 2006: 152).
C’est pour cela que l’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 l’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 être 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 législations 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’intérêts, et
les manipulations, on peut évidemment se référer à N.
Chomsky, mais aussi au très prolifique R. W. McChesney de
l’Université d’Illinois (16 ouvrages sur ce sujet), et à 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 l’idée que chacun est un expert en ce qui le concerne.

7 Comment expliquer autrement qu’en 2007, un ancien
coureur cycliste naguère convaincu de dopage, R. Virenque,
par ailleurs très populaire auprès des supporters français du
cyclisme, puisse devenir sans vergogne le «consultant»
d’une grande station radiophonique.

8 La première 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-

Jurnalism
 ºi com

unicare * A
nul III, nr. 4, 2008

15

jj jjuu uu
rr rrnn nn

aa aall llii iiss ssmm mm



Ju
rn

al
is

m
 º

i c
om

un
ic

ar
e 

* 
A

nu
l I

II
, n

r. 
4 

, 2
00

8

16

tenir au domaine privé pour devenir des dangers publics. Si
elle se trompe, c’est l’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, à trois universitaires (Siebert et
al., 1963), dont l’un au moins, W. Schramm, est par ailleurs,
après E. Rogers et avec D. Lerner, un des promoteurs du
«développementalisme» et un des inspirateurs de la poli-
tique de l’UNESCO pendant les années 60. Ces trois cher-
cheurs proposent une typologie dont la légèreté historique et
conceptuelle a de quoi faire frémir, mais dont le dernier type,
la social responsability peut faire florès, car elle fournit une
sorte de modèle de l’achèvement de l’évolution démocra-
tique des médias en même temps qu’un retour aux origines
de la pensée libérale.

9 Voir les sondages annuels de l’IFOP pour La Croix et
Télérama.

10 Professeur à l’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 États-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), après P.
Bourdieu (1973).

14 Littéralement « fouille merde », expression utilisée
par Th. Roosevelt dans un discours le 14 avril 1906.
L’expression, très péjorative, fut ensuite reprise par les jour-
nalistes eux-mêmes, 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 à ce qu’on appelait
plus généralement exposure journalism qui cherche à faire
voir ce qu’on tient caché. Un bon exemple en est le reporta-
ge de N. Bly (1887), qui s’est fait enfermer à l’hôpital psy-
chiatrique de Blackwell’s Island pour en dénoncer l’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 modèles de gouvernement. Nombre de
gouvernements locaux abandonnent le modèle “gagnant
contre perdant” pour résoudre les problèmes 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 tous d’accord sur un point, il y a de grandes
chances pour qu’il rentre à son journal en annonçant à son
patron qu’il ne s’est rien passé, qu’il n’y a pas matière à un
article. Les reporters de la vie communautaire s’intéressent
aux cas dans lesquels les responsables de la collectivité sont
d’accord comme à ceux dans lesquels ils sont en désaccord.
C’est quelque chose de nouveau».

18 «Pour récupérer nos quartiers».
19 Séminaire «Le rôle 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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Studiile privind trasãturile de personalitate ale unui lider
ºi comportamentele sale sociale au preocupat lumea ºtiinþi-
ficã de mai bine de un secol încoace. Aceste preocupãri,
iniþial subsumate unei singure ºtiinþe, cum ar fi psihologia,
filosofia, sociologia, mai târziu ºtiinþa managementului, s-au
dovedit incomplete în absenþa unei abordãri interdisciplinare,
în care sã fie incluse ºi ºtiinþele comunicãrii. A doua jumãtate
a secolului XX a adus în discuþie un nou concept, cel de
leadership, definit ca influenþã asupra comunicãrii.
Fundamental, leadership ºi influenþã sunt sinonime. (Tellier,
Y., 1999, p. 126). În aceastã perspectivã asupra leadership-ului
într-un grup, se porneºte de la principiul cã, în orice grup
– indiferent de structurã sau numãr – indivizii interacþio-
neazã în urmãrirea unui scop comun, fie cã acesta este interior
sau exterior grupului, de interes privat sau public, conturat
sau difuz. Prin leadership desemnãm „capacitatea unui lider,
a unui cadru de conducere de a determina un grup de persoane
sã conlucreze cu acesta în realizarea unui obiectiv pe baza
puternicei lor implicãri” (O. Nicolescu, I. Verboncu, 1999,
p. 516). Aceiaºi autori desemneazã leadership-ul drept inter-
faþa între lider ºi personalul care îl urmeazã, ca „influenþã
interpersonalã pe care o exercitã un manager asupra subor-
donaþilor în procesul stabilirii ºi, îndeosebi, al realizãrii
obiectivelor” (op. cit., p. 514).

De aici rezultã ideea cã „la baza leadership-ului stã spi-
ritul de echipã, care este rezultatul integrãrii a patru procese:
construirea încrederii între persoanele implicate; stabilirea
unei misiuni ºi a unor scopuri clare la care sã adere persoa-
nele; derularea de procese decizionale participative; motiva-
rea puternicã, individualã ºi de grup, pentru a contribui la
realizarea þelurilor comune.” (V. Cornescu, I. Mihãilescu, S.
Stanciu, 2003, p. 221)

În multe lucrãri, termenul de leadership apare ºi ca defi-
nire a funcþiei de conducere, alãturi de accepþiunea de
influenþã ce decurge din viaþa internã a unui grup informal.
Leadership-ul este definit ºi ca „abilitatea unui manager de
a obþine implicarea efectivã a unor persoane în implementa-
rea unui anumit curs de acþiune” (O. Nicolescu, I. Verboncu,
1999, p. 515). 

O definiþie a liderului, ce ia în considerare în mod expli-
cit procesul de comunicare, aparþine autorilor R. Tannenbaum,
J. Weschler, F. Massarik (Leadership and Organization, 1961),
citaþi de Mielu Zlate: „Conducerea este influenþa interper-
sonalã exercitatã într-o situaþie definitã ºi dirijatã, graþie pro-
ceselor de comunicare, spre atingerea unui scop sau a unor
scopuri determinate.” (apud M. Zlate, 2004, p. 23). 

O definiþie ce privilegiazã omul ca entitate psiholoso-
cialã o oferã M. Zlate: „A conduce înseamnã, printre altele,
a munci cu oamenii, a te raporta permanent la viaþa, intere-
sele, nãzuinþele, doleanþele, aspiraþiile lor, fie individuale,
fie de grup.” (M. Zlate, 2004, p. 25)

Nu existã echivalenþã între lider ºi manager. Ideal ar fi ca
toþi managerii sã fie lideri buni, dar aceasta nu este ºi obli-
gatoriu. În fapt, managerul îºi exercitã influenþa asupra echi-
pei pe care o conduce ºi pe care o determinã sã acþioneze
într-un anumit mod pentru realizarea obiectivelor propuse.
Mai ales în afaceri, succesul depinde în mare mãsurã de abi-
litatea liderului de a transmite viziunea, entuziasmul ºi sen-
sul intenþiilor sale în faþa echipei (grupului profesional). Se
considerã cã un leadership de calitate este esenþial dar nu
suficient pentru un management reuºit.

Într-o firmã micã, cel care o înfiinþeazã ºi o conduce
poate fi considerat ºi lider, deoarece el este cel care ºi-a
convins colaboratorii sã adere la entuziasmul ºi încrederea
sa, antrenându-i ºi mobilizându-i sã i se asocieze. În acest
caz, un lider bun poate deveni un manager bun, fãrã ca reci-
proca sã fie obligatoriu valabilã. Între manager ºi lider existã
o relaþie de incluziune (managerul Ì liderul) (Prodan, A.,
1999, p. 84). „Leadership-ul ºi managementul reprezintã
dimensiuni distincte ale persoanelor din conducere: leader-
ship-ul reprezintã capacitatea de a determina oamenii sã
acþioneze. Managerul, în schimb, este individul care asigurã
atingerea obiectivelor organizaþionale prin planificarea,
organizarea ºi orientarea muncii cãtre o finalitate. Prin
urmare, o persoanã poate fi un manager eficient fãrã a avea
capacitãþile unui lider” (V. Cornescu, P. Marinescu, D.
Curteanu, S. Toma, 2003, p. 163).

„Managerii reprezintã un grup de persoane împuternicite,
special pregãtite, care orienteazã, coordoneazã ºi dirijeazã acti-
vitatea tuturor membrilor unei organizaþii spre îndeplinirea
întocmai a obiectivelor prestabilite. Mai precis, managerii
sunt persoane care deþin, în cadrul organizaþiilor, funcþii de
conducere ce implicã atribuþii de coordonare, organizare,
dispoziþie, comandã ºi control. Ei reprezintã factorii princi-
pali ai oricãrui proces decizional, influenþând direct, prin
activitatea lor, acþiunile ºi comportamentul altor persoane.”
(V. Cornescu, I. Mihãilescu. S. Stanciu, 2003, p. 217)

În lucrarea A Theory of Lesdership Effectiveness, F. E.
Fiedler (citat de Prodan, A., p. 85), referindu-se la un nou
model de leadership, aratã cã liderul are rolul de a întreþine o
atmosferã care sã permitã grupului realizarea muncii într-un
climat de creativitate. Preocuparea liderului într-un grup mic

ccoommuunniiccaarree

Profilul psiho-social al liderului din instituþii ºi organizaþii
Viorica Aura PÃUª, conf. dr., Facultatea de Jurnalism ºi ªtiinþele Comunicãrii,
Universitatea din Bucureºti
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rrrr eeee este, în primul rând, centratã pe relaþiile interumane ºi valo-
rificarea unor bune relaþii pentru atingerea obiectivelor
comune. Într-o organizaþie mare, unde existã o puternicã
ierarhizare, accentul cade pe îndeplinirea sarcinilor, inter-
relaþiile umane coborând ca importanþã spre baza piramidei,
la nivelul grupurilor de lucru, unde prezenþa liderului devine
importantã pentru menþinerea coeziunii ºi a motivaþiei în
îndeplinirea sarcinilor.

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

• de a obþine angajarea ºi cooperarea întregii echipe de
muncã;

• de a motiva grupul în vederea atingerii obiectivelor
organizaþiei;

• de a folosi cel mai bine aptitudinile, talentele ºi ener-
giile echipei.

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

– sunt capabili sã îi orienteze pe oameni, creând o viziu-
ne pe care o comunicã acestora;

– inspirã încredere ºi au încredere în ei înºiºi;
– au suficientã experienþã pentru a privi greºelile drept o

altã distragere de la drumul cãtre succes;
– îi fac pe oameni sã se simtã mai puternici în preajma lor.

Oamenii se simt mai competenþi ºi mai încrezãtori în ei în-
ºiºi, gãsind astfel munca mai interesantã ºi mai provocatoare.

Din compararea rolurilor ºi caracteristicilor managerilor
ºi liderilor reiese clar diferenþa dintre cele douã noþiuni, cea
de gestiune ºi cea de leadership. Leadership-ul reflectã di-
mensiunea umanã a managerului, acea laturã care îi permite
sã influenþeze, sã determine grupul pe care îl conduce sã
conlucreze la îndeplinirea obiectivelor organizaþiei.

În termeni de eficacitate, leadership-ul implicã capacita-
tea unei persoane de a crea o viziune, a stabili orientãri ale
acþiunilor, a uni indivizii pentru realizarea viziunii, a realiza
viziunea împreunã cu membrii echipei, a urmãri proiectul în
procesualitatea lui, a atinge rezultatele prin organizare,
control ºi rezolvare de probleme ºi a lucra în echipã vãzutã
ca un summum de forþe complementare a cãror identitate
este datã de urmãrirea ºi realizarea unei viziuni comune.

Organizaþiile au început sã se orienteze spre un nou tip
de lider, charismatic, transformaþional, deschis spre schim-
bare ºi spre comunicarea interpersonalã. Pentru a actualiza
aceastã viziune, liderul trebuie sã aibã simþul organizaþiei, sã
respecte, sã foloseascã ºi sã aibã grijã de personalul subor-
donat lui. El trebuie sã promoveze un ansamblu de valori
transparente ºi sã facã dovada unei mari integritãþi. Una din
cele mai importante calitãþi ale sale este capacitatea de a rea-
liza managementul schimbãrii, lucru din ce în ce mai impor-
tant în condiþiile complexitãþii din ce în ce mai mari a lumii
contemporane în care fiecare face eforturi pentru a rãmâne
competitiv. Calitatea de lider a conducãtorului nu este
admisã în mod real de cãtre grup decât dacã acesta ºi-a
demonstrat valoarea, altfel, singur statutul de conducãtor nu
va putea menþine leadership-ul.

Leadership-ul ca proces de influenþare dar ºi ca proces
managerial este determinat de o serie de factori, de la calitãþile
personale, pânã la situaþia organizaþiei ºi poziþia sa în mediul
extern. Prima categorie de factori ce þin de caracteristicile
personale fac ca leadership-ul sã se manifeste atât la nivelul
liderilor formali (manageri), cât ºi informali. Este vorba în
principal de calitãþi înnãscute, cum ar fi inteligenþa, flexibi-
litatea gândirii, atracþia personalã, capacitatea de înþelegere,
deschiderea spre ceilalþi etc. Cei ce posedã aceste calitãþi
sunt consideraþi persoane charismatice, ce atrag pe cei din
jur la realizarea unor scopuri comune, le insuflã încredere ºi
dinamism. Folosirea acestor atribute personale, în mod deli-
berat, în atingerea unor scopuri personale, prin manipulare,
poate avea efecte negative asupra grupului, fie – dacã este
un lider informal – spre neîndeplinirea unor sarcini ale orga-
nizaþiei în favoarea unor interese de grup sau personale, fie
– în cazul unui lider formal – spre obþinerea adeziunii gru-
pului spre acþiuni ºi obiective ce nu servesc scopurilor orga-
nizaþiei ºi finalmente nici pe ale membrilor acesteia.

Warren Bennis, în 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
ºi din alte sectoare ale societãþii americane, enumerã princi-
palele caracteristici ale liderului viitorului:

• formare diversificatã
• curiozitate fãrã limite
• entuziasm fãrã limite
• aprecierea persoanelor ºi a muncii în echipã
• voinþa de a-ºi asuma riscuri
• dedicat creºterii pe termen lung mai degrabã decât cen-

trat pe profitul pe termen scurt
• angajat faþã de excelenþã
• virtuos
• vizionar
Tot W. Bennis în cercetãrile sale a identificat – pe baza

unor studii efectuate pe lideri din corporaþiile americane –
patru competenþe comune acestor lideri: managementul aten-
þiei, managementul semnificaþiei, managementul încrederii
ºi managementul propriei persoane. (V. Cornescu, P.
Marinescu, D. Curteanu, S. Toma, 2003, p. 164-165): 

Managementul atenþiei se referã la capacitatea liderului
de a atrage oamenii prin crearea unei viziuni pe care sã o
comunice celorlalþi ºi sã o realizeze apoi împreunã cu
aceºtia, oferindu-se ca exemplu. Managementul semnifi-
caþiei este calitatea liderului de a da sens obiectivelor ºi
direcþiilor de acþiune ºi de a comunica aceste semnificaþii pe
înþelesul membrilor echipei. Managementul încrederii repre-
zintã capacitatea liderilor de a inspira încredere prin acþiunile
lor, prin respectarea cuvântului dat ºi prin menþinerea siste-
mului de valori instituit. Managementul propriei persoane
reprezintã capacitatea liderilor de autocunoaºtere ºi auto-
înþelegere, ceea ce le dã încredere în ei înºiºi. În opinia lui
Bennis, în prezenþa liderilor, oamenii se simt mai importanþi,
mai competenþi, au mai multã încredere în ei înºiºi ºi le
creºte sentimentul de adeziune la echipã, îndeplinindu-ºi
munca cu mai multã plãcere.
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În configuraþia din ce în ce mai complexã a relaþiilor pro-
fesionale, tipul de manager directiv, potrivit în structurile
puternic ierarhizate din societãþile industriale, tinde sã fie
înlocuit cu un manager ce se vede confruntat cu un colectiv
mai puþin numeros, dar ale cãrui competenþe profesionale
sunt de vârf ºi în care sunt privilegiate relaþiile pe orizontalã
între membrii grupului, creativitatea, spiritul de iniþiativã,
inteligenþa de grup ºi comunicarea. C. Rusu, R. Mathis ºi P.
Nica (1997, p. 432-433) vorbesc despre un „neo-manager”,
cel ce „promoveazã competiþia profesionalã, oferind resurse,
idei ºi motivaþii. El pune întrebãri care determinã angajaþii
sã caute soluþii ºi sã-ºi asume responsabilitãþi prin luarea
unor decizii.” Principala calitate a acestui tip nou de mana-
ger va trebui sã fie orientarea spre excelenþã. 

Acest tip de manager nu are un profil psihologic anume.
Se remarcã însã marea varietate a rolurilor sale, accentul pus
pe rolul echipei ºi contribuþia personalã a angajaþilor care, la
rândul lor, sunt prefiguraþi cu un profil total schimbat faþã de
vechii salariaþi. Principalele lor trãsãturi ar fi – aºa cum
rezultã din sarcinile managerului – competenþa profesionalã,
orientarea spre schimbare, spiritul inovativ, motivaþia pentru
activitatea pe care o desfãºoarã. Este de la sine înþeles cã atât
managerul, cât ºi subordonaþii aparþin unor organizaþii cu
activitate non-rutinierã, cu un tip de comunicare ce îmbinã
comunicarea pe verticalã cu cea pe orizontalã, cu echipe
sudate ce au obiective clar stabilite în funcþie de þelurile
organizaþionale în comun acceptate. Ierarhia este mai slab
stratificatã, leadership-ul fiind centrat pe comunicare ºi
feedback. Funcþia de manager tinde astfel sã se identifice cu
rolul de  lider în sensul sãu de dinamizator al grupului.

Din cercetãrile psihologilor nu s-a putut trage concluzia
cã un anumit tip de personalitate sau anumite calitãþi psiho-
logice pot fi concludente pentru structura liderului. Existã
totuºi anumite variabile ale personalitãþii care joacã un rol în
fenomenul de leadership. Aceste trãsãturi care fac ca un
lider sã aibã influenþã asupra grupului se pot evidenþia în
special la nivel comportamental. 

Fiecare individ îºi dedicã o parte a vieþii activitãþii profe-
sionale. Aceasta implicã atât valorificarea competenþelor
sale profesionale, adicã dimensiunea economicã, cât ºi a
unor trãsãturi de personalitate, a unor sentimente, aspiraþii,
valori, credinþe. În acelaºi timp, o parte din trãirile sale din
viaþa personalã se reflectã în eficienþa sa profesionalã (bu-
curii, necazuri, insatisfacþii sentimentale, starea sãnãtãþii
etc.). Toate aceste dimensiuni ale fiinþei umane se reflectã ºi
sunt reflectate în inter-relaþiile din interiorul organizaþiei
(relaþiile ºi percepþiile asupra individului din partea superio-
rilor, colegilor sau subordonaþilor).

Clasificarea ºcolii franco-olandeze (Fezmans, Wiersman,
La Senne, Berger, apud Prodan, 1999, p.78) are la bazã ideea
cã personalitatea se compune din trei factori: emotivitate,
activism ºi reþinerea excitaþiei în celula nervoasã. Prin com-
binaþia lor rezultã 8 tipuri de personalitate.

Pornind de la clasificarea ºcolii franco-olandeze, A.
Prodan (op. cit., p. 83-84), stabileºte opt tipologii de mana-
ger în care se regãsesc combinaþiile emotivitãþii (reacþia unui

individ la un eveniment), ale reactivitãþii ºi reþinerii primare
(de scurtã duratã) ºi secundare (de lungã duratã) a excitaþiei
nervoase.

1. Managerul nervos este mobil în gândire, reacþioneazã
rapid, nestãpânit, reþine impresiile imediate, instabil, se plic-
tiseºte repede, singuratic, avid dupã informaþii pe care nu le
analizeazã cu calm, dã soluþii ºi vrea rãspunsurile rapid,
adorã schimbarea. Este bun în abordarea multor meserii, dar
provoacã tensiuni în grup.

2. Managerul sentimental are o mare sensibilitate, este
introspectiv, marcat de impresiile imediate, cu atracþie spre
arte, sociabil, stabil psihic, timid, melancolic, uneori, creativ,
iubeºte adevãrul ºi este puþin ofensiv. Nu rezistã la condiþiile
dure ale managementului concurenþial.

3. Managerul coleric este optimist dar emotiv, uneori
violent, susceptibil, cautã rezultate imediate ºi obiective noi.
Este inteligent, se angajeazã în activitãþi riscante, uneori
imprudent ºi superficial. Se entuziasmeazã repede, stãpânit
adesea de programe idealiste. Este bun în momente în care
nu este necesarã o activitate permanentã a grupului.

4. Managerul pasionat este nerãbdãtor, dominator, inde-
pendent, are tendinþa de a nesocoti propriile interese, insis-
tent, unilateral, profund în domeniul lui. Nu þine seama de
factorii care îi cer pragmatism, dominat de idei ºi obiective
adesea segmentare, nu are viziune de ansamblu. Este efi-
cient în conducerea unor activitãþi cu scop delimitat sau în
compartimente cu obiective precise.

5. Managerul sangvin se adapteazã uºor la condiþii
diverse, stabil psihic, analitic, calm, nu se angajeazã cu plã-
cere în acþiuni riscante. Interesat de rezultatul final, cautã
înþelegerea grupului ºi înþelege factorii prioritari într-un
demers. Este bun pentru conducerea inferioarã ºi medie.

6. Managerul flegmatic nu este creativ dar este deosebit
de hotãrât când este cazul. Are un calm de excepþie, rãcealã,
neîncredere în cei din jur. Nu este influenþabil. Uneori bra-
veazã, acceptã formal alte opinii. Este eficient în locurile cu
pericol ridicat.

7. Managerul amorf este calm, indiferent, uneori negli-
jent, prea puþin ofensiv, stabil psihic, reacþioneazã cu întâr-
ziere. Este bonom, tolerant, iar în situaþii limitã poate avea
reacþii foarte potrivite. Este bun pentru situaþii critice.

8. Managerul apatic este inactiv, reacþioneazã greu, sin-
guratic, doreºte liniºte, calm. Este puþin capabil de efort,
renunþã repede, puþin emotiv, nu sesizeazã factorii favorabili.
Nu dã rezultate ca manager. Este eficient în activitãþi seg-
mentare, simple, care nu cer efort, imaginaþie, risc.

Existã numeroase teorii ºi clasificãri ale stilurilor de
conducere, realizate pe diverse criterii. Dintre acestea, reþi-
nem trei: conducerea ca o funcþie a persoanei (modelul cha-
rismatic), modelul situaþional ºi modelul mixt.

Conform modelului charismatic, conceput de Max
Weber, conducãtorii au calitãþi înnãscute care le dau acea
charismã necesarã pentru a se impune ca lideri. Modelul a
fost deseori criticat ºi s-au efectuat cercetãri de psihologie
istoricã pentru a se vedea dacã modelul este confirmat la
marii conducãtori din istorie. Clasic, în aceastã categorie de
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rrrr eeee cercetãri rãmâne studiul lui Ralph M. Stogdill, publicat în
1948. Pornind de la aceastã teorie a liderului charismatic,
Stogdill prezintã profilul unor conducãtori ale cãror trãsãturi
au fost grupate în patru categorii:

• factori fizici ºi constituþionali (vârstã, talie, greutate,
calitãþi fizice, energie, sãnãtate, aspect exterior);

• factori psihologici (inteligenþã, instrucþie, cunoºtinþe,
intuiþie, originalitate, adaptabilitate, trãsãturi temperamen-
tale etc.);

• factori psihosociali (diplomaþie, sociabilitate, populari-
tate, prestigiu, capacitate de influenþare etc.);

• factori sociologici (nivelul socio – economic, statutul
economic ºi social etc.).

Corelând aceºti factori cu rezultatele obþinute în condu-
cere, autorul constatã corelaþii nesemnificative sau chiar
negative. Deºi nu sunt singurii importanþi, aceastã categorie
de factori rãmâne semnificativã pentru profilul unui lider. 

Modelul situaþional vine sã întregeascã modelul charisma-
tic, arãtând cã succesul unui manager nu þine numai de factorii
personali, ci el este determinat ºi de caracteristicile grupului
condus ºi de adecvarea trãsãturilor personale la particula-
ritãþile situaþiei ºi ale grupului. Considerând cã acest model
insistã prea mult pe rolul situaþiei, al contextului, oferind
liderului un rol determinant dar pasiv, cercetãtorii au propus
un nou model, modelul mixt, care considerã conducerea o
funcþie a persoanei, a situaþiei, dar mai ales a relaþiei dintre
acestea. În acest model, relaþia dintre manager ºi situaþie este
complexã: nu este vorba de simpla adaptare a persoanei la
situaþie, ci de structurarea ºi stãpânirea situaþiei. Persoana
este tratatã ca un produs al interacþiunilor, al relaþiilor care se
stabilesc între grup ºi manager în procesul de leadership.

Pornind de la modelul mixt, Cãtãlin Zamfir (C. Zamfir,
1977, p. 173-201) identificã ºi descrie trei categorii de fac-
tori ce determinã formarea stilurilor de conducere:

• factori ce þin de particularitãþile persoanei (tipul de per-
sonalitate, pregãtirea profesionalã, nivelul motivaþiei, pregã-
tirea în domeniul conducerii ºi experienþa de conducere);

• factori ce þin de particularitãþile muncii (organizarea
tehnologicã a muncii, diviziunea muncii);

• factori ce þin de particularitãþile mediului social în care
se desfãºoarã activitatea de management (tipul societãþii,
formele de organizare, sistemul instituþional de conducere,
cultura, stratificarea socialã, nivelul de dezvoltare a ºtiinþei
conducerii).

Psihologii care au fãcut observaþii asupra unor grupuri
profesionale sau experienþe de laborator, au constatat cã în
leadership determinante sunt comportamentele indivizilor
în poziþii de leadership. Aceste comportamente au tendinþa
de a fi legate unele de altele în interiorul modelelor de
conduitã coerente. Astfel au fost definite „stilurile de leader-
ship”. Lippitt ºi White 1960, p. 26-27) determinã astfel trei
stiluri de conducere, rãmase clasice: autocratic, democratic
ºi laxist. Definirea stilurilor de leadership de cãtre Lippitt ºi
White s-a aflat la originea numeroaselor cercetãri ºi experi-
mente care au încercat sã stabileascã consecinþele în practicã
ale fiecãrui stil.

Un alt model, dezvoltat de B.M. Bass (Stogdill`s Handbook
of Leadership, New-York, Free press, 1981) ºi Lord R.G.
DeVader ºi G.M. Alliger, (A Meta-Analysis of the Relation
between Personality Traits and Leadership Perceptions: an
Application Procedures, în Journal of Applied Psychology,
nr. 71, 1986),  porneºte de la analiza trãsãturilor de caracter
ale liderului ºi se bazeazã, în principal pe studierea trãsãtu-
rilor de personalitate ºi fizice ale unor lideri de succes, dar ºi
ale unora care au eºuat, pornind de la ipoteza cã un lider este
dotat cu anumite calitãþi psihice ºi chiar fizice care îl pot
favoriza în ocuparea unui post de conducere. Totuºi, dupã
stabilirea unei liste de aproximativ 100 de trãsãturi de perso-
nalitate ale unor lideri de succes, cercetãtorii au ajuns la
concluzia cã nici una din aceste trãsãturi nu este determi-
nantã pentru a realiza un profil al liderului, multe dintre ele
înscriindu-se în seria stereotipurilor. Astfel, deºi un repre-
zentant din comerþ care are succes este bine sã fie extrover-
tit, optimist, entuziast, dominator, aceste trãsãturi nu sunt
obligatorii, fiind mai curând o imagine-tip abstractã. S-a
dovedit cã lideri cu structurã de personalitate total diferitã
pot reuºi într-o situaþie identicã sã aibã acelaºi succes.

Modelul a reþinut în final patru trãsãturi care apar în
general la liderii de vârf ºi medii (nefiind la fel de necesare
la liderii de la baza piramidei). Acestea sunt:

- Inteligenþa. Lideri par sã aibã o inteligenþã care o
depãºeºte de obicei pe cea a subordonaþilor.

- Maturitatea ºi deschiderea spiritualã. Liderul pare a fi
înzestrat cu o maturitate emoþionalã ºi sã se intereseze de o
gamã mai largã de subiecte decât subordonaþii sãi.

- Motivaþie interioarã ºi dorinþã de realizare. Liderii
cautã sã atingã mereu þinte noi, odatã scopurile propuse rea-
lizate, ºi pentru aceasta nu au nevoie sã fie motivaþi de alþii.

- Interes pentru ceilalþi. Liderii sunt capabili sã lucreze
cu oamenii arãtându-le consideraþie ºi respectându-i.

O criticã adusã modelului este ºi asocierea calitãþilor de
lider cu anumite trãsãturi fizice. De exemplu, pentru a lucra
în poliþie sau armatã, este nevoie de anumite calitãþi fizice
(înãlþime, greutate etc.). Aceste trãsãturi nu sunt însã necesare
pentru a exercita o funcþie de conducere în aceste domenii. 

Pânã la mijlocul anilor `60 modelele propuse nu au reuºit
sã explice corelaþia dintre stilul de leadership ºi calitatea per-
formanþei, procedeele adoptate de grup ºi satisfacþia subor-
donaþilor. În principal, limitele acestor modele þineau de
ignorarea variabilelor situaþiei în care se desfãºura procesul.
Astfel au apãrut modelele de contingenþã. Teoreticienii
modelelor comportamentale de contingenþã considerã cã cel
mai bun stil de management trebuie izolat – pentru fiecare
caz în parte – în funcþie de situaþie. Variabilele de contin-
genþã care influenþeazã comportamentul liderului sunt:

- caracteristicile grupului;
- caracteristicile liderului;
- caracteristicile subordonaþilor;
- caracteristicile structurii organizaþionale.
Aceste caracteristici influenþeazã comportamentul lide-

rului, care la rândul sãu influenþeazã comportamentul subor-
donaþilor. (Hellriegel & alþii, 1992, p. 308-309). 



O contribuþie importantã la studiul caracteristicilor lide-
rilor o reprezintã noile teorii psiholpgice privind tipurile de
inteligenþã. Studiile psihologice ale ultimelor decenii ºi des-
coperirea teoriei „inteligenþelor multiple” au adus o perspec-
tivã nouã ºi asupra interdependenþelor membrilor unui grup
de acþiune. Astfel, cunoaºterea de cãtre managerul de linie a
unor caracteristici individuale ale membrilor echipei cu care
lucreazã, caracteristici ce þin de predominanþa la individul
respectiv a unui anume tip de inteligenþã, poate duce la o mai
bunã împãrþire a sarcinilor ºi la valorizarea personalã a
fiecãrui individ din grup.

Termenul de „inteligenþe multiple” a fost folosit pentru
prima oarã de cãtre Howard Gardner în anul 1983, în lucra-
rea „Frames of mind” pentru a marca o nouã abordare a
inteligenþei umane. Primii care au pus în discuþie concepþia
tradiþionalã a existenþei unei inteligenþe umane generale au
fost psihologii L. L. Thurstone ºi J. P. Guilford. Gardner este
cel ce propune o nouã paradigmã pentru înþelegerea inteli-
genþei ce se opune viziunii unidimensionale, cu consecinþe
asupra reformãrii organizãrii educaþiei. Dupã Gardner, inte-
ligenþa este capacitatea de a rezolva probleme ºi a produce
bunuri ce sunt valorificate de mai multe culturi sau comu-
nitãþi. Fiecare individ normal posedã un set de talente, abi-
litãþi ºi deprinderi mentale, dezvoltate diferit ºi care apar în
combinaþii ce le diferenþiazã. Gardner considerã individul
drept o „colecþie de inteligenþe” care îl fac sã obþinã perfor-
manþe mai bune într-un anumit domeniu de cunoaºtere sau
de activitate.

În plan profesional, conform acestei teorii, fiecare mem-
bru al unei echipe de lucru va fi motivat ºi va reuºi sã
gãseascã strategii ºi tehnici de acþiune care sã ducã la rezol-
varea problemelor prin valorizarea unor soluþii reprezenta-
tive pentru tipul sãu dominant de inteligenþã. Aceastã
constatare este foarte importantã mai ales în condiþiile
actuale ale societãþii post-industriale, în care ponderea
muncii de rutinã devine tot mai micã, lãsând loc, din ce în
ce mai des, activitãþilor creative proiectate ºi realizate de
colective interdisciplinare.

Printre modalitãþile prin care un lider poate exploata
setul de inteligenþe specifice ale fiecãrui membru al grupu-
lui putem enumera (V. Pãuº, 2006, p. 79):

• Identificarea problemelor importante ce trebuie
rezolvate;

• Proiectarea de activitãþi variate;
• Adâncirea înþelegerii prin învestigarea problemei

dintr-o varietate de perspective;
• Selectarea acelor activitãþi ce corespund cel mai bine

obiectivelor propuse;
• Crearea cadrului pentru folosirea mai multor sisteme de

simboluri sau inteligenþe pentru aplicarea ºi reprezentarea
ideilor în scopul evaluãrii;

• Îmbogãþirea experienþei prin abordarea subiectului atât
în cadrul departamentului, cât ºi interdepartamental.

În lucrarea Multiple intelligences. New Horizons, ed.
Bazic Books, 2006, trad. Inteligenþe multiple, noi orizonturi
(Ed. Sigma, 2006), Howard Gardner, împreunã cu un grup

de cercetãtori, stabileºte noi aplicaþii ale teoriei sale în
domeniul managementului ºi al profilurilor de lideri.
Pornind de la existenþa a douã mari profiluri ale inteligenþe-
lor umane, profilul tip laser, în care dominant este unul sau
cel mult douã inteligenþe ºi profilul tip reflector, cel mai
frecvent întâlnit ºi care se caracterizeazã printr-o capacitate
– ºi o predispoziþie – de a culege în mod obiºnuit diferite
forme de informaþie, rezultând un profil echilibrat de inteli-
genþe, cercetãtorii demonstreazã cum pot fi ajutaþi indivizii
dintr-o organizaþie sau echipã sã foloseascã mai eficient
capitalul uman într-un mediu tot mai complex. Managerii ºi
liderii trebuie sã depisteze aceste potenþiale ºi astfel, vor
putea canaliza optim potenþialele individuale  din echipã, cu
condiþia sã aibã o înþelegere acutã a propriilor înclinaþii inte-
lectuale, precum ºi a necesitãþilor epocii prezente ºi a moda-
litãþilor de a-i inspira pe cei asupra cãrora îºi exercitã
influenþa. (op. cit., p. 249-250). 

Gardner propune chiar un nou tip de test, BQ (Business
Quotient), în locul testului IQ, care sã mãsoare aptitudinile
de marketing, asumarea de riscuri în afaceri, crearea încre-
derii, abilitatea de a prezice ºi poate de a modifica tendinþele
clientului (op. cit. p. 232). Acest test ar putea indica aptitudi-
nile manageriale, dar ºi calitãþile de lider ale unei persoane,
precum ºi rolul cel mai potrivit pentru fiecare membru al
unei echipe. 

Teoria inteligenþelor multiple a deschis drum cãtre iden-
tificarea ºi exploatarea altor tipuri de inteligenþe, dintre care
menþionãm, în primul rând, teoria inteligenþei emoþionale
(adesea numitã EQ) a lui Daniel Goleman (Emotional intel-
ligence, New-York: Bantam Books, 1995; Working with
emotional intelligence, New-York, Bantam Books, 1998).
Aceastã teorie a contribuit la desprinderea clarã de hegemo-
nia IQ ºi a inteligenþei generale la locul de muncã. În 2002,
Daniel Goleman, Richard Boyatzis, Annie McKee, au publi-
cat lucrarea Primal Leadership (tradusã în limba românã:
Inteligenþa emoþionalã în Leadership, ed. Curtea Veche,
2005) în care analizeazã douã tipuri de conducere exerci-
tatã de cãtre lider: conducerea rezonantã ºi conducerea
disonantã.

Un lider rezonant face grupul sã vibreze în contact cu
energia sa pozitivã, cu optimismul ºi entuziasmul sãu. Una
dintre caracteristicile principale ale conducerii bazate pe EQ
este aceea cã rezonanþa amplificã ºi prelungeºte impactul
emoþional al liderului. Cu cât oamenii rezoneazã mai bine
între ei, cu atât interacþiunea lor este mai puþin staticã.
Emoþia reprezinã un liant al grupului de acþiune, iar liderii
sunt cei care trebuie sã gestioneze ºi sã canalizeze aceste
sentimente, ajutând grupul sã-ºi atingã obiectivele. Acest rol
al liderului depinde de nivelul lui de inteligenþã emoþionalã
ºi de capacitatea de a fi empatic. Sub conducerea unui lider
înzestrat cu EQ, oamenii se bucurã de un nivel comun de
înþelegere, împãrtãºesc idei, iau decizii în colaborare ºi fina-
lizeazã acþiunile. Între ei se formeazã o legãturã emoþionalã,
care le permite sã-ºi pãstreze concentrarea iar munca capãtã
sens. Pe de altã parte, dacã liderul este lipsit de rezonanþã, se
poate întâmpla ca oamenii sã-ºi facã treaba destul de bine,
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fãrã însã a da tot ce au mai bun. Fãrã participare emoþionalã,
liderul administreazã situaþia, fãrã a fi stãpân pe ea. 

Prin contrast, disonanþa se referã la lipsa de armonie. Ea
se manifestã prin sentimente de furie, frustrare, teamã sau
apatie. Dupã cum afirmã Goleman, în urma unui sondaj
efectuat pe o mie de lucrãtori din Statele Unite, 42% dintre
ei au raportat existenþa unor momente când s-au înregistrat
þipete sau alte tipuri de abuzuri verbale la locul de muncã, iar
aproximativ 30% au recunoscut cã au þipat ei înºiºi la un
coleg de serviciu (D. Goleman, 2005, p. 41-43).

În urma cercetãrilor, s-au obþinut profiluri umane care sã
evidenþieze gradul înalt sau scãzut al inteligenþei emoþio-
nale. Astfel, oamenii cu o inteligenþã emoþionalã înaltã sunt
echilibraþi din punct de vedere social, sunt deschiºi, comu-
nicã uºor, se integreazã bine în grupurile de lucru, au o rezis-
tenþã bunã la stres, au o capacitate mare de dãruire ºi de
devotament, îºi asumã responsabilitãþi, sunt mulþumiþi de
sine ºi de viaþa pe care o duc. Din contrã, persoanele cu un
grad scãzut de inteligenþã emoþionalã, deºi pot obþine perfor-
manþe intelectuale înalte, sunt mai introvertite, cu dificultãþi
de comunicare ºi exprimare a sentimentelor, sunt înclinate
spre meditaþie ºi spre anxietate ºi se integreazã mai greu în
colective.

În alþi termeni, ceea ce descrie Goleman se poate discuta
ca reprezentând efecte ale unui feedback pozitiv sau negativ
din partea liderului sau între membrii echipei. Un rol impor-
tant, cum recunoaºte ºi autorul, îl joacã empatia manifestatã
în relaþiile interumane la locul de muncã. 

În ultimiii ani, au apãrut numeroase studii care încearcã
sã identifice tipuri de inteligenþe specifice lumii afacerilor:
inteligenþa conducerii, inteligenþa financiarã, de afaceri ºi
spiritualã etc. 

Din studiile pe care le-am întreprins personal, mã voi
opri asupra concluziilor ce rezultã din analiza a aproximativ
o sutã de eseuri ale studenþilor masteranzi ce au frecventat
cursul de Leadership ºi resurse umane, cu tema Autoportret
de lider. Astfel, majoritatea subiecþilor considerã cã princi-
palul impediment pentru exercitarea rolului de lider formal
ar fi lipsa  experienþei profesionale, în general, ºi a expe-
rienþei manageriale, în particular. Dacã, totuºi, ar fi în
situaþia de a primi o funcþie managerialã, ar fi capabili sã
conducã colective mici, formate din persoane tinere, apro-
piate vârstei lor. 

Majoritatea celor care ºi-au fãcut portretul au afirmat cã
ar aborda un stil de conducere democratic, cu tendinþe
uºoare de autoritarism, recunoscând cã acestea din urmã s-ar
datora temerilor proprii datorate lipsei de experienþã care ar
putea genera insubordonare sau tendinþelor de a nu avea
încredere în eficienþa muncii în echipã. Acest profil a fost
identificat ºi 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 referã la stilul de a
conduce un grup de oameni în mediu profesional. 

Autoportretul de lider obþinut relevã cã subiecþii preferã
liderii apropiaþi ca vârstã, cu un stil democratic de condu-

cere. În ceea ce-i priveºte, ar dori ca, în poziþia de lideri, sã
fie ascultaþi de cãtre membrii echipei ºi sã-i implice pe
aceºtia în actul decizional. Ei preferã sã creeze o atmosferã
relaxatã la locul de muncã, care sã se bazeze pe o comunica-
re directã, preponderent informalã. Ca o observaþie adia-
centã, toþi subiecþii pun un accent deosebit pe comunicare ºi
leadership ca elemente ale actului managerial. 

Sunt preferate, dupã cum afirmam deja, colectivele mici,
care sã permitã comunicarea interpersonalã ºi colaborarea
directã. Ca un element singular, majoritatea respondenþilor
considerã cã este normal ca efortul personal sã fie mai mare
decât cel al membrilor echipei, implicit disponibilitatea de a
rãmâne la lucru peste program. Aceastã observaþie am inter-
preta-o ca un factor de responsabilizare personalã, mai
curând decât ca expresia neîncrederii în echipã. 

Un alt element adus în discuþie este feedback-ul pe care
trebuie sã-l acorde un lider. Toþi subiecþii sunt de acord cã cel
mai eficient este feedback-ul pozitiv, direct ºi imediat. Ei
discutã ºi maniera în care li se cere feedback de cãtre ºefii
actuali, apreciind cel mai mult liderii care stabilesc o dis-
tanþã micã între ei ºi subordonaþi, se intereseazã de viaþa pri-
vatã a subordonaþilor, practicând un management centrat pe
persoanã, oferind în acelaºi timp informaþii ºi despre propria
viaþã privatã. 

În ceea ce priveºte repartiþia pãrerilor în funcþie de gen,
femeile sunt cele care îºi afirmã mai des tendinþele autocrate,
justificate ca un mijloc de autoapãrare împotriva discrimi-
nãrii de gen ºi de impunere într-un mediu profesional
masculinizat. Citez din autoportretul unor masterande:
„Femeile în poziþii de management se concentreazã mai ales
în domenii ca resurse umane, financiar, comunicare, dome-
nii considerate mai degrabã non-strategice. Accesul dinspre
middle management spre top este mai facil pentru persoane
care vin din departamente care aduc câºtiguri sau cu putere
mai mare la nivel strategic – vânzãri, tehnic – domenii consi-
derate preponderent masculine (Roxana Lozneanu)”. „În
anumite contexte consider un dezavantaj faptul cã sunt
femeie. De câteva ori am avut probleme din acest motiv. Am
fost luatã peste picior sau greºelile fãcute au fost puse pe
seama faptului cã sunt femeie. Acest lucru se întâmplã, în
special, când trebuie sã lucrez, în poziþie de lider, exclusiv cu
bãrbaþi (Andreea Guci)”. 

Un indicator important pentru gradul de autocunoaºtere
este afirmaþia subiecþilor cã doresc sã îºi „educe” calitãþile
de lider. 

Dintre observaþiile mai generale ale subiecþilor privind
climatul de lucru ºi caracteristicile liderului, menþionãm
nevoia de suport din partea liderului ºi reticenþa angajaþilor
în a-ºi asuma responsabilitãþi, mai ales în condiþii de risc sau
când nu existã proceduri clare de aplicare a deciziilor în
practicã. O altã caracteristicã relevatã de subiecþi este reti-
cenþa angajaþilor români faþã de schimbare, la nivel manage-
rial ºi organizaþional. În sfârºit, o observaþie interesantã este
„compexul autoritãþii”, descris ca fiind „nevoia ridicatã a
angajaþilor români de apropiere de putere, nevoia de a fi tra-
taþi cu încredere, de a primi permisiunea sã se exprime liber,
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de a putea evita deciziile prea riscante, acestea fiind atri-
buite liderului” (Tudor Minodora Diana). 

În concluzie, atât studiile teoretice cât ºi cele aplicative
relevã câteva aspecte comune ce pot constitui constante ale
profilului liderului, fie el numit eficient, transformaþionist,
neo-manager etc.: nu putem vorbi despre lider fãrã a face
referire la contextul situaþional ºi cultural; nu putem separa
liderul de leadership; componenta psihologicã se estom-
peazã în faþa componentelor relaþionale, sociale ºi a exi-
genþelor concurenþei economice; profilul liderului este o
realitate procesualã, în continuã schimbare ºi adaptare la
evoluþiile societãþii. 
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Abstract

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

The research concerning the leader’s 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 leader’s 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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Folosirea promoþiilor prin intermediul cupoanelor este o
practicã clasicã ºi de aceea larg rãspânditã în activitatea de
marketing ºi publicitate. În condiþiile în care atât la nivel
mondial cât ºi local se observã o creºtere notabilã a procen-
tului alocat pentru activitãþi promoþionale din totalul bugete-
lor de marketing sau comunicare, fãrã îndoialã ºi activitãþile
promoþionale prin intermediul cupoanelor cunosc o dezvol-
tare proporþionalã. De exemplu, în Statele Unite, una dintre
cele mai evoluate pieþe din lume, s-au utilizat în 2003 aproape
3,5 mld. de cupoane, iar valoarea acestora ajungea la 2,8
mld. USD. În aceiaºi perioadã aproape 87% dintre americani
au folosit la un moment dat cupoane de reducere, iar în
medie companiile care activau în categoria FMCG alocau
aproape 52% din bugetele destinate activitãþilor de tip pro-
moþii pentru cele de cuponing (sursa: www.iqads.ro, accesat
10.06.2008). Aceiaºi sursã menþiona faptul cã în anul 2000
consumatorul american economisea între 800 ºi 1000 USD
pe an prin utilizarea cupoanelor.

Înscriindu-se în acelaºi trend internaþional, promoþiile
prin intermediul cupoanelor încep sã îºi facã apariþia, deºi
încã timid, ºi pe piaþa autohtonã. Prima companie speciali-
zatã în oferirea de servicii de cuponing (Cupon Pro) a fost
înfiinþatã abia în 2005, dar aceasta raporta la numai un an
dupã aceea (în 2006) o ratã de utilizare a cupoanelor de 15%,
faptul cã între 20 ºi 25% dintre consumatorii români au uti-
lizat cel puþin o datã cupoane de reduceri, ºi o creºtere a ratei
de rãscumpãrare a acestora de 89% faþã de anul precedent
(sursa: www.iqads.ro, accesat 10.06.2008). 

Previziunile analiºtilor de marketing sunt optimiste în
ceea ce priveºte succesul pe piaþa autohtonã a acestei forme
de promoþii adresate consumatorilor. Motivele pentru care se
întâmplã acest lucru sunt multiple ºi þin în primul rând de
schimbãrile pe care ultimii ani le-au adus mediului de mar-
keting ºi consumatorilor din þara noastrã. Avem aici în vedere
în primul rând aglomerarea pieþei cu un numãr mare de pro-
duse/brand-uri, reducerea diferenþelor dintre acestea din
perspectiva caracteristicilor de produs (ºi implicit dificultãþi
sporite din perspectiva poziþionãrii), aglomerarea spaþiului
mediatic cu reclame („clutter”) ºi dezvoltarea comportamen-
telor de evitare a a cestora de cãtre consumatori etc. Pe de
altã parte, consumatorii autohtoni sunt mai puþin loiali ºi în
acelaºi timp mai obiºnuiþi a fi „curtaþi” sau chiar „cumpã-
raþi” prin intermediul promoþiilor care li se adreseazã. De
asemenea, ai au început sã fie respectaþi într-o mai mare
mãsurã de branduri ºi companiile producãtoare cu care inter-
acþioneazã ºi chiar sã solicite respect din partea acestora.

Promoþiile sunt mecanisme care construiesc o interacþiune
directã între brand ºi consumator care se bazeazã pe oferirea
unui avantaj sau „suprastimulent” pentru ca acesta sã îl cum-

pere mai frecvent sau într-o cantitate mai mare. Ele pun în
practicã mecanismul clasic al „Teoriei Ierarhiei Efectelor”
(Learn-Like-Do), dar dintr-o perspectivã inversã, respectiv
secvenþa Do-Like-Learn („Teoria Promoþiilor”). Astfel, consu-
matorul este pus în contact cu produsul/serviciul, îl încearcã
sau îl utilizeazã (Do), îl place ca urmare a interacþiunii
(Like), iar în final interacþiunea directã îl determinã sã înveþe
mai mult despre acesta (Learn) (Iliescu ºi Petre, 2005). 

La rândul lor, cupoanele sunt o formã de promoþie adre-
satã consumatorilor care cautã sã impulsioneze vânzãrile
prin oferirea unor avantaje. Ca ºi alte forme de promoþii,
cupoanele oferã consumatorilor posibilitatea de a intra în
contact cu brandul cu eforturi ºi riscuri reduse, fãrã a deter-
mina un grad ridicat de implicare emoþionalã din partea
acestora (McGuiness, Brennan ºi Gendall, 1995). 

Varietatea activitãþilor de promoþii de vânzãri a crescut
proporþional odatã cu creºterea ponderii acestora în ansam-
blul activitãþilor de comunicare. Promoþiile adresate consu-
matorilor („consumer promotions”) au un potenþial ridicat
de generare a comportamentului de încercare a produselor
(„product trial”) într-un timp scurt ºi de aceea sunt utilizate
în special în cazul brandurilor care intrã pe o piaþã nouã, sau
care urmãresc sã îºi creascã cota de piaþã pe termen scurt.
Aceste promoþii, inclusiv cele prin intermediul cupoanelor,
sunt de cele mai multe ori asociate cu alte forme clasice de
advertising. Vorbim aici atât de comunicarea promoþiilor cu
cupoane prin intermediul formelor clasice de publicitate (ex.
spoturi tv, machete de presã, inserþii de mostre sau cupoane
în reviste etc.)., cât ºi de utilizarea cupoanelor ca ºi suporturi
de transmitere a mesajelor de campanie ale brand-urilor. De
multe ori cuponul acþioneazã ca o formã de motivare a
consumatorilor pentru a procesa informaþia transmisã prin
campania de advertising. El poate, de asemenea, facilita
focalizarea atenþiei consumatorilor asupra mesajului recla-
mei ºi oferi indicii suplimentare care se pot dovedi fi utile în
momentul luãrii deciziei la raft. De aceea, efectele pe care
fiecare dintre aceste forme de comunicare le au asupra per-
formanþelor brand-ului sunt dificil de izolat, iar aceasta în
condiþiile în care cele mai multe studii privind promoþiile
prin intermediul cupoanelor s-au focalizat doar asupra efec-
telor directe pe care acestea le au asupra vânzãrilor.

Interesul acordat promoþiilor de vânzãri în general, ºi a
celor prin intermediul cupoanelor în particular, provine atât
din partea comunitãþii de marketeri, cât ºi a celei ºtiinþifice.
Motivul principal îl reprezintã dezbaterea privind echilibrul
dintre interesele pe termen scurt ºi cele pe termen lung ale
brand-urilor. 

În acest moment este unanim acceptat de cãtre ambele
comunitãþi faptul cã promoþiile de vânzãri aduc beneficii
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importante brandului pe termen scurt prin creºterea semnifi-
cativã a vânzãrilor acestuia ca urmare a influenþelor pe care
le exercitã asupra comportamentelor de achiziþie la locul de
vânzare, în timp ce comunicarea de tip advertising aduce pe
termen lung beneficii de tip cognitiv equity-ului brandului
(Simms, 2000; Garetson ºi Burton, 2003; Hartner, 2001;
Howell, 2001). O altã concluzie empiricã larg acceptatã este
aceea cã cupoanele au efecte reduse asupra cogniþiilor ºi ati-
tudinilor consumatorilor faþã de brand. Ele acþioneazã doar
la nivelul componentei Do a lanþului Ierarhiei Efectelor, în
timp ce reclamele asupra componentelor Learn ºi Like. De
aceea advertising-ul are efecte mai mari asupra consumato-
rilor fideli brandului prin îmbunãtãþirea atitudinii faþã de
acesta, în timp ce cupoanele asupra celor care manifestã un
grad redus de fidelitate sau doar preocupare pentru avantaje
economice (Blatiberg ºi Neslin, 1990; Bawa ºi Shoemaker,
1989; Raj, 1982; Belch, 1981; Tellis, 1988; Doob et al., 1969).

Promoþiile prin intermediul cupoanelor pot ajuta însã atât
la atingerea unor obiective tactice ale brand-ului (ex.
creºterea pe o anumitã perioadã a vânzãrilor, creºterea încli-
naþiei cãtre a încerca produsul („induce trial”), susþinerea
lansãrii unor produse noi, atingerea unor segmente specifice
de consumatori, oferirea de sprijin unor alte activitãþi pro-
moþionale etc.), cât ºi a unora strategice (ex. creºterea sau
menþinerea cotei de piaþã, loializarea consumatorilor etc.).
Toate acestea conferã promoþiilor prin intermediul cupoane-
lor o flexibilitate ridicatã în raport cu alte forme de promoþii.
Cupoanele permit o interacþiune diversificatã cu consumato-
rul (ele pot fi rãscumpãrate la casã, la sediul producãtorului,
pe loc în magazin etc.). Principalul avantaj al cupoanelor îl
reprezintã însã faptul cã acestea au o influenþã directã asupra
deciziei de cumpãrare la raft. Acesta poate fi un avantaj deo-
sebit de important în condiþiile în care cea mai mare parte a
consumatorilor ia decizia în faþa raftului, în timp ce abordã-
rile clasice de tip advertising încearcã sã influenþeze decizia
în afara magazinului ºi de regulã înainte ca consumatorul sã
ajungã acolo. Un avantaj major al cupoanelor îl reprezintã
faptul cã acestea oferã consumatorului un avantaj palpabil
(reducerea de preþ) în avans faþã de momentul achiziþiei,
avantaj care este livrat ºi conºtientizat ca atare într-un
context familiar (ex. chiar la el acasã).  Aceastã particulari-
tate ajutã la construirea percepþiei cã un cupon reprezintã o
valoare pe care consumatorul o iroseºte dacã nu achiziþio-
neazã produsul respectiv. 

Un avantaj important al promoþiilor prin intermediul
cupoanelor îl reprezintã faptul cã acestea oferã o reducere
realã de preþcare ajunge la un segment de consumatori deja
potenþial interesaþi de brandul respectiv, fãrã reduce însã
preþul de raft ºi influenþa astfel toate segmentele de consu-
matori. Aceastã practicã eliminã efectele negative pe termen
lung ale unei astfel de acþiuni asupra equity-ului brand-ului,
ca ºi eforturile de marketing ºi comunicare presupuse de
revenirea la preþul de dinainte de reducere. Una din criticile
cele mai frecvente ºi mai îndreptãþite la adresa promoþiilor
adresate consumatorilor (reduceri de preþ, oferte de cantita-

te, promoþii încruciºate etc.) este cã acestea erodeazã pe ter-
men mediu ºi lung equity-ul brand-ului. Cupoanele pot ajuta
la evitarea dezavantajelor mecanismelor promoþionale cla-
sice ºi în special pe cele specifice reducerilor de preþ, prin
faptul cã acestea pot fi oferite în continuare, dar într-o
manierã indirectã (aproape „mascat”), fãrã a interveni asu-
pra preþul la raft al produsului sau dimensiunilor ambalaju-
lui. Folosind un limbaj colocvial, putem spune cã promoþii-
le prin intermediul cupoanelor reprezintã pentru consumator
„ceva în plus pentru mine, cu foarte puþin în schimb din par-
tea mea..”. De aceea cupoanele sunt folosite cel mai adesea
pentru a influenþa achiziþia produselor, ca alternativã directã
ºi mai puþin corozivã pentru equity-ul brandurilor, prin com-
paraþie cu reducerile de preþ. Aceasta practicã se bazeazã pe
convingerea empiricã cã cupoanele exercitã un efect psiho-
logic asupra consumatorului (acesta percepe cã primeºte o
valoare suplimentarã care se adaugã la cea economicã pro-
priu-zisã a produsului) ºi cã oferã astfel o motivaþie supli-
mentarã actului de achiziþie (Cjeong, 1993). 

Unul dintre cele mai importante obiective de marketing
ale oricãrui brand este acela de a determina un comporta-
ment de achiziþie în rândul consumatorilor care încã nu îl
utilizeazã („non-useri”). Cele mai multe studii concordã în a
concluziona cã promoþiile prin intermediul cupoanelor cresc
vânzãrile pe termen lung prin efectele pe care le exercitã
asupra consumatorilor fideli brandului respectiv, respectiv
asupra celor care în general nu sunt fideli unui brand anume
din categoria respectivã. Gradul de fidelitate al consumato-
rilor faþã de brand este de altfel una din variabilele care
influenþeazã major atitudinea acestora faþã de promoþiile
prin intermediul cupoanelor (Blattberg ºi Neslin, 1990). 

Cupoanele sunt utilizate în principal de (1) consumatorii
sensibili la preþ(„price sensitive”) (ex. familiile numeroase
care realizeazã un volum mare de cumpãrãturi ºi pentru care
un discount de 10%-30% faþã de preþul de raft poate consti-
tui o motivaþie importantã). De regulã aceºtia manifestã un
grad redus de fidelitate faþã de branduri. La aceºtia se
adaugã de regulã (2) consumatorii loiali brand-ului respectiv
ºi (3) cei care achiziþioneazã la întâmplare un produs din
categorie. Deºi motivaþia funcþionalã a beneficiilor finan-
ciare pare la prima vedere covârºitoare, totuºi, în mod para-
doxal, motivaþia principalã de utilizare a cupoanelor este
într-o mai mare mãsurã una psihologicã. Fãrã îndoialã însã,
acest plan motivaþional devine activ doar dupã ce este
satisfãcut un altul inferior, respectiv dacã beneficiul funcþio-
nal de tip financiar este suficient de atractiv (reducerea de
preþeste suficient de mare pentru permite depãºirea barierei
psihologice date de percepþia de accesibilitate redusã la
brand). Dacã reducerea este suficient de mare, ea poate re-
duce riscul financiar relativ („perceived risk”) al achiziþiei
brandului, iar în anumite situaþii, în special în cele aflate la
graniþa dintre diverse sub segmente ale categoriei (ex. high-
medium-low), poate chiar trece un brand dintr-o astfel de
categorie în alta (ex. de la medium la low). Din acest punct
de vedere, cuponul poate fi exact acel impuls suplimentar
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rrrr eeee care sã încline balanþa ºi sã determine consumatorul sã se
hotãrascã cãtre a efectua achiziþia. Cupoanele afecteazã
comportamentul de cumpãrare prin faptul cã reduc riscul
financiar pe care consumatorii îl asociazã adesea cu achiziþia
unor branduri necunoscute sau costisitoare. Un aspect inte-
resant în aceastã direcþie îl constituie faptul cã discount-ul
anunþat prin intermediul cupoanelor poate fi sensibil mai
mare decât unul anunþat la raft (prin preþ) deoarece statistic
numãrul celor care rãscumpãrã cupoane este mult mai redus
decât cel al cumpãrãtorilor produsului, ceea ce permite o
marjã de profit mai mare.

Consumatorii sensibili la promoþiile prin intermediul
cupoanelor sunt numiþi în literatura de specialitate „consu-
matori conºtienþi de preþ” sau „consumatori înclinaþi cãtre a
se târgui”. Principalele dimensiuni care le definesc compor-
tamentul sunt atât de tip raþional/economic, cât ºi emoþional.
Abordarea clasicã a marketingului punea accent în explica-
rea eficienþei promoþiilor doar pe dimensiunile economice
ale comportamentului consumatorilor: lipsa resurselor mate-
riale determinã nevoia acestora de a maximiza valoarea
banilor pe care îi au la dispoziþie prin: (1) dezvoltarea de
comportamente de cãutare activã a produselor cu preþuri cât
mai mici; (2) creºterea incidenþei practicilor de negociere;
(3) creºterea tendinþei de a aloca mai mult timp pentru a eco-
nomisi în schimb bani; (4) de a considera preþul ca un indi-
cator al calitãþii brandului etc. (Stone, 1954).

„Atenþia acordatã preþului” („price consciousness”) este
definitã ca „mãsura în care consumatorul se focalizeazã
exclusiv asupra plãtirii unui preþmic” ºi este consideratã ca
fiind cea mai definitorie caracteristicã a „consumatorilor
înclinaþi cãtre a negocia” (Garetson ºi Burton (2003). Alte
studii aratã însã cã numãrul ridicat de oferte promoþionale
dintr-o piaþã poate conduce la creºterea „Atenþiei acordate
preþului” („price consciousness”) ºi în consecinþã educarea
consumatorilor pentru a fi atenþi faþã de aceste oferte.
Consumatorii care utilizeazã de regulã cupoane sunt mai
dispuºi decât alþii cãtre a investi mai mult timp în comporta-
mentul de cumpãrare ºi în a planifica cu atenþie ºedinþele de
shopping (Mela, Gupta ºi Lehmann, 1997).

O altã dimensiune prezentã în cazul acestor consumatori
este cea a „atenþiei acordate valorii” (”value conscious-
ness”). Aceasta ia in considerare în acelaºi timp atât preþul,
cât ºi calitatea produsului respectiv. De aceea combinaþia
dintre scãderea preþului ºi creºterea calitãþii este foarte atrac-
tivã pentru acest segment de consumatori (Lichtenstein,
Netemeyer ºi Burton, 1993). În acelaºi timp, aceasta îi face
mai puþin predispuºi la convingerea larg rãspânditã cã un
preþscãzut reflectã o calitate scãzutã.

Prezenþa acestor dimensiuni în cadrul setului de caracte-
ristici specific consumatorilor sensibili la promoþiile prin
intermediul cupoanelor aratã faptul cã aceºtia împãrtãºesc
multe din caracteristicile consumatorilor care au un compor-
tament raþional de cumpãrare: orientaþi cãtre atingerea
obiectivelor, raþionali, atenþi la preþ, în cãutarea utilitãþii de
achiziþie ºi tranzacþie în relaþia cu brandul – pe care o cresc
de regulã prin achiziþia de produse considerate valoroase cu

preþuri mici etc. (Stone, 1954; Thaler, 1985). Teoriile învã-
þãrii condiþionate sugereazã de asemenea faptul cã ei pot fi
condiþionaþi în timp prin oferirea de recompense financiare
prin faptul cã acestea le întãresc înclinaþia cãtre implicarea
în negocieri legate de preþ.

Promoþiile de vânzare sunt însã atractive pentru consu-
matorii atenþi la promoþii ºi pentru alte motive, în afara celor
economice. Aceºtia cautã sã extragã beneficii psihologice ºi
din procesul de cumpãrare în sine prin implicarea în pro-
cesul de „câºtigare a unei negocieri” (Bawa ºi Shoemaker,
1987; Thaler, 1985). Aceste beneficii care se adreseazã
ego-ului sugereazã faptul cã „consumatori înclinaþi cãtre a
negocia” se considerã a fi „cumpãrãtori inteligenþi” („smart
shoppers”) ºi cã ei manifestã în mod activ expertizã în ceea
ce priveºte categoria respectivã de produse (Mano ºi Elliot,
1997). Conceptul de „cumpãrãtori inteligenþi” („smart shop-
pers”) desemneazã tendinþa acestor persoane de a investi
timp ºi bani în cãutarea ºi utilizarea informaþiilor despre pro-
moþii pentru a face economie de bani. Aceºtia manifestã atât
comportamente utilitare, cât ºi hedoniste (Hirschman ºi
Holbrok, 1982). „Cumpãrãtori inteligenþi” („smart shoppers”)
monitorizeazã cu o mai mare atenþie decât alte segmente de
consumatori ofertele promoþionale ºi îºi aleg brandurile pe
care le achiziþioneazã în funcþie de acestea, ceea care le
recompenseazã comportamentul de acest tip ºi le întãreºte
imaginea de sine (Mano ºi Elliot, 1997). Ei îºi extrag sens ºi
îºi cresc sentimentul realizãrii de sine din acest tip de com-
portament, ºi de aceea manifestã tendinþa de a îºi atribui suc-
cesul negocierii (locul controlului este plasat în interior)
(Schindler, 1989). Datoritã faptului cã se simt implicaþi ca
parte activã într-o negociere, ei au de asemenea tendinþa de
a considera relaþia pe care o au cu brandul ca fiind una
onestã, care le oferã posibilitatea de a alege ºi de a face eco-
nomii, ºi nu una din care beneficiazã doar comerciantul.

În concluzie, fenomenul „cumpãrãtorului inteligent” („smart
shopper”) depãºeºte cadrul restrictiv al analizei economice a
comportamentului consumatorilor cu venituri reduse ºi intrã
în zona mai sensibila a psihologiei consumatorului. 

Diverse studii aratã cã cea mai eficientã formã de pro-
moþie adresatã consumatorilor este oferirea de mostre
(„sampling”) (pânã la 20-35% dintre cei care încearcã un
produs sub formã de mostrã îl ºi achiziþioneazã ulterior), în
timp ce cupoanele se gãsesc pe locul doi în ceea ce priveºte
eficienþa ca ºi tip de activitate promoþionalã (cupoanele au
rate de utilizare de pânã la 12%) (Belch ºi Belch, 1990;
McGuiness, Brennan ºi Gendall, 1995). Oferirea de mostre
are ca principal obiectiv încurajarea încercãrii produsului ºi
convertirea pe termen lung a non utilizatorilor în consuma-
tori ai produsului respectiv. De aceea combinarea celor douã
metode este una dintre cele mai eficiente soluþii de comuni-
care prin intermediul promoþiilor. În acest caz, rata de achiþie
a brandului poate urca pânã la 35-50%. Aceasta se datoreazã
pe de o parte faptului cã utilizarea simultanã a celor douã
forme de promoþii determinã un efect sinergic asupra consu-
matorilor (aceºtia îºi aduc mult mai uºor aminte de mostrele
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însoþite de cupoane decât de cele simple), iar pe de alta fap-
tului cã cupoanele creeazã o presiune economicã ºi psiholo-
gicã asupra consumatorului ºi stimuleazã încercarea mostre-
lor (McGuiness, Brennan ºi Gendall, 1995). Avem de-a face
astfel cu o acþiune simultanã asupra a douã planuri moti-
vaþionale, unul concret ºi funcþional (încercarea produsului
prin mostre) ºi altul psihologic, de tip emoþional.

În cazul cupoanelor este de remarcat faptul cã acestea
influenþeazã într-o mai mare mãsurã componenta „compor-
tament ulterior de cumpãrare”, decât cea de „încercare a pro-
dusului” („induce trial”). Diverse studii aratã faptul cã folo-
sirea cupoanelor încurajeazã într-o mãsurã semnificativ mai
mare consumatorii sã continue sã cumpere acelaºi brand
dupã o primã achiziþie, decât sã determine comportamentul
de încercare în sine. Aceasta se întâmplã deoarece cupoanele
devin factori motivaþionali doar dupã ce consumatorul are
deja suficiente informaþii despre brandul respectiv, este
familiarizat cu atributele sale ºi eventual l-a utilizat deja. De
aceea, cupoanele sunt rãscumpãrate într-o mãsurã mult mai
mare de utilizatorii unui brand, decât de cei care nu sunt încã
utilizatorii acestuia (ex. în SUA 66% din cupoane sunt rãs-
cumpãrate de consumatorii loiali ºi doar 33% de consumatori
noi). Folosirea combinatã a cupoanelor ºi mostrelor urmã-
reºte tocmai sã creascã gradul de încercare a produselor
pentru prima oarã („new trial”) în cazul non-utilizatorilor
brandului (Blattberg ºi Neslin, 1990).

Reprezentând o formã clasicã de activitate promoþionalã
(a fost folositã pentru prima oarã în urmã cu aproape 100 de
ani în SUA, de cãtre producãtorul de cereale C. W. Post, care
oferea o reducere de un cent pentru fiecare cutie de cereale
Grape Nuts achiziþionatã), promoþiile prin intermediul
cupoanele au intrat de mult în pieþele dezvoltate în viaþa de
zi cu zi a consumatorilor, iar încercãrile de înlocuire a aces-
tora cu alte forme de promoþii a fost întâmpinatã în anumite
cazuri cu o rezistenþã surprinzãtoare (Gardner ºi Trivedi,
1998; Narisetti, 1997). Garetson ºi Burton (2003) menþio-
neazã cazul P&G, unul dintre cei mai mari marketeri în cate-
goria FMCG („Fast Moving Consumer Goods”), care a
întâmpinat puternice reacþii negative din partea consumato-
rilor în anumite pieþe în momentul în care a înlocuit cupoa-
nele cu politici de tip EDLP („Every Day Low Pricing” –
politici de reducere a preþurilor produselor, fie permanent,
fie doar pentru anumite perioade). Aceste politici oferã
avantaje substanþiale producãtorului prin comparaþie cu acti-
vitãþile de promoþii adresate consumatorilor: (1) eliminã
fluctuaþiile consumului datorate efectelor promoþiilor ºi
implicit eforturile suplimentare exercitate asupra reþelei de
distribuþie; (2) determinã reducerea semnificativã a bugete-
lor pentru activitãþi promoþionale – care pot fi re-alocate ast-
fel cãtre activitãþi de advertising care sã îmbunãtãþeascã
equity-ul brandurilor; (3) oferã consumatorilor preþuri sem-
nificativ mai avantajoase etc. Cele mai multe din studiile
care au analizat aceastã situaþie surprinzãtoare (Ailawadi,
Lehmann ºi Nieslin, 2001; Chandon, Wansink ºi Laurent,
2000) au ajuns la concluzia cã principala cauzã a acesteia o

reprezintã faptul cã mulþi dintre consumatorii sensibili la
promoþii cautã ºi alte avantaje ale relaþiei cu brandul, care nu
au legãturã cu preþul („non-price dimensions”). Cele mai
importante dintre acestea sunt de tip entertaiment: expe-
rienþa de actului de achiziþie, plãcerea de a cumpãra etc.

Un avantaj important al promoþiilor prin intermediul
cupoanelor îl reprezintã faptul cã, prin comparaþie cu alte
forme de promoþii adresate consumatorilor, eficienþa lor
poate fi mãsuratã cu precizie. Pe lângã valoarea intrinsecã
propriu zisã a cuponului, care este adesea plasat în portofel
alãturi de bancnote, cuponul mai are un avantaj important:
aduce consumatorii în magazin. De regulã aceºtia intrã în
contact cu cupoanele prin intermediul suporturilor media în
care sunt plasate (ex. reviste, cataloage etc.), le colecteazã ºi
le utilizeazã ulterior pentru achiziþionarea produsele dorite,
primind reducerea de preþ chiar la casa de marcat. Fie cã este
vorba de cupoanele instant (care se rãscumpãrã direct la
casã), sau de cele care folosesc ca suport publicaþiile sau
direct mailing-ul, acestea determinã consumatorii sã intre în
magazin (supermarket etc.) pentru a le rãscumpãra, ceea ce
creºte traficul ºi implicit consumul, nu numai al brand-urilor
care apeleazã la aceastã metodã, ci ºi al celorlalte. 

Eficienþa cupoanelor nu este însã întotdeauna de la sine
înþeleasã, în condiþiile în care anumiþi parametri specifici în
special pieþelor puternic dezvoltate influenþeazã direct
aceastã dimensiune. 

Promoþiile prin intermediul cupoanelor au însã ºi anumi-
te dezavantaje. Principalul dezavantaj îl reprezintã fãrã
îndoialã faptul cã rata de non utilizare a acestora este ridicatã
(ex. în SUA rata de rãscumpãrare a cupoanelor primite prin
intermediul presei tipãrite ºi care pot fi rãscumpãrate la locul
de vânzare urcã pânã la 5%; în timp ce în cazul cupoanelor
trimise prin mailing direct ea creºte pânã la 10-12%). De
aceea creºterea ratei de rãscumpãrare este unul din obiecti-
vele cele mai importante ale oricãrei promoþii rin interme-
diul cupoanelor, iar utilizarea acestora în combinaþie cu ofe-
rirea de mostre una dintre cele mai eficiente soluþii la aceastã
problemã. 

Un alt dezavantaj îl reprezintã faptul cã mecanismul uti-
lizat de acest tip de promoþii pentru consumatori este unul
clasic ºi care permite un grad relativ redus de inovaþie ºi de
noutate. De asemenea, practica utilizãrii acestora este foarte
rãspânditã (multe magazine sau brand-uri le oferã cu gene-
rozitate ºi cu o frecvenþã ridicatã) ºi de aceea sensibilitatea
consumatorilor este oarecum „tocitã”. Cupoanele presupun
de asemenea anumite costuri „de rãspuns” suplimentare din
partea consumatorilor: identificarea ºi selectarea cupoanelor
potrivite pentru sesiunea de shopping respectivã, decuparea
ºi pãstrarea lor, localizarea la raft a brandului, prezentarea
cupoanelor pentru rãscumpãrare la casã sau alte locaþii spe-
ciale etc. (McGuiness, Brennan ºi Gendall, 1995). Acestea
reprezintã bariere notabile în calea implicãrii lor în promoþii
prin intermediul cupoanelor. Un alt dezavantaj îl reprezintã
faptul cã cupoanele au de regulã un impact întârziat asupra
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rrrr eeee comportamentului de achiziþie, datoritã timpului care se
scurge între momentul în care consumatorul intrã în posesia
unui cupon ºi cel în care îl utilizeazã („rãscumpãrã”).
Cupoanele sunt adesea pãstrate o anumitã perioadã,
„colecþionate” sau chiar „schimbate” între consumatori, cu
scopul de a constitui o „masã criticã” din punct de vedere al
sumei care poate fi rãscumpãratã.

În concluzie, utilizarea cupoanelor oferã o serie largã de
avantaje importante faþã de alte tipuri de promoþii, ºi una
mai restrânsã de dezavantaje. Aceastã situaþie asigurã pro-
moþiilor prin intermediul cupoanelor un loc important în
ansamblul tehnicilor de interacþiune cu consumatorul. Fãrã
îndoialã, categoria din care face parte produsul ºi nivelul de
poziþionare au o importanþã hotãrâtoare în ceea ce priveºte
efectelor cupoanelor asupra consumatorilor (ex. rata de rãs-
cumpãrare). De regulã acestea sunt eficiente în special în
cazul: produselor cumpãrate din impuls, celor din catego-
ria FMCG, celor poziþionale în segmentele low sau
medium din categorie, celor în cazul cãrora decizia este
luatã de regulã la raft etc. Cupoanele pot fi însã utilizate în
anumite situaþii chiar ºi în cazul produselor cu un grad ridi-
cat de implicare din partea consumatorului („high involve-
ment products”). 

Evoluþiile înregistrate de piaþa autohtonã ºi consumatori-
lor români în ultimii ani ne determinã de asemenea sã anti-
cipãm faptul cã promoþiile prin intermediul cupoanelor vor
fi primite cu interes de cãtre aceºtia ºi se vor bucura de
succes. Avem în vedere pe de o parte faptul cã: cei mai mulþi
dintre consumatori sunt în mare mãsurã sensibili la preþ; au
o putere de cumpãrare scãzutã; manifestã niveluri scãzute de
loialitate faþã de branduri prin comparaþie cu alte pieþe; au
aºteptãri tot mai ridicate de la brand-uri de a fi trataþi cu res-
pect etc. 

Ne încurajeazã sã credem acest lucru ºi rata semnificativ
mai ridicatã a implicãrii ºi rãspunsului consumatorilor ro-
mâni la mecanismele promoþionale clasice, în special în cazul
celor care presupun o implicare facilã ºi un efort minim din
partea acestora, ca ºi faptul cã publicaþiile care oferã astfel
de promoþii sunt motivate de creºteri semnificative de au-
dienþã ca urmare a implicãrii în astfel de activitãþi. Avem în
vedere ºi anumite caracteristici mai „picante” ale consuma-
torilor autohtoni. Acestea merg de la bucuria ºi încrederea de
„þine în mânã” ºi de a „pipãi” un avantaj concret (celebrul
„voucher”, un cupon etc.), pânã la translatarea interacþiunii
de marketing în forme simbolice care permit continuarea
experienþei arhaicei „târguieli” specifice spaþiului balcanic
ºi 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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1. Etapele unei crize
ºi strategiile de comunicare de crizã

Crizele sunt fenomene complexe care pot afecta fie
întregul ansamblu social, fie anumite sectoare ale acestuia
(viaþa economicã, sistemul politic, relaþiile internaþionale,
sistemele financiar-bancare, structura socialã, instituþiile de
învãþãmânt ºi cultura etc.). În consecinþã, ele au suscitat
interesul economiºtilor, sociologilor, antropologilor, psi-
hologilor, istoricilor ºi, implicit, al teoreticienilor sau practi-
cienilor din relaþiile publice.

Într-o lucrare de referinþã în bibliografia de relaþii pu-
blice, criza este definitã ca „un eveniment major, impre-
dictibil, care poate conduce la efecte negative; acestea pot
afecta organizaþia în ansamblul ei, sau sectorial, angajaþii,
produsele, serviciile, starea financiarã ºi reputaþia acesteia”
(L. Barton, 1993, p. 2). K. Fearn- Banks, o autoare con-
sacratã în acest domeniu, susþine cã o crizã este „o situaþie
cu consecinþe potenþial negative, care afecteazã o organiza-
þie, o companie sau o întreprindere, precum ºi publicurile,
produsele, serviciile, sau renumele acestora” (1996, p. 1).
Din perspectiva autorilor de specialitate, criza apare deci ca
o rupturã, ca o situaþie nedoritã, care întrerupe funcþionarea
obiºnuitã a unei organizaþii ºi care afecteazã imaginea ei la
nivelul publicului.  De aceea, este necesar sã existe o strate-
gie globalã de întâmpinare a crizei (managementul crizei),
un grup de specialiºti bine antrenaþi (celula de crizã) ºi o
politicã de comunicare adecvatã (comunicarea de crizã).

Crizele care afecteazã organizaþiile implicã mai multe
etape; în bibliografia de specialitate este frecvent evocatã
clasificarea propusã de Steven Fink (1986, pag. 20-28):
a) pregãtirea crizei („prodromal period”); b) criza acutã
(„acute crisis”); c) faza cronicã a crizei („chronic crisis”);
d) terminarea crizei („crisis resolution”).

Autorul care a realizat cea mai complexã analizã a
strategiilor de tip retoric folosite în relaþiile publice este W.
L. Benoit (1995). Benoit susþine cã persoana sau instituþia
supusã unor atacuri sau reproºuri poate face apel la
urmãtoarele Strategii de Refacere a Imaginii (p. 75-82):
a) strategiile negãrii („denial”) se bazeazã pe negarea
oricãrei implicãri în faptele reproºate; b) strategiile eludãrii
responsabilitãþii („evading of responsability”) constau în
reducerea responsabilitãþii persoanei sau instituþiei pentru
faptele reproºate; c) strategiile reducerii caracterului
periculuos al actului („reducing offensiveness”) prin care,
fãrã a se eluda problema responsabilitãþii, se atrage atenþia
cã faptele reproºate nu sunt chiar atât de dãunãtoare pe cât
par; d) strategiile de corectare („corrective action”) prin
care persoana sau instituþia acuzatã trece la mãsuri de
îndreptare a daunelor produse; e) umilirea („mortification”)
prin care persoana sau firma acuzatã îºi recunoaºte vinovãþia
ºi cere, în mod public, iertare pentru faptele imputate; uneori

ea îºi poate ameliora imaginea prin prezentarea unor planuri
de modificare a comportamentului sãu. Modelul lui Benoit a
fost nuanþat de W.T. Coombs (1995 ºi 1996), care a mai
adãugat urmãtoarele strategii: strategiile distanþãrii („distance”),
care acceptã existenþa crizei, dar încearcã sã slãbeascã legã-
turile dintre crizã ºi organizaþie, în scopul protejãrii imaginii
acesteia; strategiile intrãrii în graþii („ingratiation”), care
vizeaza câºtigarea simpatiei sau a aprobãrii publicului
pentru organizaþie prin conectarea acesteia la  acele activitãþi
care sunt valorizate pozitiv de cãtre public; strategiile
suferinþei („suffering”),  prin care se doreºte câºtigarea
simpatiei publicului prin asumarea suferinþelor produse de
crizã ºi prin prezentarea organizaþiei ca o victimã a unei
conjuncturi externe nefavorabile. 

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

Încã din luna iulie, Comisia Europeanã a trimis avertis-
mente unor þãri din Uniunea Europeanã cu privire la uti-
lizarea unui aditiv numit „gumã de guam”, suspectat de con-
taminare cu dioxinã; de altfel, în urma acestui avertisment,
unele produse au fost retrase de pe pieþele unor þãri ale U.E.
Aceste evenimente au fost prezentate ºi de mass media din
România, publicul interesat beneficiind astfel de informaþii
despre posibilele contaminãri cu dioxinã. Efectele acestei
substanþe beneficiau deja de o aureolã simbolicã datoritã
meditizãrii intense a cazului lui Victor Iuscenko, candidatul
din partea opoziþiei la preºedinþia Ucrainei, în anul 2004: în
timpul campaniei electorale, acesta fusese transportat de
urgenþã la clinica Rudolphinerhaus din Viena, unde fusese
diagnosticat cu pancreatitã ºi infecþie viralã; ulterior anali-
zele au arãtat cã el a fost otrãvit cu dioxinã, iar una din
urmãrile acesteia (cloracneea) a generat deformarea feþei
sale; imaginea lui Iuscenko cu chipul acoperit de chisturi ºi
vezicule, difuzatã pe ecranele televizoarelor, a înconjurat
lumea ºi a impresionat milioane de oameni; dioxina avea
acum un chip înspãimântãtor. Mai multe semnale, legate
direct de firma Danone, au precedat cu câteva sãptãmâni
izbucnirea crizei. În luna iulie autoritãþile U.E. au emis 80 de
alerte de contaminare, cea referitoare la produsele Danone
din România fiind a 55-a. Pe acest fond, în 14 august 2007,
Autoritatea Naþionalã Sanitar Veterinarã ºi pentru Siguranþa
Alimentelor (ANSVSA) a transmis aceastã alertã cãtre
Danone; oficialii firmei susþin cã a doua zi, firma au retras
de pe piaþã douã loturi de iaurt, unul cu data de expirare 20
august ºi altul expirând în 11 septembrie. Tot pe 15 august,
ANSVSA a anunþat Direcþiile sanitar veterinare din România
asupra necesitãþii retragerii iaurturilor contaminate ºi a pre-
levat eºantioane care au fost trimise (pe 17 august) spre ana-
lizã la un laborator specializat din Budapesta. Toate aceste
mãsuri nu au fost aduse la cunoºtinþa publicului.

Comunicarea de crizã ºi strategiile de restaurare a imaginii

Cristina COMAN, conf. dr., F.J.S.C., Universitatea din Bucureºti
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Criza va exploda în data de 22 august, când cotidianul
Evenimentul zilei va publica un articol pe aceastã temã,
pornind de la o informaþie primitã de la magazinul Kaufland
(A. Jitãriþã, A. Vlad, în „Evenimentul zilei, 22-08-2007). În
concluzie, în faza de pregãtire a crizei au existat numeroase
semnale (de la unele mai generale la cele legate direct de
firmã) care ar fi trebuit sã dea de gândit reprezentanþilor
Danone România. Dacã ar fi posedat competenþele adecvate
pentru comunicarea de crizã, specialiºtii responsabili de
comunicare ar fi trebuit sã utilizeze strategia rãspunsului
iniþial, care ar fi evitat sau amortizat efectele crizei. În locul
unei tãceri care, în ochii publicului, apare ca un semn de
vinovãþie, ei ar fi trebuit sã asigure transparenþa mesajelor, sã
anunþe starea de alertã ºi sã comunice eforturile firmei pen-
tru a reduce riscurile.

2.2. Faza de crizã acutã

Articolul din Evenimentul zilei informa despre retragerea
celor douã loturi (pornind de la datele obþinute de la magazinul
Kaufland) ºi confirma veridicitatea faptelor prin declaraþia
directorului ANSVSA: contactat telefonic la Bruxelles, unde se
afla într-o delegaþie oficialã, acesta a confirmat alerta ºi retra-
gerea iaurturilor Danone din magazine (A. Jitãriþã, A. Vlad,
în „Evenimentul zilei, 22-08-2007). Articolul iniþial a fost urmat
de alte materiale de presã, deoarece informaþia a fost dis-
tribuitã  de agenþiile de presã ºi de site-urile de ºtiri on-line. 

În 22 august Danone trimite un comunicat de presã, sem-
nat de Mirela Nedelcu, director de comunicare, prin care
afirmã cã: alerta a fost primitã pe 15 august; produsele sus-
pecte au fost blocate; împreunã cu ANSVSA au prelevat
probe care au fost trimise la Budapesta; analizele efectuate
în interiorul firmei aratã cã nu sunt probleme; comunicatul
neagã existenþa a douã loturi contaminate, afirmând cã
numai din cele cu data de expirare 11 septembrie au fost
prelevate probe pentru analize; el susþine cã nu au fost vân-
dute produse suspecte de contaminare ºi afirmã cã asemenea
alarme apar frecvent în aceastã industrie, dar cã ele se
dovedesc a fi nefondate. În esenþã, acest comunicat pare a fi
construit în jurul strategiilor negãrii ºi reducerii caracteru-
lui periculos al actului; combinaþia acestor strategii este
contradictorie; în plus o asemenea abordare este  nepotrivitã
în contextul în care mass media difuza informaþii despre
riscurile de contaminare, iar publicul era deja profund îngri-
jorat. În aceastã etapã a crizei, declaraþiile actorilor majori
(Danone, ANSVSA ºi mass media) sunt incomplete ºi con-
tradictorii; strategiile de comunicare alese de Danone sunt
inadecvate, deoarece comunicatul nu are o putere de comu-
nicare deosebitã, iar strategiile de rãspuns la crizã nu sunt
ales ºi exploatate în mod coerent, profesionist.

2.3. Faza de criza cronicã

Dupã 23 august iaurturile contaminate devin subiectul
numãrul unu al presei. Materialele din mass media vorbesc
despre: o cantitate necunoscutã de iaurturi contaminate; de
faptul cã iaurturile din lotul cu data de expirare 20 august se
aflã în consum („O cantitate necunoscutã de iaurt cu dioxinã a
ajuns în frigiderele consumatorilor – www.Hotnews.ro...”) ºi

cã ele au fost vândute ºi dupã ce ANSVSA a dat alerta; de
lipsa de informaþii clare privind tipul de iaurt contaminat (cu
viºine, cu fructe de pãdure?); despre efectul nociv al dio-
xinei; despre contradicþiile dintre comunicatul Danone ºi
declaraþiile altor oficialitãþi intervievate de jurnalisti. În tot
acest interval, în perioda cea mai dificilã a crizei, Danone
refuzã orice intervenþie publicã, lãsând ca presa ºi alte voci
(oficialitãþi, experþi, oameni din public) sã creeze imaginea
crizei, sã atribuie responsabilitãþile ºi sã impunã cadrele lor
de reprezentare.

În acest context mass media promoveazã ºi dezbate mai
multe luãri de pozitii. Astfel, Liviu Rusu,directorul diviziei
„Siguranþa alimentelor” a ANSVSA a scos în evidenþã cã: la
data de 23 august, toate iaurturile din lotul cu data de expi-
rare 11 septembrie fuseserã retrase de pe piaþã; cele din lotul
20 august au fost probabil consumate, deoarece nu s-au mai
gãsit prea multe recipiente în magazine; ANSVSA nu a fãcut
publicã alerta, deoarece Comisia Europeanã a cerut oficial
României sã pãstreze confidenþialitatea în cazul iaurturilor
Danone. Declaraþiile lui Liviu Rusu au fost imediat desminþite
de Philip Tod, purtãtorul de cuvânt al Comisarului European
pe probleme de Sãnãtate. În 25 august, Liviu Rusu anunþã cã
ANSVSA a amendat Danone cu 10.000 Euro pentru cã nu a
notificat autoritãþile asupra importurilor de amestec de fructe
cu gumã de guam din Cehia (conform Programului Strategic
Naþional, un produs care ajunge pentru prima datã în România,
trebuie întâi testat din punct de vedere sanitar-veterinar ºi de
abia dupã aceea poate fi folosit în producþie ºi comercializat).
Contactat de jurnaliºti, Danone a negat faptul cã amenda are
legãturã cu iaurturile contaminate ºi a susþinut cã ea este
datoratã întocmirii incorecte a unor acte (A. Jitãriþã, A. Vlad,
în „Evenimentul zilei, 25-08-2007). În aceastã fazã a crizei,
Danone a utilizat o strategie de distanþare faþã de eveni-
mente, încercând sã slãbeascã legãturile dintre firmã ºi crizã.
Chiar dacã reprezentanþii Danone au mizat pe refacerea ima-
ginii dupã ce rezultatele testelor dovedea caracterul neperi-
culos al gumei de guam, retragerea din spaþiul dezbaterilor a
permis naºterea unor versiuni defavorabile firmei; în plus,
apelul la strategia negãrii în cazul amendei primitã de la
ANSVSA a fost total neinspirat, el sporind neîncrederea în
calitatea comunicãrii Danone cu publicul. Pe de altã parte,
ANSVSA a folosit strategia eludãrii responsabilitãþii (prin
utilizarea presupusei confidenþialitãþi a datelor pentru a ex-
plica faptul cã nu au fãcut publicã alerta privind iaurturile
contaminate) ºi strategia corectãrii (prin anunþarea mãsurilor
luate pentru a retrage iaurturile ºi a testa gradul de contaminare
cu dioxinã ºi prin anunþarea sancþionãrii Danone cu o amendã).

2.4. Faza de terminare a crizei

În 28 august Radu Roatiº, presedintele ANSVSA a
anunþat cã rezultatele testelor efectuate în laboratorul de la
Budapesta aratã o concentrare de dioxinã în limitele admise
de regulamentele europene; el a precizat cã ANSVSA a ridi-
cat sechestrul asupra loturilor retrase dar cã este informat cã
Danone nu doreºte sã reintroducã în comerþ cele 44.000 de
recipiente cu iaurt (A. Jitariþã, in Evenimentul zilei, 30-08-
2007). A doua zi, Danone a organizat o amplã conferinþã de
presã la care a participat Jacques Ponty, director general al
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firmei. Majoritatea publicaþilor au reprodus formula de
scuzã a directorului general: „Suntem ºi noi oameni ºi mai
greºim” (A. Vlad, în „Evenimentul zilei”, 31-08-2007, E.
Hirtan, „Gândul”, 31-08-2007 etc.). În esenþã, Jacques Ponti
a subliniat urmãtoarele aspecte: amenda primitã de Danone
de la ANSVSA nu are legãturã cu iaurturile contaminate;
firma nu a declarat utilizarea substanþelor respective deoa-
rece nu era la curent cu schimbãrile din legislaþia româ-
neascã; Danone nu a fãcut publice informaþiile legate de sus-
piciunea de contaminare, deoarece acest lucru nu era de
competenþa sa, ci þinea de atribuþiile ANSVSA;  Danone nu
va reintroduce lotul în chestiune pe piaþã, chiar dacã acesta
este bun pentru consum; adeseori în interiorul firmei au loc
alerte interne, care sunt rezolvate de specialiºtii Danone; în
cadrul grupului au mai fost testate loturi de iaurt cu datele de
expirare 22, 23 ºi 26 august, iar produsele sunt conforme cu
standardele europene. În comentariile lor jurnaliºtii au sub-
liniat neconcordanþele dintre declaraþiile Danone ºi cele ale
ANSVSA; în plus, ei au atras atenþia asupra eludãrii situaþiei
lotului cu data de expirare 20 august, care a fost consumat în
perioada în care alerta nu fusese fãcutã publicã nici de
Danone ºi nici de ANSVSA.

În aceastã ieºire publicã, Danone a folosit diverse strategii:
eludarea responsabilitãþii (prin faptul cã ANSVSAºi nu Danone
ar fi avut obligaþia de a transmite publicului starea de alertã);
reducerea caracterului periculos al evenimentului (sublinierea
faptului cã dioxina era în limitele admise de reglementãrile
europene); corectarea (prin afirmaþia cã nu va mai comercia-
liza cele 44.000 de iaurturi); firave elemente ale umilirii,
prin recunoaºterea faptului cã au greºit – afirmaþie anulatã
imediat de ideea cã greºeala este o constantã a omenirii.

Dupã aceste evenimente, Danone se va lansa într-o cam-
panie costisitoare de comunicare (îndeosebi de tip publici-
tate) în care putem identifica alte strategii de refacere a
imaginii: cele de corectare (prin laudarea calitãþii produselor
Danone, a contribuþiei iaurturilor la menþinerea sãnãtãþii) ºi
cele ale suferinþei (prin mulþumirile adresate clienþilor fideli,
care nu au pãrãsit compania în momentele dificile).

3. Concluzii

În gestionarea crizei iaurturilor contaminate, Danone a
aplicat, în mod incoerent ºi aproape amatoristic, diferite
strategii de comunicare: nu a existat o viziune unitarã ºi pro-
fesionistã asupra comunicãrii de crizã, iar strategiile alese au
fost frecvent inadecvate situaþiei ºi contradictorii de la un
moment la altul. Evenimentul analizat ne aratã cã atât firma
Danone, cât ºi autoritãþile implicate nu au au reuºit sã comu-
nice coerent cu publicurile vizate, nu au reuºit sã explice clar
în ce consta riscul consumãrii produselor contaminate cu
dioxinã (în antitezã cu reacþia grupului englez Cadbury sau
cu alte situaþii „clasice” de gestionare corectã a crizei – vezi
Tylenol, spre exemplu). Vidul de informaþii creat prin apli-
carea haoticã a comunicãrii de crizã a permis altor actori sã
îºi impunã discursul ºi sã fixeze imaginea evenimentului;
între aceºtia cel mai important a fost mass media. Presa a
exagerat subiectul contaminãrii ºi l-a asociat cu imaginea
pateticã a desfigurãrii lui Victor Iuscenko; de asemenea, ea
a distribuit informaþii generatoare de panicã („iaurturi con-

taminate în frigiderele noastre”); în plus, ea a speculat toate
contradicþiile dintre declaraþiile Danone ºi cele ale autori-
tãþilor, impunând imaginea unor actori sociali preocupaþi sã
îºi ascundã greºelile ºi sã îºi apere interesele, cu preþul sacrifi-
cãrii publicului. În acest caz, nici mass media nu a contribuit
la crarea unei culturi a riscului ºi dezvoltarea conºtiinþei
riscului. În fine, absenþa vocii consistente a experþilor a fãcut
ca nici pânã astazi consumatorii sã nu ºtie cu precizie care
sunt implicaþiile consumului de produse cu procente (chiar
mici) de dioxinã, care este riscul de îmbolnãvire pe termen
mediu sau lung, ce este sãnãtos ºi ce este periculos în 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.
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1. Trãsãturile arhetipului

Termenul de arhetip descinde, etimologic din douã
structuri care-i motiveazã sensul unitar arhe (început, punct
de plecare, principiu) ºi typos (formã, figurã, model). Din
aceastã perspectivã, arhetipurile reprezintã tiparele unor
serii de fenomene, citate atât în ordine cronologicã, cât ºi
logicã. Clarificarea conceptualã a acestora a devenit
preocuparea mai multor domenii de cercetare, între care, în
mod deosebit psihanaliza, literatura ºi antropologia.

În cele ce urmeazã nu ne propunem sã prezentãm istoric
conceptul vizat, ci sã atragem atenþia asupra trãsãturilor de
bazã pentru a le putea exemplifica în spectacolul publicitar.

Caracteristicile sunt bine nuanþate de cãtre Kent Wertime
în cartea Building Brands & Believers cu subtitlul How to
Connect with Consumers using Archetypes (1), lucrare la care
vom face numeroase referiri în cele ce urmeazã, pentru cã
atinge îndeaproape subiectul care ne intereseazã. O primã trã-
sãturã este natura individualã a arhetipurilor, dar în acelaºi
timp diversã, ceea ce pare contradictoriu la primã vedere,
dar nu ºi în profunzime. Ni se pare foarte potrivitã metafora
pe care o foloseºte autorul pentru a explica acest paradox.
Un arhetip este comparat cu un pahar gol, care are aproxima-
tiv aceeaºi formã ºi acelaºi contur pentru noi toþi. Lichidul
care umple paharul este personal ºi defineºte experienþa par-
ticularã. Paharul este arhetipul în forma lui originarã ºi uni-
versalã, iar conþinutul ilustreazã individualizarea acestuia. 

În al doilea rând, arhetipurile sunt foarte uºor de recu-
noscut ºi de folosit, pentru cã ele se asociazã cu un anumit
cod de înþelegere care face parte din zestrea geneticã pe care
ºi-o primeºte individul la naºtere. Arhetipurile sunt cele care
ajutã individul sã dea sens imaginilor din mintea sa ºi din jur
ºi sã reacþioneze în funcþie de ceea ce interpreteazã. În acest
mod, arhetipurile devin un sistem de operare foarte bine pus
la punct, care pleacã de la o bazã uºor recognoscibilã.

Arhetipurile servesc drept motivatori puternici ºi per-
suasivi (2) este o afirmaþie conform cãreia aceste reprezen-
tãri mentale universale revin în plan psihologic. Wertime
– cãruia îi aparþine observaþia precedentã – susþine cã la
nivelul subconºtientului se combinã aceste imagini generice
ºi universale cu subconºtientul personal, pentru a ajuta la
naºterea ambiþiilor ºi dorinþelor. Acest proces de influenþare
ºi de amestec de imagini are drept efect mobilizarea indi-
vidului spre atingerea idealurilor furnizate.

Nu în cele din urmã, o ultimã caracteristicã este ieºirea
din timp, pentru care termenii de enduring ºi timeless ni se
par mai expliciþi. Primul se referã la imposibilitatea de a fixa
vârsta unui arhetip, de a-l delimita, iar cel de-al doilea la
sursa lui, care este atemporalã la rândul ei. Exemplul pe care

îl oferã Wertime este cel mai cunoscut dintre cele formulate de
Jung (3): arhetipul mamei, pe care nicio epocã nu-l poate afecta
sau împiedica sã se manifeste. Fie picturã, fie iconografie, fie
literaturã, reacþia în faþa unui asemenea reprezentãri este
aceeaºi. Acest fapt se explicã prin trãsãturile imuabile ale
maternitãþii, pe de o parte, precum ºi prin manifestarea ase-
mãnãtoare, chiar dacã în domenii diferite, pe de altã parte.

Din cele prezentate anterior, reiese cã arhetipurile sunt
stabile, universale, dar ºi individuale, precum ºi surse auten-
tice ale persuasiunii. Primele douã trãsãturi enumerate
apropie arhetipurile de reprezentarea clasicã a miturilor.
Interesantã ni se pare abordarea personalizatã pentru cã, în
mod logic, prin regula tranzitivitãþii dacã arhetipurile devin
individuale, acest lucru ar trebui sã schimbe percepþia
miturilor. Evident, nu putem vorbi de mituri noi, ori de câte
ori conºtientizãm particularizarea arhetipurilor. Dar putem
accepta cã elementele mitice sunt tot mai prezente în con-
temporaneitate, sub forme diferite, ceea ce determinã recu-
noaºterea reþelelor de mituri în societate. Aceste forme par-
ticulare sunt arhetipurile, prin care mitologia pãtrunde în
viaþa fiecãrui individ.

Trãsãturile arhetipului enumerate anterior se disting cu
uºurinþã indiferent de natura acestuia: arhetipul magicia-
nului, al „purtãtorului de grijã” (al proniatorului), al misio-
narului, al justiþiarului, al exploratorului ºi, cu siguranþã,
multe altele. Esenþial este cã fiecare exemplu dat se con-
centreazã asupra imaginii unui erou, surprins într-o poveste
publicitarã, cu rolul de a rezolva un conflict, de a depãºi
anumite probe.

2. Arhetipul exploratorului apare foarte des în sce-
nariile narative publicitare, asociindu-se cu promovarea
unor produse variate. Ideea dominantã porneºte de la sensul
denotativ al ideii de explorare, acela de cunoaºtere de lumi
noi, de spaþii fascinante, pânã la cel conotativ, determinat de
orice inovaþie. A explora înseamnã a cãuta, a cerceta, a
încerca experienþe noi, a depãºi contingentul ºi, psihologic,
a depãºi banalul, prin ieºirea din inerþie. E o formã de sfidare
a existenþei automatizate.

Margaret Mark ºi Carol S. Pearson consacrã acestui
arhetip un capitol în cartea The Hero and The Outlaw,
Building Extraodinary Brands Through the Power of
Archetypes ºi realizeazã punctual un profil al eroului
explorator. Înainte de a-l prezenta, nu lipsit de importanþã ni
se pare faptul cã ipostazele acestui arhetip sunt numeroase:
descoperitor, aventurier, iconoclast, rãtãcitor, individualist,
pelerin, cãutãtor, antierou, rebel. Toate acestea au în comun
ideea de independenþã, de sfidare a regulilor ºi spiritul
aventurier. Nuanþarea profilului acesta arhetipal urmãreºte
câteva coordonate necesare în înþelegerea trãsãturilor psiho-
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logice: aspiraþia (dorinþa fierbinte), scopul, riscul, strategia,
capcanã ºi înzestrare. (4)

Aspiraþia: de a gãsi libertatea prin explorarea lumii.
Scop: sã experimenteze o mai bunã, mai autenticã, depli-

nãtate existenþialã.
Cea mai mare spaimã (riscul): de a fi prins în capcanã,

de a se conforma, de goliciune sufleteascã, de pierderea
identitãþii.

Strategie: cãlãtoria, descoperirea ºi experimentarea lucru-
rilor noi, ieºirea din capcanã ºi evitarea  plictiselii.

Capcanã: rãtãcire fãrã scop, sã devinã un inadaptabil.
Înzestrare: autonomie, ambiþie, capacitatea de a fi fidel

propriului suflet.
Acest portret al exploratorului ia în considerare atât

trãsãturile personalitãþii, bagajul psihologic al individului,
cât ºi o anumitã raportare la lumea exterioarã, prin dorinþa
de a depãºi mediul închis, limitat al existenþei sale. Cãutarea
are de-a face ºi cu o cucerire de lumi, dar ºi cu o adevãratã
descoperire existenþialã. Din cele menþionate anterior, se
desprind câteva trãsãturi ale construcþiei de reclamã prin
valorizarea acestui profil:

• Spaþiul în care este plasat eroul publicitar este deschis,
adesea în naturã, prin adevãrate expediþii montane, acvatice
sau chiar arheologice. Drumul este deschis, liber, fãrã
agitaþia oraºului, invitând la depãrtarea de lumea închisã,
fãrã perspective; 

• Exploratorul întreprinde adesea o cãlãtorie, deci traver-
seazã mai multe spaþii spre a-ºi atinge scopul, spre a le putea
compara între ele.

• Uneori eroul se aflã în cãutarea propriei identitãþi, deci
îºi asumã succesiv mai multe roluri sociale, pânã îl gãseºte
pe cel potrivit.

• Exploratorul este adesea tânãr, preocupat de sport ºi atras
de necunoscut.Având în vedere aceste calitãþi, genul domi-
nant este masculinul, mai ales dacã discutãm despre probe
fizice, încercãri eºuate sau efort  foarte mare. În plus, tinerii
se aflã în plinã evoluþie, de aceea fiecare treaptã parcursã în
drumul maturizãrii poate fi perceputã ca o mod de a explora
lumea. La vârsta a doua, acest prototip încurajeazã dorinþele
ascunse o viaþã, stopeazã raþionalul, în favoarea ascultãrii
instinctelor ºi a ieºirii din anonimat ºi banalitate.

• Exploratorul apare adesea ca un individualist desãvârºit,
care-ºi urmeazã exclusiv propriile interese, se detaºeazã de
masã ºi-ºi cautã calea care-l defineºte cel mai bine. De multe
ori, ceea ce exploreazã este propriul corp, mai ales când este
vorba de maturizare, de revelare a feminitãþii sau a
masculinitãþii.

• Exploratorul cautã sã înveþe sau sã dobândeascã deprin-
deri noi de la toþi cei din jur care sunt o adevãratã sursã de
cunoaºtere ºi de informare. Ei sunt selectivi ºi resping ceea
ce nu-i defineºte.

• Vestimentaþia exploratorului este adesea nonconfor-
mistã, adaptatã nevoilor lui interioare ºi nu regulilor decenþei
ºi ale societãþii.

• Ceea ce-l defineºte la nivelul exprimãrii mesajului sunt
verbele dinamice, adresate consumatorului, care îndeamnã

la adoptarea aceluiaºi stil de viaþã. Textul este construit cu
ajutorul enunþurilor imperative.

• Tipul de publicitate adecvat este cel mecanicist, care
insistã pe anumite trãsãturi, ºi cel sugestiv, care trimite spre
reprezentãri mitice ºi valori culturale.

• Relaþia exploratorului cu produsul este foarte strânsã,
gradul de proximitate mare, pentru cã acesta devine un
instrument în atingerea scopului. Relaþia de subordonare
este foarte clarã – individul dominã, iar produsul este pus în
valoare prin asociere cu utilizatorul.

• Cele mai frecvente tipuri de poziþionare sunt cea prin
opoziþie (stilul aventurier, dinamic, faþã de stilul static ºi
conservator), prin calitãþile produsului ºi prin simboluri
culturale.

3. Ipostaze ale arhetipului exploratorului
3.1. Cuceritorul de pãmânturi

Cuceritorul de pãmânturi sau de lumi sãlbatice se
raporteazã la mitul întoarcerii la origini. De cele mai multe
ori, reprezentarea spaþialã este una concretã, simbolicã. În
publicitate, spaþiul înseamnã distanþã, sãlbãticia înseamnã
intemperiile naturii, jungla citadinã. Acest profil poate fi aso-
ciat cu cel al exploratorului sau al aventurierului, în orice
caz cu un erou care se confruntã cu depãºirea de spaþii ºi uni-
versuri diferite. Acestei scheme arhetipale îi corespund valori
ale consumatorului precum: îndrãzneala, energia, rapidi-
tatea. Mark ºi Pearson realizeazã o descriere a produsului
promovat cu ajutorul acestui arhetip al exploratorului, expli-
când în ce mãsurã sunt compatibile (5). Ipoteza de la care
pleacã cei doi este cã arhetipul exploratorului susþine identi-
tatea de brand dacã:

• Produsul ajutã oamenii sã se simtã liberi, este noncon-
formist sau este pionier într-un anumit sens.

• Produsul este viguros ºi solid sau este potrivit pentru
folosirea în naturã, pe stradã, sau în situaþii periculoase.

• Produsul ajutã oamenii sã-ºi exprime individualitatea.
• Produsul poate fi achiziþionat ºi consumat din mers

(„on the go”).
• Încearcã sã diferenþieze brandul de unul conformist;
De exemplu, maºinile sunt produsul adaptat cerinþelor

precedente prin surprinderea lor în naturã, prin senzaþia de
libertate ºi de stabilitate conferitã. Adesea (mai ales în cazul
celor de teren), sunt descrise prin raportul timp-spaþiu-
vitezã.  În cele ce urmeazã, prezentãm douã exemple pentru
aceastã categorie de produse: printul Ford ºi un spot pentru
Toyota Auris. În primul caz, titlul Stãpâneºte drumul ales ºi
imaginea, fac din produs un adevãrat  cuceritor. Maºina este
valorizatã tocmai prin parcurgerea drumului întortocheat,
deci prin stãpânirea spaþiului.

În cealaltã situaþie regãsim ºi mitul întoarcerii la ori-
gini. Toyota se naºte dintr-un meteorit cãzut pe pãmânt,
ceea ce dã senzaþia de cucerire de spaþiu terestru ºi cosmic.
Spotul nu are text, sau nu oferã alte explicaþii în afara aces-
tor douã secvenþe: cea cosmicã ºi cea terestrã, prin plecarea
în cãlãtorie.
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3.2. Cãutãtorul propriei identitãþi; 

În explicarea acestui tip, vom porni chiar de la un
exemplu, în care mesajul este nevoia de regasire a identitatii
dupã trecerea prin mai multe experienþe de cunoaºtere. Este
situaþia în care eroul schimbã mai multe roluri, din dorinþa
de a-ºi afla identitatea. Spotul despre care discutãm este
destinat serviciilor de comunicare prin internet: ClickNet
Express Identity. Prezentãm în cele ce urmeazã povestea,
organizatã pe secvenþe narative, pentru o mai facilã
înþelegere a mesajului:

Secvenþa 1: Subiectul (eroul) îºi aminteºte momentul de
la începutul vieþii când se simþea nimeni.

Secvenþa a 2-a: Rememoreazã momentul maturitãþii în
care încerca sã facã diferite lucruri: sã facã sport, sã cânte,
sa devinã soldat, sã aibã prieteni. Imaginile sunt fragmentate
ºi se trece de la una la alta rapid, pe fundal auzindu-se
monologul eroului.

Secvenþa a 3-a: Adultul conºtientizeazã faptul cã-ºi
doreºte sã fie din nou copil, pentru cã maturitatea nu-i
dezvãluie identitatea („Nu prea ºtiam cine sunt.”). Trece de
la o ipostazã la alta ºi este mereu revoltat (grevist, soldat).

Secvenþa a 4-a: Eroul pãtrunde într-o
lume necunoscutã, fantasticã, printr-o gurã
de canalizare. Se trezeºte undeva la sub-
sol ºi îºi ataºeazã o pereche de aripi de
înger, afirmând cã ºi-a gãsit sensul vieþii:
libertatea. Hainele de soldat ºi chipul îi
sunt pãtate cu sânge, astfel încât se cre-
eazã ideea pãtrunderii în Paradis. În
final, se întoarce pe pãmânt, purtând ari-
pile de înger, semn al regãsirii de sine.

Întorcându-ne la grila precedentã de
inventariere a trãsãturilor construcþiei de
reclamã prin valorificarea eroului ex-
plorator, constatãm cã se respectã foarte
multe dintre ele. Personajul spotului trece
dintr-un spaþiu în altul, din lumea realã în
cea imaginarã, dupã ce a încercat sã se
adapteze vieþii unui sportiv sau unui, mili-
tar, sã aibã prieteni ºi sã se simtã bine alã-
turi de ceilalþi. În aceastã lume iniþialã
el este însã un inadaptat, de aceea numai
la nivel virtual îºi compenseazã acest
deficit existenþial. Eroul este masculin,
tânãr, dovedind calitãþi fizice vizibile. El
exploreazã douã lumi: pe de o parte cea
exterioarã, de unde îºi culege experienþa,
unde se strãduieºte sã se adapteze, pe de
altã parte, lumea interioarã, unde cautã
rãspunsuri la multe dintre întrebãri,
unde-ºi exprimã dezamãgirea. Naraþiu-
nea vizualã descrie planul exterior,
comun, în vreme ce naraþiunea verbalã
se concentreazã asupra lumii interioare. 

Când m-am nãscut eram nimeni. Apoi mi-am spus cã
trebuie sã fiu cineva. Mi-amintesc doar cã eram copil ºi
voiam sã fiu mare. Când m-am fãcut mare, mi-am dorit sã
fiu înapoi copil. Nu prea ºtiam cine sunt.

Pânã într-o zi când am ajuns într-o lume unde pot fi cine
vreau. De câte ori vreau. Sunt liber. Tu cine eºti? 

Fii cine vrei tu. Pe net ai abonamentul ClickNet Express.
La  nivelul monologului, progresia este realizatã prin

construcþii temporale, dar ºi cu ajutorul verbelor, aflate la
timpuri diferite. Opoziþia trecut–prezent marcheazã treptele
cãutãrii identitãþii ºi necesitatea explorãrii. Astfel, textul este
fragmentat în douã secvenþe: momentul nehotãrârii existen-
þiale ºi momentul împlinirii cãutãrii. Lipseºte etapa cãutãrii,
a explorãrii din demersul verbal, dar, de fapt, aceasta este
ilustratã de naraþiunea vizualã. Schimbarea permanentã de
lumi dezvãluie bulversarea interioarã ºi întãreºte imperativul
gãsirii unei soluþii.

3.3. Revoluþionarul propriei existenþe: (MTV)

De data aceasta explorarea înseamnã schimbarea totalã a
unui stil de viaþã, echivalând cu un schimb de identitate, în
urma unei revelaþii sau a unei influenþe cu rol hotãrâtor. Nu
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este vorba de cãutare de sine sau de cãutare a unei alte lumi
care sã permitã transformãrile. Datele problemei rãmân
aceleaºi, dar preocupãrile individului ºi anturajul sunt altele.
Mediul de viaþã este reinterpretat, se schimbã însã piesele
jocului. Spotul care ne oferã un astfel de profil al explo-
ratorului este cel de la MTV, intitulat Porcul. Prezentãm în
cele ce urmeazã organizarea pe secvenþe a spotului, pentru a
evidenþia ºi structura narativã complexã. 

Secvenþa 1: Naratorul (porcul) îºi prezintã înmormân-
tarea pe care stãpânul lui o deplânge amarnic. Acesta a
organizat un priveghi, ca ºi cum defunctul ar fi fost om. Apoi
începe derularea poveºtii porcului.

Secvenþa a 2-a: Animalul a fost cumpãrat de la târg de
stãpânul care era mare consumator de carne ºi dus la
marginea oraºului. A ajuns într-un coteþ ºi s-a consolat la
gândul morþii timpurii.

Secvenþa a 3-a: Î ntr-o zi, stãpânul  a vãzut un videoclip
la televizor ºi ºi-a schimbat total stilul de viaþã. A renunþat la
carnea de porc, a fãcut sport mult, ºi-a schimbat garderoba
ºi a transformat porcul în animal de companie. Acesta a avut
o viaþã complet umanizatã, a dormit, a mãncat ºi s-a uitat la
televizor.

Secvenþa a 4-a-: Reia scena iniþialã, dar de data aceasta,
accentul se pune pe detalii. Imaginea îl înfãþiºeazã pe stãpâ-
nul îndoliat ºi pe prietenii lui în jurul sicriului porcului iubit. 

Ceea ce declanºeazã dorinþa de revoluþionare a vieþii este
imaginea unui cântãreþ vãzutã la televizor. Personajul se
comparã cu acesta ºi devine nemulþumit de imaginea de
sine: se hrãneºte nesãnãtos, este supraponderal, se îmbracã
demodat, nu are prieteni ºi nu se bucurã de rafinamentele
existenþei. Tot ceea ce trãieºte este o adevãratã plafonare, iar
transformarea înseamnã efort fizic ºi îi afecteazã ºi pe cei
din jur. Aºa devine porcul animal de companie ºi narator
martor al tuturor evenimentelor. Se produce o totalã rãs-
turnare a ordinii inþiale, datoratã unei înþelegeri diferite a
vieþii, care genereazã ºi unele exagerãri. Semnificaþia recla-
mei este simplã: nu oricine poate fi consumatorul MTV-ului,
ci numai individul devenit compatibil cu imaginea furnizatã.
Naraþiunea verbalã puncteazã foarte bine momentul revolu-
þionãrii existenþei stãpânului porcului:

Ãsta-s eu, porcul care a murit de bãtrâneþe. Iar bãrbatul
care suspinã e stãpânul meu.

Povestea noastrã a început într-o joi la târg, când, luat
din sânul familiei, am fost dus la marginea oraºului. Acolo am
înþeles ce se întâmplã, dar m-am împãcat repede cu gândul.

Când, într-o zi ca oricare alta, lucrurile au luat o
întorsãturã cu totul ºi cu totul neaºteptatã. Din clipa aceea
a devenit foarte atent la colesterol. ªi a început sã facã
miºcare în fiecare dimineaþã. ªi înainte de prânz, ºi dupã
prânz, pânã la epuizare.

Dupã 6 luni arãta destul de bine pentru un om. Din
fericire, s-a hotãrât sã-ºi schimbe garderoba, sã renoveze
casa ºi curtea, sã aibã musafiri ºi sã consume doar bãuturi
fine. Cât despre mine, ce sã vã spun? Am primit dragoste,
atenþie ºi tandreþe. În rest: mâncare ºi mult somn la televizor.
Pânã acum 2 zile.

Pentru o viaþã minunatã, mii de mulþumiri, MTV!
Secvenþa introdusã prin adverbul „când” puncteazã

momentul de influenþare a stãpânului care constatã cã este
nemulþumit de imaginea lui. Urmeazã efortul de transfor-
mare fizicã ºi de integrare într-un alt anturaj, de cizelare,
care dureazã 6 luni. Percepþia temporalã a naraþiunii ilus-
treazã etapele parcurse spre construirea noii imagini, deci
etapele explorãrii spre descoperirea unui alt stil de viaþã.

3.4. Cãlãtorul în timp

În cazul acesta, explorarea este nu mai este una doar prin
traversarea mai multor spaþii, ci ºi prin parcurgerea mai
multor intervale temporalr, mai multor epoci. O astfel de
abordare se potriveºte poziþionãrii brandurilor care au
tradiþie, istorie, care se poziþioneazã prin conservarea valo-
rilor. Schimbãrile sunt insignifiante ºi acest lucru a determi-
nat fidelizarea publicului ºi transmiterea peste ani a aceluiaºi
mesaj. Se constatã aici opoziþia dintre trecerea timpului, cu
schimbãrile implicate (social, geografic, arhitectural, istoric
ºi politic) ºi stabilitatea brandului. Cele mai frecvente
produse care transmit acest mesaj al conservãrii unor valori
prin întoarcerea în timp sunt berea, vinul, asigurãrile,
serviciile de poºtã ºi telecomunicaþii. Spre exemplificare,
analizãm spotul brandului Heineken, intitulat Întoarcere în
timp, care oferã consumatorului de spectacol publicitar
fascinaþia unei cãlãtorii, derulatã foarte repede:

Secvenþa 1: Un tânãr ajunge acasã ºi deschide frigiderul
sã-ºi ia o bere. Din pãcate, rezervele s-au terminat.

Secvenþa a 2-a: Pleacã de acasã, urcã într-un taxi ºi
merge sã cumpere bere. Pe drum constatã cã totul în jurul lui
se schimbã în mod inexplicabil: clãdirile sunt mai vechi,
asfaltul este din piatrã de râu, maºinile sunt de epocã, moda
este alta. Chiar ºi interiorul maºinii în care se aflã regreseazã
pânã când ajunge la aspectul unei trãsuri.  Singurul rãtãcit în
acest secol al XIX-lea este el.

Secvenþa a 3-a: Ajunge la un bar ºi cere o bere Heineken,
cãreia cârciumarul îi mãsoarã spuma cu seriozitate. Bãrbatul
constatã cã gustul berii este acelaºi, indiferent de epocã.
Cere 6 beri ºi primeºte o lãdiþã din lemn cu 6 halbe, deci bere
neîmbuteliatã.

Întoarcerea în timp se petrece progresiv, dar vizeazã
totul: oraºul, clãdirile, mijloacele de transport, arhitectura,
vestimentaþia. Neschimbat rãmâne personajul, rãmas fãrã
cuvinte, pânã gustã din bere ºi o evalueazã cu surprindere: It
is exactly the same. Cãlãtoria îl întoarce în anul 1873, de
aceea, modificãrile suferite de lumea în care trãia sunt
radicale. Totul se bazeazã pe naraþiunea cineticã, pe miºcare
ºi imagine. Aglomeraþia din magazinul de unde cumpãrã
berea îi confirmã calitatea ei ºi mândria cã este unul dintre
consumatori. Personajul este din nou masculin, tânãr,
dinamic ºi fidel brandului. Mediul este citadin, deschis, ºi
cãlãtoria-deºi scurtã, doar pânã la magazin – dezvãluie pas
cu pas transformarea în mod miraculos.

Într-un alt spot, destinat Poºtei Române (numit istorie),
drumul parcurs este cel al unei scrisori de pe vremuri, care
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trece prin mâinile multor oameni: întâi un curier, apoi poºta-
lionul, apoi trenul. Mesajul însã denotã aceeaºi cãlãtorie în
timp, care nu schimbã decât anumite mijloace, nu ºi sensul
servicului poºtal. Asocierea se face, de data aceasta, cu
natura umanã, care va simþi mereu nevoia de comunicare, de
împãrtãºire de sentimente, indiferent de epocã: 

Aceasta este cãlãtoria noastrã. În ultimii 150 de ani s-au
schimbat multe lucruri ºi multe lucruri se vor mai schimba.
Ceva însã va rãmâne la fel. Vom duce mereu la destinaþie
sãruturile, speranþele ºi poveºtile tale. Pentru cã atunci
când scrii arãþi cã-þi pasã.

Explorarea timpului rãmâne deschisã ºi viitorului, spre
deosebire de reclama anterioarã unde drumul este din pre-
zent spre trecut, aici parcurge axa complet: trecut, prezent,
viitor. 

4. Concluzii

Comparaþia cu arhetipul ancestral al exploratorului
dezvãluie câtvea elemente comune. Acestea sunt cucerirea
spaþiului, ajungerea cu dificultate la destinaþie ºi depãºirea
anumitor etape. Probele exploratorului nu mai vizeazã
curajul, ci adaptarea la o nouã realitate, ieºirea din tipar ºi
abordarea cu îndrãznealã a noului. Aceasta se explicã prin
faptul cã ne aflãm în plan publicitar, unde achiziþionarea
unui produs trebuie sã dea sentimentul de siguranþã ºi stabi-
litate, nu de teamã. 

Acest arhetip al exploratorului construieºte ºi o anumitã
identitate de brand care creeazã produsului un anumit profil.
Acesta ajutã consumatorul sã se simtã liber si sa aibã curajul
schimbãrii. Produsul este adesea uºor de folosit pe drum,
însoþeºte consumatorul în drumurile lui  sau îi provoacã
evaziunea din mediul cotidian.

În plus, ideea de explorare se asociazã uneori cu
arhetipul magicianului, care este produsul, aflat în postura
de a schimba lumea peste noapte, de acþiona foarte repede.
Alteori se intersecteazã cu arhetipul misionarului, cel care
are de dus la bun sfârºit o sarcinã, pentru care este nevoie sã
parcurgã o cãlãtorie în spaþiu sau timp.  

În concluzie, în discursul publicitar arhetipul explora-
torului cunoaºte ipostaze variate, în funcþie de câmpul de
acþiune al calitãþilor produsului ºi de relaþia 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 în original Archetypes serve as powerful
and persuasive motivators.

(3) Carl Gustav Jung analizeazã în Arhetipurile ºi
inconºtientul colectiv imaginea mamei în psihologia popoa-
relor ºi considerã cã se modificã în experienþa individualã
practicã. Ceea ce-l intereseazã pe psihanalist reprezintã
tipologia complexelor pe care le genereazã acest arhetip:
complexul matern (al fiului, al fiicei, pozitiv ºi negativ).

(4) Mark, Margaret & Pearson, S. Carol, 2001, The Hero
and the Outlaw, Building Extraordinary Brands through the
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(5) idem, p. 72.
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[…] S’a pogorât Domnul sã vadã cetatea ºi turnul pe
care-l zideau fiii oamenilor. ªi a zis Domnul: „Iatã cã ei sunt
un singur popor ºi au toþi o singurã limbã; ºi acesta-i doar
începutul a ceea ce vor face; de-acum nu se vor mai opri de
la tot ceea ce ºi-au pus în gând sã facã. Hai sã ne pogorâm
ºi acolo sã le încâlcim graiul, pentru ca unul altuia sã nu-ºi
mai înþeleagã limba.” ªi de acolo i-a împrãºtiat Domnul pe
faþa ’ntregului pãmânt ºi ei au încetat sã mai zideascã
cetatea ºi turnul. E pricina pentru care cetatea aceea s’a
numit Babilon, pentru cã acolo a încâlcit Domnul limbile a
tot pãmântul ºi de acolo i-a împrãºtiat Domnul Dumnezeu
pe toatã suprafaþa pãmântului. (Facerea 11: 5-9)

Creaþia biblicã, prin cele douã procese implicite de
aparentã distrugere (încâlcealã a limbilor ºi împrãºtiere a
oamenilor), poate fi interpretatã, ca prima etapã, dintr-o
perspectivã diacronicã asupra conceptului de multilingvism,
Dumnezeu devenind, de fapt, primul creator al diversitãþii
lingvistice iar, dupã douã mii de ani, Uniunea Europeanã
este Babilonul (post)modern cu 23 de limbi oficiale1 care
încorporeazã trei familii de limbi (indo-europene, fino-
ugrice ºi semitice). Portofoliul multilingvismului îºi propune
sã creeze armonie în „încâlceala” limbilor europene ºi un
dialog intercultural între cetãþenii „împrãºtiaþi” în spaþiul
Uniunii prin douã obiective generale: cultivarea abilitãþii
unei persoane de a folosi câteva limbi strãine ºi realizarea
unei co-existenþe ale diferitelor comunitãþi lingvistice într-o
singurã arie geograficã.

În anul 1958 în primul regulament adoptat se stabilea ca
limbile folosite în cadrul Comunitãþii Economice Europene
sã fie în mod egal utilizate. Încorporat în primul document
al UE, multilingvismul a fost metaforic numit de comisarul
Leonard Orban în anul 2007 ca parte din codul genetic al
Uniunii. În perioada 2004-2007, multilingvismul a fost
responsabilitatea lui Ján Figel, Comisar European pentru
Educaþie, Culturã ºi Multilingvism. Odatã cu aderarea
României ºi a Bulgariei la UE, comisia Barroso creeazã
acest post al cãrui comisar devine Leonard Orban. 

Vom menþiona douã aspecte care trebuie luate în consi-
deraþie în problema multilingvismului:

• Latura administrativã. Comisarul pentru Multilingvism
are în subordine Directoratul General pentru Traduceri,
Directoratul General pentru Interpretare, Oficiul pentru
Publicaþiile Oficiale ale Comunitãþii Europene. Se ocupã, de

asemenea, de agenda politicã a Multilingvismului în cadrul
Directoratului General pentru Educaþie ºi Culturã. 

• Latura politicã. Articolul 22 din Carta Drepturilor
Fundamentale a Uniunii Europene, adoptatã în anul 2000,
stipuleazã respectul pentru diversitatea lingvisticã, iar
articolul 21 interzice discriminarea pe criterii lingvistice. O
strategie privind multilingvismul a fost adoptatã pe 22
noiembrie 2005, iar politica pentru multilingvism bazându-se
pe trei obiective specifice: a) încurajarea învãþãrii limbilor
strãine prin procesul de învãþare continuã ºi promovarea
diversitãþii lingvistice în societate, b) promovarea unei eco-
nomii multilingve competitive, c) oferirea accesului cetã-
þenilor la legislaþia, procedurile UE. În articolul 2, aliniatul
3 din Tratatul de la Lisabona, semnat în decembrie 2007 ºi
aprobat de Parlamentul României la 4 februarie 2008, se
prevede faptul cã UE respectã bogãþia diversitãþii sale
culturale ºi lingvistice ºi cã vegheazã la protejarea ºi
dezvoltarea patrimoniului cultural european.

Cultura, societatea, ideologia
– trei variabile esenþiale ale multilingvismului

Scurta prezentare a aspectelor administrative ºi politice
ale acestui portofoliu, preluate de pe siteul „Portalul Uniunii
Europene” (http://europa.eu/languages/ro) ne determinã sã
menþionãm trei variabile importante pentru înþelegerea con-
ceptului de multilingvism:

• Culturã2. Pentru antropologul lingvist Alessandro
Duranti (1997: 27) „a cunoaºte o culturã este ca ºi cum ai
cunoaºte limba. Ambele sunt realitãþi mentale. Mai mult
decât atât, a descrie o culturã este ca ºi cum ai descrie o
limbã”. Aceeaºi relaþie între culturã ºi limbã este, de aseme-
nea, surprinsã în abordarea nonesenþialistã asupra culturii,
oferitã de Holliday, Hyde ºi Kullman (2004: 4) care consi-
derã cã orice culturã este caracterizatã atât prin limbã, cât ºi
prin discurs care reliefeazã anumite valori ale unei societãþi.
Judecând cultura în funcþie de variabilele spaþiale ºi ale
apartenenþei, cei trei autori sunt de pãrere cã existã o inter-
relaþionare a culturilor prin posibilitatea miºcãrii cetãþenilor
într-o multitudine complexã de culturi atât în interiorul, cât
ºi in exteriorul societãþilor. Aspectul naþional, regional ºi
etnic care este implicit acestei transcenderi geografice se
sprijinã pe complexitatea termenului de „culturã” vãzut ca
„un fluid”, ca o forþã socialã creativã care uneºte diferite
comunitãþi. Aceastã forþã trebuie sã fie perceputã drept
constructivã, producând mii de combinaþii ºi reprezentãri. 

mmeeddiiaannaall ii zzee
Multilingvismul – cãtre o nouã ideologie europeanã.
O analiza criticã a discursului comisarului european Leonard Orban

Camelia-Mihaela CMECIU, lector dr., Universitatea din Bacãu
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• Societate. Realitãþile mentale surprinse în cuvintele unei
anumite limbi nu pot fi considerate seturi închise ºi omo-
gene, ci, dimpotrivã sunt supuse procesului de heteroglosia
(Bakhtin, 1981: 296-297) care presupune o combinaþie de
limbi diverse coexistente în cadrul unei societãþi. Aparentele
conflicte socio-ideologice implicite în structura de pro-
funzime a oricãrei limbi nu trebuie sã constituie un obstacol
în aprofundarea limbii altor state sau a limbilor minoritare.
Realitatea socialã a UE referitor la cunoaºterea limbilor
strãine de cãtre cetãþenii Statelor Membre a fost surprinsã în
Eurobarometrul nr. 243/ 2006 „Europenii ºi limbile lor”
unde se menþioneazã faptul cã 28% din cetãþenii europeni
susþin cã, pe lângã limba maternã, cunosc încã douã limbi.
De asemenea, 1,4% dintre respondenþi au afirmat faptul cã
vorbesc o limbã regionalã3. Alte trei probleme menþionate în
acest Eurobarometru s-au referit la: a) gradul în care limbile
regionale ºi minoritare trebuie sã fie sprijinite mai mult
(63% au fost în favoarea acestui sprijin); b) diversitatea
opþiunilor de învãþare a limbilor în cadrul ºcolilor naþionale
(61% au fost pentru învãþarea a mai multor limbi); c) gradul
în care învãþarea limbilor trebuie sã devinã o problemã
politicã (67% dintre europeni au rãspuns afirmativ).

• Ideologie. Acest Eurobarometru demonstreazã faptul cã
multilingvismul nu trebuie sã fie analizat doar dintr-o per-
spectivã culturalã, ci, mai degrabã, sã i se ofere o abordare
multidisciplinarã între culturã ºi politicã. Acest ultim termen
este automat corelat cu termenul de ideologie, pe care îl vom
interpreta din perspectiva lui Teun van Dijk (2000: 9).
Pornind de la definiþia oferitã ideologiei de cãtre Stuart Hall
pentru care acest concept reprezenta cadre mentale (limbi,
concepte, categorii, sisteme de reprezentare) folosite de
clase diferite ºi grupuri sociale pentru a-ºi da seama cum
funcþioneazã societatea, Teun van Dijk adaugã acestei
funcþii cognitive, un alt scop, ºi anume modelarea unor prac-
tici sociale pe care le vom asocia proiectelor4 dezvoltate în
anul 2007 în cadrul multilingvismului. Pe lângã societate ºi
cognitivism, în triunghiul multidisciplinar care se aflã la
baza unei ideologii, mai trebuie menþionat un alt termen, ºi
anume discursul al cãrui rol este de a (re)produce ºi provo-
ca dominarea. Astfel, analiza criticã a discursului va corela
structurile discursive de structurile de putere.

II. Valori relaþionale ale multilingvismului
– structuri contextuale discursive

În discursul „Cultura Europei, o þesãturã cu douã feþe”5

rostit de Leonard Orban la 3 octombrie 2007, în faþa
Parlamentului European, structurile de context (van Dijk,
2000: 263-264), relevante din punct de vedere ideologic,
joacã un rol important în interpretarea Uniunii Europene
drept o instituþie dominatoare:

• Tipul de eveniment comunicaþional. Acest discurs este
un eveniment comunicaþional formal, fapt sugerat de
formula de adresare „Doamnelor ºi domnilor” ºi de
utilizarea pronumelui personal de politeþe, persoana a II-a
„dumneavoastrã”.

• Tipurile de participanþi ºi rolurile participanþilor. Baza
referenþialã a oricãrui text este constituit de modelele situaþio-
nale (van Dijk, 1990: 166) create la nivelul micro al discursu-
lui, compus din locaþii temporale ºi spaþiale, circumstanþe,
evenimente/acþiuni ºi participanþi care vor crea o anumitã
gramaticã a textului respectiv. Aceastã structurã conceptualã
lexicalã (Grimshaw, 1990) a modelului situaþional prezentat
de Leonard Orban, actorul principal, cuprinde nu numai axa
viitorului, ci ºi axa trecutului, un indice al valorilor expe-
rienþiale: „Ultima oarã când am vorbit în faþa dumneavoastrã,
în februarie, am prezentat pilonii principali ai portofoliului
meu. […] Astãzi, doresc sã vã ofer o imagine de ansamblu a
rezultatelor obþinute pânã în prezent”. Substantivul „rezultat”
este modalitatea lexicalã de a trece de la un model posibil
(„pilonii principali ai portofoliului meu”) la practici sociale
funcþionale, exprimate printr-un alt element de vocabular
persuasiv, ºi anume numeralul asociat variabilei temporale –
„41 din cele 47 de acþiuni vor fi finalizate pânã la sfârºitul
anului 2007, 5 reprezintã activitãþi continue care vor fi puse
în aplicare prin intermediul Programului de învãþare contin-
uã, iar una a fost anulatã, însã este parþial inclusã într-o altã
acþiune”.

Valorile relaþionale sugerate de interacþiunea dintre parti-
cipanþi sunt structurate în discursul Comisarului European la
douã niveluri:

• Nivelul micro. Cei 785 de parlamentari europeni
constituie membrii auditoriului care explicit devin percep-
torii senzoriali auditivi ai acestui discurs, dar, implicit, sunt
reprezentaþi, încã de la început, de cãtre Leonard Orban
drept actorii ale cãror acþiuni presupun douã practici sociale
esenþiale: desfãºurarea „activitãþii într-un mediu multilingv”
ºi stabilirea unui „contact cu alegãtorii” ºi „cu realitãþile
peisajului lingvistic de acasã”. 

Construcþiile gramaticale utilizate pot fi analizate prin
teoria actelor de limbaj (Austin, 1975: 14-15) pentru a stabili
o asumare a unor poziþii. Prin funcþia de Comisar European,
Leonard Orban devine un actor performativ6 ale cãrui
acþiuni se înscriu în procedura convenþionalã a oricãrei
comisii europene de a propune Parlamentului European
proiecte de lege  ºi care vor deveni reale datoritã statutului
sãu social. Pronumele personal „eu” (cu formele de
nominativ, genitiv, acuzativ ºi înglobat în desinenþele
verbelor), folosit de 30 de ori în acest discurs de trei pagini,
poate fi interpretat ca o marcã a individualismului sau a
dominanþei7, dar devenind, de fapt, un element deictic al
unei instituþii (Uniunea Europeanã), reprezentatã metonimic
prin portofoliul multilingvismului.

• Nivelul macro. Dacã la nivel micro-discursiv, Leonard
Orban este actorul principal al rostirii textului, suntem de
pãrere cã nivelul macro-discursiv dezvãluie alþi participanþi
pe care putem sã-i asociem cu agenþii activi. În broºura
informativã „Limbi strãine pentru Europa” (2007), realizatã
de DG Educaþie ºi Culturã, sunt prezentate 30 de proiecte
pentru promovarea învãþãrii limbilor strãine, fiind men-
þionaþi atât coordonatorul de proiect, cât ºi partenerii. De
exemplu, România apare ca actor partener în douã proiecte:
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zzzz eeee Inspectoratul ªcolar Judeþean Mehedinþi în proiectul Taste
the Language – promovarea limbilor strãine prin gastro-
nomie ºi Universitatea Babeº-Bolyai în proiectul L’Europe
Ensemble – o cãlãtorie a cunoaºterii.

Actorii viitori impliciþi sunt elevii ºi studenþii cãrora li se
adreseazã concursurile (Concursul Juvenes Translatores) ºi
stagiile care vor fi organizate de DG Interpretare. De
asemenea, cetãþeanului european, cititor al acestui discurs, i
se poate conferi un posibil rol de agent într-un proiect, ca
input al multilingvismului.

III. Valorile experienþiale ale multilingvismului
– dincolo de structurile textuale discursive

Ray Jackendoff (2007: 277-279) este de pãrere cã limba-
jul oferã expresii lingvistice de valoare care devin indicii
pentru organizarea structurii conceptuale a unei societãþi/
comunitãþi. Pornind de la ipoteza cã o valoare este o proprie-
tate abstractã conceptualizatã ºi corelatã cu obiecte, persoane
ºi acþiuni, Ray Jackendoff structureazã orice sistem de valori
pe trei elementev: reguli pe baza cãrora obiectelor, persoa-
nelor ºi acþiunilor li se conferã statutul de valoare; efectele
asupra comportamentului, obþinute în urma desemnãrii aces-
tor valori ºi inferenþele stabilite între obiectele, persoanele ºi
acþiunile specifice sistemului. 

Tipurile de participanþi ºi nivelurile micro ºi macro,
prezentate mai sus, constituie valorile relaþionale existente
în sistemul multilingvismului. Dar nu trebuie sã uitãm, dupã
cum menþioneazã Jackendoff (2007: 279), o valoare are
douã dimensiuni: 

• Valenþa, termen provenit din chimie ºi care ilustreazã
numãrul de legãturi chimice formate de atomii unui anumit
element, desemneazã diverse asocieri conceptuale (bun ver-
sus rãu) ale unor diferiþi subiecþi pentru anumite obiecte. În
acest punct se pot observa distincþiile culturale, ajungându-
se la o potenþializare a obiectului care va permite subiecþilor
sã priveascã lumea ca valoare. 

• Magnitudinea sau mãrimea, care indicã gradul de
intensitate, oferã posibilitatea creãrii unei scale a valenþelor. 

Aceste douã dimensiuni se regãsesc în judecãþile de va-
loare menþionate de Leonard Orban referitoare la partici-
panþi atât la nivelul micro-discursiv, cât ºi la nivel macro-
discursiv, ºi anume: un adjectiv de opinie la gradul superlativ
(„extrem de preþioase”) din sintagma „Opiniile dumneavoas-
trã referitoare la modul în care Europa poate culege roadele
multilingvismului sunt, aºadar, extrem de preþioase” asociazã
auditoriului, parlamentarilor europeni, o valenþã pozitivã, cu
o magnitudine ridicatã, fiind un indiciu al unui discurs epi-
dictic bazat pe elogiu. Pe de altã parte, participanþilor de la
nivelul macro-discursiv li se conferã o dublã scalare, valen-
þele discutate fiind diferenþã versus asemãnare ºi implicare
versus ignoranþã: „ [...] punctul de plecare ºi abordarea
iniþialã a politicii au fost diferite în fiecare stat membru, iar
unele s-au arãtat mai dornice sã coopereze decât altele”.

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

înalt în materie de multilingvism, Dialog intercultural,
Competitivitate – limbile strãine stimuleazã afacerile, Foaia
de parcurs cãtre Comunicare). 

Vom interpreta valorile experienþiale ale participanþilor
expresivi în funcþie de trei elemente ale structurii textuale
care devin determinanþi ideologici: temporalizarea ºi
aspectualizarea acþiunilor;  modalitate; contradicþie ºi
contrarietate.

III.1. Marcatori lingvistici – determinanþi ideologici
III.1.a. Temporalizare ºi aspectualizare

Dacã temporalizarea presupune o situare spaþialã pe o
axã temporalã a acþiunilor realizate, termenul de aspectua-
lizare este definit de B. Comrie (1991: 6) drept „structura
internã a unei situaþii, compus din trei tipuri de procese
(incoative, durative ºi terminative). Aceastã desfãºurare
spaþio-temporalã externã ºi internã a acþiunilor este de
asemenea prezentã în discursul lui Leonard Orban. Fiecare
dintre cele cinci secþiuni ale discursului surprind la nivel
lexical aceastã trecere de la trecut la viitor (vezi Tabelul 1).

Aceastã prezentare a discursului lui Leonard Orban pe
axa perpendicularã ºi orizontalã a temporalitãþii ºi aspectua-
lizãrii surprinde sintagma axei viitorului „multilingvismul
este o politicã transversalã”, pe care o vom asocia normei
implicite a sistemului de valori european.

Includerea planului de acþiune al Portofoliului Multiling-
vismului în cadrul axei temporale a trecutului nu trebuie
interpretat ca un marcator al unei aspectualizãri terminative
deoarece verbul a continua ºi derivatele sale sunt, de fapt,
instanþele lexicale ale unei aspectualizãri durative presupuse
în produsele trecutului, surprinse în sintagme nominale, care
vor avea un efect viitor: planul de acþiune, Ziua Europeanã
a Limbilor, conferinþa privind limbile strãine ºi afacerile,
consultare on-line, programul de învãþare continuã etc. 

III.2. b. Modalitate

Aspectualizarea implicã existenþa unui agent capabil de
a realiza anumite acþiuni sau de a trãi anumite stãri. Aceastã
abilitate, care poate fi exprimatã explicit sau/ ºi implicit, este
numai o instanþã a termenului de modalitate. David Crystal
(1995: 212) considerã cã lexicalizarea modalitãþii cuprinde
o gamã largã de judecãþi despre posibilitatea înfãptuirii unor
evenimente. Gramaticalizarea (Palmer, 1990: 16) competen-
þelor, atitudinilor ºi opiniilor participanþilor discursivi cu-
prinde douã dimensiuni: a) obiectivitate printr-o modalitate
deonticã care poate sugera fie factualitatea, fie o scalã a
intensitãþii autoritãþii; b) subiectivitate printr-o modalitate
epistemicã, creând o scalã de la siguranþã? probabilitate?
posibilitate. 

F. R. Palmer (1991: 13-14) este de pãrere cã modalitatea
trebuie studiatã prin instrumentele teoretice ale teoriei
actelor de limbaj (Searle, 1969; Austin, 1962) deoarece atât
pragmatica, cât ºi modalitatea presupun interacþiunea dintre
participanþi care încearcã sã domine în schimburile
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discursive. Acest baleiaj între efectele perlocuþionare de
putere obþinute de modalitãþi deontice ºi epistemice sunt
surprinse de asemenea în structurile textuale din discursul
analizat. Vom analiza modalitãþile, care guverneazã
participanþii de la nivelul micro-discursiv, din perspectivã
pragmaticã pe douã tipuri de incluziune: a) Parlamentarii
Europeni – Statele-membre, b) Leonard Orban – Portofoliul

Multilingvismului – Parlamentul European – Uniunea
Europeanã (prin instituþiile ºi cetãþenii þãrilor-membre).

Modalitatea predominantã este cea deonticã a autoritãþii
lexicalizatã prin verbul modal a trebui, subliniind astfel rolul
performativ instituþional al lui Leonard Orban (vezi nota 6
pentru condiþiile esenþiale ale unor performative reuºite):
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Conceptul de modalitate deonticã presupune existenþa a
cel puþin doi participanþi: vorbitorul, cel care oferã permi-
siunea sau ordonã, ºi interlocutorul, care este capabil fizic sã
producã actul sugerat/ ordonat. 

Cele douã tipuri discursive de incluziune, care surprind
valori relaþionale, prezintã o magnitudine a autoritãþii,
gradul scãzut al intensivitãþii fiind verbalizat prin condi-
þionalul optativ „ar trebui”. Alegerea acestui mod verbal are
douã semnificaþii: pe de o parte, ilustreazã situaþii ipotetice
cu o aspectualizare incoativã, referitoare la multilingvism ca
o politicã transversalã, pe de altã parte, devin un indice al
politeþii faþã de reprezentanþii UE. Cele douã instanþe ale
capacitãþii participanþilor implicaþi sunt exprimate prin
substantivul „experienþã”, indice al cunoaºterii, ºi prin
verbul modal „poate” sugerând atât capacitatea fizicã, cât ºi
cea mentalã.

Discursul lui Leonard Orban este axat, de asemenea, pe
o modalitate epistemicã, verbalizatã prin douã moduri:

• verbe modale marcatoare ale posibilitãþii ºi ale siguran-
þei (aveþi posibilitatea de a vedea ambele feþe ale monedei
– Parlamentarii Europeni; Comunicarea va fi adoptatã cel mai
probabil în luna septembrie 2008 – Parlamentul European);

• adjective de opinie marcatoare ale unor acte de limbaj
expresive care redau o magnitudine a valorilor afective
simþite de Leonard Orban (Sunt încrezãtor cã diversitatea
lingvisticã ne va ajuta sã dezvoltãm o identitate europeanã,
sunt mulþumit cu rezultate obþinute, sunt bucuros sã
menþionez cã proiectele lingvistice ºi aplicaþiile de reþea au
fost foarte promiþãtoare, Sunt foarte recunoscãtor pentru
multitudinea de idei primite din partea Grupului, Am fost
sincer impresionat de varietatea largã a culturilor ºi opi-
niilor, Sunt onorat sã acþionez ca ºi catalizator al acestei
politici). 

III.2.c. Contrarietatea ºi contradicþia 

Dimensiunea valenþelor într-un sistem al valorilor este
obþinut prin negare, ajungându-se într-o primã etapã la
opoziþii binare, care însã pot fi dezvoltate în relaþii de
contrarietate, contradicþie ºi implicaþie, ceea ce conduce la
un careu semiotic8. Discursul lui Leonard Orban conþine trei
instanþe construite pe disocierea noþiunilor:

• Multilingvismul reprezintã însuºi instrumentul menit
pentru a uni cetãþenii Uniunii ºi nu pentru a-i diviza

• Se întâmplã adesea ca profesorii care predau limba
maternã sã nu cunoascã metodologia de predare a „limbii
strãine”, care reprezintã totuºi o parte importantã a valori-
ficãrii competenþelor lingvistice ºi predãrii limbii materne
copiilor care vorbesc o limbã diferitã acasã.

• Limbile nu reprezintã obstacole, ci oportunitãþi; ele nu
sunt bariere, ci punþi. 

Opoziþiile – a uni versus a diviza, limbã maternã versus
limbã strãinã, obstacole versus oportunitãþi, bariere versus
punþi – creeazã, de fapt, relaþii de contrarietate între valenþa
pozitivã ºi cea negativã:
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Pe latura de subcontrarietate (non-B – non-A) am pozi-
þionat opoziþia dintre douã tipuri de politici – unilingvismul
versus multilingvismul – care implicã separat elementele per-
mise, din A, ºi cele nepermise din B. Aceasta este traseul
normativ de lecturã a unui careu semiotic, iar sintagma „unitate
în diversitate”, caracteristicã esenþialã a portofoliului Multi-
lingvismului, este aparent paradoxalã deoarece contopeºte
valoarea permisã („unitate”) cu cea aparent prohibitã („diver-
sitate”, rezultat al divizãrii). Includerea unor simple opoziþii
binare într-un careu semiotic al relaþiilor are drept efect o flui-
dizare ºi o intercalare a unor noþiuni adesea eronat interpre-
tate ca aparþinând unor câmpuri semantice polarizate diferit.

IV. Valorile expresive ale multilingvismului
– reprezentãri metaforice

Având drept rezultat final imaginea pozitivã sau negativã
a uneia dintre entitãþile constituente, metafora este, de fapt,
un argument care stabileºte structura realitãþii (Perelman &
Olbrechts-Tyteca, 1993). Metafora, definitã de Lakoff ºi
Johnson (1980) drept raþionalitatea imaginativã, devine o
problemã a cunoaºterii/ perceperii, fiind un sistem concep-
tual pe care se bazeazã orice limbã.

Discursul lui Leonard Orban conþine câteva metafore a
cãror funcþie este de a persuada auditoriul prin stârnirea unor
imagini mentale asociate unor domenii-sursã concrete
transdisciplinare, precum foaia de parcurs, catalizatorul,
þesãtura, substanþã ºi puntea, ale cãror trãsãturi esenþiale
sunt transpuse asupra unor domenii-þintã abstracte, precum
planul de acþiune, comisarul European pentru Multilingvism,
cultura ºi multilingvismul: 

• „Foaia de parcurs cãtre Comunicare”;
• „Sunt onorat sã acþionez ca ºi catalizator al acestei

politici [...] a multilingvismului”;
• „Alberto Moravia a numit cultura Europei «o þesãturã

cu douã feþe, pe o parte coloratã, iar pe cealaltã parte o
singurã culoare, intensã ºi profundã…»”;

• „Limbile reprezintã substanþa din care este þesut acest
material. O politicã puternicã în domeniul multilingvismu-
lui, susþinutã de toþi factorii interesaþi, va asigura pãstrarea
culorii acestui material.”

• „Limbile nu reprezintã [...] bariere, ci punþi.”
Suprapunerea corespondenþelor ontologice ºi epistemice

dintre cele douã domenii se obþine printr-o subcodare unde
alotopia (Grupul µ) are un rol important deoarece procesul
de aparentã lipsã cognitivã este realizat prin conotaþii socio-
culturale.

Deºi la primã vedere distincte, cele patru domenii-sursã
transportul, chimia, textilele ºi construcþiile creeazã, de fapt,
o izotopie enciclopedicã a obiectului abstract multilingvism.
Þesãtura ºi punþile, structurile de suprafaþã, sunt efectele
unui sistem laborios, axat pe reguli care combinã doi
parametri semiotici substanþa/ catalizatorul ºi culoarea sau
traseul, structuri de profunzime. Aceastã vitalã întrepã-
trundere dintre cele douã structuri dezvãluie, de fapt,
valoarea calitãþii, sugeratã de substanþã, care se sprijinã pe

valoarea socio-umanã a respectului faþã de celãlalt, sugerat
de culorile variate.

Structura metaforicã discursivã folositã pentru definirea
multilingvismului conþine o structurã ideologicã prin
dominanþa argumentului autoritãþii, reprezentat de Alberto
Moravia, unul dintre cei mai renumiþi romancieri ai
secolului 20.

Concluzii

În Babilonul postmodern al Uniunii Europene, Portofo-
liul multilingvismului încearcã sã punã în practicã sintagma
aparent paradoxalã „unitate în diversitate”. Dupã cum reiese
din discursul comisarului european Leonard Orban, imple-
mentarea acestui obiectiv implicã modelarea unei ideologii
care la nivel discursiv se axeazã pe trei tipuri de valori:

• valori relaþionale obþinute atât la nivelul microdis-
cursiv (parlamentarii europeni), cât ºi la nivelul macro-
discursiv (cetãþenii europeni);

• valori experienþiale unde determinanþii ideologici se
realizeazã printr-o aspectualizare continuativã, modalitate
deonticã autoritarã ºi un careu semiotic unde multilingvis-
mul este redat prin sintagme, precum „a uni”, „oportunitãþi”,
„punþi”, „limbã strãinã”;

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

Note

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

2. În cartea Linguistic Anthropology, Alessandro Duranti
(1997) prezintã ºase teorii asupra culturii: cultura versus na-
turã (Boas – 1911, Lévi-Strauss – 1963), cultura ca instrument
de cunoaºtere (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.. În Uniunea Europeanã se vorbesc peste 60 de limbi
regionale sau minoritare (http://ec.europa.eu/education/poli-
cies/lang/languages/langmin).

4. În broºura „30 de proiecte pentru promovarea învãþãrii
limbilor strãine – Limbi strãie pentru Europa”, Oficiul pen-
tru Publicaþii Oficiale ale Comunitãþilor Europene (2007)
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zzzz eeee menþioneazã 30 de astfel de proiecte care vizeazã limbi
strãine în cadrul programului de învãþare continuã ºi limbi
strãine pentru Europa. Vom menþiona doar patru proiecte:
ALLEGRO – Access to Language Learning by Extending to
Groups Outside (învãþarea limbilor strãine de cãtre persoanele
marginalizate datoritã unor dezavantaje socio-economice);
CMC – Communicating in Multilingual Contexts (destinat sã
ajute studenþii sã-ºi amelioreze competenþele lingvistice în
vederea beneficierii de oportunitãþile de a studia în strãinã-
tate); The Dinocrocs Grow Up (personaje din benzile desenate care
transformã învãþarea limbilor strãine într-o plãcere); DissMark
– Dissemination, Marketing and Networking Conference for
Socrates Project Co-ordinators and Partners (reunirea pro-
motorilor proiectelor lingvistice Socrates ºi Leonardo cu
experþii în marketingul educaþional ºi comercializare). 

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

6. J. L. Austin (1975: 14-15) menþioneazã trei condiþii
esenþiale care structureazã norma performativelor reuºite:

(A.1) Trebuie sã existe o procedurã convenþionalã accep-
tatã, care sã aibã un anumit  efect convenþional. Aceastã pro-
cedurã trebuie sã includã rostirea anumitor cuvinte de cãtre
anumite persoane în anumite circumstanþe. 

(A.2) Anumite persoane ºi circumstanþe trebuie sã cores-
pundã procedurii invocate.

(A.3) Procedura trebuie sã fie executatã corect de toþi
participanþii.

7. Pe blogul sãu (http://bruxelles.blogs.liberation.fr/
coulisses/multilinguisme/index.html), jurnalistul Jean
Quatremer îl acuzã pe Leonard Orban cã toate comunicatele
de presã sunt emise doar în limba englezã. Acest fapt devine o
marcã a individualismului ºi a imperialismului britanic. Dar
menþionez faptul cã pe intranet-ul Europe Direct Network,
discursul ales pentru analizã este tradus în patru limbi. 

8. Deºi Ball ºi Dagger (2002: 22) asociazã doctrina poli-
ticã cu ideologia, cele patru funcþii, explicativã, orientativã,
evaluativã ºi programaticã, coincid cu cele trei variabile,
reguli, efecte ºi inferenþe, ale sistemului de valoare definit de
Jackendoff.

9. Semioticianul francez A.J., Greimas (1993: 14)
menþioneazã faptul cã pentru a se cunoaºte, subiectul tre-
buie, mai întâi, sã nege. Careul semiotic al lui A.J. Greimas,
construit pe pãtratul logic al lui Boethius, este structura ele-
mentarã a semnificaþiei.
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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
European 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.
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Anglicismele în limbajul presei
– formã de activare a funcþiei fatice

Influenþa limbii engleze este un fenomen internaþional
(nu doar european, ci ºi mondial). Datoritã progresului anu-
mitor domenii ale tehnicii, a rãspândirii industriei cinema-
tografice americane, fenomenul de invazie a anglicismelor a
luat amploare.

În prezent, asistãm la un proces de invazie a anglicis-
melor în limba românã, iar acest lucru nu este o trãsãturã e
unei perioade de tranziþie, ci reprezintã manifestarea unui
fenomen lingvistic internaþional.

Apariþia anglicismelor în limba românã a fost determi-
natã de necesitatea de a desemna realitãþile extralingvistice
noi. Spre exemplu, termeni precum software, hardware, mouse,
chat, e-mail, computer au pãtruns în sfera lingvisticã româ-
neascã datoritã faptului cã, în domeniul informaticii, nu s-a
realizat traducerea lor. Domenii precum sportul ºi economia
au impus de asemenea, folosirea unor termeni preluaþi din
limba englezã ºi adaptaþi: fotbal, baschet, schi, fitness, tenis,
marketing, supermarket, management etc. Se poate vorbi des-
pre conturarea unui fond de cunoºtinþe comun, care cuprinde
toate cuvintele preluate din limba englezã ºi care desem-
neazã realitãþi lingvistice din diverse domenii de activitate.

Pe lângã necesitatea fireascã de folosire a termenilor pre-
luaþi din limba englezã, existã unele tendinþe ale unor cate-
gorii sociale, care utilizeazã, în mod voit, cuvinte englezeºti,
deºi existã traducerea lor în limba românã. Frecvenþa ridi-
catã în folosirea unor cuvinte englezeºti care au, totuºi,
corespondent în limba românã (ex: job pentru slujbã, party
pentru petrecere, look pentru înfãþiºare, hair-stylist pentru
coafezã) desemneazã conturarea unei mode lingvistice exis-
tente în limbajul presei actuale.

Moda lingvisticã constã în folosirea (uneori, în exces) a
cuvintelor preluate din limba englezã. Aceste cuvinte poartã
denumirea de anglicisme ºi reprezintã acea sferã a vocabu-
larului alcãtuitã din „împrumuturile” limbii engleze.

Invazia anglicismelor este un fenomen prezent nu doar în
sfera lingvisticii, ci în orice domeniu de activitate, având în
vedere faptul cã se poate vorbi despre „universalitatea”
limbii engleze. 

Numãrul mare de anglicisme folosite în limbajul presei
sugereazã tendinþa evidentã a emiþãtorului-jurnalist de acti-
vare a funcþiei fatice, prin abordarea unui limbaj accesibil,
uºor de perceput ºi de descifrat, dar ºi configurarea funcþiei
de divertisment a textului de presã.

Indiferent de scopul folosirii lor (necesitate sau modã),
anglicismele pãtrund succesiv în sfera vocabularului nostru.

Deoarece mass-media are ca rol principal prezentarea cât
mai exactã a realitãþii, limbajul presei reflectã modalitãþile în
care limba românã suferã anumite modificãri. 

În funcþie de câteva criterii de bazã, anglicismele pot fi
clasificate, dupã cum urmeazã:

Dupã scopul folosirii lor (necesitate sau modã), anglicis-
mele sunt:

• denotative sau necesare; sunt acele cuvinte care nu au
traducere româneascã, folosirea lor fiind necesarã (ex: tenis,
nailon, sendvici).

• conotative de lux; sunt cuvintele care au traducere
româneascã, venind cu o explicaþie în plus la nivel semantic.
Folosirea lor nu este strict necesarã ºi are loc din raþiuni
stilistice (alternarea termenului vechi cu cel nou, preluat din
limba englezã, pentru evitarea repetiþiei) ex: living-room
(camerã de zi), talk-show (masã rotundã), week-end (sfârºit
de sãptãmânã).

Dupã cantitatea informaþionalã pe care o aduce, existã o
clasã de anglicisme care au adaosuri semantice preluate din
limba englezã. Existã cuvinte care ºi-au lãrgit aria seman-
ticã, dobândind un al doilea sens ce a fost preluat din limba
englezã. Spre exemplu: 

• a nominaliza cu semnificaþia: a indica, a denumi, a
specifica (DEX, ediþia a II-a, Editura Univers Enciclopedic,
Bucureºti, 1998), este utilizat cu sensul (preluat din limba
englezã): a desemna pe cineva pentru un anumit scop;

• audienþã cu semnificaþia: întrevedere acordatã unui
solicitator (DEX, ediþia a II-a, Editura Univers Enciclopedic,
Bucureºti, 1998), este utilizat (din  limba englezã) cu sensul:
public. 

Dupã forma fixã pe care o pãstreazã, existã anglicisme
„crude”, neadaptate, care nu îºi schimbã forma (ex: sexy,
cool, trendy, bye-bye, beep, fifty-fifty).

Dupã structura ºi alcãtuirea lor, existã:
• anglicisme frazeologice, alcãtuite dupã modelul topicii

englezeºti, având în structura lor elemente de abreviere sau de
compunere de sintagme (ex: CV, Napoca Hotel, Diesel Club).

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

Frecvenþa ridicatã a anglicismelor în limbajul presei actuale
imprimã limbajului jurnalistic o trãsãturã aparte. Se contu-
reazã, aºadar, un limbaj de presã alcãtuit din foarte multe
cuvinte englezeºti (unele corect, altele incorect folosite).
Funcþia faticã devine activã în comunicarea jurnalisticã, prin
folosirea unor anglicisme utilizate ºi în limbajul familial. În
acest caz, cuvintele englezeºti folosite în presã fac parte din
fondul comun de cunoºtinþe al emiþãtorulu-jurnalist ºi al
publicului-receptor. De exemplu week-end înlocuieºte, frec-
vent, exprimarea sfârºit de sãptãmânã. De multe ori, funcþia

Tendinþe lingvistice în presa scrisã contemporanã
Asist. dr. Mihaela MUREªAN, Universitatea „Babeº-Bolyai”, Cluj Napoca
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zzzz eeee faticã este întreruptã prin utilizarea forþatã ºi abuzivã a unor
cuvinte/expresii englezeºti (care au corespondent în limba
românã) ºi care dau altã conotaþie sensului expresiei iniþiale.
De exemplu, cuvântul aplicaþie al cãrui sens este: a face, a
pune în practicã (DEX, ediþia a II-a, Editura Univers
Enciclopedic, Bucureºti, 1998), se utilizeazã, mai nou, dupã
englezescul application, adicã, cerere. Considerãm cã este
total greºitã ºi forþatã sintagma: „am fãcut o aplicaþie”, în loc
de: „am fãcut o cerere”. Folosirea în exces a anglicismelor
genereazã sinapse ale funcþiei fatice, prin faptul cã, publicul-
receptor întâmpinã dificultãþi în ceea ce priveºte înþelegerea
termenilor englezeºti ºi decodarea mesajului.

Apreciem cã, deºi suntem în era globalizãrii, nu ar trebui
sã permitem pãtrunderea masivã a unor cuvinte/expresii pre-
luate din limba englezã, atâta timp cât existã, în limba ro-
mânã corespondentul acestor termeni. Limbajul presei scrise
actuale este „invadat” în exces de anglicisme, ceea ce duce
la îngreunarea receptãrii mesajului de cãtre public ºi poate
avea o gravã consecinþã: mutilarea limbii române vorbite ºi
scrise.

Studii de caz

Sesizarea globalizãrii culturale ºi a celei a informaþiei, ca
procese istorice în cadrul mondializãrii, au dus la conturarea
mai multor puncte de vedere divergente, care au în vedere
consecinþe ºi strategii de contrareacþie, vorbindu-se în spe-
cial despre puterea cuvântului ºi a limbii. O realitate este ºi
rolul extrem de important al mass-mediei în aceastã ecuaþie,
mijloacele de comunicare în masã, evidenþiindu-se ca tãrâm
de propagare ºi motor apãrãtor ºi inculpat în acest caz.

Însã nu trebuie sã uitãm cã limba ia naºtere prin schim-
bare ºi „moare” atunci când înceteazã sã se schimbe
(Coºeriu 1997:9). În ceea ce priveºte limba românã, dupã
1990, aceasta a cunoscut o dinamicã lingvisticã remarcabilã,
conturându-se douã direcþii contradictorii. Pe de o parte, s-a
observat o diversificare ºi o îmbogãþire, fãrã precedent a
limbii, în derulare la momentul actual, dar s-a vorbit cu înflã-
cãrare ºi despre „o sãrãcire a limbii, redusã la un lexic mult
prea restrâns ºi alarmant de rudimentar, un lexic selectat cu pre-
dilecþie ºi cu voluptate din zonele vulgare, indecente, ale voca-
bularului ºi la o gramaticã redusã la tipare flexionare ºi sin-
tactice rudimentare, cu încãlcãri numeroase ºi flagrante ale
regulilor” (Gabriela Pana-Dindelean în Forþa cuvântului-un atu,
publicat în Dilema Veche, anul III, 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 tendinþe lingvistice generale prin
prisma acestui actor cu statut controversat, extrem de impor-
tant ºi pluridimensional: mass-media.

Anglicismele ºi poziþia jurnalistului

În „Dicþionarul explicativ al limbii române”, în dreptul
cuvântului anglicism este notatã urmãtoarea explicaþie:
„Expresie specificã limbii engleze; cuvânt de origine

englezã, împrumutat, fãrã necesitate, de o altã limbã ºi nein-
tegrat în aceasta”.

Din perspectiva multilingvismului, în ultimele douã
decenii este considerat anglicism orice cuvânt provenit din
limba englezã care desemneazã un lucru sau un concept care
aparþine civilizaþiei engleze.

Oprindu-ne la influenþa limbii engleze, primul fapt demn
de menþionat este cã vorbim de un fenomen internaþional (nu
numai european, ci ºi mondial). „ Împrumutul masiv de ter-
meni anglo-americani s-a manifestat dupã al doilea rãzboi
mondial în majoritatea limbilor europene ºi 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 preluaþi din limba englezã au reprezentat la
început o modã, fiind folosiþi ºi de cei care nu au cunoºtinþe
propriu-zise de limbã. În scurt timp, astfel de cuvinte
englezeºti au fost „transformate” de limba românã, unele
dintre ele fiind „adaptate” ei, altele pãstrându-ºi forma
iniþialã. În presa scrisã, anglicismele sunt des utilizate, ele
predominând în revistele dedicate mai ales publicului cititor
feminin, dar nu numai. Astfel de publicaþii abundã în ter-
meni preluaþi din limba englezã care sunt relativ uºor de
înþeles ºi folosit.

Fiecare epocã a avut neologismele sale, de la slavonisme,
grecisme, turcisme (în perioada fanariotã), pânã la influenþe
ungureºti (în perioada stãpânirii austro-ungare, în special) ºi
franþuzisme (în epoca modernã). Vorbim însã, de aproape
trei decenii, despre un fenomen internaþional de afirmare a
anglicismelor ºi a americanismelor, care a cuprins evident ºi
þara noastrã, tabloidele, presa sportivã, economicã, politicã,
culturalã, grãbindu-se sã preia elementele lexicale respec-
tive, pentru a fi generat ulterior un „trend” intens dezbãtut,
ce va duce la clasificãri de specialitate în funcþie de scopul
utilizãrii, cantitatea informaþiei pe care o aduc, forma ºi la
adaptãri fonetice ºi grafice.

Exemplele utilizãrii sunt numeroase ºi fac parte din
domenii diverse (tehnic, comunicaþii, presã, învãþãmânt, gas-
tronomie etc.): „Muzica Subscribe este un melanj de stiluri:
jazz, raggae, metal ºi funk care se fac simþite în toate piese-
le trupei, preponderent fiind, totuºi, hardcore-ul” (anglicism
denotativ) (Gândul, 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).

• „Editura Polirom a mai publicat […] „Shalimar
clovnul” (anglicism adaptat din englezescul clovn).

• „Goal-keeperul Cãlin Moldovan a încasat la Târgul Jiu al
4-lea cartonaº galben din acest sezon […] (anglicism conota-
tiv cu sensul de portar) (Marius Tuhuþ în 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 emoþii de fapt, pentru cã vreme de 6 luni,
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fotbalistul o curtase. Rãmãseserã la faza de sms a relaþiei.”
(anglicism denotativ, respectiv neadaptat) (Radu Opriºan ºi
Ionuþ Petriºor în 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 nãscute din stres” (anglicism adaptat) 
(România liberã, 20.11.2007.http//www.ziare.com/Boli

nãscute din stres – 177780.htlm,  15.12.2007, 18:55).

Se observã, astfel, faptul cã utilizarea unor anglicisme
este absolut necesarã (subscribe) în unele situaþii, întrucât nu
existã corespondent în limba românã. Altele nu îºi au locul
(goal-keeper) sau rãmân „crude” (sms), afirmându-se însã ca
o necesitate de expresie culturalã, socialã ºi funcþionalã.
Foarte interesantã este ºi situaþia celor deja adaptate, care,
fonetic ºi grafic, s-au integrat limbii ºi nu mai sunt privite ca
forþe tangente (clovn ºi stres), rezultând o îmbogãþire evi-
dentã a lexicului limbii române. 

Pe lângã cuvinte simple ºi compuse (club, impact, interviu,
poster, ºampon, volei, bancnotã, cec, antiperspirant), sunt
luate în considerare ºi locuþiuni, 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 împrumutate din engleza britanicã ºi ameri-
canã au invadat în ultimele decenii limba românã atât la
nivelul vorbirii, rostirii, cât ºi al scrierii. Presa scrisã a
cunoscut o pãtrundere masivã a acestora, care continuã sã
creascã într-un ritm accelerat.

Pentru a analiza douã categorii de împrumuturi, „nece-
sare” ºi „de lux”(cum le numea Sextil Puºcariu), respectiv
denotativ sau conotativ, vom extrage ºi sesiza din publicaþii
diferite (presã economicã, sportivã, tabloidã ºi reviste pentru
femei) aspecte legate de problema abordatã.

În funcþie de tema abordatã ºi de cititorii þintã, publicaþi-
ile abundã în anglicisme (reviste pentru adolescenþi: Cool
Girl, Bravo; reviste pentru femei, tabloide) sau, dimpotrivã,
întâlnim arareori anglicisme – ºi atunci doar pe cele absolut
necesare (presa economicã, reviste IT).

Împrumuturile necesare nu au un corespondent în limba
românã sau prezintã unele avantaje în raport cu termenul
autohton. Astfel, anglicismele au avantajul preciziei, fiind
motivate de noutate. Spre exemplificare, vom lua, pentru
început ca model, presa economicã, sportivã ºi domeniul
tehnic.

În presa economicã se folosesc termenii precum leasing,
management, marketing (Sãptãmâna financiarã, Averile din
presa românã, noiembrie 2007) sau în declaraþiile unor
VIP-uri de la noi din þarã, se folosesc anglicisme adaptate,
neflexibile  precum „ok” (Capital, 30 noiembrie 2007).
Utilizarea acestor termeni este justificatã, întrucât aceste
anglicisme nu au un corespondent în limba românã.

În domeniul tehnic (PC WORLD din noiembrie 2007,
Bucureºti), revistele de IT&C abundã în anglicisme precum
hard, soft (trunchieri din englezã – hardware, software),
high-def, wireless, view, review, inkjet, PC gaming, site.
Ultimele sunt conotative „de lux”, dublând obiectul.

Termenul de influenþã englezã „site” este foarte cunoscut, el
fiind abordat de George Pruteanu, cel care propunea scrierea
lui românizatã – „sait”.

În presa sportivã existã exemple de anglicisme adaptate
precum: fotbal, rugby, meci, derby, tenis etc. Un anglicism
care îmbogãþeºte vocabularul este întâlnit în „Gazeta
Sporturilor”, din 14 noiembrie 2007: „Dacã Poli va câºtiga
derby-ul cu CFR, se va reabilita dupã sincopele din ultima
vreme”. 

De cealaltã parte, anglicismele de lux þin de tendinþa de
ordin subiectiv a unor categorii sociale de a se individualiza
lingvistic în acest mod. Aceste împrumuturi inutile, sau altele
„de lux”, precum advertising (publicitate), band (orchestrã),
fashion (modã), show (spectacol) sunt întâlnite frecvent în
tabloide, în reviste pentru femei ºi pentru adolescenþi.

În „Libertatea pentru femei” (revista pentru femei, ediþia l,
Bucureºti, 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.

În cotidianul „Adevãrul” (din 14 noiembrie 2007, p. 30-
31), o rubricã poartã denumirea: „Advertising&Media”.
Dupã cum am precizat anterior, acest anglicism îºi are tra-
ducere în românã: publicitate; deci, folosirea lui este conota-
tivã, „de lux”.

Alte exemple: „SMS” (în tabloidul Cancan p. 5) sau
„Flash” (în Gazeta Sporturilor, p. 9). De altfel, multe din
rubricile ziarului „Cancan” sunt exprimate prin anglicisme a
cãror folosire este justificatã: „Showbiz” (Cancanuri din
lumea modernã, p. 9), „Blitz cancan” (p. 11). În pagina 8 a
aceluiaºi ziar, se descrie un „Super concert” în clubul
„Cabaret” susþinut de Tudor Chirilã. Acest anglicism frazeo-
logic este alcãtuit prin adãugarea prefixului „super” ºi aratã
aprecierea concertului. 

Anglicismele sunt o realitate, iar atitudinea vorbitorilor
ºi a specialiºtilor trebuie sã fie una raþionalã în aceastã pri-
vinþã, cântãrind atât avantajele, cât ºi dezavantajele care nu
sunt numeroase, dar existã.

Esenþa limbii este aceea de a se reînnoi în permanenþã.
„Împrumutul din alte limbi reprezintã un aspect al crea-

tivitãþii lingvistice prin care limba se schimbã, îmbogãþin-
du-se neîncetat pentru a corespunde unor realitãþi în perma-
nenþã noi” (Rus Maria Laura, lucrarea: Un fapt lingvistic de
actualitate, accesat vineri, 14 decembrie 2007).

Însã, anglicismele au o anumitã clasificare, cea amintitã
anterior. În funcþie de scopul în care sunt utilizate, de canti-
tatea de informaþie pe care o aduc, sau dupã forma pe care o
au (crude sau frazeologice), exemplele sunt relevante în
acest sens:

• „outfit”: un anglicism folosit în funcþie de scop; cono-
tativ de lux, cu rol stilistic; poate fi uºor înlocuit cu termenul
autohton „þinutã”. Acest termen este des folosit în revistele de
modã ºi a fost preluat în consecinþã ºi de cititorii acestui fel de
reviste (Revista „Glamour”, ediþia Octombrie 2007, p. 74).

• „sexy”: un termen preluat ºi folosit în funcþie de forma
sa, fiind denumit un anglicism „crud”. Acest adjectiv este
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zzzz eeee probabil unul dintre cei mai cunoscuþi termeni, ºi în prezent
nu doar în presa scrisã, ci ºi în televiziune, sau viaþa de zi ci
zi. Defineºte un obiect sau o persoanã care emanã senzuali-
tate ºi atrage privirile prin apariþia sa (Revista „Glamour”,
ediþia Octombrie 2007, p. 63).

• „tweed”: face parte din anglicismele denotative (nece-
sare), deoarece în limba românã nu existã un termen care sã-l
explice, fãcându-i astfel inutilã folosirea. Termenul face trimi-
tere la un material englezesc folosit pentru fabricarea hainelor
(Revista „Glamour”, ediþia Octombrie 2007, p. 156).

• „shopping”: ºi acest cuvânt este des utilizat pentru a
înlocui termenul românesc de „cumpãrãturi”. Are un rol
stilistic, conotativ, dar face parte, în acelaºi timp, din catego-
ria anglicismelor frazeologice, format fiind prin derularea
sufixului „ing” (Revista „Cosmopolitan”, ediþia Octombrie
2007, p. 132).

• „make-up”: înlocuieºte tot mai des termenul de „ma-
chiaj”, ºi are doar un rol stilistic (Revista „Cosmopolitan”,
ediþia Octombrie 2007, p. 167).

Anglicismele se comportã ca ºi cuvintele româneºti, ºi de
aceea tind sã fie folosite din ce în ce mai des de vorbitorii de
limba românã ºi nu numai. În mass-media, anglicismele se
bucurã de o poziþie privilegiatã, deoarece sunt utilizate din
plin în toate domeniile acesteia. 

Am ales aleatoriu un articol (Raluca Dumitriu, Deputaþii
primesc în aceastã lunã un laptop pe pupitru în Gândul,
Anul III, Numãrul 774, p. 4), din ziarul Gândul, în care am
depistat un anglicism (laptop) ºi un înlocuitor pentru un
anglicism (calculator). Dacã în primul caz termenul este de
neînlocuit (anglicism denotativ), apãrând în formã brutã,
neadaptatã (anglicism crud), în cel de-al doilea, jurnalista a
ales varianta româneascã de trei ori în detrimentul cuvântu-
lui computer, care putea elimina repetiþia. Acest procedeu
este recomandabil, însã în cazul materialelor mai vaste. De
exemplu, un articol amplu din Cotidianul este construit în
jurul termenului brand, care apare de 33 ori, inclusiv în titlu
(Alexandra Bãdicioiu, Cosmin Popan, „România: un brand
plãtit degeaba cu 8 milioane de euro” în cotitdianul.ro/
index.php?id=15490&art38597&cHash29000ac465,
consultat în data de 16 decembrie 2007). Acest anglicism nu
are echivalent în limba românã, de aceea un cititor neanglo-
fon ar putea avea mari probleme de înþelegere. Termenul
brand vizeazã domeniul publicitãþii ºi, dacã nu este explicat
sensul acestui cuvânt, se pot crea confuzii în înþelegerea/
receptarea mesajului de cãtre public. În acest caz, mesajul
jurnalistic nu mai poate fi decodat de cãtre receptor.

Am observat cã în articolele ce trateazã subiecte generale
(politicã, societate etc.), frecvenþa anglicismelor este scãzutã
sau chiar nulã, prin urmare ne-am îndreptat spre unele ru-
brici de specialitate sau chiar publicaþii de gen (sport,
lifestyle, financiare).

Într-un articol sportiv, am întâlnit câteva anglicisme, mai
ales termeni sportivi, care s-au înrãdãcinat în limbã ºi au
cãpãtat o formã nouã: ofsaid, fotbal, ºut, corner.

Împrumutul acestora s-a dovedit necesar, din cauzã cã
echivalentele româneºti sunt mult prea lungi, dar acestea se

folosesc totuºi, mai ales în comentariile televizate: poziþie
afarã din joc, loviturã de pedeapsã, colþul terenului etc. Este
de încurajat, în acest articol, utilizarea sintagmei „Liga
Campionilor” ºi nu Champions League, mai ales pentru cã
apare o singurã datã, dar este discutabilã folosirea termenu-
lui top în detrimentul variantei „clasament” (Daniel Conþescu,
Hibe: Lider la ofsaiduri, ultima la posesie ºi la ºuturi, în
Evenimentul Zilei, Nr. 5022, p. 20).

Într-un articol din altã publicaþie, am întâlnit anglicisme
de diferite tipuri. Titlul articolului este o combinaþie franco-
englezã: Clip à la Hollywood, made in Paris (Cãtãlina
Matei, Clip à la Hollywood, made in Paris! În Pro Tv
Magazin, Nr.46/2007, p. 46). Dacã luãm în considerare stilul
abordat, aceastã alegere poate avea circumstanþe atenuante.
În corpul textului apar mai multe anglicisme: showbiz,
single, top, manager, mixaj, r’b’n, rock, clip, videoclip.
Observãm cã unele dintre acestea nu îºi schimbã forma,
fiind despãrþite cu cratimã: showbiz-ul, single-ul, iar altele
sunt flexibile: mixaj. Am întâlnit ºi cuvântul „a promova”,
care este un anglicism prin adaosul semantic, însemnând „a
face reclamã la un produs”.

Un domeniu în care termenii strãini sunt indispensabili
este cel financiar. În acest caz, publicul este avizat ºi angli-
cismele de toate tipurile pot fi folosite fãrã multe restricþii,
în afarã de cel al bunului simþ. De exemplu, în sãptãmânalul
Capital, gãsim termeni precum: boom, termopan, stoc,
standard, management, cash&carry, supermarket,
hypermarket (Laurenþiu Gherghe, Chiriile din Bucureºti
sunt la nivelul celor din Europa, în Capital, nr. 31, 31 iulie
2003, p. 15). Unele publicaþii de acest gen oferã frecvent mici
dicþionare ºi explicaþii pentru termenii foarte noi. De exem-
plu, într-un supliment al ziarului România Liberã, se explicã
sub forma unui articol urmãtorii termeni: broker, trader, preþ
BEST BID, BEST ASK, ordin HIDDEN, ordin DAY, ordin
OPEN (abc-ul investitorului – Ordine bursiere, în Ghid
Financiar, p. 5, supliment la România Liberã, Nr. 397, 2005).

În urma cãutãrilor, într-un articol, am întâlnit o greºealã
ce constã în nedeclinarea cuvântului mass-media, aºa cum
este recomandat dupã noile norme: „… privilegiile financiare
de care încã se mai bucurã grupurile pentru apãrarea
drepturilor omului ºi ale mass-media vor fi reduse sem-
nificativ…”. Corect ar fi fost: „drepturilor omului ºi ale
mass-mediei” (Dan Stancu, Venezuela, la un vot de dic-
taturã, în Evenimentul Zilei, Nr. 5009, p. 8), deoarece cuvân-
tul mass-media se comportã ca un substantiv în genul femi-
nin, singular.

În numãrul 9 din BEAU MONDE (septembrie 2007), la
pagina 32, gãsim  alte exemple de anglicisme: „cel mai efi-
cient designer […] Marc jacobs pare încã un adolescent cu
probleme de personalitate care a gãsit în fashion o cale de
a-ºi exprima creativitatea”. Anglicismele de lux fashion ºi
designer pot fi uºor înlocuite cu modã ºi creator de modã,
dar tendinþa este aceea de a folosi aceste cuvinte, chiar ºi
numai cu sens stilistic.

În cele 15 pagini din Adevãrul financiar (3.10.2007), în-
tâlnim cuvinte precum: „soft-ware”, „showroom”, „manager”,
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„marketing”, „trening”, „leadership”, „team”, „building”,
„board”. „trust”, „broker”, „raiting”, „business”, „mana-
gement” etc., pentru care traducerea în limba românã ar fi
imposibilã, desemnând realitãþi extralingvistice inexistente.
Folosirea acestora este în opoziþie cu anglicismele conota-
tive care predominã articolul din revista BEAU MONDE,
menþionat mai sus. Astfel, „piese must have”, „boss”,
„pantaloni army”, „stil grundge”, „showbizz”, „trend”,
„glamour”, „flash”, „second hand” au corespondent în
limba românã, dar jurnaliºtii ºi publicul preferã varianta
englezeascã. Orice cititor care parcurge un articol de modã
sau de IT (chiar ºi în limba românã), va înþelege esenþialul,
chiar dacã nu cunoaºte limba. Anglicismele „crude” nu pot
fi ocolite. În mod normal, acestea nu se flexioneazã. La pa-
gina 10, douã propoziþii se evidenþieazã: „a comentat penal-
tiul acordat” ºi „primul derbi câºtigat de Steaua”; astfel,
vechile forme de derby ºi penalty au fost înlocuite cu va-
riantele adaptate, „românizate”, care nu fac altceva decât sã
sublinieze caracterul preponderent fonetic al limbii române.

În revistele „Bolero” ºi „Joy”, anglicismele abundã de la
prima la ultima paginã. Majoritatea sunt termeni folosiþi
corect, însã în mod excesiv. Aproape toate titlurile de paginã,
numele rubricilor ºi titlurile articolelor sunt scrise în en-
glezã: „Andreea s-a bucurat de un week-end de vis” , „Cele
mai hot costume pentru ski”, „Brandul Roccobarocco”,
„Shoping time”, „Shiny ladies”, „be happy!”, „partidã de
jogging”, „Diamonds are girl’s best friend”, „Beauty
news”, „Look de iarnã, It’s snow time!, „Full service per-
fect” (Joy, Decembrie 2007, Nr. 38). Folosirea acestora în
text nu este necesarã, însã ele apar pentru a crea un univers
lingvistic modern, care-l introduce pe cititor în atmosfera
„vieþii europene”.

La fel este ºi cazul revistei „Bolero”, care are toate rubri-
cile denumite în englezã („Boleroinside”, „MailBox”,
„Celebspy”, „Cover Story”, „You and Him”, „All about
you”, „Body”, „Money”, „Happy birthday” etc.). Nici în
cazul acesta, folosirea lor ne este necesarã. Cu toate cã sunt
utilizate corect, anglicismele „sufocã” pur ºi simplu cititorul,
nefiind paginã la care sã fie întâlnit mãcar 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). 

În paginile revistei Cosmopolitan nu sunt folosite angli-
cisme decât acolo unde este necesar. Astfel, în afarã de rubri-
cile denumite „News ºi Beauty”, celelalte au denumiri în
limba românã, cum ar fi: „Trai în doi”, „Tu cu tine”, „Ce arzi
de nerãbdare sã afli” etc. (Cosmopolitan, Decembrie 2007,
vol. 9, Nr. 12), renunþând la anglicismele utilizate de toate
celelalte publicaþii de acelaºi gen ºi dând dovadã de creati-
vitate. Se aratã, astfel, cã limba românã este ea însãºi una
modernã ce nu trebuie subestimatã.

Vom enumera câteva din anglicismele des întâlnite în
cadrul numerelor din Octombrie, Noiembrie, respectiv
Decembrie 2007 ale revistei de gastronomie „Good Food”,
dupã care ne vom opri asupra fiecãruia dintre ele pentru o
analizã mai detaliatã. Termeni precum: chicinetã, chocolate,

cake, food, drinks, blender, tips, sendviº etc. apar folosiþi în
mod repetat, indiferent de necesitatea utilizãrii acestora.

Substantivul chicinetã denumeºte, în limba românã, o
bucãtãrie micã, întâlnitã, de regulã, în apartamentele mici.
Aceastã formã a rezultat în urma adopþiei de cãtre limba
românã a englezescului kitchenette, diminutivul substan-
tivului kitchen. Cu toate cã substantivul chicinetã a fost
adaptat fonetic ºi grafic limbii române, considerãm cã acesta
poate fi inclus ºi în categoria anglicismelor de lux, folosirea
lui nefiind necesarã, însã poate ajuta la evitarea unei repetiþii
ce poate fi supãrãtoare.

Cel de-al doilea substantiv enumerat, chocolate, este un
anglicism inutil, deoarece pentru el existã un corespondent
în limba românã: ciocolatã. Acestui termen i s-a alãturat sub-
stantivul cake, care, de asemenea, beneficiazã de un cores-
pondent în limba românã: tort. Prin alãturarea acestor douã
substantive, rezultã sintagma chocolate cake, care, în românã,
echivaleazã cu sintagma tort de ciocolatã. Aºadar, atât ter-
menul chocolate, cât ºi cake, se încadreazã în categoria
anglicismelor conotative inutile, necesitatea folosirii aces-
tora fiind una scãzutã.  

Substantivele food ºi drink, la fel ca ºi în cazul anterior,
au corespondent în limba românã: mâncare, respectiv bãu-
turã. Ambele fac parte din categoria anglicismelor inutile,
folosirea lor marcând un abuz, un exces. Aceºti doi termeni
au fost folosiþi ca titlu de capitol în cadrul revistei gastro-
nomice, iar aceste capitole ofereau tips-uri privind modul în
care puteau fi servite anumite mâncãruri sau bãuturi. Tip (în
traducere sfat) a fost, în acest caz , românizat prin adãugarea
sufixului „-uri” . Este o metodã forþatã, ce nu face altceva
decât sã ilustreze, într-un fel, disperarea de a îmbrãca textul
cât mai mult în aceastã „hainã” lingvisticã peticitã. În primul
rând, englezescul tips este deja o formã de plural, iar adãu-
garea sufixului „-uri”, a avut o contribuþie mare în îngreu-
narea textului. Asemenea cazurilor de mai înainte,
englezescul tips face ºi el parte din categoria anglicismelor
inutile, iar efectul supãrãtor creat de folosirea acestuia poate
fi evitat prin simpla sa înlocuire cu echivalentul din limba
românã: sfaturi.

În sfârºit, am ajuns la substantivele blender ºi sendviº –
printre puþinele anglicisme denotative pe care le-am întâlnit
în cadrul revistei. Neavând un echivalent în limba românã,
folosirea lor este acceptatã de normã. Substantivul blender nu
a necesitat o adaptare graficã, precum anglicismul sendviº.
Acesta se scrie precum în limba englezã, însã, la nivel fone-
tic, se poate sesiza o micã diferenþã: în englezã se pronunþã
[blendãr], iar în limba românã, se pronunþã la fel cum se
scrie: blender. Sendviº a suferit schimbãri, atât sub aspect
fonetic, cât ºi sub aspect grafic. În limba englezã, se scrie
sandwich ºi se pronunþã [senduici], iar în limba românã
existã douã moduri în care substantivul poate fi scris ºi pro-
nunþat: sendviº sau sandvici. 

Invazia anglicismelor a pus stãpânire pe tot ceea ce ne
înconjoarã. Ele sunt prezente nu doar în gastronomie, ci ºi în
celelalte domenii:în IT, în sport,  în economie, în medicinã,
în muzicã etc., iar sustragerea noastrã de la acest fenomen
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zzzz eeee este aproape imposibilã. Am observat tendinþa redactorilor
de a înghesui din ce în ce mai mult aceºti „intruºi” lingvis-
tici printre rânduri publicaþiilor, fapt ce uneori devine atât
îngrijorãtor, cât ºi supãrãtor. Este important sã înþelegem cã
aceastã fuziune lingvisticã este necesarã, dar totodatã este la
fel de important sã învãþãm sã nu cãdem pradã unei tendinþe
de a ne mutila limba.

„Jurnalistul face educaþie lingvisticã la nivel naþional”
(Gruiþã, 2003: 85).

Aceastã afirmaþie ar trebui tratatã cu seriozitate de cãtre
toþi cei care scriu în presã, deoarece exprimã un rol impor-
tant al jurnalistului, din pãcate de multe ori neglijat.

Tendinþa generalã este de folosire corectã a limbii, foarte
puþine fiind însã ediþiile publicaþiilor care sã conþinã nici
mãcar o greºealã.

Anglicismele ca modã lingvisticã

Indiferent de tipul de presã (tabloidalã, sportivã, eco-
nomicã etc.), anglicismele sunt folosite în exces. Multe din-
tre ele îmbogãþesc vocabularul prin sensurile noi aduse unor
cuvinte existente deja:

• „Comãnescu susþine cã” (Adevãrul, 16 octombrie
2007, p. 6);

• „forþatã sã-i ia interviu lui Chivu” (Pro Sport, 6
decembrie 2007, p. 1);

• „a profitat de partida cu Sãnãtatea pentru a-ºi promova
romanul” (Pro Sport, 6 decembrie 2007, p. 7); 

• „în cadrul unui miting organizat în faþa palatelor
Cotroceni ºi Victoria” (Click, 6 decembrie 2007, p. 7);

• „clujenii continuã sã facã greºeli când aplicã pentru un
job” (Cluj Expres, 4 decembrie 2007, p. 4).

Datoritã faptului cã denumesc obiecte sau acþiuni noi,
expresii ale modernizãrii societãþii, pentru care nu existau
cuvinte în limba românã, anglicismele denotative au o vastã
utilizare în limbajul mass-mediei:

• „El a rãmas fãrã douã leptop-uri” (Cluj Expres, 13
decembrie 2007, p. 9);

• „Brockerii au tranzacþionat” (Ziua de Cluj, 15
octombrie 2007, p. 5);

• „Începe greul la CM feminin de handbal” (Pro Sport,
6 decembrie 2007, p. 1); 

• „Anul 2007 a fost unul bogat în cãsãtorii pentru fot-
baliºti” (Cancan, 6 decembrie 2007, p. 12);

• „Baschetbaliºtii clujeni vor juca” (Cluj Expres, 27
noiembrie 2007, p. 11);

• „prima generaþie de marketing” (Adevãrul financiar,
12 octombrie 2007, p. 7);

• „puzzel-ul creºte puterea de concentrare”
(www.ceseimntampladoctore.ro. 14.12.2007, ora 10:08).

La fel de rãspândite sunt ºi anglicismele conotative, care
dubleazã obiectul, venind cu o explicaþie în plus:

• „din faþa supermarketului Billa” (Ziua de Cluj, 15
octombrie 2007, p. 5);

• „în weekenduri se face coadã” (Adevãrul financiar, 12
octombrie 2007, p. 28);

• „poveºtile cu happy – end” (Clujeanul 15-21
octombrie 2007, p. 12).

În cazul cuvântului care desemneazã lovitura de la 11
metri, sunt folosite ambele variante acceptate de normã:

• „golul din penalti” (Click, 19 decembrie 2007, p. 27);
• „a forþat un penalti” (Gazeta Sporturilor, 13 decembrie

2007, p. 13).
Am gãsit un singur exemplu de scriere greºitã: „pentru a

ajunge la hypermarket-ul Carrefour”  (Ziua de Cluj, 15 oc-
tombrie 2007, p. 3). Redactarea la fel ca în englezã nu este
o tendinþã, în general cuvântul fiind utilizat corect: „Hiper-
market la Iaºi” (Pro TV. Magazin, 19-25. 10 2007, p. 18).

Îngrijorãtoare 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 în fazã incipientã” (Cancan, 6 decem-
brie, p. 2).

Folosirea unor anglicisme conotative, inutile (exemplu:
„Blush-ul aplicat la locul potrivit întinereºte”, Burda nr. 7,
p. 68), care au corespondent în limba românã, în acest caz
„fard de obraz”, poate duce la apariþia unor pleonasme:
„Ingredientele sunt fardul de ochi ºi Blush-ul de obraz”
(www.femeia.ro. , 15 decembrie 2007, 17:15). De asemenea,
sunt folosite anglicisme conotative, de lux, aducând precizie
în exprimare: „Animal-prints combinaþie cu tonuri ” (Burda
nr. 7, p. 79), însã, la fel de bine, este folositã ºi sintagma în
românã: „accesorii ce imitã blana de leopard” (Burda nr. 7,
p. 83). Nu lipsesc nici anglicismele denotative, necesare,
care nu au corespondent în limba românã. În acest caz,
existã exemplul: „mãtasea finã cu imprimeu pachwork”
(Burda nr. 7, p. 21). Necesitatea folosirii acestui anglicism
provine din faptul cã, pentru a folosi echivalentul în limba
românã al acestuia, ar trebui sã scriem „mãtasea finã cu
imprimeu care imitã o îmbinare a mai multor bucãþi de mate-
riale diferite, cusute împreunã”, exprimare prea lungã ºi
greoaie pentru ochiul cititorului.

Domeniul muzical din publicaþii este ºi el invadat de
anglicisme, preponderent conotative, inutile, care creeazã un
limbaj bombastic: „Dar vor apãrea ca bonus-tracks” (Popcorn
nr. 12, p. 8), „care nu putea fi incluse în playlist” (Popcorn
nr. 12, p. 8), „Comback în lanþ!”, (Popcorn nr. 12, p. 10),
„interpreteazã song-ul” (Popcorn nr. 12, p. 17), „sound-ul ne
duce cu gândul (Popcorn nr. 12, p. 32) etc. Toate aceste
anglicisme au corespondent în limba românã: „piese bonus”,
„listã de piese”, „întoarcere”, „piesã” ºi respectiv „sunet”,
însã sunt rareori folosite, acest fapt ducând ºi în cazul acesta
la unele pleonasme sau dezacorduri: „ªi pe alte site-uri se
gãsesc playlist-ul pieselor difuzate.” (www.radiodeea.ro, 15
dec. 2007, 19: 33).

Un alt caz demn de menþionat este cel al anglicismelor
intrate demult în limbã, adaptate fonetic ºi grafic: „Topul
este bun numai atunci când alergaþi, jeanºii ziua …” (Ciao!
Nr. 90, p. 47), „topul” venind din englezescul „top” care
desemneazã”ceea ce se situeazã în partea superioarã”, iar
„jeanºii”, din englezescul „blue-jeans”, adicã „pantaloni
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strâmþi”, confecþionaþi dintr-un material special, foarte rezis-
tent” (sursa:www.dexonline.ro. ,15 dec., 21: 15); un alt
exemplu este: „al treilea capitol la care românii s-au evi-
denþiat negativ este cel al ofsaidurilor” (ProSport 14 dec.,
p. 6), termenul venind din englezescul offside. În capãtul
opus al anglicismelor intrate în limbã sunt cele care încã nu
au fost adaptate fonetic ºi grafic, însã sunt folosite ca atare,
fãrã ghilimelele de rigoare: „Cum sã faci biznis atunci când
nu existã oportunitatea pentru acel business” (Academia
Caþavencu nr. 48, p. 2)sau „spãlãtoria la care i se polisheazã
maºina” (Ciao! Nr. 90, p. 7), termenii venind din „business”
respectiv „to polish”.

Invazia de anglicisme reprezintã o trãsãturã a limbajului
publicistic actual.  Chiar dacã îmbogãþirea limbii prin împru-
muturile din alte limbi are ºi dezavantaje, cum ar fi crearea
de forme inculte de exprimare, avantajele sunt urmãtoarele:
segmentul de public-receptor este atras de aceastã modã
lingvisticã, percepând limbajul presei ca fiind un limbaj
familiar ºi extrem de accesibil.

În concluzie, putem spune cã esenþa unei limbi este de a
se înnoi în fiecare zi. Împrumuturile din alte limbi, schim-
bãrile interne ºi folosirea ei corectã este tot ceea ce conteazã
pentru acest fapt. Se poate vedea, totodatã, cã mass-media
este cea care promoveazã limba cel mai mult, cea care îi
cunoaºte cel mai bine tendinþele ºi care o influenþeazã zi cu
zi, atât pe ea, cât ºi 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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Les conditions théoriques et empiriques dans lesquelles
se définit le sens du signe multimédia – nous l’avons déjà
montré (Romascu, 2007) – font apparaître un lien
«stratégique» décisif dans la compréhension des sites Web.
Cette observation appelle, cependant, une autre remarque,
cette fois-ci dans le champ de l’interprétation. Plus exacte-
ment, dans la mesure où 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 l’interprétation du produit multi-
média et l’interprétation du signe multimédia. Dans cette
optique, l’interprétation du produit multimédia correspond à
l’interprétation donnée par le visiteur/utilisateur aux presta-
tions qui lui sont proposées. Il 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, l’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, l’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 mêmes de produit. Mes propos tenteront ici de
restituer quelques résultats issus de la mise à l’épreuve de
l’hypothèse 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 même de France Info, telle que
j’ai pu l’identifier dans les quarante-deux réponses obtenues
dans le cadre d’une enquête menée à 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 être interprété dans le
cadre de ce que j’entends appeler «interprétation d’un signe
multimédia». Cette composante qui correspond à 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 manière 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 l’organisation thématique1 proposée par le
concepteur. Cette appropriation thématique de prestations
apparaît d’une manière distincte lorsqu’il s’agit pour le visi-
teur/utilisateur de souligner la structuration de l’information
ou de mettre en évidence les liens qu’il peut établir entre dif-
férentes régions, scènes, séquences etc.

La structuration des informations

La thématisation faite par les visiteurs/utilisateurs inter-
rogés correspond à leur «horizon» culturel, horizon modifiable
dans la mesure où le thème lui-même est en principe négo-
ciable et révisable (Schannk, 1977). Ce caractère modifiable
du thème repose néanmoins sur l’expression structurée de
l’idée, de la vision, que le visiteur/utilisateur possède du site.
Ceci explique le fait que, d’une manière 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:

iinntteerr ffeerreennþþee
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

- 2A première vue, l’architecture du site Internet de
France Info est similaire à bien d’autres sites de presse.

- Avec en haut à gauche le logo, en l’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 l’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.



Cette deuxième 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 à l’usage moyen de
l’Internet:  

Ce qui me semble intéressant à 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 caractère d’un schéma. Cette
observation n’est pas, certes, une surprise puisque d’autres
ont déjà montré que le thème 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 thèmes
présents sur le site:

Pour des visiteurs/utilisateurs ayant plus de connais-
sances techniques, cette mise en rapport de différents thèmes
apparaîtra sous une forme graphique:
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- 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“ où l’utilisateur
va devenir acteur du média.

- Deux colonnes latérales. A gauche la possibilité
d’écouter les flashs d’information, et, en dessous une
rubrique intitulée “à 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 l’équipe, les programme, les évènements.

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

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

- A droite, l’autre colonne propose la rubrique “à la
une“ déjà présente dans la colonne de gauche. Cette redon-
dance de liens insiste bien sur le fait que l’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
l’on trouve en tête des pages.

En premier lieu la banderole dynamique de Radio
France, qui propose tous les différents liens avec les diffé-
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 à fait informative: les informa-
tions de dernières minutes traitées à la radio défilent, en
direct sous nos yeux.

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

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 à une information moins immé-
diate et classée par thème, par type d’émission. On y trouve
également l’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 thèmes traités la veille

ou le jour même. 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 à nouveau indiqués
avec des icônes cette fois, on invite le lecteur à consulter
certaines rubriques d’approfondissement et figure des liens
vers des informations concernant la radio elle-même (équi-
pe, évènements…). Plus bas encore un bandeau publicitaire
fixe et le lien vers Radio France.

Dès l’arrivé sur le site de France info nous pouvons nous
apercevoir qu’il s’agit d’une radio qui a comme dominante
l’actualité. En effet, en tant que premiers articles sont pré-
sentées les actions politiques étrangères et nationales. Ces
derniers font partie de la même spécialité c’est-à-dire l’as-
pect diplomatique. Nous nous apercevons que le site est
constitué de diverses parties qui se retrouvent sur le côté
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 à partir des titres des parties qui sont
elles-mêmes constituées de thèmes. Ces derniers sont four-
nis d’articles qui leur correspondent. Les thèmes proposés
ont des relations entre eux par leurs articles. 

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

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

Par exemple un article ayant comme sujet le chômage
peut se retrouver sur le thème consacré à la France et par
la même occasion se situer dans le thème de l’Économie.
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Nous sommes ici en présence de quelque chose qui s’ap-
parente à 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 à un plan correspondant à une configuration qui
peut revêtir 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 l’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 déjà souligné que «d’une manière simple
et générale, un plan fonctionnel introduit un ordre de
développement (… un chemin) entre différentes scènes ou
séquences (…) qui, soit prennent en charge une partie des
informations thématisées, soit contribuent à 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 dû surprendre uniquement si elle est manquante dans
les réponses des visiteurs/utilisateurs interrogés. Mais ce
n’est pas le cas, puisque voici une illustration:

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 l’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-à-dire depuis «web radio
présidentielle» pour arriver aux «bandeaux de pub».

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 même il est pos-
sible non seulement de voir, mais aussi d’écouter – le fait
que les visiteurs/utilisateurs trouvent plutôt une similitude
qu’une différence entre les deux prestations prend une signi-
fication particulière:  
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- plusieurs bandeaux de pub:
calculez vos impôts, voyage sncf.com, liens lamentable

avec Ségolène R. en accroche exclusif vers annonces-
jaunes.fr de type cdiscount (couleur flash, mouvement,…)
C’est en fait Ségolène Royal, illustre inconnue qui nous fait
la pub de annoncesjaunes.fr!!!

- Dernière minute: infos en bandeau sur le plan power 8 

- l’info en bref (débat Royal-Bayrou) ___ AFP
- Les autres titres: 
otages français 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” à gauche avec:
- les cafés de la république
- les news de France info (à la une de la presse, tête

d’affiche[Patrick Bruel], info Santé [les anémies]
Aujourd’hui (la campagne sur France info)
Les services (météo, info, emploi…)
Et… ‘France info vous recommande’… web radio prési-

dentielle 2007

Les données transmises sur le site Internet sont organi-
sées suivant un modèle relativement commun avec la façon
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) consacré à la publicité



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 même.

L’appropriation discursive des prestations du site

Le rapprochement entre «information» et «documents»
apparaît également dans l’appropriation discursive – c’est-à-
dire dans l’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 interprètent
la mise en scène de l’actualité sur le site Web de France Info,
soit, tout simplement, aux descriptions progressives de l’a-
gencement in situ des prestations d’information.

La mise en scène de l’actualité

Les descriptions qui interprètent la mise en scène de l’ac-
tualité sur le site Web de France Info s’apparentent aux
descriptions propres à la presse écrite où «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 manière dont les visi-
teurs/utilisateurs pensent les objectifs des prestations du site
Web de France Info, mais aussi de l’effet que la mise en
scène de ces prestations peut avoir sur lui: 

Il est intéressant à souligner ici que cette mise en scène
de l’actualité n’est pas caractérisée par une description d’une
actualité particulière3, mais par la description de l’actualité
à 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 à un document écrit – ouvrage,
rapport, mémoire etc. – construit en plusieurs parties, indi-
quant, parfois, la «mise en page» et la marche à suivre pour
continuer la lecture:
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Lorsque l’on arrive sur le site, hormis le bandeau publi-
citaire présent sur le haut de l’écran, on peut apercevoir un
texte défilant relatant les derniers gros titres de l’actualité
(…).

Cela donne l’impression d’une actualité dynamique, une
information en temps réel où l’on est en contact instantané
avec le reste du monde. Il y a deux façons d’accéder à 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-

Le site de France Info est organisé de manière plutôt
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 à gauche de la page. Le centre de la page est divisé en
trois parties:

La première est en gris. Elle est située au centre à
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 à consulter des
rubriques. De plus elle rappelle la lecture d’un journal car
les titres des rubriques ressemblent à ceux des journaux: «A
la Une», «les News», «La sélection du jour».

conserve des proportions équivalentes à l’espace consacré
aux informations d’actualité. 

De la même façon, on remarque une similitude entre les
deux médias dans leur manière 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 être ensuite développés. Après avoir
entendu les différents titres, l’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 l’internaute peut alors
choisir de développer le sujet qui l’intéresse.

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

Ce menu, pour ce qui est de l’interface, est constitué de
texte noir sur fond jaune, accentuant l’interpellation de
l’œil: le but premier de l’information.

Nous arrivons ensuite à l’information du jour répartie
dans plusieurs petits cadres de différentes couleurs (nous
pouvons d’ailleurs noter qu’il n’y a aucune distinction entre
l’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 arrière plan
légèrement plus interpellant que les deux autres.

Si l’on clique sur l’information principale du jour nous
accédons à la page traitant de ce sujet. Cette dernière est
présentée simplement et clairement: date, titre, source et
bien sûr paragraphes agrémentés d’images.

L’information est principalement politique sur le site
(due à l’actualité). Après avoir cliqué sur un de ces sujets,
on se retrouve sur une page légèrement différente à celle de
l’information principale du jour. On dispose, en plus de l’in-
formation, de liens vers le même sujet (…).
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Bien sûr, cette manière de se rapporter au site Web de
France Info n’est pas étonnante puisque le visiteur/utilisa-
teur est confronté à une textualité qui l’incite à traiter ainsi
les prestations du site. En même temps, il peut paraître éton-
nant que ce même 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’être un moyen permettant de transmuer un
média «traditionnel» – la radio – dans un autre média «tra-
ditionnel», en l’occurrence, le journal? Avec quelles con-
séquences?

L’appropriation textuelle des prestations du site

En quatrième 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
considère l’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,
c’est-à-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), l’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
l’échange de l’information:

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, c’est-à-dire correspondant
à la perception extérieure. Pour ce qui concerne les signifi-
ants correspondants à la perception interne – équilibre,
douleur, pesanteur, émotions – mêmes s’ils ne sont pas com-
plètement absents dans les descriptions des visiteurs/ utilisa-
teurs, ils apparaissent assez faiblement.

Les objets d’expression

Une attention particulière est accordée par les
visiteurs/utilisateurs du site Web de France Info  aux objets
d’expression et aux scènes 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:

ou

Entre autres, ces exemples confirment aussi que dans
l’appropriation textuelle des prestations du site Web de
France Info, les systèmes spécialisés de signifiants jouent un
rôle de modèles de configuration générique, puisque, si on
lit attentivement, on observe que les visiteurs/utilisateurs
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elle n’est pas visible à l’ouverture de la page. Il faut des-
cendre dans la page pour l’observer. On retrouve une partie
grisée portant un caractère d’informations et une partie plu-
tôt proche des couleurs du logo proposant des services.

De cette page, on peut voir les liens qui ne donnent pas
un accès direct à l’information car ils sont exprimés à l’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.

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

L’information est accessible gratuitement dans son inté-
gralité, ceci peut s’expliquer par le fait qu’il n’y a pas d’ins-
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.

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

La page se divise en trois colonnes, puis une grosse
colonne supplémentaire à droite de l’écran réservé à la
publicité. La colonne de droite montre le sommaire du site.
La colonne du milieu est réservée à l’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.

Deux encadrés aux couleurs de la république proposent
des liens vers des informations liées aux présidentielles:
L’un au milieu à droite (reportages et interviews), l’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 même format
pour les thèmes politiques, sociaux etc.…

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



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

L’organisation formelle et physique

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

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

Conclusions

Pour finir, en guise de conclusion, je me contenterai de
former l’hypothèse que la mise en évidence du contexte con-
tractuel qui lie le visiteur/utilisateur au produit multimédia,
à travers les déterminations contextuelles du signe et qui
sont apparues dans des récits scénistiques portant sur le site
de France Info pourrait permettre – à certaines conditions –
une analyse explicative du caractère incontrôlable 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 à partir de l’hypothèse 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 même de France Info –  telles
qu’ils ressortent des quarante-deux réponses obtenues dans
le cadre d’une enquête menée à 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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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-
té. On constate que le style du site Internet est en accord
avec l’identité de la radio. En fait, l’internaute doit pouvoir
identifier le site avec, par exemple, l’aperçu 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 l’organisa-
tion des différents types d’informations (publicités, actuali-
tés, enquêtes, programme des émissions…) sont autant
d’éléments qui témoignent du style particulier des messages
diffusés sur France Info.
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Într-un numãr recent al Revistei Române de Jurnalism ºi
Comunicare (vezi nr. 1-2/2008, pp. 11-22), Natalia Vasilen-
diuc publica un interesant studiu despre Cultura profesion-
alã a jurnaliºtilor din România, parte dintr-un proiect inter-
naþional (Worlds of Jurnalisms), implicând 17 þãri într-o
cercetare comparativã de anvergurã, construind – finalmente
– o grilã (transnaþionalã) sau/ºi „un concept universal”, cum
precizeazã, cu optimism, autoarea. Concluzia e limpede,
previzibilã: profesioniºtii de la noi, oferind rãspunsuri con-
tradictorii sunt în plin proces de asimilare a principiilor pro-
fesionale occidentale (roluri, valori, standarde). Examenul
comparativ, evidenþiind diferenþele ºi elementele comune
acestor culturi jurnalistice, cu inevitabile „variaþii culturale”
ne îndeamnã sã stãruim în articolul de faþã asupra jurnalis-
mului cultural vs. cultura jurnalisticã („multifuncþionalã”, de
regulã), cercetând contextual metamorfozele atitudinale într-o
epocã transfiguratã mediatic ºi invadatã (confiscatã) de
fenomenul publicitar.

*

Constatarea cã „lumea a cãzut în mâinile mass-media”,
lansatã cândva ca sumbrã profeþie a devenit azi un angoasant
adevãr obºtesc, îngrijorãtor, fireºte, prin consecinþe. „Masa
planetarã” despre care amintea E. Morin (1962) e o evidentã
realitate; prin convergenþa pieþelor ºi „eroziunea electronicã”
a planetei asistãm la instalarea unui perfid totalitarism media,
încurajând ofensiva subculturii. În acest context, a vorbi des-
pre jurnalismul cultural înseamnã, întâi, a încerca o redefinire
a conceptului, convinºi fiind cã sintagma, cumva pleonasticã
(pornind de la premisa cã jurnalismul nu poate fi, totuºi,
acultural), implicã o specializare. Oricum, nu îmbrãþiºãm
ipoteza disjuncþiei, acreditând – graþie viziunii antiintelectua-
lizante – un tehnicism îngust în cazul jurnaliºtilor, obligaþi, ºi
ei, sã se miºte într-un larg orizont cultural. Acest conflict, nu
tocmai de datã recentã, capãtã accente nebãnuite în epoca ico-
nismului, impunând o unicã civilizaþie prin invazia culturii
media. O culturã, aºadar, de rang mediu ºi extensie planetarã
prin transconsumerism, însemnând cu totul altceva decât
inocenta bãnuialã cã ar fi vorba de o culturã profesionalã.
Teletropismul epocii, stimulând neoanalfabetismul TV, face
din cultura media un eficient agent al globalizãrii; altfel
spus, mass-media nu sunt doar un vehicul cultural, ci propun
o nouã culturã, subjugatã de ideologia divertismentului.

Globalizare ºi globalitate

Sub pecetea epocii pe care o traversãm, confuzã ºi
crizistã, generând avalanºa anxietãþilor postmodernitãþii,
„hibridarea culturalã a omului global”, cum scria Z. Bauman

(1, p. 106), nu ni se pare o falsã alarmã în contextul proli-
ferãrii haotice a comunicãrii mediatice. Mai ales cã noi
purtãm o dublã ereditate, codul cultural fiind, observa cândva
E. Morin (2, p. 181), echivalentul sociologic al codului
genetic. ªi dacã influenþa asupra „stocului ereditar” nu poate
fi tãgãduitã, e indiscutabil cã substituþia nici nu poate fi gân-
ditã, chiar mãrºãluind spre o unicã civilizaþie (world cul-
ture). În pofida uriaºei audienþe, a bombardamentului infor-
maþional sufocând planeta, mijloacele de comunicare în
masã „fabricã”, s-a zis, noncomunicare; feedbackul e ane-
mic, interacþiunea comunicativã slãbeºte pe mãsurã ce ne
instalãm, deloc confortabil, în Evul Media (3). Fenomenul
mediatic, deschizând accesul „la lume”, transformã reali-
tatea în „fenomen discursiv”, fabulatoriu, scenarizat, spec-
tacularizat. Evident, nimeni nu ar putea nega rolul mass-
media în fortificarea modernitãþii, devenind acum, în lumea
simultaneitãþii, chiar mediu de existenþã (mod de viaþã),
modelând organizarea socialã ºi confiscând, hedonistic,
cotidianul, punând în joc exersatele tactici ale seducþiei. ªi,
în acelaºi timp, observând cã suprainformarea coexistã cu
dezinformarea, cã rezistã întinse zone de „subdezvoltare
comunicaþionalã” prin distribuþia inegalã a puterii ºi a
resurselor, cã, în fine, difuzarea, chiar planetarã fiind (prin
globalizarea pieþelor), ascultã orbeºte, odatã cu creºterea
presiunii competiþionale, de logica vitezei ºi a profitului.
Intrã, aºadar, în cursa freneticã a consumului, bucurându-se
de o largã penetranþã ºi adresabilitate. Devenind însã comer-
cialã, epidermicã ºi „culinaristicã”, propunând – pe suportul
high-tech – un ºuvoi de modele ºi imagini-ghid, sfârºind
prin a infantiliza publicul, îndobitocit prin soap-operas ºi
publicitate stupidã. ªi dacã Terry Eagleton visa la o impro-
babilã cruciadã moralã, J. Baudrillard nu ezita sã observe cã,
„fantasmaticã” azi, comunicarea este „victima unui exces de
comunicare”. Dar cultura comercialã îl îngrijora pe Leavis
încã din anii ’30, dând tonul preocupãrilor de Cultural Studies
prin grupul din jurul revistei Scrutiny. Din pãcate, globa-
lizarea mediaticã, plonjând în simultaneism, nu înseamnã ºi
restituirea/receptarea unei „societãþi comunicative”; ani-
malul media („omul terminal”) este o „maºinã de privit”,
captiv al culturii media. Televizorul este medium-ul
predilect într-un univers „dilatat”. S-ar pãrea cã C. W. Mills
nu s-a înºelat când anunþa, cumva profetic, cã „istoria care îl
afecteazã în prezent pe fiecare om este istoria mondialã”. ªi
dacã sub trendul mondializãrii difuzarea este, inevitabil,
supranaþionalã (civilizaþia fiind, astfel, o expansiune exte-
rioarã a culturii), comunicarea globalã ne face pãrtaºi/victime
la un insidios neocolonialism cultural (Michel de Certeau),
sincronizarea însemnând, îndeosebi, un cosmopolitism
ieftin, pãgubos, culturaliceºte alienant (4, p. 141).
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Ce este publicultura?
Adrian Dinu RACHIERU, prof. univ. dr., Universitatea „Tibiscus”, Timiºoara



Se poate însã vorbi de o culturã globalã? Existã, neîn-
doielnic, evenimente mediatice cu impact emoþional la scara
planetei, existã un capital nomad ºi trusturi transnaþionale
erodând rolul statelor-naþiune (cazul grupului Time-Warner,
de pildã, care se vrea o „entitate planetarã”), circulã în lume
elite „infidele”, afiºând – vorba lui Jonathan Friedman – o
„identitate cosmopolitã”, ne miºcãm într-o „junglã fabri-
catã” (A. Giddens) ºi ne ameninþã, pe fundalul relativismu-
lui dizolvant al postmodernismului, pãcatul greu al uni-
formizãrii ºi al insecuritãþii. Globalizarea marginalizeazã
2/3 din populaþia lumii ºi civilizaþia noastrã, departe de a fi
„un tot”, pare fragmentatã ºi frisonatã de întrebãri neliniºti-
toare. Cine gestioneazã procesul ºi care sunt costurile globa-
lizãrii? N-a scãpat oare el de sub control sub presiunea
„forþelor anonime” (G. H. von Wright) instaurând – ca sã
preluãm sintagma lui Kenneth Jowitt – noua dezordine mon-
dialã? Incertitudinile de azi, în acumulare galopantã, intrã în
conflict cu globalismul visãtor, favorizând tocmai tranzienþa
(A. Toffler), dezinserþia, dezorientarea; adicã dizolvarea
lumii reale sub promisiunea „transparentizãrii” într-un
univers fantasmatic. O lume parcelatã ºi excitatã, aºadar,
care stimuleazã iresponsabil reflexul consumerist. Societa-
tea de consum îºi seduce clienþii ºi inventeazã exponenþial
trebuinþe; cultura însãºi devine o culturã de piaþã.

Iatã câteva premise anxioase de la care, pornind, anga-
jãm o discuþie inevitabil polemicã. Ea se vrea criticã în con-
textul „neoanalfabetismului TV”, fãrã pretenþia (hilarã, de
altminteri) de a propune propoziþii definitive, de neclintit.
ªtim prea bine, pe urmele lui Braudel, cã timpul scurt este
„cea mai înºelãtoare dintre durate”. Iar epoca noastrã, inca-
pabilã de a-ºi gestiona crizele, înaintând orbeºte în viitor, se
confruntã dramatic cu ceea ce s-a numit „guvernanþa pro-
blemelor globale”. Globalismul civilizaþiei ºi varietatea cul-
turilor, rãmânând „marea sursã a identitãþii” (5, p. 14),
suportã relaþia tensionalã, divergentã dintre mondializare ºi
localizare (atomizare). O nouã autarhie este, certamente,
imposibilã, omenirea „spãrgându-se” totuºi în grupuri ºi
regiuni, departe de a-ºi defini obiectivele ºi de a-ºi câºtiga
coerenþa unei strategii pe termen lung, oferindu-i identitate
ºi sens. Într-o epocã fluidã, singurul sens globalizant pare a
fi uniformizarea consumului. „Prinsã” în nãvodul reþelelor
informatice, tehnice, financiare ºi comunicaþionale, omenirea
a conºtientizat puterea mass-media. Or, producþia de mesaje
a devenit o adevãratã industrie culturalã. Sã aibã ea doar un
rol narcotizant, înþelegând cã ceea ce ni se oferã sub eticheta
de culturã de masã (pentru mase) funcþioneazã ca sistem
propriu, nu doar cumulând efectele mijloacelor de infor-
mare? Oricum, dacã media a remodelat societatea ºi sensi-
bilitatea generaþiilor, transformând comunicarea într-un
„fenomen de civilizaþie totalã”, ºi celelalte canale se rede-
finesc brutal în raport cu televiziunea. Fiindcã dictatura
audiovizualului în societatea mediaticã, în pãienjeniºul mul-
timedial, este o evidenþã, sfidând diatribele antitehnologiste;
saltul de la logocentrism la imagocentrism înseamnã accesul
la un limbaj universal, placat, e drept, pe fundamentalismul
pieþei. Leo Bogart, încã în 1956 (v. The Age of Television),

avertiza cã expansiunea TV (teletropismul) înseamnã ºi
invazia culturii „de mijloc”. Microbul TV generalizeazã
„sindromul de duminicã” (J. Friedman) ºi ne invitã în socie-
tatea „de spectacol” (Guy Debord). Or, spectacolul mediatic,
sub aparenþa omogenizãrii, ne condamnã la sedentarizare. ªi
sã nu uitãm, TV (vãzut de unii ca drog) este un medium prin
excelenþã nonselectiv (Noelle-Neumann). Iar mass-media
trebuie înþelese ca „mediator universal” (Edgar Morin),
„prescriind” lumea de azi.

Dacã Marshall McLuhan, nume cândva în vogã, printr-un
„celebru aforism”* (cf. Francis Balle) a rãsturnat metaforic
perspectiva ºi a impus, ºocant, paradigma tehnologicã
(obligând la regândirea problematicii media), reabilitarea lui
(fãrã a subscrie la etapizarea propusã, marºând pe ipoteza –
dubioasã – a omogenitãþii epocilor) rãmâne o sarcinã nere-
zolvatã. El trebuie „luat în serios” (Elizu Katz). Paul
Levinson a încercat sã fixeze locul influentului teoretician în
„era digitalã”, notând cã afirmaþia care a fãcut carierã a fost,
din pãcate, „deformatã de toatã lumea” (6, p. 15). E drept,
cel considerat de Tom Wolfe (1965) „unul dintre marii gân-
ditori ai umanitãþii” a fost aprig controversat ºi mai puþin
citit, întreþinând prin analogiile sale provocatoare, metafo-
rele înceþoºate ºi dezordinea demonstraþiei un „flux de ambi-
guitãþi” (E. Morin), stârnind numeroase reacþii critice. Or,
McLuhan nu vroia sã explice, ci „sã exploreze”, cum repetat
s-a justificat (6, p. 36); dar aici persistã o neînþelegere, pre-
luatã inerþial ºi perpetuatã vinovat. Nu se punea problema de
a ignora substanþa (conþinutul) o datã cu trecerea de la
„spaþiul acustic” la „spaþiu vizual”, ci de a apãsa asupra
impactului (ciclului de viaþã) al unui nou mijloc în procesul
comunicaþional, apt de a reconfigura istoria remodelând
societatea. McLuhan vorbea de „trei ere comunicaþionale”,
predominanþa unui medium fiind, se ºtie, criteriul perio-
dizant (era tribal-oralã, cea tipograficã ºi cea a circuitului
electronic). Nu e aici locul de a-i discuta opera ºi de a stãrui
asupra uriaºei sale influenþe, dupã cum, reparatoriu, ar trebui
redescoperiþi „strãmoºii” sãi ideatici (uitatul Harold Innis, în
primul rând). Cert e cã limbajele noilor media provoacã,
direct ºi indirect, un cumul de efecte schimbând sensibili-
tatea umanã; implicit, modul nostru de a percepe ºi de a
asimila lumea. Deloc întâmplãtor L. Mumford era de pãrere
cã modificarea raportului dintre simþuri provoacã o revoluþie
culturalã.

Dar lumea de azi, consideratã de un Samuel T.
Huntington ca pluricivilizaþionalã, ascunzând falii culturale
ºi inevitabile conflicte în scenariile noului secol, se îndreaptã,
totuºi, spre o civilizaþie globalizantã. „Civilizaþia e univer-
salã”, spunea demult Paul Ricoeur (v. Civilisation uni-
verselle et cultures, Paris, Seuil 1955) ºi, probabil, niciodatã
mai acut ca în zilele noastre omenirea n-a avut senzaþia de
„întreg”, de corp unic. Este limpede cã aceastã culturã media
se dovedeºte un eficient agent al globalizãrii*). Cu obser-
vaþia cã ea promoveazã ºi încurajeazã, cum s-a spus, subcul-
tura fãrã frontiere. Dacã piaþa devine instanþa supremã ºi
discuþia se poartã doar în termeni de audienþã (rating),
garantând succesul comercial, degradarea gustului public
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prin invazia divertismentului e o consecinþã inevitabilã. Mai
mult, televizorul – afirma acuzator P. Bourdieu – e o formã
pernicioasã de violenþã simbolicã.

Sub umbrela universalului, prin transferabilitate ºi acce-
sibilitate, cultura media pare a submina nevoia de aparte-
nenþã (protejând identitatea). Ofertei fragmentariste în decor
postmodern, iscând atâtea conflicte identitare, îi rãspunde
uniformizator, aplatizant-axiologic, sfidând multiplicitatea
culturilor ºi impunând impetuoasa „civilizaþie catodicã”
(deopotrivã scop ºi mijloc). Sã fie oare adevãrat, cum spunea
cineva, cã dupã un inchizitorial Ev Mediu catolic am pãºit
într-un Ev Media catodic, sãrãcind umanul? Globalizarea
mediaticã (vãzutã ca „industrializare secundã”, cum a ºi fost
definitã) înseamnã, într-un sens, reîntoarcerea la tribalism.
Satul planetar, anunþat profetic de McLuhan, s-a ivit ºi rolul
media a fost decisiv. Iatã, aºadar, cã mass-media nu repre-
zintã doar un vehicul cultural ci chiar produc o nouã culturã.
Va înlocui ea (fraudulos) Cultura? Ce poate face jurnalismul
cultural? Poate interveni salvator, poate împiedica acastã
galopantã culturalizare joasã?

Jurnalismul – o meserie „flou”?

Rãspunsurile, dimpotrivã, se revarsã acuzator chiar
asupra jurnalismului cultural, pus la zid*), tot mai dezin-
hibat ºi hedonist, sã recunoaºtem, oricum departe de rigorile
unei critici academice. Într-o lume obsedatã de manipulare,
suportând „ravagiile relativismului” (dupã formula lui Al.
Cãlinescu), pulverizând ierarhiile ºi abdicând de la cerinþele
spiritului critic, spectacolul subiectivitãþii/subiectivitãþilor –
în goana dupã rating – ocupã scena ºi inflameazã orgoliile.

Inevitabil, într-un spaþiu mediatic asediat de evenimente,
discursul de opinie (oricare ar fi el) e supus simplificãrii,
„vulgarizãrii dramatizate” (dupã P. Charaudeau), instaurând
mediacraþia (cf. A. Gavrilescu). Iar jurnalismul cultural, ca
tip de presã specializatã, propune, neîndoios, articole de
opinie ºi asigurã gloria mediaticã, fie ea ºi efemerã. Oricum,
pe suportul suprainformãrii, supraevenimenþializarea, cu
cert rol mistificator, intrã într-o relaþie antinomicã cu reali-
tatea, observa Patrick Charaudeau; încât raportul eveniment/
valorizare sau, altfel spus, raportul informaþie/comentariu,
surclasat de abundenta producþie simbolicã prezintã regre-
tabile abdicãri ºi derapaje, inclusiv deontologice. Opinia
curentã, se ºtie, rezervã jurnalistului rolul de mediator, fãrã
putinþa de a filtra ºi digera informaþiile, respectând canonul
obiectivitãþii. Cu atât mai mult când discutãm despre spaþiul
on-line, acolo unde climatul lax ºi excesele egotice ridicã,
firesc, întrebarea dacã bloggerii sunt jurnaliºti (vezi 8). Pe
bunã dreptate, Cãtãlin Sturza denunþa „reþeaua colportoare a
blogosferei” (8, p. 25), bloggerii oferindu-ºi (ilicit) un statut
mai înalt decât simplul rol de intermediari-transmiþãtori.

Or, critica literarã, cu deosebire cea de întâmpinare, este
„un amestec de recenzie ºi analizã” (7, p. 26), propunând
texte personalizate prin amprenta stilisticã ºi valorizatoare.
Încât, într-o posibilã piramidã a subiectivitãþii, dacã ºtirea
sau nota culturalã sunt la bazã (la un discutabil punct zero al

opiniei, dupã S. Preda), este limpede cã tableta de autor ºi
cronica au, totuºi, variabile grade de impresionism, punând
în circuit verdicte colorate subiectiv. Evident, vorbind de
presa culturalã nu avem în vedere doar critica cu aparat. Prin
expunerea la media, prin „distribuirea unui flux de mãrfuri
verbale” (McLuhan), povestirea mediaticã (informarea)
suportã distorsiuni, deformãri, manipulãri. Prin definiþie un
demers critic, presa are dreptul de a nega. Doar cã, deseori,
spiritul critic este deturnat în criticism. Sau, alteori, oferã
cazul unor jalnice abdicãri, încurajând autorlâcul, superla-
tivita, diletantismul proliferant, urechist. „Speþã blamatã” în
viziunea lui Adrian Marino (un „suflet organizat”, atras –
prin voinþã de sistem – de seriozitate ºi monumentalitate),
cronica literarã este mai degrabã un discurs calofil, suferind
de egocentrism, impresionism fugos, chiar labilitate seman-
ticã. Simptome aproape fireºti într-o culturã poetocentricã,
obsedatã de beletrism.

Dacã e sã cercetãm peisajul literar vom constata, fãrã
efort, cã ne zbatem într-o „veselã” confuzie a valorilor, pe
fundalul unei teribile zarve. Acest vacarm generalizat, cen-
trifugal, firesc, poate, dupã monologul dictatorial, n-a reuºit
– deocamdatã, cel puþin – sã erodeze canonul. Agresivitatea
noilor veniþi înseamnã ºi „lupta cu statuile”. Ravagii face
însã „critica de cumetrie” (de gaºcã). Buluceala autorilor,
solidarizarea generaþionistã, clasamentele zonale (încropite
de strategi de cafenea) ºi promovarea zgomotoasã a valorilor
„de grup” (literar), cu rol substitutiv ar cere, salvator, revigo-
rarea spiritului critic. Observãm cã spiritul critic, purtat de
voci autorizate, recunoscute ca atare a amuþit în timp ce criti-
cismul (pe de o parte) ori superlativita (pe de altã parte) sunt
în ofensivã. Încât, inevitabil, confuzia se înstãpâneºte. Grav
e cã se practicã cronistica tarifatã. Cooperativa Prestãri
critice (cum spunea cineva) e înfloritoare. Abundã prefeþele
comandate, cota literarã (a unora) e umflatã nemilos, foiesc
critificatorii. ªi atunci mai vorbim de credibilitatea criticii?
Eco – publicitatea, dincolo de sensibilitatea ecologicã a
epocii, ºi-ar propune tocmai asanarea climatului, „ecolo-
gizarea” unui mediu (cel literar) care e rãvãºit de nãbãdãile
criticii publicitare, aruncându-ne într-o teribilã derutã axio-
logicã. E nevoie, credem, de un nou moment maiorescian.
Va veni?

Condamnând „gicã-contrismul delirant” ori publicizarea
(pe care, ca animator media, fatalmente, o practicã), Dan C.
Mihãilescu a stârnit reacþia lui Mihai Iovãnel (vezi 9, p. 5),
ultimul blamând, într-o demonstraþie strânsã, critica de trust
ºi criticul de editurã („specializat”, cu interese foarte pre-
cise). De fapt, asaltaþi de recenzioarele publicitare, scrise pe
un „ton diabetic” (cum afirmã, îndreptãþit, inclementul
june), deplângem dispariþia cronicii ca instituþie autonomã în
mediul paper. ªi ne legãm speranþele, potrivit aceluiaºi M.
Iovãnel, de mediul virtual. Unde independenþa de opinie ar
trebui sã beneficieze, pentru a deveni ºi credibilã, de supor-
tul autoritãþii. Or, publicultura, beneficiind de simulacrul
comunicãrii, punând în circulaþie atâtea realitãþi contrafãcute
nu pare a avea astfel de temeri câtã vreme publicizarea
ignorã deseori, cu nonºalanþã, argumentul axiologic. Putem
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cere mai mult jurnalismului cultural? Ar avea succes eco-
publicitatea? Sã nu uitãm, „barbaria dulce” pe care o pro-
pune lumea TV ºi, în general, „civilizaþia ochiului” dizolvã
discursul grav. Într-o lume grãbitã, anesteziatã, sedusã de
superficialitate, „fast-food”-ul spiritual al contemporanei-
tãþii (cf. Constantin Cãlin) ne împiedicã sã cultivãm distan-
þarea „igienicã” ºi disciplina reflexivã. Or, distanþa igienicã
(cum ar spune Gh. Grigurcu) este tocmai cea criticã.

Deºi, îndreptãþit, se spune cã jurnalismul ar fi profesia
simbolicã a timpurilor moderne, trebuie sã recunoaºtem
impasul identitar în care se zbate. Imaginea de sine a comu-
nicatorilor nu e strãinã de efortul de auto-legitimare al aces-
tor grupuri profesionale, suportând eticheta de profesiune
„flou”. Caracterul flu (flou) al profesiei (nestandardizatã,
zic unele rãutãcioase voci), confruntatã cu realitatea jurna-
lismului „de pubelã” (Junk) întãreºte acest cadraj negativ,
conducându-l pe Dick Morris spre concluzia cã jurnalismul
critic s-a degradat, eclipsând atitudinea responsabilã.
Suntem, sã recunoaºtem, martorii acestui declin. Iar tabloidi-
zarea, ascensiunea jurnalismului popular (pathosul people),
interesul pentru indivizi ºi evenimente futile, nu pentru teme
publice, violarea intimitãþii, exhibarea vieþii private (trans-
feratã zgomotos în spaþiul public) confirmã aceastã
polarizare în marº, flatând apetitul publicului „de consum”.
Cum trãim într-o societate „de informaþie”, „branºatã” la
mass-media, evident cã tele-existenþa întreþine aceastã
seducþie, aplatizând exigenþele. Neoteleviziunea (U. Eco) se
manifestã pulsional, cvasi-hipnotic, prelungeºte o relaþie
afectivã, submineazã puterea decizionalã ºi cultivã, pe fun-
dalul infantilizãrii, o atenþie lipsitã de criticã. Sã nu uitãm
apoi de acea participare imaginarã (prin proiectare ºi identi-
ficare), denunþatã demult de E. Morin ºi, desigur, de persua-
siunea publicitarã, inducând opinia cã fericirea ar fi la
îndemâna fiecãruia în universul consumist. Seducþia mediaticã
ne aruncã, aºadar, într-o servitute voluntarã, denunþatã ca
atare, efectele escapiste beneficiind de un tratament exegetic
de izbitoare virulenþã criticistã, fãrã consecinþe notabile însã.

Despre starizare

Cu deosebire comercializarea imaginii face ravagii. Fla-
tând, spuneam, gustul jos ºi seducând prin cultivarea plãcerii,
mass-media livreazã în flux producþii escapiste, serializate,
imagini emblematice (îndeosebi din lumea frivolã a staru-
rilor), în fine, produce dezinteres pentru viaþa publicã, fiind,
s-a spus, o sursã majorã de pasivitate. Maºinãria people face
comerþ cu emoþii ºi sentimente încurajând voyeurismul publi-
cului, generând efecte uniformizatoare, evazioniste. Star-
systemul propune „domnia mercantilã a VIP-urilor” ºi face
din starizare (10, II, p. 151) o nouã mitologie. Celebritatea
acestor personalitãþi „glamour” le transformã, în febrilul
context publicitar, în modele de identificare (atitudini,
roluri), de mare succes în imageria publicã. Imaginea publi-
citarã, prin supraexpunere, beneficiazã de „aurã mediaticã”
(A. Rouillé) ºi creeazã iluzia proximitãþii. Publicizarea vieþii
acestor staruri (Lady Di, de pildã) întreþine o copleºitoare

emoþie colectivã, chiar la scara planetei. ªi, prin marketing
inteligent, aduce câºtiguri fabuloase. Iatã, cameleonica
Madonna, suspectatã cã ar fi „jucãria producãtorilor”, la 50
de ani, cautã „mijloace proaspete de exprimare”, „maleabila
reginã a pop-ului” virând spre hip-hop-ul urban. Ultimul sãu
disc Hard Candy a înregistrat în primele cinci sãptãmâni
peste un milion de vânzãri online; iar apocaliptica piesã 4
Minutes, pliatã sensibilitãþii ecologice a epocii, se încheie cu
un îndemn de ecou: „Mai avem doar patru minute sã salvãm
lumea / Nu mai sta pe gânduri”.

Certamente, astfel de starlete modelate, chiar mituri
sezoniere fiind produc, prin imperialismul imaginilor, admi-
raþie imitativã. Este vorba despre o identitate de piaþã, cum
spunea Douglas Kellner, la interferenþa dintre nevoia de
divertisment ºi calitatea de consumator, conducând la o nive-
lare identitarã. Fiindcã starizarea, manipulând cererea de
consum propune suporturi de identificare, convingãtoare
prin pretinse avantaje simbolice ºi sociale, preluând fãrã fil-
tru critic valori, roluri, comportamente etc. Mai mult, astfel
de exemple de identificare întreþin sentimentul apartenenþei
printr-o periculoasã imagine utopicã (model comportamen-
tal de succes, notorietate, look, vestimentaþie) fãcând legã-
tura dintre imaginea unui produs ºi persoanã; astfel, mutaþia
identitarã pare cu putinþã câtã vreme statutul identitar cade
sub vraja aparenþelor (aspect exterior, imagine, stil). E ade-
vãrat, instalarea „în centru” nu e de duratã, dialectica identi-
tate/alteritate cunoaºte un ritm trepidant (prin difuzare
inflaþionistã ºi manipulare) ºi, îndreptãþit, Lucian Boia nota
cã aceastã constelaþie miticã este diversificatã ºi instabilã,
asemenea societãþii care o secretã ºi cãreia i se adreseazã
(11, p. 126). E vorba chiar de un ciudat paradox al vre-
murilor noastre: pe de o parte, fragmentarismul se acu-
tizeazã, Michel Maffesoli vorbind chiar de „timpul
triburilor” (1988), ceea ce înseamnã, implicit, multiplicarea
„polilor de atracþie”, abundenþa centrelor (care pierd din put-
ere ºi prestigiu), dezvoltarea microgrupurilor/microcul-
turilor ºi pulverizarea sensului; pe de altã parte, globalitatea,
fãrã a marca, cu necesitate, ºi un plus problematic cunoaºte,
sub pecetea industriei starizãrii, o planetarizare publicitarã,
implicit uniformizarea ºi degenerarea divertismentului sub
influenþa culturii hollywoodiene. Sistemul McWorld rãmâne
o „uzinã de fabricat consumatori” (B. Barber), doritor a
ºterge – prin publiculturã – frontierele care despãrþeau
cândva lumea adulþilor de lumea culturalã a copiilor. Unii
cercetãtori vãd publicitatea ca o formã a culturii de masã,
larg mediatizatã ºi „consumatã” cu plãcere. Alþii (cazul lui
Fowles, de pildã) subliniazã tendenþiozitatea ºi dinamismul
acestui tip de mesaje revãrsate torenþial, publicitatea
urmãrind nu doar sã delecteze ci sã ºi schimbe comporta-
mentul exploatând toleranþa audienþei (timp media scump,
mesaje scurte, estetizate) ºi impunând un anumit „stil de
comunicare” având ca efect (aparent efemer, în realitate
cumulativ) împãrtãºirea aceluiaºi sistem de valori: cele pro-
movate de mass-media. Pânã la urmã, funcþia publicitãþii
este de a prezenta / a impune un stil de viaþã ºi un ansamblu
de valori dezirabile, motivante, consumul având un rol
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integrator, insertiv ºi definind identitar persoana-client.
Totuºi, peste consecinþele escapiste ale media (Joseph
Klapper) nu putem trece. Invazia culturii media, creând un
univers fantasmatic, conduce la „derealizare”; abstragerea
din cotidian se însoþeºte cu idealizarea (stimularea imagi-
naþiei, împliniri fictive, satisfacþii compensatorii) dar ºi
dezangajarea celui atras de „a trãi prin procurã”, cum spunea
G. Derville (izolare, frustrare, alienare, indiferenþã). Încât
mixajul informaþie/divertisment (infotainment) accentueazã
funcþia (disfuncþia, de fapt) evazionistã, cu rol de narcotic
social, al media, stimulând – observa E. Morin în Les Stars
(1957) – o trãire simultanã în douã planuri, real ºi imaginar.
Recompunând imaginarul, fie ºi cu „materiale arhaice” (11,
p. 23), cultura publicitarã, acum globalizatã, a devenit, din
pãcate, discursul predominant, confirmând o veche consta-
tare, formulatã implacabil-tezist de Alex Mucchielli: „comu-
nicarea înseamnã influenþã”. Altfel spus, influenþarea este
fenomenul fundamental al comunicãrii. Fiindcã, afirma con-
cluziv reputatul specialist (12, p. 191), pledând pentru o
„teorie integratã” a comunicãrii, orice comunicare este o
încercare de a influenþa. Ceea ce publicultura, animatã de
vectorul publicitar, o confirmã 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
journalism 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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Dupã terminarea primei conflagraþii mondiale, sistemul
partidelor politice din România a cunoscut modificãri
esenþiale, determinate în principal de: unirea Basarabiei,
Bucovinei ºi Transilvaniei cu Vechiul Regat ºi formarea sta-
tului naþional unitar; mutaþiile survenite în mentalul colectiv;
reformele realizate (mai ales cea electoralã); evoluþia
economiei naþionale ºi a structurilor socio-profesionale;
influienþa unor factori externi; ambiþia unor oameni politici
de a accede spre vârful ierarhiei politico-administrative a
þãrii.

Dupã Marea Unire ºi-au continuat activitatea partidele
înfiinþate înainte de primul rãzboi mondial, alãturi de care
s-au impus altele noi, provenind din provinciile unite în
1918, sau întemeiate în contextul vieþii politice de la
sfârºitul conflagraþiei modiale ºi din anii urmãtori. Evoluþia
fiecãrui partid a cunoscut o dinamicã specificã. În acest
context intern a aparut curentul de extremã dreaptã, în care
se încadreazã ºi Miºcarea legionarã. 

În perioada interbelicã mijloacele de propagandã folosite
de legionari, pentru a-ºi face cunoscute ideile au fost de o
mare diversitate. Ele s-au concretizat în: scrisori, manifeste,
comunicate, broºuri, cãrþi, marºuri, manifestaþii, congrese
studenþeºti, tabere de muncã, cântece, slujbe religioase ºi
bine înþeles presa. În concepþia legionarilor, presa juca un rol
important pentru cã prin intermediul ei au fost prezentate
soluþiile ce trebuiau luate pentru organizarea unei noi socie-
tãþi. Aceastã concepþie a fost prezentatã de Anton Balotã în
ziarul Axa „presa regimului legionar care corespunde nu
numai unui servicu public, ci ºi unui adevãrat servicu
legionar, va trebui sã fie scrisã numai de legionari cãci
numai aºa va putea fi pe marile linii ale Miºcãrii, Neamului,
Cãpitanului. Presa legionarã trebuia sã corespundã ºi prin
redactarea ei unei înalte ordini morale. Tot ce este nesãnã-
tos, molipsitor, tot ce este propriu decãderii, necurãþeniei,
va fi ocolit cu grijã de presa legionarã”i. 

Legionarii au avut în perioda interbelicã numeroase
publicaþii cum ar fi: Cuvântul, Buna Vestire, Porunca
Vremii, Muncitorul legionar, Biruitorii, Garda, Pãmântul
strãmoºesc, Axa, Calendarul, Dacia nouã, etc. Numãrul de
publicaþii era impresionant, dar trebuie avut în vedere cã
unele au apãrut doar câteva numere, datoriã unor motive
materiale, sau datoritã poziþiei autoritãþilor.

Fiecare grupare politicã are propria sa ideologie în care
sunt prezentate ideile teoretice ºi practice despre organizarea
societãþii în care îºi desfãºoarã activitatea.

Legionarii au avut propria concepþie despre programele
politice prezentatã în februarie 1938, într-un articol al lui
Nae Ionescu. Ei au manifestat adversitate faþã de acestea,
prin acest fapt deosebinde-se de celelalte partide politice,
existente pe scena politicã românescã în perioada intebelicã.
Astfel, potrivit articolului „între somaþiile pe care vechea
politicã româneascã le adresaserã miºcãri naþionaliste:
aceea de a-ºi formula programul. Dacã aº face formal parte
din miºcarea cãtre care merge somaþia, aº rãspunde pur ºi
simplu cã un program nu pot sã formulez; întâi pentru cã nu
am voie; al doilea, pentru cã nu stã în firea mea. Un pro-
gram este un instrument de propagandã, spui oamenilor ce
ai de gând sã faci, doar sã le câºtigi adeziunile. Eu, însã,
ºtiu cã n-am vãzut încã un guvern care sã se þinã de un
program anunþat în opoziþie; ºi mai ºtiu cã, azi, nu mai
existã nici o deosebire programaticã între diferitele partide
politice. Aºa fiind, eu anunþ un program, dacã am nevoie de
el ca mijloc de propagandã... Dar dacã mijloacele mele de
propagandã sunt altele? Renunþ pur ºi simplu la program,
ca la o minciunã oarecare”ii.

De aceea legionarii s-au limitat la prezentarea un schiþe
de program în campaniile electorale din 1931 ºi 1932. Pe
când la alegrile din 1937, în campania electoralã ei au
prezentat un program în 12 puncte. Dar ºi în acest caz
aspectele prezentate au avut un caracter general ºi au vizat
unele probleme cum ar fii: purificarea societãþii româneºti
de toate aspectele negative, critica politicianismului, politica
antisemitã etc.

Concepþia leginarã privind locul ºi rolul
instituþiilor statului ºi a celor politice în societate

Legionarii au criticat vehement regimul democratic,
considerând cã acest mod de organizare era de inspiraþie
externã, cã se baza pe o Constituþie care, de asemea, era
copiatã din apus.  Ei doreau înlãturarea statului democratic,
aºa cum reiese dintr-un articol publicat în ziarul Curentul din
1940 ºi introducerea unui stat totalitar, dar sub formã
naþional-legionarã. Statul naþional-legionar era un „stat al
tuturor categoriilor sociale, în special al marii mase de
muncitori agricoli ºi industriali”iii.

În acest nou tip de stat, legionarii, se aflau în slujba
neamului ºi, de asemenea, trebuia sã existe o conducere
centralizatã. Pentru realizarea acestui obiectiv trebuiau
întreprise acþiuni de restructurare care sã aibe un caracter

ii ss ttoorr iiaa   pprreessee ii

Concepþia Miºcãrii Legionare despre organizarea
societãþii româneºti prezentatã în propriile publicaþii
Lect. dr. Mariana BUICAN, Universitatea „Constantin Brâncoveanu”, Piteºti
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radical. Elita tinerei generaþii avea un rol important în acest
proces, iar rolul maselor era unul secundar. Astfel, „iniþiativa
creãrii noului stat nu poate ºi nu trebuia lãsatã strãzii.
Masele nu participã la miºcãrile de instaurare a unei noi
ordini, prin iniþiativa lor, ci prin adeziunea lor conºtientãiv.

În concepþia ideologilor legionari statul naþional-
legionar era diferit de dictaturã. Astfel, într-un articol al lui
Ernest Bernea, publicat în ziarul Cuvântul, era fãcutã o
comparaþie între dictaturã ºi statul naþional-legionar „Ce
înseamã dictaturã? Dictaturã înseamã voinþa unui singur om
împotriva voinþei neamului; dictaturã înseamnã orice con-
ducere silnicã care luptã sã scoatã neamul din cãile fireºti.
Dictaturã, deci, înseamnã ceva care constrînge ºi vrea sã
impunã din afarã, iar pe de altã parte înseamnã ceva pato-
logic, nefiresc... Miºcarea legionarã este cu totul altceva
decât lupta pentru dictaturã... Orice manifestare legionarã
este o virtute. Tot ceea ce se sãvârºeºte aici nu este impus de
Cãpitan, ci este un act de conºtiinþã ºi de libertate lãuntricã.
Cãpitanul este ascultat nu de temã ci de dragoste ºi
credinþã; el este ascultat pentru cã este Cãpitan, adicã
conducãtor în înþelesul de om care întrupeazã desãvârºit
cugetul ºi fapta istoricã a neamului acesta. De aici se
desprinde tot înþelesul misiunii sale. El nu este acolo pentru
sine, ci pentru neamul care îl întrupeazã. El nu luptã acolo
în interesul sãu, ci pentru împlinirea unei datorii sfinte”v.

Legionarii manifestau reticenþã ºi faþã de votul
universal, deoarece acesta era un simbol al democraþiei.
Prin intermediul acestuia masele participau la guvernare, sau
mai bine spus îi desemnau pe cei care sã conducã destinele
þãrii. Dar în viziunea ideologilor legionari, votul universal
era o cale de dispariþie a interesului naþional în spatele unor
interese mãrunte de partid. Soluþia datã de ei în acest caz era
antidemocraþia, într-un stat care trebuia reformat din temelii,
în sensul principiilor legionare ºi care sã aibã ca finalitate
instalarea unui guvern legionar, adicã instalarea erei
legionarevi.

Poziþia lor era radicalã ºi în raport cu politicienii ºi cu
partidele politice. Considerau cã unitatea neamului româ-
nesc era sfãrâmatã datoritã existenþei partidelor politice. De
aceea ei considerau cã democraþia era incapabilã de un efort
comun, pentru cã împãrþitã în partide politice care guver-
neazã câte un an sau doi, era incapabilã de a concepe ºi
realiza un plan de lungã duratã. Un partid anula eforturile
celuilalt.

Mai considerau cã pune în imposibilitate omul politic de
a-ºi face datoria cãtre neam, cã acesta devine sclavul
partizanilor sãi, întrucât, ori le satisface poftele personale,
ori aceºtia îi distrug gruparea. Cã omul politic se aflã în
permanenþã sub presiunea agentului electoral, cã un partid
nu ia mãsuri contra partizanilor sãi, de fricã sã nu îi piardã.
Astfel, în concepþia lor, democraþia era incapabilã de
autoritate, pentru cã îi lipsea puterea sancþiunii. De aceea, în
1935, legionarii au lansat un material acuzator la adresa
partidelor politice în care susþineau cã „depoliticianizarea
þãrii este o poruncã a vremii. În locul partidelor politice, se
simte nevoia unui braþ creator. În locul ºovãielii în

conducere se simte nevoia unei baghete magice, cãreia sã i
se supunã toatã suflarea românescã. În locul partidelor
dezbinate veºnic în luptã, unitate de comandament. În locul
partidelor mereu aplecate strãinilor, politica de încurajare
ºi neatârnare a românismului susþinãtor de þarã”vii.

În privinþa atitudinii legionarilor faþã de instituþia
monarhicã, în primii ani ai existenþei acestui curent a
existat o atitudine pozitivã faþã de monarhie, folosindu-se în
propagandã sloganuri favorabile acesteia. Cu prilejul dife-
ritelor manifestãri, legionarii nu pierdeau ocazia sã trimitã
memorii de loialitate suveranului. 

Lucrurile s-au schimbat dupã anul 1937, când au început
sã se rãspândeascã în þarã broºuri cu caracter ofensator la
adresa monarhiei. Conflictul dintre monarhie ºi legionari a
atins punctul culminant în noiembrie 1938, când au fost
suprimate principalele cãpetenii ale curentului, printre care
ºi Corneliu Zelea Codreanu.

Legionarii considerau cã ei aveau misiunea de a deschide
þãii noi drumuri, sã creeze un om nou, o lume a românis-
mului, care sã iasã în evenþã printr-o moralã superioarã ºi o
disciplinã severã. Prin aceasta ei impuneau un nou stil de
viaþã poporului. Aceastã perioadã o numeau era legionarã,
în cadrul cãreia societatea româneascã trebuia sã înlãture
toate problemele, iar cinstea ºi corectitudinea sã domneascã
peste tot. În aceastã lume nouã, toþi trebuiau sã poarte
numele de legionari, astfel, se putea vorbi despre o casã
legionarã, o gospodãrie legionarã, o grãdinã legionarã. Se
viza crearea unui om nou, care putea fi format numai la
ºcoala legionarã. Acest proces era amplu descris de
Corneliu Zelea Codreanu „din aceastã ºcoalã legionarã va
trebui sã iasã un om nou, un om cu calitãþi de erou. Un uriaº
în mijlocul istoriei noastre (...) Acest erou ieºit din ºcoala
legionarã, va ºtii sã facã ºi programe, va ºtii sã rezolve ºi
problema jidãneascã, va ºtii sã dea ºi o organizare
statului”viii.

Acest om nou, era strâns legat de elita legionarã, ce
trebuia sã conducã statul legionar. De asemenea, elita
legionarã avea un rol important în plan social ºi politic, dar
tot ei subliniau ideea cã ºi aceasta trebuia condusã de un
individ, care trebuia sã se remarce prin calitãþile ºi spiritul
sãu de dãruire.

Tot în presa proprie legionarii îºi prezentau poziþia ºi faþã
de politica externã a statului. Alianþele statului român cu
þãrile democratice erau criticate, iar cei care fãceau eforturi
pentru integrarea României în diferite alianþe bilaterale erau
ºi ei criticaþi. În anul 1937, pentru prima datã, Corneliu
Zelea Codreanu a fãcut declaraþii publice ºi clare prin care
cerea abandonarea alianþelor tradiþionale ale României „eu
sunt contra noilor democraþii ale Occidentului, eu sunt
contra Micii Înþelegeri, eu sunt contra Înþelegerii Balcanice
n-am nici un ataºament faþã de Societatea Naþiunilor, în care
nu cred. Eu sunt pentru o politicã externã a României
alãturi de Roma ºi Berlin. Alãturi de statele revoluþiilor
naþionale. În contra bolºevismului. O spune un om ca n-a
cãlãtorit ºi n-a cerºit nici la Roma ºi nici la Berlin. În 48 de
ore de la biruinþa Miºcãrii Legionare, România va avea o
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alianþã cu Roma ºi Berlinul, intrând astfel în linia misiunii
sale istorice în lume: apãrarea Crucii, a culturii ºi
civilizaþiei creºtine”ix.

Poziþia Miºcãrii Legionare faþã de armatã a fost prezen-
tatã în ziarul Cuvântul. Au existat încercãri ale legionarilor
de a pãtrunde în armatã, însã aceasta a fost o instituþie care
le-a fãcea opoziþie destul de serioasã. Erau vizate în primul
rând categoriile largi ale ostaºilor, gradele inferioare ºi
ofiþerii tineri „toþi legionarii îmbrãcaþi în uniforma
legionarã vor arãta respectul lor desãvârºit faþã de ofiþeri ºi
ori de câte ori se va întâlni cu un ofiþer îl va saluta cu salutul
legionar... Vor folosi toate ocaziile ca frãþia dintre legionari
ºi ostaºi sã devinã din zi în zi mai strânsã”x.

În perioda interbelicã legionarii au desfãºurat o activitate
intensã în ºcoli. În acest domeniu s-a acþionat prin Frãþiile
de cruce, prin care se urmãrea atragerea, educarea ºi for-
marea elevilor ca viitori legionari. În prima fazã s-a urmãrit
atragerea învãþãtorilor ºi profesorilor, aceºtia având un rol
important în realizarea educaþiei legionare. Se viza în acest
sens crearea unui nou tip de profesor sau învãþãtor care sã fie
încadrat în spiritul noii ordini sociale.

Astfel, Anton Balotã, în articolul Profesorul publicat în
ziarul Axa, afirma cã din mâna vechilor profesori au ieºit
decât „mase amorfe, lipsite de caracter, umile slugarnice
sau în sfârºit rebele oricãrei ordini socialexi, cã asemena
lucruri trebuiau sã se schimbe. Aceastã schimbare trebuia
pornitã de la profesor în care trebuia sã vibreze voinþa, fapta
lui trebuia sã fie plinã de tinereþe, în toate manifestãrile
trebuia sã gâlgâie viaþa, cãci numai aºa poate antrena pe
elevi pe drumurile nobile ale faptei ºi credinþei. Fãrã
îndoialã cã nici un profesor nu se poate naºte aºa dar
oricare poate deveni aºaxii.

Acelaºi autor s-a ocupat ºi de rolul ºcolii, care în
viziunea lui trebuia sã fie în serviciu public. În articolul
Spiritul ºcolii legionare, Anton Balotã trateazã scopul noii
ºcoli, care trebuia sã dezvolte în copii, simþurile care vor duce
la crearea unui tip de român, caracterizat prin: „acþiune,
voinþã ºi curaj fizic, simþul onoarei, cel al rãspunderii ºi al
curãþeniei, mândriei, disciplinei, hotãrâre ºi dotarea cu un
nesfârºit simþ al realitãþii româneºti”xiii.

Preocupãrile lor au vizat ºi reorganizarea învãþãmântului
superior. Astfel, Petre P. Panaitescu a abordat acest aspect în
articolul intitulat Universitatea noastrã, publicat în ziarul
Cuvântul. Noile universitãþi trebuiau sã cerceteze: „limba,
istoria, arta, geografia României, în domeniu juridic, dreptul
românesc de azi ºi de ieri, problemele legate de pãmânt, de
nevoile vieþii noastre, petrolul de pildã, în medicinã, sãnã-
tatea poporului nostru etc...”xiv

Miºcarea Legionarã ºi-a exprimat poziþia ºi faþã de
bisericã. Este bine cunoscut faptul cã legionarismul se baza
pe ortodoxie. Însãºi organizarea internã a Miºcãrii aminteºte
tot de religie. Cuibul, care era considerat stâlpul organizaþiei
legionarexv era alcãtuit sub forma unei biserici. Cel care era
primit în acest cuib trebuia sã depunã un jurãmânt axat pe
poslãvirea morþii, ca mijloc de realizare a scopurilor
propuse. În cadrul ºedinþelor, trebuiau spuse rugãciuni lui

Dumnezeu, pentru biruinþa Legiunii, se purtau discuþii
despre cei morþi. Ceremonialul depunerii legãmântului era
tot legat de aceastã credinþã religioasã: trebuia þinut în
singurãtate, ferit de public ºi mai ales, într-un loc istoric:
dupã depunerea jurãmântului noi membrii primeau un
sãculaþ cu pãmânt sfântxvi.

Pe lângã aceste elemente care þin de organizarea internã,
legionarii au mai întreprins ºi alte manifestãri cu tentã
religioasã, cum ar fi: construirea ºi repararea de biserici,
sfinþiri de fântâni, de cruci, jurãminte pe cruci cu lumânãri
aprinse, parastase pentru cei morþi, etc. Toate acestea au avut
o puternicã impresie asupra populaþiei, în existenþa cãreia
biserica ºi preotul continuau sã joace un rol important.

Atunci când îºi fãceau propagandã ºi nu numai, legio-
narii pãtrundeau în sate îmbrãcaþi în costume naþionale, pe
cai albi, ca niºte arhangheli, mergeau la bisericã, participau
la slujbe, intonau cântece ºi dispãreau la fel de repede cum
apãreau. Astfel, se crea o impresie în mintea sãteanului care
continua sã creadã în superstiþii. 

Slujitorii bisericii erau respectaþi de legionari, mulþi
preoþi din diferite zone ale þãrii aveau funcþii de conducere
în Miºcare. Unele manifeste legionare erau adresate în
exclusivitate slujitorilor bisericeºti, astfel „preoþi, slujitori ai
adevãrului, partidele politice sunt atee. Pentru ele, biserica
este o moºtenire stupidã ºi anacronicã a vremurilor mai
proaste. În gardã Pãrinþi”xvii.

Tot în plan religios se încadreazã orientarea legionarilor
cãtre cultul morþii. În concepþia legionarã moartea repre-
zintã un moment foarte important în viaþã. De aceea
Legiunea, prin propaganda pe care o întreprindea, dar mai
ales prin educarea aderenþilor dorea sã pregãtescã psihologia
celor care în anumite momente trebuiau sã întreprindã ac-
þiuni cu un grad mare de risc (sã se sacrifice mai bine spus).
„Moartea legionarã nu are nimic în comun cu moartea de
rând. Prin moartea legionarã, legionarul se logodeºte cu
eternitatea, prin moartea legionarã, legionarul trece din-
colo de înfãþiºarea pãmântesã a istoriei. Trece în legendã...
Moartea legionarã este o ºcoalã, este un cult. Sã mori în
legiune este o cinste...”xviii

Viziunea Miºcãrii Legionare
privind organizarea ºi funcþionarea societãþii

În propaganda lor, legionarii susþineau cã regimul demo-
crat dându-se faliment ºi cã epoca partidelor s-a încheiat.
Promisiunile lor vizau redobândirea demnitãþii naþionale,
desfinþarea exploatãrii omului de cãre om etc. În alegerile
din noiembrie 1937, legionarii au obþinut o mare victorie,
ajungând a treia forþã politicã a þãrii dupã numãrul de voturi
primite.

Tinerii au constituit elementul de bazã al noului curent,
considerând cã numai fãcând parte dintr-o organizaþie
puteau sã-ºi rezolve problemele cu care se confruntau. Din
legiune au fãcut parte, indivizi din toate categoriile sociale:
profesori, învãþãtori, preoþi, ingineri, militari pensionaþi,
studenþi, elevi din ciclul secundar, muncitori, þãrani etc.
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Succesul deosebit de care s-a bucurat legionarismul în
cadrul tineretului studenþesc s-a explicat prin impactul pe
care l-a avut ideea de formare a unei noi elite care sã
conducã societatea româneascã, dupã înlãturarea de la putere
a politicienilor corupþi. „Aceastã nouã elitã, urma sã fie
formatã din tineri, care datoritã trãsãturilor specifice
vârstei, vor schimba societatea. În acele condiþii în care
societatea se confrunta cu tot felul de probleme economice,
ideologii legionarismului apreciau cã rezolvarea putea fi
gãsitã numai de aceastã tânãrã generaþie”xix.

„De unde poate veni mântuirea? Numai de la niºte
oameni care nu a fost chemaþi la putere ºi nu sunt vinovaþi
cu nimic de starea proastã a lucrurilor de la noi. Oamenii
aceºtia trebuiau sã fie în partea lor cea mai numeroasã
tineri...trebuie sã fie în stare de jertfã... trebuie sã fie în stare
de o imensã ºi neabãtutã credinþã, cãci fãrã credinþã nu
existã putere”xx.

Legionarii au afirmat de nenumãrate ori cã „studenþimea
a format osatura miºcãrii legionare, din mijlocul studenþimii
s-au recrutat elementele principale de luptã ºi apoi cadrele
mai de seamã ale ei”xxi. Congresele studenþeºti ºi apoi
cadrele erau folosite pentru a spori prestigiul organizaþiei ºi
creºterea numãrului aderenþilor. Pentu a-i atrage pe studenþi,
legionarii foloseau sloganuri de tipul: tu tinerime a
României Mari, înalþã-te în ceasul acesta ºi toarnã zid de
neînvins în jurul Regelui, în jurul Bisericii tale creºtine, în
jurul Armatei ºi Moºiei Strãbunexxii.

Legionarii nu se limitau numai la transmiterea de sloga-
nuri, au mai întreprins ºi alte mãsuri, cum ar fi organizarea
de tabere gratuite unde erau invitaþi tinerii de diferite vârste,
urmând ca ulterior sã fie înscriºi în Frãþiile de Cruce. De
fapt, tinerii au fost o masã de manevrã uºor de manipulat.

Acest lucru s-a datora mai ales, situaþiei materiale destul
de precare ºi taxelor foarte mari. Din punct de vedere
psihologic, acþiunile tinerilor, deveniþi simpatizanþi ºi
susþinãtori ai legionarismului, au fost explicate de Emil
Cioran într-un articol, astfel: „incertitudinea prezentului,
amestecatã de teama de viitor, sentimentul dureros al
surprizelor penibile pe care le poate provoca imprevizibilul
direcþiei temporale, angoasa în faþa unei lumi demonice, o
senzaþie a nimicului, care îmbinã într-o perversã satisfacþie
experienþa vieþii cu a neantului, iatã atâtea elemente care
împrumutã tinerilor caracterul unor fiinþe de un cinism
disperat ºi de o dureroasã exaltarexxiii .În documentele
Gãrzii de Fier se preciza cã tânãra generaþie are misiunea de
românizare ºi de înviere sufleteascã a României”xxiv. În
comparaþie cu generaþia vârstnicã care era consideratã
vinovatã de toate problemele cu care se confrunta þara: „la
toate rãscrucile care condamnã drumurile activitãþii, s-au
instalat bãtrânii: sterpi, neputincioºi... umili cu cei mari,
tirani cu cei mici, lipsiþi de generozitate... alegându-ºi
creaturile dintre toþi cei lipsiþi de demnitate ºi libertatea de
spirit, nevãzând în tinerii învãþaþi..., buni la a scoate reziste
pe care bãtrânii le diriguiesc, a le purta geanta, a le
organiza conferinþele, a le face reclame în gazete, sau a le
scrie studii pe care bãtrânii le iscãlesc”xxv.

Se prefigura astfel, un conflict între generaþii, trebuia sã
intre în arena politicã ºi economicã o nouã generaþie
luptãtoare.

Mircea Eliade într-un articol, sintetiza menirea acestei
tinere generaþii „va trebui sã muncim ca niºte bestii oarbe,
fiecare în gangul nostru subpãmântean, sã se sfârºeascã în
bucium mãrunt, în mediocre preocupãri. Suntem datori sã
construim ºi aceasta nu se împlineºte cu simple discursuri
sau simple articole de ziar”xxvi.

Miºcarea Legionarã ºi intelectualitatea. Deºi au fost
intelectuali care au aderat la legionarism, totuºi au fost unii
care nu au fãcut acest pas ºi impotiva lor legionarii au luat
poziþie. Aceºtia erau caracterizaþi astfel: „o tinerime stu-
dioasã cu ochelarii pe nas, cu aere de savantlâc, cu gesturi
studiate în oglindã, cu un umãr mai ridicat de la o vreme, ca
sã parã mai interesantã, cu spinarea mai adusã ºi gheboasã,
cu pieptul scofâlcit ºi bãgat între umeri... Veniþi în haine
rupte ºi modeste, pentru ca dupã cîteva luni sã devinã don
juanii slugilor din centrele universitare, sã arunce priviri
dispreþuitoare marelui vulg, sã sfideze marile sentimente de
nobleþe ale omenirii ºi ale naþiei, sã se ruºineze a mai pune
mâna pe topor, sã taie o bucatã de lemn acasã, sau pe plug
sau pe sapã în ajutorul mamei sale. Gata sã rezolve cele mai
mari probleme dintr-un vârf de condei, cu un singur ideal în
viaþã sã ajungã prin politicã cât mai sus ºi cât mai uºor, în
fine gata sã sãrute mâna la cel dintâi stãpân puternic, care-
i cere ceva. Aceºtia sunt farseorii incapabili, cocoloºiþi ºi
risipitori din care se selecþioneazã de vreo 60 de ani în
coace, majoritatea conducãtorilor þãrii”xxvii.

Miºcarea leginarã ºi muncitorimea. În broºura lui Traian
Herseni, Miºcarea legionarã ºi muncitorimea, a fost expusã
poziþia legionarilor faþã de muncitorime: ...socotim la loc de
frunte pe muncitori. Ei fiind continu exploataþi de alþii, vor
trebui sã fie cei dintâi scoºi de sub exploatare. Dreptatea
românescã va trebui sã fie ºi dreptatea muncitorilorxxviii. În
statul naþional legionar, burghezia urma sã fie desfinþatã,
pentru a se introduce a doua ordine socialã, iar exploatarea
omului de cãtre om sã fie înlãturatã. Privind relaþia
muncitor-proprietate se preciza: regimul normal al vieþii e ca
toatã lumea sã aibã proprietate individualã, tu proletarule
nu ai, trebuie sã lupþi prin urmare ca sã intri în rândul lumii,
devenind ºi tu proprietar individualxxix.

În plan organizatoric legionarii au înfiinþat la 25 decem-
brie 1936 un corp legionar aparte, muncitorimea legionarã,
care a mai fost denumit ºi Corpul Muncitoresc Legionar.
Muncitorii au fost chemaþi sã facã parte din acest corp, care
era condus de inginerul Gheorghe Clime. În acelaºi timp, s-
a încercat organizarea unor cooperative legionare pentru
comercializarea unor produse în vederea obþinerii de
fonduri. Economia legionarã, ca activitate productivã, urma
sã se întemeieze pe dragoste, fiind întreprinsã pentru om, nu
împotriva omuluixxx. Propaganda legionarã în ceea cei
priveºte muncitorimea, nu se limita numai la nivel material,
ci viza sfere mult mai înalte, în acest sens Horia Sima
expunea urmãtoarele idei: „Cãpitanul înalþã pe muncitori la
o demnitate pe care socialismul de profesie nici nu o poate
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bãnui mãcar. Revoluþia socialã pe care o întrezãreºte
Corneliu Zelea Codreanu depãºeºte cu mult orizontul
intereselor materiale... Revoluþia legionarã nu ignorã latura
meterialã a problemei, dar nu vede în ea decît o micã parte
din ceea ce conducãtorii þãrii datorezã muncitorului... poate
fii exclus muncitorul din sfera marilor tensiuni naþionale, ca
ºi cum ar fi un cetãþean de categorie inferioarã, azvîrlit la
periferia societãþii? Iatã ce îl doare pe muncitor, mai mult
decît mizeria pe care o suferã. Dispreþul cu care este tratat,
izolarea în care este þinut. ªi sufletul strigã dupã sacrificiu
ºi inima lui sîngereazã la durerile patriei”xxxi.

Legionarii apreciau cã în statele burgheze muncitorii
erau exploataþi, pe când în statul naþional-legionar, aceºtia
urmau sã aibã urmãtoarele drepturi: dreptul la muncã, dretul
la salariu, sã nu mai fie exploataþi, egalitate deplinã, dreptul
la sãnãtate, culturã, ocrotirea statului. Cu privire la munci-
tori Corneliu Zelea Codreanu, în Pentru legionari, fãcea
urmãtoarele referiri: „în Þara Nouã, Miºcarea legionarã, va
da muncitorimii mai mult decât un program,mai mult decât
o pâine albã, mai mult decât un pat mai bun. Ea va da
muncitorimii dreptul de a se simþi stãpânã peste þarã,
deopotrivã cu toþi ceilalþi, români. Muncitorul va pãºi cu pas
de stãpân, nu de rob, pe strãzile pline de lumini, ºi luxuri, pe
unde astãzi nu îndrãzneºte sã-ºi ridice ochii în sus. Pentru
prima datã va simþi bucuria, mândria de a fi stãpân, de a fi
stãpânul þãrii lui. Faþã de aceasta, toate celelalte chestiuni
intereseazã prea puþin, pentru cã muncitorul stãpân îºi va
avea legile , organizarea în stat ºi soarta pe care singur ºi le
va face cu mâna, cu cap ºi conºtiinþã de stãpân”xxxii.

Miºcarea leginarã ºi þãrãnimea. S-a fãcut o propagandã
deosebitã pentru atragerea þãranilor în miºcare, publicaþiile
descriau starea de mizerie ºi sãrãcie în care se aflau aceºtia.
În condiþiile în care ramura principalã a economiei în
viitorul stat naþional-legionar urma sã fie agricultura,
înscrierea în Garda de Fier a þãrãnimii era foarte importantã.
În viziunea legionarilor satul mai era important ºi pentru
faptul cã el reprezenta etnicul nefalsificat în contrazicere cu
oraºul cosmopolitxxxiii, cât ºi datoritã faptului cã era
modelul pe care preconizau ca în viitor organizarea sã-l aibe
ca reper. Încã din 1932, Nae Ionescu scria în acest sens:
temeiurile unui stat român de structurã þãrãneascã,
reprezintã singura formã în care noi putem cu adevãrat trãi
dupã indicaþiile firii noastre ºi singura care poate îngãdui o
adevãratã ºi completã rodire a puterilor rasei noastrexxxiv.

Propaganda legionarã destinatã þãrãnimii se caracteriza
prin utilizarea unor elemente de folclor, promisiuni facile ºi
cultul muncilor agricole, la care toatã naþiunea era chematã
sã pariticipe: primãvara cu preoþii în frunte, cu ofiþerii, cu
profesorii universitari, cu copii din ºcoli ºi bãtrâni, cã ieºim
cu elan, noi popor de plugari, la muncã pe câmpiile de unde
poate sã iasã salvarea patriei noastre, mãrire ºi gloriaxxxv. 

Au adoptat o formã de propagandã în lumea satelor
diferitã de cea a partidelor politice: legionarii intrau în sate
încolonaþi în pas bãrbãtesc, închenuncheau o clipã în faþa
bisericilor ºi se rugau cu þãrãnimea, care privea cu dragoste
pe aceºti tineri care nu preferau discursurile declamatorice

cu care fuseserã de atâtea ori serviþi ºi amãgiþixxxvi. Toate
aceste acþiuni ale legionarilor au dus la aderarea unor þãrani
la Garda de Fier cu speranþa rezolvãrii 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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„Agent personal” al guvernatorului Basarabiei.
Cazul Sergiu Cujbã

Revenit din România în Basarabia ca delegat al Expo-
ziþiei Generale Române pentru Rusia, Gheorghe Madan s-a
manifestat, iniþial, ca „agent personal” al guvernatorului
Basarabiei. Aflãm aceasta din adresa „strict secretã” nr. 62
(din 11 iulie 1909) a locotenent-colonelului Afanasiev, ºef al
punctului de frontierã din or. Ismail, trimisã ºefului Direcþiei
de Jandarmi a guberniei Basarabia. „Guvernatorul Basara-
biei, scria locotenent-colonelul Afanasiev, m-a rugat, prin
adresa din 19 aprilie 1907, nr. 7651, sã-l ajut pe agentul
personal Gh. V. Madan, redactor ºi editor al ziarului
Moldovanul, editat la Chiºinãu, sã treacã peste hotare. Rog
sã fiu informat dacã Madan este ºi astãzi în aceastã funcþie,
cãci, în caz contrar, trebuie sã dau dispoziþie la punctul de
frontierã încredinþat mie”1.

Nu ºtim exact din ce moment ºi cât timp a activat Gh.
Madan în „funcþia” de „agent personal” al guvernatorului
Basarabiei. Putem doar presupune cã ºi-a început colabo-
rarea cu autoritãþile imperiale în 1906, dupã ce s-a întors din
România, având, probabil, aceeaºi funcþie pânã la cãderea
þarismului: din acest „serviciu” nu se putea pleca oricum ºi
oricând. Unul dintre momentele ce confirmã activitatea de
agent a lui Gh. Madan este rolul lui în expulzarea lui Sergiu
Cujbã în România. Militantul basarabean a oferit un interviu
(publicat la 24 decembrie 1906) care atestã cã la adunarea
generalã a Societãþii de Culturã Moldoveneascã din 10
decembrie 1906, acesta, proaspãt revenit din România,
având funcþia de redactor la ziarul Basarabia, pledase pentru
înfiinþarea cât mai urgentã, în Basarabia, a ºcolilor moldo-
veneºti. „Întrebarea despre ºcoalã, spunea S. Cujbã, este
pentru noi [un] lucru de viaþã ºi de moarte. Toate popoarele
îºi au ºcolile lor, numai oropsitul popor moldovenesc stã de
o parte ºi nu poate sã-ºi creascã însuºirile minunate cu care
a fost dãruit. Dar în ziua de astãzi un popor care nu se þine în
rând cu celelalte în lupta culturalã e menit sã piarã ºi aºa va
pieri ºi poporul moldovenesc, dacã nu se vor lua mãsuri
hotãrâtoare ºi neîntârziate ca ºcolile în Basarabia sã fie o
realitate”2. Era o viziune ce contravenea celei pe care o
promovau o serie de vorbitori, inclusiv Gh. Madan, care se
împotriveau deschiderii de ºcoli moldoveneºti pe motiv cã
„nu sunt abecedare, profesori ºi bani”3. În cadrul discuþiilor,
S. Cujbã a replicat cã „abecedare ºi cãrþi sunt de ajuns ºi
foarte bogate în þãrile româneºti vecine, unde cultura e de
zeci de ani”; cã „profesori se angajeazã sã stãruie sã se
trimitã din România” ºi cã mijloace „se vor gãsi, cãci nu se
îndoieºte de iubirea de neam a membrilor din societate”.

S. Cujbã a propus liste de subscripþie, serbãri ºi alte moda-
litãþi de a strânge fonduri, iar când d. avocat Gavriliþã s-a
arãtat „gata sã dea 50 ruble pentru ºcoli”, a anunþat cu tãrie:
„Iatã ce poate face pilda moldovenilor iubitori de neam...” ºi
a propus „sã se facã chiar acum o subscripþie care într-adevãr
adunã câteva sute de lei...”4. În cadrul acelei adunãri s-a
hotãrât ca, începând cu 1 ianuarie 1907, la Chiºinãu sã se
deschidã o ºcoalã moldoveneascã „ca o pildã pentru tot
poporul”5.

Sergiu Cujbã mai relata cã „a doua zi dimineaþa, a fost
chemat la ºeful jandarmeriei, faimosul Vasilief, ºi i s-a dat
ordin ca, imediat, cu trenul de 8,25, fãrã sã-ºi îmbrãþiºeze
prietenii, fãrã sã-ºi întocmeascã interesele, sã pãrãseascã
pentru totdeauna pãmântul basarabean, pentru cã, în caz
contrar, va fi trimis în Siberia. Orice opuneri, orice obiecþii,
orice dovezi erau de prisos. „Am ordine superioare, îl
informã sever ºeful jandarmeriei, îmi fac datoria”... La garã,
cu ochi umezi, l-au întovãrãºit toþi prietenii ºi n-a fost des-
pãrþire mai duioasã”6.

Referindu-se la acelaºi eveniment din 10 decembrie 1906,
guvernatorul A. Haruzin menþiona la 15 ianuarie 1907 într-o
scrisoare „strict secretã” pe care o expedia directorului
Departamentului de Poliþie, M. I. Trusevici: „Sus-numitul
Cujbã, venit din România, luând cuvântul la ºedinþa amin-
titã, ºi-a permis sã propunã în mod deschis un program de
propagandã cu scopul de a insufla poporului idei românofile.
În ziua urmãtoare, informându-mã exact despre acest lucru
de la persoane care meritã toatã încrederea, i-am propus lui
Cujbã, prin intermediul Direcþiei de Jandarmi, sã pãrãseascã
imediat teritoriul Basarabiei. Plecarea lui Cujbã în România
s-a produs în aceeaºi zi...”7.

Cu siguranþã, una dintre persoanele care, în opinia guver-
natorului Basarabiei, “meritau toatã încrederea” era Gh.
Madan. În toamna anului 1909, deja agent cu acte în regulã
al Departamentului de Poliþie, Gh. Madan, care activa sub
pseudonimul Zagranicinâi, evoca în raportul nr. 414 celebra
ºedinþã din 10 decembrie 1906, mãrturisind: „Societatea
Moldoveneascã nu a dorit sã se pronunþe împotriva politi-
zãrii problemei culturii. Iar când în decembrie 1906, la
adunarea generalã a acestei societãþi, am vorbit împotriva
cuvântãrii separatiste a agentului român, avocatul Cujbã,
cuvintele mele au fost întâmpinate cu indignare. E destul sã
vezi cine erau atunci membrii Societãþii Moldoveneºti ca sã
înþelegi enorma importanþã a acelei manifestaþii”8.

În articolul Un mucenic naþional de contrabandã, publi-
cat în nr.1 al ziarului Moldovanul din 14. 01. 1907, semnat
cu pseudonimul Diplomat, Gh. Madan, în intenþia de a
scoate „basma curatã” „înalta oblãduire a Basarabiei” ºi de a
restabili adevãrata istorie a miºcãrii naþional-culturale a
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Gheorghe Madan –
agent al Imperiului Rus
Gheorghe NEGRU, prof. univ. dr., Chiºinãu
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moldovenilor din Basarabia, denaturatã, în opinia lui, de S.
Cujbã în interviul deja citat, motiveazã repatrierea forþatã a
lui S. Cujbã prin „îndeletnicirile” acestuia „atât la gazeta
Basarabia, cât ºi în societate”. „Mai zilele trecute, scrie Gh.
Madan, unele gazete din Bucureºti (între care ºi Patriotul,
care trece drept gazetã personalã a primului-ministru G.
Cantacuzino), au fost pline – sub formã de interviev – de
aiurelile unui domn Sergiu Cujbã, cinovnic al Bãncii
Populare din Bucureºti. Acest fruntaº basarabean (?!) – cãci
aºa se întituleazã domnia sa – a stat câteva luni în Chiºinãu,
ºi deoarece îndeletnicirile sale atât la gazeta Basarabia, cât
ºi în societate au fost, pesemne, gãsite de cei în drept – negru
pe alb – incompatibile cu calitatea sa de supus ºi funcþionar
al unui stat strein; a fost poftit frumos sã pãrãseascã
Basarabia. Odatã ajuns peste Prut, inimosul luptãtor, lan-
seazã o pustie de articole în care, pe lângã cã afirmã neade-
vãruri sfruntate ºi cleveteºte înalta oblãduire a Basarabiei,
face o istorie falsã, necinstitã a miºcãrii culturale-naþionale
a moldovenilor din Basarabia... Noi vroim sã facem în
Basarabia treabã; ºi avem nevoie de ajutor cultural, nu de
acea politicã proastã, care se face de patruzeci de ani în
România ºi a cãrei roade – bine le cunoaºtem. ªi cum de nu
ºtiu fraþii noºtri atâta lucru, cã guvernul unei þãri poate sã
aibã multe neînþelegeri – mari ºi mici – cu cetãþenii sãi, ºi el
discutã cu ei, îi ascultã; când însã vine streinul de se
amestecã, atunci, orice guvern din orice þarã, nu stã de
vorbã, ci îi aratã scurt uºa – „afarã”! ”9.

Dupã cum se poate constata din raport ºi din articol, Gh.
Madan, deºi nu neagã cã „avem nevoie de ajutor cultural”,
trece inopinat în tabãra adepþilor rusificãrii moldovenilor,
identificând, ca ºi faimosul P. Cruºevan, ideea deschiderii
ºcolilor moldoveneºti în Basarabia cu „separatismul”.

„Cazul Sergiu Cujbã” demonstreazã cã, asemeni politicii
cercurilor oficiale ale Imperiului Rus, activitatea lui Gh.
Madan, „agentul personal” al guvernatorului Basarabiei
(„ochii ºi urechile Imperiului Rus”), nu putea sã nu fie
orientatã spre menþinerea cât mai mult timp a moldovenilor
din Basarabia în captivitatea ideilor imperiale ºi a igno-
ranþei, spre stoparea procesului de dezvoltare culturalã ºi
naþionalã, spre contracararea influenþei României ºi a româ-
nismului modern.

Corespondenþa dintre ministrul de interne al
Regatului Român ºi diverse instituþii din þarã cu
scopul de a se informa asupra cetãþeniei ºi activi-
tãþii lui Gheorghe Madan

Rolul lui Gh. Madan în „cazul Cujbã”, orientarea politicã
pro-imperialã a articolelor publicate, începând cu 14
ianuarie 1907, în ziarul Moldovanul, erau evidente. Or, în
timp ce se aflase în România, Gh. Madan a criticat politica
promovatã de Imperiul Rus în Basarabia, prezentîndu-se
drept susþinãtor al intereselor naþionale ale românilor
basarabeni. Observând cã Gh. Madan ºi-a schimbat compor-
tamentul ºi modul de gândire, membrii Societãþii pentru
Ajutorul Românilor din Basarabia Milcovul, au adoptat în

februarie 1907 urmãtorul document: „Având în vedere cã d.
Gheorghe Madan a intrat în legãturã cu niºte persoane din
Basarabia, duºmãnia cãrora în contra dezrobirii naþionale ºi
civice este cunoscutã; având în vedere cã acest domn stã în
relaþii cu d. Vasilieff, colonel de jandarmi din Chiºinãu,
Societatea Românilor din Basarabia Milcovul îl exclude din
sânul sãu ºi face cunoscut tuturor românilor despre aceastã a
sa hotãrâre”10.

Conducerea Societãþii ºi-a fãcut publicã decizia, comu-
nicând-o unor persoane publice importante din Basarabia ºi
România, inclusiv autoritãþilor române. Astfel, la 26
februarie 1907, ºeful poliþiei punctului de frontierã Ungheni,
Gh. Eraclide, expedia ministrului de interne de la Bucureºti
o telegramã confidenþialã, comunicatã ºi primului-ministru,
informând cã „o societate din Bucureºti, intitulatã Societatea
pentru Ajutorul Românilor din Basarabia Milcovul, ne sem-
naleazã anonima pe Gheorghe Madan ca duºman al inte-
reselor românilor. Numitul se servea pânã acum de paºaport
românesc ºi anume ultimul [cu nr.] 4217 din 29 decembrie
1905, eliberat [de] prefectura poliþiei capitalei. Ieri, 25
[februarie] anul curent, [s-a] prezentat la intrare cu
paºaportul rusesc [nr.] 14 din 20 februarie 1907, eliberat [la]
Chiºinãu, valabil [pentru] mai multe treceri ce se dã numai
la bogãtaºi ºi, cum [documentul] nu era vizat [de]
Consulatul român [de la] Odesa, i-am refuzat trecerea ºi rog
[sã] ordonaþi: dacã prezentându-se ºi cu paºaportul vizat nu
ar fi bine sã-i refuzãm intrarea, dându-se ordine ºi la
celelalte frontiere”11. 

La 27 februarie ºi respectiv la 5 martie 1907, Ministerul
de Interne, Direcþiunea Administraþiei Generale a Persona-
lului ºi Poliþiei Generale, Serviciul Poliþiei Generale ºi
Statisticii îi trimite prefectului poliþiei capitalei copia
telegramei primite de la ºeful poliþiei punctului de frontierã
Ungheni ºi copia deciziei Societãþii Milcovul, solicitându-i
„relaþiuni” cu privire la Gh. Madan12. Prefectul poliþiei
capitalei, R. Voinescu, care deja fusese informat direct de la
sursã despre excluderea lui Gh. Madan din rândurile
membrilor Societãþii Milcovul, se afla în posesia unui
„Interogator [din 17 martie 1906] pentru stabilirea identitãþii
individului George Madan”. Din acest document, copia
cãruia fusese expediatã ºi ministrului de interne, aflãm cã
Gh. Madan, de naþionalitate român, era supus rus; a învãþat
la Seminarul Teologic din Chiºinãu(?!), a absolvit Conser-
vatorul de Declamaþii din Bucureºti; cunoºtea limba rusã,
românã, bulgarã, francezã; ocupaþia lui principalã era cea de
funcþionar, dar activa ºi ca publicist, ºi ca artist dramatic. A
intrat în România clandestin, în 1901(?!), pe la punctul
Ungheni, ca refugiat politic. Avea paºaport românesc, nr.
6651, eliberat de Ministerul de Domenii în baza ordinului nr.
62331 din 1905, emis la 29 decembrie 1905 de cãtre prefec-
tura capitalei13.

Rãspunzând la scrisoarea din 10 martie 1907 (nr. 12343)
a ministrului de interne, la 16 martie 1907, prefectul poliþiei
capitalei comunica în raport (nr. 19755) urmãtoarele: „Gh.
Madan, actualmente, nu se aflã în capitalã. Paºaportul
[e]liberat de aceastã prefecturã, a fost dat în baza ordinului
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de numire ca delegat al Expoziþiunii Generale pentru Rusia
al Ministerului de Domenii nr. 62331/905. Numitul, dupã
cum rezultã din interogatorul aflat la dosarul nr. 3029 al
Biroului de Informaþiuni, a intrat în þarã prin punctul Ungheni,
în mod clandestin”14. 

La 21 martie 1907, prin adresa nr. 15503, ministrul de
interne solicitã ministrului afacerilor strãine sã binevoiascã
„a mijloci pe cale diplomaticã spre a se verifica dacã numitul
Madan mai este supus rus”15. Iar la 16 aprilie 1907, primeºte
de la prefectul judeþului Iaºi o scrisoare confidenþialã (nr.
5087) cu urmãtorul conþinut: „Domnule Ministru, Dl ªef [al]
Poliþiei punctului Ungheni din acest judeþ, [î]mi comunicã
prin raportul nr. 167 cã a avut onoarea a semnala în mai
multe rânduri acelui onor. Minister continuele treceri prin
acel punct a unui individ Gheorghe Madan, pe care ni-l aratã
cã ar milita contra intereselor românilor. Întrucât din
rapoartele dlui ºef [al] poliþiei din Ungheni se constatã cã
acest individ ce intrã în þarã prin diferite puncte, nutreºte
scopuri suspecte, am onoare a vã ruga, Domnule Ministru,
sã binevoiþi a ordona tuturor punctelor de frontierã sã nu mai
permitã numitului intrarea în þarã.

Binevoiþi, vã rog, Domnule Ministru, a primi asigurarea
prea distinsei mele consideraþiuni”16. 

La 26 aprilie 1907, ministrul de interne expediazã minis-
trului afacerilor strãine încã o scrisoare (nr. 25169), furni-
zându-i toate informaþiile parvenite pânã la acel moment la
minister (ºi relatate de noi mai sus) pentru a fi verificate:
„Mai înainte de a lua vreo mãsurã faþã de acest Madan,
menþiona ministrul de interne la finele scrisorii, am onoarea
a vã ruga, Dle Ministru, sã binevoiþi a dispune ca prin
oficiile noastre consulare din Basarabia sã se caute a se lua
informaþiuni asupra lui ºi a ni le comunica nouã la timp”17.

Prin adresa nr. 9149 din 9 mai 1907, ministrul afacerilor
strãine comunicã urmãtoarele: „Domnule Ministru, drept
rãspuns la adresa D[omniei] Voastre nr. 15503 din 21 martie
a.c., am onoarea a Vã informa, pe baza unui raport ce
primesc acum de la consulatul nostru de la Ismail, cã, dupã
cum reiese din aici-alãturatul certificat trimis de Isprãvnicia
din Chiºinãu, numitul George Madan este într-adevãr nãscut
în satul Truºeni (Basarabia), din pãrinþii Vasile Gheorghe
Madan, acum decedat, ºi Maria Constantinovici-Madan,
nãscutã Hasdeu. În ceea ce priveºte informaþiunile ce aþi
binevoit a-mi comunica prin adresa Dvoastrã nr. 25169 din
26 aprilie tr[ecut], le-am comunicat consulatelor noastre din
Odesa ºi Ismail ºi îndatã ce voi avea vreun rãspuns, nu voi
întârzia a vi-l transmite”18.

La 14 iunie 1907, prin adresa confidenþialã nr. 12050,
ministrul afacerilor strãine comunica ministrului de interne:
„Referindu-mã la adresa Dvoastrã cu nr. 25169 din 26
aprilie a.c., am onoarea a Vã comunica urmãtoarele informa-
þiuni ce le-am putut cãpãta de la Consulatul nostru General
din Odesa în privinþa numitului Gheoghe Madan. Acest
individ face parte din Societatea aºa-zisã Liga Adevãraþilor
Ruºi. Aceastã ligã e antisemitã ºi reacþionarã. Scopul ei e de
a duce o luptã înverºunatã contra evreilor ºi inteligenþiei,
mai cu seamã în contra studenþilor. Sus-numitul ar fi fost

exclus din Societatea Milcovul pentru motivul cã e membru
al sus-menþionatei ligi. Are un frate care aparþine poliþiei din
Chiºinãu, ceea ce a contribuit a face sã se suspecteze senti-
mentele lui naþionaliste.

Aducând cele ce preced la cunoºtinþa D[omniei] Voastre,
Vã rog, sã primiþi, Domnule Ministru, asigurarea înaltei
mele consideraþiuni”19.

Nu ºtim ce decizii a adoptat ministrul de interne al
Regatului Român ca reacþie la cu propunerile ºefului poliþiei
punctului Ungheni de a-i suspenda lui Gh. Madan dreptul de
intrare în România, pentru cã, din pãcate, dosarul ANRM,
din care am preluat documentele, nu conþine rãspunsul la
aceastã întrebare. Îl gãsim, însã, în alte surse. De exemplu,
prin raportul secret nr. 22 din 17 iunie 1907, guvernatorul
Basarabiei, A. Haruzin, îl informa pe I. Knoll, funcþionar al
cancelariei ministrului de interne de la Sankt-Petersburg cã
ziarul Moldovanul este atât de „indezirabil pentru partidele
naþionaliste româneºti, încât: 

1) nu este admis în România; 
2) redactorului Madan, administraþia româneascã i-a

interzis intrarea în România”20.
O altã sursã, mult mai credibilã decât raportul guverna-

torului A. Haruzin, este însãºi scrisoarea din 19 iulie 1910 a
lui Gh. Madan cãtre ministrul de interne de la Bucureºti, în
care acesta, invocând interdicþia de „acum câþiva ani” a
demnitarului din România, roagã sã i se permitã „venirea…
pentru câteva zile în þarã”. „Domnule Ministru, scrie Gh.
Madan, la 30 ºi 31 august se va þine la noi în Chiºinãu
licitaþie pentru darea în posesie (arendã) a moºiilor
Spiridoniei din Basarabia. Noi, o seamã de basarabeni, am
pus la cale ca aceste moºii sã fie luate în arendã de cãtre
obºtile sãteºti cu ajutorul bãncilor populare. Vroim sã
înlãturãm mijlocitorii ovrei sau greci, care, de obicei iau
moºiile c-un preþ ºi le dau apoi þãranilor noºtri moldoveni cu
douã. Adunarea obºtilor a hotãrât ca o delegaþie sã plece
peste o sãptãmânã la Iaºi, pentru a lua informaþiuni. Între
altele, acest sfat m-a ales ºi pe mine ºi mã roagã din rãsputeri
sã merg ºi eu, subsemnatul, în România, ca unul ce cunosc
bine þara ºi graiul.

Dar deoarece Consulatul Român din Odesa încã de acum
câþiva ani mi-a fãcut cunoscut cã nu-mi vizeazã paºaportul,
cãci ministerul a dat ordin ca sã mi se interzicã intrarea în
þarã, apoi Vã rog respectuos, Domnule Ministru, sã binevoiþi
a-mi rãspunde, dacã nu aþi putea face o excepþiune pentru
cazul de faþã, permiþându-mi venirea în fruntea delegaþiunei
basarabene pentru câteva zile. ªtiu cã venirea mea în þarã nu
e atât de necesarã ºi delegaþiunea ºi fãr[ã] de mine va putea
cãpãta toate informaþiunile; ºi dacã am îndrãznit a insista pe
lângã Dv., Domnule Ministru, e cã mã roagã ºi pe mine
vrãjmaºnic de stãruitor o seamã de preoþi ºi mireni.

Primiþi, Vã rog, asigurarea osebitei mele stime ºi
consideraþiuni”21.

Din relatãrile de mai sus, reiese clar cã ministrul de
interne al Regatului Român a decis, probabil în baza
scrisorii din 14 iunie 1907 a ministrului afacerilor strãine, sã
nu-i mai permitã lui Gh. Madan intrarea în þarã. Cauza
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interdicþiei nu era însã orientarea ziarului Moldovanul, dupã
cum insinua A. Haruzin în raportul din 17 iunie 1907, ci
„scopurile suspecte” antiromâneºti urmãrite de Gh. Madan,
condamnat pentru legãturi cu jandarmeria þaristã de colegii
de la Societatea Milcovul. Nu redactorului, ci agentului Gh.
Madan i s-a interzis intrarea în România. În corespondenþa
demnitarilor români nu întâlnim nici o referire la funcþia sau
activitatea de redactor la ziarul Moldovanul a lui Gh. Madan.
A. Haruzin a inventat legãtura dintre activitatea de redactor
ºi interdicþia de intrare în România a lui Gh. Madan, pentru
a accentua importanþa ziarului Moldovanul (pe care îl con-
cepuse ºi îl patrona) în lupta de combatere a României ºi
românismului; pentru a convinge conducerea ministerului
de interne de la Sankt-Petersburg sã finanþeze ºi în conti-
nuare publicaþia. 

În pofida interdicþiei de a intra în România, Gh. Madan
continua sã viziteze þara. Aflãm acest lucru din notele
informative ale agenþilor de la Direcþia Poliþiei ºi Siguranþei
Generale a Regatului Român. Într-o notã din 17 septembrie
1908, agentul special nr. 5 relata: „Am onoarea a raporta cã
astãzi… am întâlnit pe Calea Victoriei pe Gheorghe Madan,
supus rus, membru al Ligii Adevãraþilor Ruºi ºi fost membru
al Societãþii Milcovul de sub preºedinþia D-lui Z. Arbore.
Numitul se aflã [în] strânse legãturi cu Andrei Dumitrescu
Bulatoff, rus, restaurator în str. Regalã nr. 3, cunoscut
revoluþionar”22.

Rezoluþia, notatã probabil de ºeful Direcþiei Poliþiei ºi
Siguranþei Generale, stipula ca Gh. Madan sã fie dat „în
urmãrire ºi supraveghere”. Despre rezultatele supravegherii,
aflãm dintr-o notã din 23 septembrie 1908 a agentului nr. 60:
„Am urmãrit pe Gheorghe Madan, despre care trateazã nota
precedentã anexatã, nu ºi pe care-l cunosc, ºi m-am încre-
dinþat cã în ziua de 18 curent a luat dejunul la restaurantul
Andrei Dumitrescu din strada Regalã. Din acea zi ºi pânã
[i]eri 22 curent nu s-a mai vãzut prin capitalã, nu au fost la
nici un hotel, probabil cã timpul cât au stat în capitalã a stat
la Zamfir Arbure (presupunerea, în opinia noastrã, nu este
întemeiatã, deoarece Zamfir Arbore a votat pentru exclu-
derea lui Gh. Madan din Societatea Milcovul ºi, de fapt,
pentru întreruperea relaþiilor cu el – n.a.), unde a mai stat ºi
cu altã ocaziune, când a mai stat aci în capitalã. El adeseori
se ducea ºi la Ploieºti, fiind prieten cu Gherea. Are staturã
înaltã, mustaþã rasã, pãrul mare, acum când au fost în
capitalã purta pãlãrie mare italieneascã, fiind îmbrãcat cu un
pardesiu verzui”23. 

Într-un raport din 14 octombrie 1908, acelaºi agent
relata: „De la ultima notã precedentã din expirata lunã ºi
pânã astãzi am fost în supraveghere asupra lui Gheorghe
Madan pe care-l cunosc personal ºi m-am încredinþat cã
numitul nu s-a mai prezentat prin capitalã pânã astãzi”24.

Cum a reuºit sã intre Gh. Madan în România în situaþia
când, încã în iunie 1907, ministrul de interne a decis sã nu-i
permitã trecerea? Chiar dacã admitem cã Gh. Madan a intrat
clandestin, cum a fãcut-o ºi în 1901 ºi, probabil, în alte
rânduri, situaþia nu devine cu nimic mai clarã. 

Implicarea în campania
anti-Stere a presei conservatoare din România

La 9 august 1909, ziarul Partidului Conservator Eveni-
mentul din România publica articolul Dl C. Stere ca avocat.
Afacerea zemstvoului. Articolul marca începutul unei
campanii, care a durat vreo trei luni, împotriva oponentului
politic al conservatorilor, C. Stere, preºedintele filialei Iaºi a
Partidului Naþional Liberal (PNL) ºi unul dintre potenþialii
pretendenþi la postul de ministru în noul guvern liberal.
Pentru a-l discredita în faþa opiniei publice din România,
ziarul Evenimentul a readus în discuþie un caz judiciar
demult soluþionat. Este vorba de procesul prin care Comitetul
Executiv al Zemstvei din Basarabia încerca sã-ºi aproprieze
douã moºii din judeþul Dorohoi, lãsate moºtenire de multi-
milionarul basarabean Kalmuþki, C. Stere fiind angajat în
calitate de avocat. Gazeta Evenimentul îi imputa acum cã ar
fi manifestat incorectitudine ºi neglijenþã în timpul pro-
cesului, care au condus la depãºirea termenelui de judecare
a cazului25.

C. Stere rãspunde la articol în paginile oficiosului liberal
Viitorul din 13 august 1909, respingând, punct cu punct,
toate învinuirile ºi demonstrând cã termenele au fost
depãºite din vina Guvernului Regatului României, care nu a
eliberat la timp autorizaþia pentru începerea procesului26.
Intentând procesul în iunie 1905, C. Stere a renunþat în
decembrie 1906, „prin bunã înþelegere cu Zemstva” din
Basarabia, la mandatul de avocat, deoarece, fiind denunþat
de P. Cruºevan ºi Gh. Madan autoritãþilor þariste ca
instigator, era mereu urmãrit. În acelaºi timp, alegerile în
Consiliul Executiv al Zemstvei din Basarabia au dat câºtig
de cauzã forþelor politice reacþionare, susþinute de P.
Cruºevan ºi Gh. Madan, iar noul preºedinte ales al
Consiliului nu-l agrea27. Un an mai târziu, la 8 noiembrie
1907, ca urmare a campaniei din ziarele editate de P.
Cruºevan ºi Gh. Madan, Zemstva l-a reclamat Consiliului de
disciplinã al baroului de avocaþi din Iaºi pentru neglijenþã în
timpul procesului. Pentru a pune punctul pe „i”, Stere a
propus conducerii Zemstvei „un arbitraj” ºi, în dependenþã
de rezultat, obligându-se sã „restituie toate sumele încasate
ºi sã plãteascã, eventual, toate daunele”. Zemstva, însã, a
renunþat la luptã ºi decanul baroului din Iaºi a declarat
plângerea Comitetului Executiv al Zemstvei din Chiºinãu ca
fiind neîntemeiatã28.

La 9 septembrie 1909, ziarul Epoca, un alt organ al
Partidului Conservator, publica la rubrica Afacerea Stere,
Scrisoarea unui român basarabean, semnatã George V. de
Madan. Implicarea agentului ºi cenzorului Gh. Madan în
campania declanºatã de presa conservatoire din România nu
a fost decât o continuare a campaniei din Basarabia, iniþiatã
de acesta în 1906. Caracterizat de presa conservatoare ca un
„cunoscut publicist”, Gh. Madan a încercat sã combatã
argumentele lui C. Stere, susþinând cã: „În apãrarea sa
împotriva învinuirilor de necorectitudine ce i se aduc relativ
la purtarea sa de avocat al Zemstvului Basarabiei, domnul
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profesor C. Stere amestecã ºi numele meu. D-sa afirmã cã
rãposatul P. Cruºevan ºi subsemnatul am fi dus campanie
împotriva d-sale în ziarele noastre basarabene: Drug ºi
Moldovanul ºi cã aceastã campanie ar fi fost unul din
motivele care l-ar fi determinat sã abandoneze procesul. În
ce priveºte persoana mea, þin sã declar într-un mod categoric
cã nici în ziarul meu Moldovanul, nici în alte ziare din Rusia
n-am dus niciodatã nici o campanie. De altfel, eu am scos
primul numãr al ziarului Moldovanul la 14 ianuarie 1907, iar
d. Stere, dupã propria sa mãrturisire, a încetat a mai fi avocat
al Zemstvului la începutul lui decembrie 1906”29. 

Negând ºi alte acuzaþii ale lui C. Stere, Gh. Madan
conchide: „Am þinut sã restabilesc aceste adevãruri, spre a
constata la ce fel de mijloace de apãrare recurge d. Stere ºi
ce bazã se poate pune pe ele”30.

Gh. Madan încurca în mod deliberat iþele. Evocând cazul
Kalmuþki, C. Stere a relevat douã etape distincte ale cam-
paniei ce se organizase împotriva lui: prima – anul 1906 –
când P. Cruºevan ºi Gh. Madan l-au denunþat autoritãþilor
imperiale civile ºi jandarmereºti ca instigator; a doua – anul
1907 – când Zemstva din Basarabia, în urma campaniei din
ziarele publicate de P. Cruºevan ºi Gh. Madan, a fãcut
reclamaþie cãtre Consiliul de disciplinã al baroului avoca-
þilor din Iaºi.

În ianuarie 1906, P. Cruºevan scria în ziarul Drug despre
crearea „sub înrâurirea discursurilor seducãtoare ale unui
emisar românesc” (era vizat C. Stere) a „nu ºtiu ce cerc”31,
iar „agentul personal” al guvernatorului Basarabiei, care
într-adevãr încã nu publica ziarul Moldovanul, onorându-ºi
datoria faþã de patria imperialã, l-a denunþat, pur ºi simplu,
pe C. Stere autoritãþilor, exact cum procedase ºi cu Sergiu
Cujbã.

Într-un comentariu la afirmaþiile fãcute de Gh. Madan în
ziarul Epoca din 9 septembrie 1909, apãrut în gazeta Viitorul
cu autorizarea lui C. Stere, se menþioneazã: „Citim în Epoca
o scrisoare a dlui Madan, „cunoscut publicist”. În adevãr e
foarte cunoscut. A fost exclus din Societatea Românilor
Basarabeni ca spion rus ºi actualmente face pe cenzorul
literaturii româneºti pentru Basarabia (vezi corespondenþele
dlui Al. Nour din Viaþa Româneascã)… E adevãrat cã d.
Madan n-a dus campania împotriva dlui Stere pe tema
procesului Kalmuþki. D-sa combãtea pentru „ordine”, împo-
triva „ideilor subversive”, „revoluþiunii”, „separatismului”
etc.”32.

Cu o impertinenþã caracteristicã agenþilor imperiali, Gh.
Madan rãspunde prin altã scrisoare, publicatã în ziarul
Voinþa naþionalã (?!) din 11 septembrie 1909 (nr.7256),
intitulatã Un rãspuns „Viitorului” (scrisã în or. Bucureºti ºi
semnatã, ca ºi prima, G. V. de Madan): „Cred cã, dupã trei
ani de îndurare, nu mi se va tãgãdui dreptul de a soma pe
autorul acelui comunicat sã documenteze imediat: Când,
unde ºi din ce societate a românilor basarabeni am fãcut
parte? Cum se numeºte acea societate, unde îºi are sediul,
din cine se compune, în ce constã activitatea acestei societãþi
în Basarabia, pentru ce, pe baza cãror acte, cu iscãliturile cui
am fost exclus ca spion rus. Sã mi se arate ce am renegat, pe

cine am spionat, pe cine am trãdat; cine din Basarabia a
suferit de pe urma mea: a cui libertate personalã a fost
violatã, a cui carierã a fost zdrobitã sau stingheritã? Cine
dintre românii din Basarabia a fost, din cauza mea, pus în
imposibilitate de a desfãºura vreo activitate culturalã
moldoveneascã în Basarabia?...

În ce priveºte fraza maliþioasã, cã „actualmente fac pe
cenzorul literaturii româneºti pentru Basarabia” – corectez:
Nu fac, ci sunt cenzorul întregului imperiu pentru toate
ediþiunile româneºti…

D. Stere recunoaºte cã a afirmat un neadevãr, susþinând
cã aº fi dus în contra d-sale campanie alãturi de rãposatul P.
Cruºevan pe tema procesului Kalmuþki, dar în faptul cã eu
am combãtut pentru „ordine”, împotriva „ideilor subversive”,
„revoluþiunii”, „separatismului” d-sa a vãzut o campanie
împotriva sa, a ideilor sale, a activitãþii sale politice în
Basarabia. Iau act de aceastã adorabilã declaraþiune, fãcutã
în coloanele ziarului personal al primului-ministru ºi
ministru de externe al României…”33.

Ripostând lui Gh. Madan, ziarul România Muncitoare
(nr.28) din 21 august (?!) 1909, „organ socialist”, publicã un
articol (pe antetul copiei acestui articol, executatã în cadrul
Direcþiunii Poliþiei ºi Siguranþei Generale, Biroul Presei ºi
Interpreþilor al Ministerului de Interne din Regatul Român,
este indicatã greºit data publicãrii ziarului; din pãcate,
consultarea colecþiilor de ziare din acea perioadã ºi
precizarea datei nu este posibilã la etapa actualã) cu un titlu
sugestiv: Un agent provocator! (la fel de edificatoare sunt ºi
subtitlurile: Obrãznicia unui agent provocator; Scurtã bio-
grafie a lui; Agent provocator sfidând Guvernul; „Epoca”
dlui Filipescu; Organul agentului provocator; Halul
Guvernului) în care se face o analizã pertinentã, în opinia
noastrã, a afirmaþiilor cenzorului din Basarabia ºi a
legãturilor lui cu unele autoritãþi sus-puse din România. Iatã
textul acestui articol: 

„În polemica ce s-a ivit ºi despre care am vorbit la vreme,
cu privire la rolul jucat de d. Stere în procesul Zemstvoului
basarabean pentru moºtenirea Crupenschi (KIalmuþki –
n.a.), a intervenit un personagiu, a cãrui reputaþie de agent al
poliþiei ruseºti e bine stabilitã ºi a intervenit într-un mod
care, cu totul în afarã de cazul dlui Stere, trebuie sã punã
lumea pe gânduri!... Cãci se pare cã nu numai bieþii refugiaþi
ruºi, sunt la cheremul agenþilor poliþiei ruseºti, dar chiar ºi
Guvernul României independente.

La intervenþia insolitã a agentului acestuia rusesc,
Viitorul a rãspuns calificându-l drept spion ºi arãtând cã
ocupã în Basarabia rolul de cenzor al literaturii româneºti.
Agentul care gãsise odatã adãpost pentru proza sa, l-a gãsit
ºi a doua oarã, de astã datã însã într-o formã care aratã cã
politicienii ca d. Nicu Filipescu, când e vorba sã loveascã
într-un adversar, nu cunosc absolut nici un fel de scrupul ºi
sunt gata sã punã în joc chiar demnitatea Guvernului þãrii.

Agentul poliþiei ruseºti în chestiune este un domn
Madan, de Madan cum îi zice astãzi. Acest „de” se vede cã
i-a zãpãcit pe boieri, cãci altfel trebuiau sã-ºi aminteascã de
timpurile când acest domn a debutat ca chelner în
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restaurantul gãrii Ploieºti, apoi ca „martir” al cauzei
româneºti din Basarabia în Bucureºti. Mai târziu, d. Madan
a intrat în Conservator, de unde a debutat pe scena Teatrului
Naþional, ca al 16-lea statist în nu ne mai amintim ce dramã
ºi ca culegãtor de poezii populare din Basarabia. Acestea,
apãrute în Biblioteca pentru toþi, erau iscãlite pur ºi simplu
Madan ºi nu „de” Madan, nobilitatea aceasta fiind probabil
de datã mai recentã ºi anume de când numele simplu nu mai
avea un rãsunet cinstit.

În urmã am putut afla din Basarabia, cã ex-revolu-
þionarul ºi ex-refugiatul Madan e o persona grata la
gubernatorul rusesc, cã a scos gazete în colaborare cu
renegatul Cruºevan ºi cã a fost numit cenzor pentru litera-
tura româneascã… Oricine ºtie ce însemneazã aceasta,
însemneazã cãlãu al oriºicãrei încercãri de a menþine
naþionalitatea româneascã a moldovenilor din Basarabia.

Ei bine, acest domn care a reapãrut acum în capitalã, nu
se ºtie cum ºi de ce, a gãsit o redacþie a unui ziar de partid
care sã dea ospitalitate unei scrisori a sa, în care scrie între
altele:

„În ce priveºte fraza maliþioasã, cã actualmente fac pe
cenzorul literaturii româneºti pentru Basarabia, – corectez: –
Nu Fac, ci Sunt cenzorul întregului imperiu pentru toate
ediþiunile româneºti ce se tipãresc în Rusia sau vin din alte
þãri pe cale legalã – demnitate de onoare, de rãspundere ºi
încredere în patria mea. ªi un ziar al guvernului românesc,
n-are dreptul (nu vorbesc de interes) de a vorbi nerespectuos
de aceastã demnitate oficialã a unei þãri strãine, cu care se
afirmã cã România se aflã în raporturi de bunã vecinãtate;
chiar dacã aceastã desconsideraþie s-ar baza pe autoritatea
tuturor Nourilor internaþionali-socialiºti din Basarabia,
antreprenori de naþionalism sistem Stere”. 

În aceste rânduri este cuprinsã o îndrãzneaþã sfidare a
Guvernului românesc, cãruia i se porunceºte tãcere, ºi i se
cere ca sã impute unui ziar al sãu de a nu spune unui spion
spion, de vreme ce funcþia de spion e în Rusia o funcþiune
onorabilã. Cãci am mai spus-o ºi repetãm: cenzor
însemneazã instrument þarist pentru înfrângerea oriºicãrei
încercãri de culturã, în acest caz româneascã. De altfel, cum
se vede, ex-martirul îºi face o falã din faptul cã e cenzor, ºi
nu numai pentru Basarabia, dar pentru tot imperiul rusesc, al
literaturii româneºti… Mentalitatea aceasta aratã cine e
omul.

Dar d. „de” Madan nu se opreºte aici. El merge mai
departe ºi scrie, iar Epoca (dupã cum rezultã din acest
articol, dar ºi din documentul pe care îl publicãm mai jos,
scrisoarea lui Gh. Madan din 11 septembrie 1909 a fost,
totuºi, tipãritã, ca ºi cea din 9 septembrie, în ziarul Epoca;
este vorba, aºadar, de încã o greºealã a funcþionarilor de la
Direcþiunea Poliþiei ºi Siguranþei Generale – n.a.) reproduce
cu aldine mari:

„Vrasãzicã un membru important al unui partid de
guvernãmânt, actualmente la guvern, din România, prin
ziarul oficios al guvernului declarã cã activitatea politicã a
unui cetãþean rus (de origine moldovean, iar nu grec) în
Rusia, dacã acest cetãþean combate pentru „ordine”,

împotriva „ideilor subversive”, „revoluþiunii”, „separatis-
mului”, o considerã ca menitã sã-l acopere de oprobriu ºi sã-l
compromitã pe acest cetãþean al imperiului rus. Bun !...”.

“Ideile subversive” ºi „separatismul” sunt, se înþelege, ºi
tendinþele naþionale româneºti. Aceste rânduri conþin, la
rândul lor, o provocaþiune! …Am ºtiut cã Guvernul român
tolereazã în þara noastrã o poliþie ruseascã! Am denunþat de
repetate ori opiniei publice isprãvile acestei agenþii de
spionaj ruseºti! Am arãtat cã ea se bucurã de concursul
autoritãþilor noastre. Dar cel puþin aceºti agenþi se þineau în
rezervã, nu se atingeau decât de nenorocitele victime ale
þarismului care cãutau azil în þara noastrã! Cazul Madan,
însã, este o provocaþiune la adresa Guvernului însuºi, o
sfidare a acestuia, care aratã cã agenþii poliþiei din
Petersburg ne socotesc ca pe un fel de gubernie ruseascã…
Vom vedea ce va face Guvernul acesta care se laudã atâta cu
puterea ºi independenþa sa faþã de ingerinþele strãine...

Dar mai trebuie sã facem o observaþie înainte de a
încheia… Epoca este o gazetã care face paradã de naþio-
nalism, este gazeta unui partid care reclamã pentru dânsul
monopolul cinstei morale… Cum a putut aceastã gazetã sã
dea ospitalitate unei asemenea scrisori prin care autorul se
declarã singur ºi-ºi face chiar o falã din aceasta, – agent al
guvernului rusesc, cenzor al literaturii româneºti, combatant
al ideilor subversive, separatiste ºi pentru ordine… ºtii,
ordinea moscovitã… Explicaþia acestui fenomen care con-
stituie o adevãratã ruºine, este numai cã în dorinþa de a lovi
într-un adversar politic, d. Nicu Filipescu, „furiosul Randy”
cum i-a zis d. Stere, a acordat ospitalitatea gazetei sale chiar
unui „de” Madan ºi a permis ca acesta sã sfideze Guvernul,
care, oricât l-am combate înãuntru, este în afarã Guvernul
þãrii româneºti”34.

A reacþionat prompt la insinuãrile lui Gh. Madan ºi
Comitetul Societãþii Milcovul care, la 11 septembrie 1909, îi
scria lui Nicolae Filipescu, directorul ziarului Epoca,
urmãtoarele: „Mult Onorate Domn, Societatea de Ajutor a
Românilor din Basarabia Milcovul, în ºedinþa sa extra-
ordinarã de la 11 septembrie a.c., a votat în unanimitate blam
ziarului Epoca care a crezut de demnitatea sa sã-i dea loc în
coloanele sale unei scrisori iscãlite de individul Gheorghe
fiul lui Vasile Madan din Truºeni, judeþul Soroca din
Basarabia ºi care se iscãleºte „de” Madan.

Societatea Românilor din Basarabia Milcovul declarã cã
individul Gheorghe Madan, fiul lui Vasile Madan din
Truºeni, a fost bursier al Societãþii Milcovul, pe când era
elev la liceul Sf. Sava pânã la clasa V, cã la somaþiunea
acestui individ, publicatã în ziarul Epoca, unde individul
sus-numit, într-un mod obraznic îºi permite a întreba unde
este sediul societãþii care l-a ajutat ºi al cãrei bursier a fost,
din cine se compune aceastã societate ºi în ce constã
activitatea ei în Basarabia, rãspunde d-lui Nicolae Filipescu,
directorul responsabil al ziarului Epoca: la toate aceste
întrebãri nu se poate rãspunde unui ziar care are relaþii cu un
individ ca sus-numitul Madan.

Societatea Românilor din Basarabia Milcovul a fost
întemeiatã de repausatul marele basarabean Bogdan
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Petriceicu Haºdeu, care a fost întâiul ei preºedinte pânã la
moartea sa. Dupã ce a repausat marele basarabean, în fruntea
Societãþii Milcovul, ca preºedinte, se aflã venerabilul nostru
membru Ion G. Bibicescu. Personal ºi într-un mod cu totul
intim onoratul D-l Nicolae Filipescu poate avea desluºiri în
privinþa societãþii într-o convorbire intimã cu actualul sãu
preºedinte.

Societatea Milcovul a îndepãrtat din sânul sãu pe
individul Gheorghe Madan, fiul lui Vasile Madan din
Truºeni, pe temeiul unui act (scrisoare) scris ºi iscãlit de
cãtre Niculai Vasilievici Madan de la 15 martie 1907 (este
vorba de o greºealã, or la sfârºitul lunii februarie 1907 Gh.
Madan deja nu mai era membru al societãþii – n.a.), care act
se pãstreazã în arhivele societãþii.

Societatea Milcovul menþine verdictul sãu în ceea ce
priveºte pe Gheorghe Madan ºi-l declarã de trãdãtor al
neamului, rugând întreaga presã româneascã atât din þarã cât
ºi de peste hotare de a tipãri în coloanele ziarelor aceastã
hotãrâre a Societãþii Românilor din Basarabia…

P.S. D-nul C. Stere, pe care individul Gheorghe Madan îl
atacã în ziarul Epoca nu face ºi n-a fãcut niciodatã parte din
Societatea Milcovul, ceea ce regretã sus-numita Societate a
Basarabenilor, care ar fi mãgulitã de a-l numãra printre
membrii sãi”35.

Implicarea lui Gh. Madan în campania anti-Stere din
România constituie un exemplu edificator de conlucrare a
agenþilor imperiali din Basarabia cu o anumitã parte a presei
conservatoare din România (ºi, direct sau indirect, cu unii
politicieni conservatori) atunci când exista o convergenþã a
intereselor. Campania antisteristã a presei conservatore din
România, declanºatã în 1909, este o continuare a campaniei
duse împotriva lui C. Stere de cãtre agenþii imperiali din
Basarabia în 1906-1907. Ziariºtii conservatori din România
au preluat, pur ºi simplu, argumentele din reclamaþia
Zemstvei guberniale basarabene din noiembrie 1907, inspi-
ratã de agenþii þariºti P. Cruºevan ºi Gh. Madan, pe care
le-au utilizat ca pretext pentru defãimarea ºi lichidarea
politicã a lui C. Stere. Utilizând abil conflictul de interese
politice ºi lupta politicã din România, autoritãþile Imperiului
Rus au depus toate eforturile, inclusiv implicarea lui Gh.
Madan în campania de denigrare a lui C. Stere din 1909,
pentru a împiedica intrarea lui C. Stere – adversar deschis al
autocraþiei þariste – în guvernul român (Gh. Madan, într-un
raport scris în perioada 24 septembrie – 7 noiembrie 1909,
prezentat ºefului Direcþiei de Jandarmi a guberniei
Basarabia, mãrturisea: „În România existã un curent
puternic care se pronunþã pentru o agitaþie activã în
Basarabia. Reprezentantul acestui curent, C. Stere, este deja
a treia oarã împiedicat sã capete portofoliul ministerial. În
continuare lucrul acesta nu mai este posibil, iar el are mulþi
adepþi în Basarabia”36). Conlucrarea autoritãþilor imperiale
cu unele cercuri politice influente din România explicã de ce
Gh. Madan, în pofida deciziei ministrului de interne, din
iunie 1907, de a-i interzice intrarea în România, era prezent
în aceastã þarã ºi în anul 1908, ºi în 1909.

Agent al Departamentului de Poliþie din
cadrul Ministerului de Interne al Imperiului Rus

Atunci când se afla la Bucureºti ºi îºi publica în ziarul
Epoca din 9 ºi 11 septembrie 1909 scrisorile în care îl ataca
pe C. Stere în chestiunea procesului Kalmuþki, Gh. Madan
era deja agent al Departamentului de Poliþie din cadrul
Ministerului de Interne al Imperiului Rus.

Într-un raport „strict secret” din 27 sau 28 septembrie
1909, ºeful Direcþiei de Jandarmi a guberniei Basarabia,
colonelul Sokolov, comunica Departamentului de Poliþie, cã
„pentru a reflecta miºcarea politicã din România ºi din teri-
toriile învecinate cu Bucovina ale Transilvaniei Austriece,
inclusiv activitatea, orientatã spre propagarea în Basarabia a
ideilor naþionaliste româneºti a unor partide, am angajat,
începând cu 1 septembrie, în funcþie de colaborator, un fost
editor al unui ziar românesc, cetãþean rus, o persoanã extrem
de inteligentã ºi cu relaþii apropiate în teritoriile de peste
hotare amintite. Acest colaborator va activa sub pseudo-
nimul „Zagranicinâi”, pentru un salariu lunar de 50 rub., în
condiþiile în care activitatea lui va fi eficientã ºi
Departamentul Poliþiei va aproba mãrimea salariului”37.

Nu este greu sã deducem cã „Zagranicinâi” („de peste
hotare”) era pseudonimul lui Gh. Madan care, în 1906, într-
adevãr venise „de peste graniþã” (din România) în Basarabia.
În raportul nr. 414 din toamna anului 1909, „Zagranicinâi”
recunoaºte cã la adunarea generalã din decembrie 1906 a
Societãþii Moldoveneºti el s-a pronunþat „contra discursului
separatist al agentului român, avocatul Cujbã” ºi cã vorbele
sale „au fost primite cu indignare” de participanþi. Pe de altã
parte, din interviul lui Sergiu Cujbã, publicat la 24
decembrie 1906, aflãm numele de familie ale celor care, în
cadrul acelei ºedinþe a Societãþii Moldoveneºti, au combãtut
ideile pe care le-a expus. Este vorba de „d-nii Cuº, Madan,
pãr. Plãmãdealã ºi alþii”. Dintre cei enumeraþi, doar Gh.
Madan corespunde descrierii colonelului Sokolov din rapor-
tul trimis în luna septembrie 1909 Departamentului de
Poliþie (“am angajat… un fost editor al unui ziar românesc…
cu relaþii apropiate în teritoriile de peste hotare amintite” (în
România ºi teritoriile româneºti aflate sub dominaþie
strãinã).

Prin adresa „strict secretã” nr. 252 din 27 noiembrie
1909, colonelul Sokolov, ºeful Direcþiei de Jandarmi a
guberniei Basarabia, trimite Departamentului de Poliþie, la
solicitarea parvenitã la 24 septembrie din partea acestuia,
„copiile a trei rapoarte (nr. 412, 414, 415) cu privire la
propaganda ideilor naþionaliste româneºti în Basarabia”,
întocmite de colaboratorul sãu secret care activa sub
pseudonimul „Zagranicinâi” în Direcþia ce i-a fost
încredinþatã38. 

Raportul nr. 412 conþine traducerea unui fragment dintr-o
scrisoare trimisã din Basarabia ºi publicatã în revista lui C.
Stere Viaþa româneascã (nr. 12, decembrie 1908). Autorul
scrisorii, Alexis Nour, relateazã despre unele rezultate ale
congresului clerului basarabean, care, prin adoptarea
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rezoluþiei privind „introducerea predãrii în ºcolile parohiale
sãteºti a Bibliei ºi Sf. Scripturi în limba moldoveneascã”,
precum ºi a altor rezoluþii cu acelaºi caracter (editarea
revistei Luminãtorul, predarea „limbii moldoveneºti ºi a
cântului” la Seminarul Teologic din Chiºinãu) a dat „dovadã
cã existã un profund ºi sãnãtos curent naþional”. Pânã atunci,
aprecia autorul, se auzeau doar chemãrile singulare ale
intelectualilor sau sentinþele nehotãrâte ale Societãþii
Moldoveneºti ºi glasul presei naþionale, care n-a avut viaþã
lungã (Basarabia, condusã de Gavriliþã, ºi Viaþa Basarabiei
– de Al. Nour). „Lipsea iniþiativa colectivã legalã ºi, iatã, ea
a apãrut”. Indiferent de voinþa autoritãþilor bisericeºti, „bunii
preoþi români” s-au angajat sã „lucreze în folosul cauzei
naþionale”39.

Cel de-al doilea ºi cel de-al treilea raport al lui
„Zagranicinâi” – nr. 414 ºi nr. 415 – constituie, de fapt, o
singurã lucrare împãrþitã, din considerente conjuncturale, în
douã. În ambele rapoarte, aºa cum îi cerea, la 2 octombrie
1908, guvernatorul A. Haruzin (chiar dacã documentul prin
care Gh. Madan a fost numit cenzor a fost perfectat, se pare,
în 1912, obligaþiile de cenzor responsabil de presa ºi
literatura de limbã românã au fost schiþate ºi comunicate
acestuia în 1908) sunt analizate condiþiile cultural-istorice
care au determinat „scãderea groaznicã” a „progreselor…
asimilãrii în Basarabia” la începutul sec. XX, pe de o parte,
ºi intensificarea în acest teritoriu a influenþei Regatului
Român, pe de altã parte. În acelaºi timp, tot aºa cum i-a
indicat A. Haruzin, Gh. Madan identifica ºi o serie de acþiuni
care sã combatã „miºcarea iredentistã (din Basarabia – n.a.)
în folosul României, inclusiv… miºcarea naþionalistã de
acolo în dauna intereselor Rusiei”. Prezentãm în continuare
conþinutul ambelor rapoarte redactate de „Zagranicinâi”. 

Nr. 414

„Cine ar fi putut crede cã moldovenii Basarabeni, alipiþi
la Rusia acum 100 de ani, când încã nu exista nici un fel de
culturã naþionalã Româneascã, nici un fel de conºtiinþã,
mândrie naþionalã, cine ar fi putut crede cã aceºti moldo-
veni, înmulþiþi între timp pânã la 1½ milioane, convieþuind
cu elementele slave, aflându-se sub autoritate ruseascã, nu
numai cã nu s-au asimilat, nu numai cã nu s-au rusificat, ci
au moldovenizat ºi continuã sã moldovenizeze într-atât
elementele slave încât în Basarabia circulã deja zicala:
„Tata rus, mama rus, da’ Ivan – moldovan”, adicã tatãl e
rus, mama e rusoaicã, iar Ivan, fiul lor, a ajuns a fi
moldovean. 

Fenomenul e cu atât mai straniu, cu cât anexarea
Basarabiei s-a produs în acea perioadã istoricã în care
Rusia reprezenta speranþa ºi aspiraþia creºtinilor din
Balcani, când cetãþenia rusã era un vis nutrit de toþi, când
Rusia era un focar de culturã pentru moldo-valahi, când
actul anexãrii Basarabiei la Rusia i-a transformat pe
moldoveni dintr-un popor vrednic de milã, nefericit, mereu
devastat de rãzboaie, invazii ºi de prãdãciunile propriei
conduceri, în cetãþeni liberi ai unui Imperiu puternic, în

stãpâni ai propriilor averi, ai propriei munci. Era în acea
vreme când epoca marilor rãzboaie ºi izbânzi ale lui Petru
ºi ale Ekaterinei se mai pãstra vie în memoria moldovenilor,
în legendele ºi cântecele lor. Dacã am analiza spiritul
popular ce domnise aici pânã la sfârºitul secolului trecut,
ne-am convinge cã moldovenii nutresc cea mai neþãrmuritã
dragoste ºi credinþã faþã de Împãrat, cea mai profundã
veneraþie faþã de marea, sfânta Rusie ºi doresc fierbinte sã
înveþe rusa, sã devinã ruºi în totalitate. Evenimente istorice
precum deºteptarea vertiginoasã a conºtiinþei naþionale a
românilor din Principatele Moldovei ºi Valahiei în 1848,
urmatã de înflorirea literaturii naþionale ºi unirea Princi-
patelor, nu a trezit – exceptând un mãnunchi de intelectuali
ºi preoþi – nici un fel de reacþie în mediile moldovenilor
Basarabeni, în timp ce românii din Transilvania ºi Bucovina
au manifestat un entuziasm naþional unanim. Moldovenii din
Basarabia, deºi nu ºtiu ruseºte, se considerã ruºi, vor sã
înveþe ruseºte, sã se iniþieze în cultura rusã. În anii ºapte-
zeci, din lipsa de doritori de a o învãþa, limba moldo-
veneascã a încetat sã se mai predea în ºcolile din Basarabia.
În anii ’80, intelectualitatea moldoveneascã se ruºineazã sã
vorbeascã moldoveneºte: pe stradã, în locurile publice, în
saloane, aproape cã nu se mai aude vorbã moldoveneascã.
În aceste condiþii, [Basarabia] se apropia de sfârºitul sec.
XIX; la moment, ca urmare a unor cauze culturale ºi
economice, în Basarabia se remarcã o surdã iritare:
observând cã, prin metodele sale proprii, Guvernul nu
realizeazã nici un fel de rezultate, cã poporul rãmâne în
ignoranþã, cã, din lipsa de cunoºtinþe, acesta nu este capabil
sã facã faþã luptei pentru existenþã, o parte dintre preoþi ºi
intelectuali au ajuns la concluzia cã maselor trebuie sã li se
ofere mãcar niºte informaþii sumare de facturã agricolã ºi
moralã. Ce-i de fãcut? Poporul nu înþelege ruseºte. S-a fãcut
apel la ajutorul României, menþionându-se, însã, în mod
clar cã publicaþiile sunt necesare poporului pentru lecturi
extraºcolare, în scopuri pur culturale ºi cã ele trebuie
distribuite în mod legal. Întâmplãtor, acest pas a coincis cu
momentul naþionalizãrii miºcãrii revoluþionare ruseºti, când
organizaþia revoluþionarã ºi-a introdus în program ºi unele
cerinþe naþionale, ea însãºi devenind organizaþie federativã.
Tineretul revoluþionar basarabean, educat îndeosebi în
centre favorabile naþionalismului precum Iuriev ºi Kiev, a
manifestat interes faþã de naþionalism ºi o parte din el s-a
pãtruns chiar de panromânism: s-au restabilit relaþiile cu
România, solicitãrile pentru publicaþii cu caracter istoric ºi
propagandistic. Mulþi dintre politicienii ºi oamenii de ºtiinþã
români cu influenþã s-au interesat îndeaproape de Basarabia.
Basarabia ºi România au devenit un lagãr revoluþionar
antirusesc. 

În toiul rãzboiului ruso-japonez, în Basarabia a venit o
persoanã particularã de încredere a unui demnitar foarte
sus-pus din România. Dupã plecarea acesteia, în Basarabia
s-a rãspândit zvonul cã o delegaþie de Basarabeni a plecat
la Regele Carol, pentru a-l ruga sã þinã armata gata sã intre
în Basarabia. La sfârºitul rãzboiului, menþionata persoanã
de încredere anunþã cã Regele Carol, arãtându-i o scrisoare
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semnatã de MAIESTATEA SA IMPERIAL?, a spus: „Nicolai
îmi scrie o asemenea scrisoare, de parcã ar presimþi cã i se
pregãteºte ceva în Balcani”. Peste un an, au urmat
evenimentele de la calea feratã Mitrovica, iar peste încã
unul – unirea Bosniei cu Herþegovina. La sfârºitul anului
1905, România a oferit profesorului C. Stere de la
Universitatea din Iaºi 100000 franci pentru fondarea unui
ziar românesc în Basarabia. În Basarabia s-a instituit
revista revoluþionar-separatistã româneascã Basarabia.
Prin ºleahurile ºi satele Basarabiei se ºi seamãnã deja
proclamaþii în limba românã (cu caractere ruseºti), se face
propagandã în favoarea unei plecãri în masã a basara-
benilor la expoziþia jubiliarã din Bucureºti din anul 1906; se
oferã o cãlãtorie tur-retur gratuitã ºi achitarea cheltuielilor
pentru paºaport. La Chiºinãu se vorbeºte deschis despre o
apropiatã unire a Basarabiei cu România. Prin restaurante
se cântã marºul naþional românesc. La inaugurarea Tipo-
grafiei Eparhiale moldoveneºti, reprezentantul Clerului
rosteºte un toast în cinstea ziarului Basarabia. Din redacþia
ziarului Basarabia se face propagandã prin sate ºi în
rândurile seminariºtilor. Societatea Moldoveneascã nu
doreºte sã se împotriveascã transformãrii chestiunii cultu-
rale într-o chestiune politicã. Iar când, în decembrie 1906,
la adunarea generalã a acestei societãþi m-am pronunþat
contra discursului separatist al agentului român, avocatul
Cujbã, cuvintele mele au fost primite cu indignare. E
suficient sã stabilim cine erau pe atunci membrii Societãþii
Moldoveneºti, pentru a înþelege marea pondere a unei
asemenea manifestãri. În aceeaºi perioadã, se aºtepta din
România o sumã de 60000 de franci ºi un lot enorm de
literaturã propagandisticã. Au trebuit mari eforturi pentru a
stopa aceastã acþiune. Multe eforturi au necesitat ºi
acþiunile de dezamorsare a acestei organizaþii ostile Rusiei.
Guvernul rus a luat sub control miºcarea ºi, treptat, aceasta
s-a liniºtit.

Actualmente, nu existã nici o organizaþie serioasã care
sã desfãºoare o activitate panromâneascã intensã; existã
doar anumite personalitãþi, dar, în Basarabia, terenul pentru
asemenea propagandã este extrem de vast. Acest câmp este
arat ºi, în anumite locuri, deja semãnat cu românism. El
trebuie arat din nou ºi resemãnat cu rusism; acest lucru
trebuie realizat cu ajutorul unor vorbe înþelese, acordându-se
mai multã importanþã promovãrii statalitãþii ruse, culturii
ruse, patriotismului rus decât impunerii forþate a limbii
ruse. În orice caz, pânã la rusificarea moldovenilor, dra-
gostea faþã de Rusia, unitatea cu poporul rus pot fi
propovãduite ºi în limba moldoveneascã. Alãturi de
Basarabia, înfloreºte Regatul Român suveran ºi bine
organizat; influenþa lui asupra Basarabenilor se va simþi tot
mai mult ºi mai mult. Pe deasupra, acest popor este destul
de numeros, numãrã 3 000 000 ºi ocupã o suprafaþã mai
mare decât Italia. În România existã un partid puternic, ce
susþine o propagandã activã în Basarabia. De trei ori deja,
cu mare greu, reprezentantul acestui partid C. Stere a putut
fi oprit sã obþinã un portofoliu ministerial. Acest lucru nu va
mai putea fi realizat, iar el are mulþi partizani în Basarabia.

Pe timp de pace, sã admitem, ei nu sunt periculoºi, dar trãim
timpuri în care ne putem aºtepta la orice. În Basarabia
lipseºte elementul velicorus. Slavismul este reprezentat de
polonezi, iar moldovenii nutresc faþã de ei o antipatie
istoricã ºi religioasã înflãcãratã. Moldovenii aflaþi în slujba
statului – ca cei mai aproape de popor ºi care beneficiazã de
încrederea lui – trebuie obligaþi sã contribuie la rusificarea
fructuoasã a maselor. În încheiere, voi aduce un exemplu
elocvent: cu 30 de ani în urmã, la România a fost anexatã
Dobrogea, care nu era populatã de români. Acum, peste 30
de ani, întreaga populaþie a Dobrogei cunoaºte româna, în
timp ce în Basarabia, la fiecare pas, rusul are nevoie de
traducãtor. Moldovenii trebuie feriþi, în primul rând, de
rusofobia promovatã îndeosebi de evrei”40. 

Nr. 415

„Dacã masele de basarabeni moldoveni nu au participat
activ la miºcarea revoluþionarã, e din cauza cã, necu-
noscând limba rusã, ele nu au putut înþelege propaganda
ruseascã. Dacã masele de moldoveni încã nu s-au contopit
cu poporul rus cult, e din cauza cã ele nu cunosc limba rusã.
Dacã ideea revoluþionar-naþionalã a panromânismului a
început sã pãtrundã eficient în aceastã masã, e pentru cã, în
ultimii ani, aproape numai ei [promotorii panromânismului
– n. red.] s-au adresat acestei mase în limba pe care ea o
înþelege. Aceastã propagandã s-a realizat atât verbal, cât ºi
prin publicaþii. Limba românã e mai rãspânditã în
Basarabia decât rusa. Limba românã este limba tranzac-
þiilor de vânzare ºi cumpãrare pentru majoritatea locuito-
rilor din gubernie. Iatã de ce, deºi hotarele politice ale
României se opresc la Prut, hotarul influenþei ei culturale se
întinde pânã la Nistru. Cântecul popular sau romanþa,
cântate astãzi la Bucureºti, peste o lunã-douã se cântã deja
ºi în satele Basarabiei. În sate ºi oraºe se observã o tendinþã
puternicã spre cei de acelaºi sânge, iar la o parte din
intelectualitate – pasiunea pentru cultura româneascã, chiar
ºi pentru naþionalismul revoluþionar. Pe parcursul unui an,
în Basarabia au fost vândute peste 2000 de cãrþi în limba
românã, fãrã a pune la socotealã ziarele ºi revistele. Cu
mijloace financiare româneºti, în Basarabia s-a editat ziarul
Românesc Basarabia. Rezultatele influenþei lui se vor
resimþi când generaþia de la sate, educatã în baza lui, va
ajunge la maturitate. Anual, România cheltuieºte pentru
Macedonia 800.000 franci, pentru Transilvania aproximativ
4 milioane de franci. Pentru Bucovina – 200000 franci. În
Basarabia, se ºtie, se alocã sute de mii pentru servicii ºi cã
doritorii de a se consacra slujirii intereselor româneºti vor
fi asiguraþi pe viaþã. La Iaºi existã deja tineri Basarabeni
care îºi fac studiile la Universitate ºi beneficiazã de burse
din partea statului. Acest element este unul energic, militant.
Conducãtorii Partidelor Liberal-Naþionale, precum ºi Liga
panromâneascã din învãþãmânt ºi toþi naþionaliºtii înfocaþi
stau în spatele naþionalismului revoluþionar din Basarabia;
lor le e fricã nu de limba rusã din Basarabia, ci de cultura
patrioticã naþionalã a Basarabiei. 
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Pentru a studia ºi supraveghea corect curentele
naþionale, Ungaria a fondat un departament special al
naþionalitãþilor. Conducãtorii românilor Transilvãneni se
bucurã de o generoasã susþinere materialã din partea
României. În ultimii ani, ungurii au atras de partea lor o
serie de elemente româneºti; pentru un mai mare prestigiu ºi
pentru a-i seduce mai uºor, le-au oferit posturi ºi situaþii
sociale avantajoase, iar pe unii i-au ºi pus în fruntea a 3
reviste româneºti (Ungaria, Lumina ºi Servinul), create de
Guvernul Maghiar special pentru lupta cu separatismul ºi
pentru propagarea ideilor culturii ºi statalitãþii maghiare,
ale fraternitãþii ºi unitãþii cu ungurii. Judecând dupã reacþia
presei româneºti, faptul dejoacã eficient propaganda
panromânistã.

Când vorbim de aspiraþia unor basarabeni spre cultura
româneascã, trebuie sã þinem cont de faptul cã România se
aflã într-o tabãrã politicã antagonistã Rusiei, cã toate
publicaþiile istorice, o parte din cele literare ºi anumite ziare
sunt într-un revoltãtor spirit antirusesc. Consider cã toate
cântecele româneºti, notele, plãcile pentru gramofon aflate
pe piaþã, precum ºi ediþiile româneºti din bibliotecile
orãºeneºti din Chiºinãu ºi Bãlþi trebuie atent reexaminate.
Elementul evreiesc ºi elementul polonez din Basarabia
sugereazã de asemenea moldovenilor ideea aºa-zisei auto-
determinãri ºi Unirii cu minoritãþile naþionale subjugate.
Progresele asimilãrii scad groaznic în Basarabia. Atunci
când viaþa istoricã ruseascã, deocamdatã sistatã, va fi din
nou reînnoitã, când Ministerul Instrucþiunii Publice va crea
o bogatã literaturã ruseascã patrioticã naþionalã, ea va
trebui promovatã imediat în mediul moldovenilor, fãrã a
aºtepta ca aceºtia sã înveþe ruseºte.

7 noiembrie 1909

În aceste texte, ca ºi în cazul polemicii cu Sergiu Cujbã
din 1906, Gh. Madan reflectã, dupã cum ºi era de aºteptat de
la un agent imperial, ideile oficialitãþilor ruseºti (contra-
zicându-se flagrant, e adevãrat, în unele cazuri; de exemplu,
dupã ce Gh. Madan afirmã cã „moldovenii, aflându-se sub
stãpânire ruseascã, nu numai cã nu s-au rusificat, ci au
moldovenizat ºi continuã sã moldovenizeze… elementele
slave”, tot el reitereazã ºi inepþiile propagandistice ale
adepþilor rusificãrii: „moldovenii din Basarabia, deºi nu ºtiu
ruseºte, se considerã ruºi”, ei „doresc fierbinte… sã devinã
ruºi în totalitate”), spunându-le acestora, de fapt, ceea ce
doreau ei sã audã. E uºor sã recunoaºtem în formulãrile
agentului Gh. Madan o serie de mituri binecunoscute ale
istoriografiei ºi ale propagandei imperiale, ce aveau rolul sã
justifice anexarea Basarabiei la Imperiul Rus („Rusia
reprezenta speranþa ºi aspiraþia creºtinilor din Balcani”,
„supuºenia rusã era un vis nutrit de toþi”, „actul alipirii
Basarabiei la Rusia i-a transformat pe moldoveni dintr-un
popor vrednic de milã, nefericit… în cetãþeni liberi ai unui
Imperiu puternic, în stãpâni ai propriilor averi, ai propriei
munci”). Cauza suprimãrii „limbii moldoveneºti” din ºcolile
ºi din viaþa publicã din Basarabia, în anii’70-80 ai sec. XIX,

era, în opinia sus-numitului agent, nu politica de rusificare a
autoritãþilor imperiale, ci „lipsa doritorilor de a o învãþa”,
faptul cã „intelectualitatea moldoveneascã se ruºina sã
vorbeascã moldoveneºte”. Propunerile lui Gh. Madan cu
privire la contracararea influenþei României ºi la impunerea
„statalitãþii ruse, culturii ruse, patriotismului rus” printre
moldovenii din Basarabia denotã trecerea totalã a acestuia în
tabãra celor mai retrograde forþe politice din cadrul
Imperiului Rus, el justificându-ºi astfel cu prisosinþã cele 50
de ruble ce i-au fost stabilite drept salariu lunar de cãtre ºeful
Direcþiei de Jandarmi a guberniei Basarabia, colonelul
Sokolov. De altfel, Gh. Madan, pornind probabil de la rolul
jucat chiar de el, propunea, fãrã sã se jeneze, urmãtoarele:
„moldovenii aflaþi în slujba statului – ca cei mai aproape de
popor ºi care beneficiazã de încrederea lui – trebuie obligaþi
sã contribuie la rusificarea fructuoasã a maselor”. El „trage
jãratec la turta lui” atunci când, evocând, la indicaþia lui A.
Haruzin, experienþa politicii antiromâneºti a Ungariei, scria:
„În ultimii ani, ungurii au atras de partea lor o serie de
elemente româneºti; pentru un mai mare prestigiu ºi pentru
a-i seduce mai uºor le-au oferit posturi ºi situaþii sociale
avantajoase, iar pe unii i-au pus în fruntea a trei reviste
româneºti…, create de guvernul maghiar special pentru
lupta cu separatismul ºi pentru propagarea ideii culturii ºi
statalitãþii maghiare, a fraternitãþii ºi unitãþii cu ungurii.
Judecând dupã reacþia presei româneºti, faptul dejoacã
eficient propaganda panromânistã”.

Cele trei rapoarte sus-menþionate constituie, se poate
presupune, doar un episod din activitatea lui „Zagranicinâi”.
Urmeazã ca cercetãtorii sã descopere ºi alte fapte ale
acestuia care, dupã cum probeazã documentele analizate, nu
puteau avea alt scop decât consolidarea „colosului cu
picioarele de lut” ºi subminarea intereselor propriei naþiuni.
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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 Chiºinãu of Sergiu Cujbã,
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.
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Al VII-lea Simpozion
naþional de jurnalism

„Limba de lemn în presã – ieri ºi azi” a fost titlul celui
de-al VII-lea Simpozion naþional de jurnalism, organizat  de
Catedra de Jurnalism a Facultãþii de ªtiinþe Politice,
Administrative ºi ale Comunicãrii din cadrul Universitãþii
„Babeº-Bolyai” din Cluj-Napoca (24-25 octombrie 2008).
La simpozion au participat cadre didactice de la facultãþi de
profil, lingviºti, cercetãtori, jurnaliºti, analiºti politici, purtã-
tori de cuvânt, alþi specialiºti interesaþi de fenomenul pus în
discuþie, unii colaboratori „tradiþionali” ai Catedrei de
Jurnalism – prof. univ. dr. Maria Cvasnîi-Cãtãnescu, prof.
univ. dr. Adriana Stoichiþoiu-Ichim, prof. univ. dr. Ioana
Vintilã-Rãdulescu, prof. univ. dr. Rodica Zafiu (Univ. din
Bucureºti), prof. univ. dr. Dumitru Irimia, prof. univ. dr.
Stelian Dumistrãcel (Univ. „Al. I. Cuza” din Iaºi), prof. univ.
dr. Ionel Funeriu (Univ. „Aurel Vlaicu” din Arad), conf.
univ. dr. Dumitru Vlãduþ (Universitatea Tibiscus din
Timiºoara), prof. univ. dr. Nicolae Felecan (Univ. de Nord
din Baia Mare). Au participat, de asemenea, dr. Gabriela
Stoica, Consiliul Naþional al Audiovizualului, realizatoarea
unei anchete pe tema De la limba de lemn la limba de
prompter ºi conf. univ. dr. Lavinia Betea, autoarea studiului
Comunicare ºi discurs în „limba de lemn” a regimului comu-
nist. Profesorii spanioli Luis Veres ºi Miguel Catalan
González, de la Universitatea „Cardenal Herrera – CEU” din
Velancia, au prezentat comunicãri despre limba de lemn în
timpul dictaturii lui Franco, alþi invitaþi din strãinãtate
vorbind despre limba de lemn din timpul dictaturilor lui
Lenin, Stalin, Hitler, Mussolini º.a.m.d. Cu aceastã ocazie,
prof. univ. dr. Aurel Sasu a lansat Dicþionarul limbii de lemn,
realizat în colaborare cu studenþii Secþiei de Jurnalism.

Media programming and
media consumption in the rural world
Conferinþã internaþionalã

Facultatea de Jurnalism ºi ªtiinþele Comunicãrii orga-
nizeazã conferinþa cu titlul de mai sus, în perioada 19-20
februarie 2009. Manifestarea este parte a proiectului de cer-
cetare „Modele ale consumului mass-media în mediul rural
românesc: identitãþi tradiþionale, identitãþi europene“, deru-
lat în cadrul F.J.S.C. ºi are urmãtoarele ateliere tematice:
Oferta mass-media pentru zona ruralã; Consum mass-media
în zona ruralã; Sfera publicã: forme de includere ºi forme de
excludere a lumii rurale; Identitãþi locale, regionale ºi
naþionale. 

Prof. James Grunig,
Doctor Honoris Causa

Joi, 2 octombrie, 2008, la Sala Senatului a Universitãþii
din Bucureºti, a avut loc ceremonia decernãrii titlului de
Doctor Honoris Causa al Universitãþii din Bucureºti profe-
sorului James Grunig de la Department of Communication
at the University of Maryland, SUA. 
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