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INTRODUCERE

Cuvantul este parte a conditiei umane, omul aflandu-se mereu intr-o stranie,
paradoxald si miscatoare conditie a sa: comunicarea, "fundamentald si revelatorie
pentru fiinta umani, singura si simpla ei modalitate de a fiinfa". Cu toate acestea,
desi multa vreme oamenii au comunicat §i comunicad inca, ei nu s-au Intrebat ce poate
fi comunicarea, cum este posibild; majoritatea oamenilor nu numai ca nu efectueaza
astfel de interogari, dar nici nu sunt sensibili la asemenea aspecte, intrucat nu le
considera problematice.

Totusi, omenirea a avansat in constientizarea importantei comunicarii. In
prezent, acest fenomen constituie o tema predilecta de investigare pentru mai multe
ramuri ale stiintei. Ca urmare, au aparut numeroase lucrari adresate specialistilor,
practicienilor, studentilor sau marelui public, care abordeaza, incearcand sa utilizeze
rezultate ale unor studii teoretice centrate pe comunicare, doar unele aspecte,
disparate, ale acestui domeniu vast si complex, fard sa reuseasca sintetizarea unei
interpretdri-cadru unitare. Asa se explicd de ce notiunea de comunicare are o multime
de sensuri care pun probleme cercetatorului, si nu numai acestuia, intrucat produc
clivaje. Se poate sustine ca s-au produs pana acum numeroase interpretari, care, insa
nu sunt echivalente; interpretarile - de la cele religioase la cele stiinfifice - sunt
provizorii existand permanent deschideri spre noi abordari.

Chiar si asa, "nu se poate concluziona simplist ca am avea de a face cu o
ramurd imaturd a stiintei, in care nu ar exista nici macar unitatea de vederi asupra
conceptelor de baza tnrudite"?, Intrucat "o asemenea multitudine de notiuni este tipica
pentru toate stiintele umaniste §i sociale". De altfel, investigarea proceselor
comunicative s-a intensificat si tot mai mulfi cercetatori, fara sa identifice o
paradigmad dominantd, ajung la rezultate care duc la intregirea imaginii domeniului, la
clarificarea unora dintre multele confuzii existente si la o anumita stabilitate a
aparatului conceptual cu care se opereaza.

Aceastd lucrare, intitulatda "Psihosociologia comunicarii”, bazatd, in mare
masurd, pe ideile si conceptele confinute in lucrarile cele mai recente, precum si
puncte de vedere ale autorului, 1si propune sd aduca in atentie doar cateva aspecte ale
atat de diversei problematici a comunicarii i are scopul de a-1 introduce in domeniu
pe cel interesat, in vederea intelegerii comunicarii, a proceselor subtile ce o intretin,
dar si de a-1 propune noi deschideri de studiu.

! Corneliu Mircea, Intercomunicare, Editura Stiintifica si Enciclopedica, Bucuresti, 1979, p.25

2 Michael Kunerik si Astrid Zipfel, apud Sultana Craia, Teoria comunicarii, Editura Fundatiei Romdnia de mdine,
Bucuresti, 2000, p.5

? Ibidem



I. CONCEPTUL DE COMUNICARE

1. Interpretari ale conceptului de comunicare

Despre termenul de comunicare, inteleasd ca transmitere/receptionare a
mesajelor orale, scrise sau de altd naturd, prin intermediul carora o persoana sau un
grup uman primesc informatii referitoare la un domeniu oarecare al realitatii
inconjurdtoare, literatura stiintificd incepe sa ofere studii mai bogate abia in acest
secol. Cuvantul, ca atare este, Tnsa, mult mai vechi. El deriva din latinescul
communicatio®, care insemna a transmite informatii, dar si a discuta sau a inter-
relationa; se considera ca, prin intermediul comunicarii, se stabililea o legaturd cu
cineva, 1 se transmitea, sub forma de mesaje, informatii explicite (adicd date
numerice, descrieri de fapte, notiuni exprimate oral, in scris ori prin semnale, potrivit
unui cod antestabilit) si implicite (cele care rezulta din contextul comunicarii, din
gestica si mimica ce Tnsotesc mesajul verbal, ori din aspectul sau din forma textului).

In fondul lexical roménesc cuvantul comunicare are o dubli dimensiune’,
respectiv “sacra si comunitara”: initial, “infelesul cultural, ecleziastic al latinescului
communicare, mostenit sub forma cuminecare”6, avand, 1n toate limbile romanice,
“acelasi sens, de a se impartasi de la, a se impartasi Intru ceva”7; ulterior, sensul laic,
prin preluarea recentd, pe cale savantd a cuvantului reprezentat de neologismul
comunicare. Constantin Noica delimiteaza semnificatiile, celor doua cuvinte, astfel:
“Comunicarea este de ceva, cuminecarea e in sanul a ceva, intru ceva...Comunicarea
e de date, de semnale sau chiar de semnificatii si intelesuri; cuminecarea e de
subintelesuri”®

Pentru cei mai multi dintre noi, in mod uzual, verbul “a comunica” Inseamna “a
aduce la cunostintd”, “a da de stire”, “a spune” sau “a informa”. Autorii lucrarii
“Stiinta comunicarii” sustin cd, in general, orice dictionar explicativ mentioneaza’ trei
semnificatii, partial suprapuse, ale cuvantului comunicare:

¢instiintare, aducere la cunostinta;

¢contacte verbale 1n interiorul unui grup sau colectiv;

#prezentare sau ocazie care favorizeaza schimbul de idei sau relatiile spirituale.

In dictionarele franceze'® sunt numeroase definitii ale comunicarii, apropiate
sau divergente, care se refera la:

*in lucrarea Comunicarea (Editura Algos, 2000, p.14-15) Mihai Dinu a analizat etimologia acestui cuvént
3 Cf. Mihai Dinu, Comunicarea, Editura Algos, 2000, p.15-16

6 Ibidem, p.15

" Constantin Noica, Rostirea filozofica romaneascd, Editura Stiintifica, 1970, p.208

¥ Ibidem

°J.7. Van Cuilenburg, O. Scholten, G.W. Noomen, Stiinfa comunicarii, Ed. Humanitas, Buc., p.25

19 Lucien Sfez, “Tautisme”, Dictionnaire critiquie de la communication, P.U.F., Paris, 1983, p. 147



¢schimb, relatii, a Tmpartasi;

¢a stabili o relatie, actiunea de a comunica un lucru cuiva;

emijlocul prin care comunicam (media, drum);

4a Tmpartasi ceva cuiva;

4a pune 1n comun idei sau interese, pana la schimbul comercial sau la o figura

retorica prin care se cere aprobarea auditorilor etc.

Si Dictionarul explicativ al limbii romane — DEX'' acordid verbului “a
comunica” urmatoarele sensuri:

¢a face cunoscut, a da de stire, a informa a instiinta, a spune;

¢(despre oameni, comunitati sociale etc.) a pune 1n legdtura, in contact cu...; a
vorbi cu...

In timp, conceptul de comunicare a fost abordat din numeroase perspective,
ceea ce face sa ne confruntdim cu o adevarata proliferare a definitiilor, aceasta
“dispunand”, conform celor spuse de cercetatorii americani Frank E. X. Dance si Carl
E. Larson, de 126 de formuliri mai reprezentative'’. Chiar daci Dance, prin
accentuarea unor aspecte sau componente ale comunicarii, restringe multitudinea
acestor formulari in doar 15 tipuri (anexa 1), pe care le structureaza apoi in sase
optiuni de baza, fard sa ofere o definitie unica, nu diminuiazd cu nimic natura si
diversitatea impresionanta a proceselor comunicative. Important este ca el considera
optiunile de baza'’, astfel stabilite, puncte posibile de demarare a unor analize
complexe asupra comunicarii.

Din cele relevate rezulta ca se opereaza cu numeroase notiuni si definitii pentru
a se descrie o realitate comunicativa eterogend si extrem de fluidd, considerata “un
ansamblu mai putin structurat si multiform”'®, “ambiguu si eteroclit””. Ca urmare,
sunt dispute numeroase intre cercetdtorii care cautd solutii la problematica deosebit de
complexa si variatd a acestui proces “indispensabil si fundamental actului si campului
psihosocial”'®. Mai mult, asa cum sesizeazd Mihai Dinu, “conceptul de comunicare
deruteaza prin multitudinea ipostazelor sale si tinde sa se constituie intr-o sursa
permanentd de confuzii si controverse”’. Aspectul relevat reprezinti una din
consecintele faptului ca de comunicare se ocupa numeroase stiinte. Lista
disciplinelor care concura la investigarea comunicarii este impresionanta: psihologia,
lingvistica, lexicografia, psiho-lingvistica, psihiatria, matematica, logica, sociologia,
retorica §i oratoria, informatica, criptografia, filozofia etc.; acestea, de regula,
analizeaza aspecte disparate din comunicare, din perspectiva propriilor nevoi de

1 Dictionarul explicativ al limbii romane — DEX, Editura Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1996, p.205

'> Cf. Mihai Dinu, op. cit., p.8

" Cf. Denis McQuail, Comunicarea, Institutul European, 1999, p.16-17

4 Bernard Mieje, Societatea cuceritd de comunicare, Polirom, 2000, p.18

'3 Ibidem, p. 20

16 Luminita Iacob, Cercetarea comunicarii astazi. in Psihologie sociala. Aspecte contemporane, Editura Polirom, Iasi,
1996, p.179

" Ibidem, p.8



investigare, deci intr-o “acceptiune, particulara, specializatda”, a cdrei sensuri sunt
uneori complementare, apropiate sau divergente.

Sugestiva, in acest sens, este analiza pe care o face Mihai Dinu in lucrarea
“Comunicarea”"®. El considera cd daci pe un biolog (Edward O. Wilson) il satisface
definitia potrivit careia “comunicarea este o actiune a unui organism sau a unei celule
care altereazd modelele probabile de comportament ale altui organism sau ale altei
celule, Intr-o maniera adaptativd pentru unul sau pentru ambii participanti”, pe
informatician, psiholog si sociolog 1i va nemulfumi, Tntrucat:

¢primul este <<interesat de comunicarea dintre “organisme” sau “celule” nevii,
ba chiar anorganice, in al cdror comportament criteriul adaptarii la mediu devine
inoperant>>;

eurmatorii “nu concep comunicarea in absenta unui subiect dotat cu constiinta,
chiar daca nu intotdeauna este constient de informatia pe care o vehiculeaza”.

Ca urmare, psihologii si sociologii vor fi inclinati sa accepte conceptul propus
de Carl I. Hovland, Irving I. Janis si Harold H. Kelley potrivit caruia “comunicarea
este un proces prin care un individ (comunicatorul) transmite stimuli (de obicei,
verbali) cu scopul de a schimba comportarea altor indivizi (auditoriul)”. Obiectiile
fata de aceasta formulare sunt Tnsd, deasemenea numeroase, astfel:

¢postularea preponderentei comunicdrii verbale vine 1in contradictie cu
rezultatele recente din kinezica, care au stabilit cda doar 7% din comunicarea
interpersonald este verbald, restul fiind non-verbala (limbajul gestual si paralimbajul);

¢definitia nu acopera domeniul comunicarii animale;

enu orice comunicare urmareste sa producd schimbari in comportamentul
oamenilor (muzica, artele plastice, de pilda) “cum lasa sd se Inteleaga definitia citatd”;

¢definitia nu include si comunicarea intrapersonala.

Si definitia propusa de Warren Weaver (unul dintre autorii modelului
informatic al comunicarii) reduce domeniul comunicarii, Intrucat o considera
“totalitatea proceselor prin care o minte poate si o afecteze pe alta”. In acest caz insa
sunt dificultati si Tn definirea minfii.

Pentru a raspunde nevoilor cat mai multor stiinte interesate de comunicare unii
cercetatori au largit cadrul definitiei, actiune care nu a avut rezultatele asteptate.
Astfel, Charles Morris conceptualizeazd comunicarea ca “punerea 1n comun,
impartdsirea, transmiterea unor proprietdi unui numar de lucruri”’, ceea ce duce la
extinderea domeniului prin incuderea unor “tipuri de interactiuni care nu au nimic de
a face cu informatia”. In viziunea autorului, care isi ilustreaza.definitia cu exemplul
unui radiator ce isi “comunica” cdldura obiectelor din spatiul ambiant, “orice mediu
care serveste acestui proces de punere in comun e un mijloc de comunicare: aerul,
drumul, telefonul, limbajul”. Situatia este asemanatoare si in cazul definitiei lui Colin
Cherry, care considera comunicarea “ceea ce leaga organismele intre ele”.

'8 Cf. Mihai Dinu, op. cit. p.8-13
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Acest aspect este reflectat si de dictionarele si literatura de specialitate aparute
in tara noastra. Astfel, Dictionarul de psihologie sociald defineste comunicarea
(umand) ca un “mod fundamental de interactiune psihosociald a persoanelor, realizat
prin intermediul simbolurilor si al semnificatiilor social-generalizate ale realitatii ori a
unor modificdri de comportament individual sau la nivel de grup”'?, iar Dictionarul de
sociologie o defineste ca un “proces de emitere a unui mesaj si de transmitere a
acestuia intr-o manierd codificata cu ajutorul unui canal cdtre un destinatar in vederea
receptarii”®. Emilian M. Dobrescu precizeazi ca in sociologie si psihologia sociald
comunicarea este un concept de bazd si, Intrucdt coexistd numeroase definifii,
sintetizeaza diferitele acceptiuni in functie de utilizarea lor, astfel*':

¢procesul prin care individualitatile observa stimulii si reactioneaza in grade
diferite la perceperea lor;

emecanismul prin care relatiile umane exista si se dezvolta;

¢toate simbolurile gandirii, Tmpreuna cu mijloacele de propagare si conservare
a lor;

¢comunicare sociala, definita fie ca expresie generala pentru a desemna toate
formele de relatii sociale in care existd o participare constientd a indivizilor si
grupurilor, fie ca raporturi interpersonale comportand o comuniune sau fuziune a
constiintelor (comunicare interpersonald).

Studiul comunicarii in interiorul diverselor discipline are “fie statutul de
problemd subinteleasa si familiard a cdrei tratare implicitd este suficienta, fie cel
explicit, de aspect obligatoriu”*, care nu se limiteazi doar la formularea unor
concluzii secundare. Indiferent de amploarea lor rezultatele acestor studii, mai mult
sau mai putin acceptate, s-au constituit totusi in contributii care au imprimat o
deosebita dinamica a perspectivelor asupra comunicarii: “de la cea informationala (C.
Shannon, W. Weawer, Cl. Flament, R. B. Zajonc etc.) — care a dominat inceputurile
cercetarii comunicarii si care, prin semnul egal dintre comunicare si informare, a
impus modelul traditional, liniar — s-a ajuns astazi la acceptarea si valorificarea
complementaritatii perspectivelor. Comunicarea este abordata concomitent ca relatie
(perspectiva interactionista: S. Moscovici, B. Rimé, R. Ghiglione, C. Kerbrat-
Orecchione), ca actiune (perspectiva praxiologica: G. Bateson, P. Watzlawich si
scoala de la Palo Alto), ca tranzactie (perspectiva pragmatica: S. Hybels, J. A. De
Vito), ca act cultural (perspectiva culturald: E. T. Hall, E. Goffman)”>. Exista insa si
o trasatura comuna a tuturor acestor abordari: se constatd ca, desi multe dintre
definitiile astfel obtinute nu coincid, intrucat releva universuri diferite, totusi,
termenul de comunicare, Tntruneste un larg consens.

' Dictionar de psihologie sociala, Editura Stiintifica si Enciclopedici, 1981, p.54

20 Dictionar de sociologie, Editura Babel, 1993, p.124

2l Emilian M. Dobrescu, Sociologia comunicarii, Editura Victor, Bucuresti, 1998, p.9
*2 Luminita Tacob, op. cit. p.179

> Ibidem, p.184
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Multitudinea definitiilor decurge si din complexitatea comunicarii, la fel de
mare ca a fiinfei umane insasi, din faptul ca procesul de comunicare a devenit
universal si atotcuprinzdtor, intrucat traim in mijlocul unor “comunicéri multiple’™”,
intr-o societate 1n care <<“fotul comunicd”; societatea 1nsasi fiind numitd “de
comunicare”>>>

Aspectele evidentiate ne conduc si la alte concluzii, de altfel interesante:
situatiile de comunicare sunt extrem de variate si de deosebite intre ele ca urmare a
imprevizibilitatii reactiilor firii umane si a faptului ca existd o mare diversitate de
conexiuni intre oameni in interiorul organizarilor sociale, si ele diverse; notiunea de
comunicare este polisemicd; rolul important pe care il are comunicarea in lumea
contemporand “indicd o depasire certd, o ridicare deasupra statutului de anexd”* a
oricarei stiine care isi propune sa o abordeze.

Toate acestea 1l determinda pe Denis McQuail sa constate ca ‘“definirea
comunicarii nu este usoara intrucat este o complexitate care are mai multe surse, in
afara cantitafii de elemente si etape implicate si, ca atare, nu o poate acoperi o singura
formuld”’. Aceastd dificultate, mai precizeaza autorul citat, “deriva, in primul rand
din marea diversitate de evenimente sociale de care trebuie data seama si, in al doilea
rand, din faptul ci evenimentele comunicative pot fi conceptualizate foarte diferit”*®.

In consecinti, ne aflim in fata unui impas cind nu ne satisface nici “definitia
precisd, dar restrictiva”, rezultat al investigdrii specialistului “dintr-un domeniu de
cercetare strict circumscris” nici ‘“cea cu caracter general”, Intrucit este vaga, nu
surprinde toate semnificatiile si nuantdrile posibile, ii imprimd o simplitate aparentd
sau, ceea ce poate fi si mai grav, o face sd parda goalda de continut. Iata cd, desi
termenul de comunicare “se afld pe buzele tuturora si, de aceea, pare lipsit de
ascunzisuri...de indatda ce Tncercam sa-1 definim, el isi reliefeaza polivalenta si

ambiguitatile"*’.

2. Necesitatea comunicarii

Comunicarea este o nevoie fundamentala, la fel ca aceea de a manca, a bea,
astat de fundamentala, Tncat unele forme de tortura constau 1n a izola un individ intr-o
celula fard a 1 se permite vreo comunicare sonora sau vizuala cu mediul. Ea decurge
din nevoia de altul; <<nu exista suflet, oricat de stramb alcatuit care sa nu caute
compania s§i dragostea altuia, care sd nu ‘“‘supravietuiasca” prin compania §i

** Lucien Sfez, op. cit., p. 147

* Ibidem

%6 Tudor Olteanu. In studiul introductiv al lucrarii Stiinta comunicarii, Editura Humanitas, Bucuresti, p.5 (autori: J.J.Van
Cuilenburg, O. Scholten si G.W. Noomen)

*” Denis McQuail, op. cit. p.15

* Ibidem, p.46

% Mihai Dinu, op. cit. p.17
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intelegerea altuia>>" sau, cum se exprima plastic Karl Jaspers, “Eu nu fiintez decit
impreuna cu celdlalt, singur nu sunt nimic”’. Comunicarea este principalul factor care
influenteaza sanatatea familiei si relatiile cu altii. Nu intamplator se spune ca totul din
om vorbeste: fata lui, vocea lui, trupul lui, ca simpla ntoarcere catre celalalt
reprezinta/premerge un act de comunicare. Farda o buna comunicare, fara intelegere si
respect fata de ceilalti, relatiile interpersonale sunt compromise: existam unii pentru
altii si interactiondm unii cu altii in masura in care comunicam, adica transmitem §i
primim semnale, codificam si decodificam mesaje. De aceea competenta
comunicationala reprezintd o trasaturd de baza a profilului psihosocial al oamenilor.

Avand in vedere cele relevate se poate spune despre comunicare cd “este
fundamentald si revelatorie pentru fiinta umana, fiind singura si simpla ei modalitate
de a fiinta”".

1. Comunicarea reprezintda elementul indispensabil pentru functionarea optima
a oricarei colectivitati umane, indiferent de natura si de marimea ei:

+fara comunicare este de neconceput functionarea corectd a oricarui sistem
social, nu ar fi posibila nici o realizare la care participa grupuri ori adevarate mase de
oament;

¢toate activitatile organizate de oameni 151 au izvorul In comunicare; o
societate, o institutie etc. se constituie §i se mentin datoritd §i prin intermediul
numeroaselor procese si retele de comunicare, care le dau coerenta (la fel stau
lucrurile si pentru toate relatiile umane);

¢comunicarea este mijlocul principal prin care se regleazd relatiile
interpersonale, se creeza si se intretine atmosfera prielnicd oricdrei activitdti, se
previn, iar cand este cazul, se detensioneaza starile conflictuale.

¢prin intermediul comunicarii se realizeazd coordonarea unitard a
comportamentului organizational eficient.

¢schimbul continuu de mesaje genereaza unitatea de vederi si, implicit, de
actiune, prin armonizarea cunostintelor privind scopurile, cdile si mijloacele de a le
atinge, prin promovarea deprinderilor necesare, prin omogenizarea relativa a
grupurilor sub aspect afectiv (emotional, sentimental) si motivational (opinii,
interese,convingeri, atitudini);

2. Prin comunicare se exercita: cunoasterea realitdfii; prognozarea evolutiei ei;
luarea deciziilor; organizarea si planificarea activitatii; darea dispozitiilor; motivarea
oamenilor; aprecierea oamenilor; realizarea relatiilor pe verticala si pe orizontala etc.

% Corneliu Mircea, op. cit. p.26
3! Ibidem, p.25
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3. Prin intermediul comunicarii se urmareste si se realizeazd perpetuarea
sistemului de valori, se formeaza noi convingeri, se consolideaza cele anterioare cu
caracter pozitiv, se Tnlatura mentalitatile si practicile perimate;

4. Folosind tehnici de comunicare potrivite, oamenii pot fi determinati sa
actioneze timp indelungat, intr-un anume fel, sd-si coordoneze actiunile in vederea
atingerii obiectivelor de care depinde, in ultimd instanta, viata lor, evitandu-se
manifestarea fatisa a unor tensiuni grave de proportii, a unor conflicte.

3. Scopul si obiectivele comunicarii

Si acest aspect al comunicarii este la fel de diversificat, in cadrul domeniului
operandu-se cu conceptele de scop general, scopuri §i obiective ale comunicarii.
Astfel, potrivit celor mai multi autori scopul general al comunicarii il reprezinta
schimbarea, intrucat, ori de cate ori are loc comunicarea se produce o schimbare de
stare, se intampla ceva care modifica relatia participantilor unul fata de celalalt sau
fata de lumea exterioard. In aceastd situatie comunicarea are doud obiective
fundamentale:

4sa aduca la cunostinta celor interesati informatiile de care au nevoie pentru a
pregati, declansa, continua, corecta, modifica, intrerupe, inceta si a relua actiunile si
activitdtile reclamate de indeplinirea obiectivelor;

4s3 convinga pe destinatarul informatiilor despre utilitatea si necesitatea
actiunilor proiectate.

De Vito** stabilea cinci scopuri esentiale ale comunicarii:

¢descoperirea personala (in timpul comunicarii invatam despre noi si despre
altii, ne descoperim, mai ales prin intermediul comunicarii sociale, care constda in
raportarea la altii si in final, Tn propria noastra evaluare);

¢descoperirea lumii externe (comunicarea da o mai buna infelegere a realitafii
exterioare, a obiectelor si evenimentelor);

¢stabilirea relatiilor cu sens (prin comunicare capatam posibilitatea de a stabili
si de a mentine relatii stranse cu altii);

¢schimbarea atitudinilor si comportamentelor (comunicarea, mai ales cea
realizatd prin mass-media, exceleazd in schimbarea atitudinilor §i comportamentelor
noastre si ale altora);

¢joc si distractii (comunicarea este mijloc de a ne distra de a rade si a ne simfi
bine).

Autorul mentionat mai aratd cda acestea nu sunt singurele scopuri ale
comunicarii, dar cd sunt cele mai importante, ca nu fiecare dintre ele este important,

2De Vito, Human communication, New York, Harper 8, Row Publishers, 1988, p.12-14
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ci, mai ales, combinarea lor §i, in sfarsit, aceste scopuri afecteaza atat binele personal,
cat si binele altor oameni.

Cei care opereazi cu conceptul de obiective consideri ci acestea pot fi*:

scxplicarea si Tnsusirea unor teorii, concepte si tehnici ale comunicarii eficace,
persuasive si manipulative;

s¢ameliorarea imaginii de sine si dezvoltarea abilitdtilor si competentelor de
comunicator, moderator, mediator, negociator, orator, agent de véanzari, agent de
relatii publice, manager etc.;

#protejarea (prin cunoastere $i norme de eticd a comunicdrii) persoanelor,
grupurilor si comunitatilor umane in fata manipuldrii 1 “spalarii creierelor” (prin
hipnoza, programare neuro-lingvistica, hipermediatizare, narco-analiza, falsa
publicitate sau alte forme de comunicare performanta, dar abuziva).

Fara a tine seama de modul in care se comunica, Nicki Stanton™ apreciaza ca
se pot urmari §i urmatoarele obiective:

4sad fim receptati;

4sa fim intelesi;

4sa fim acceptati;

453 provocam o reactie (o schimbare de comportament sau atitudini).

4. Elemente si preconditii ale comunicarii

Desfasurarea proceselor de comunicare reprezinta o suscesiune de evenimente
cu referire la: decizia de a transmite o semnificatie, formularea mesajului
intenfionat, intr-un limbaj sau cod, actul de transmitere §i receptarea mesajului
respectiv.

insé, pentru ca evenimentul comunicarii sa aiba loc este necesara interactiunea,
in anumite conditii, a unor elemente structurale (emitator, mesaj, limbaj sau cod, canal
de transmitere, receptor) constand in’e:

¢intentia de a transmite informatii si idei;

emotivatia receptorului;

¢cxistenta unor persoane, obiecte, evenimente si idei care constituie subiectul
(sau referentul) mesajului;

40 activitate comuna a sursei si receptorului;

¢un limba; suficient de comun sursei §i receptorului;

Bt Stefan Prutianu, Manual de comunicare si negociere in afaceri, Editura Polirom, Iasi, 2000, p.28
3* Nicki Stanton, Comunicarea, Societatea Stiinta si Tehnica S.A.,Bucuresti, 1995, p.32

3 Denis McQuail, op. cit., p.29

% Ibidem, p.15
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¢cxistenta unei relafii intre sursd si receptor, care presupune O coorientare
adecvata si un anumit grad de intelegere;

40 experientd comuna a sursei §i receptorului;

40 tehnologie (canal) care sa faca posibila transmiterea mesajului;

¢un efect sau o schimbare, daca mesajul are semnificatie sau produce o reactie.

Acelasi autor mai apreciaza ca structurile comunicative pot fi anticipate si de
conditii cum sunt’’:

#proximitatea persoanelor;

¢similaritatea (imprejurari sociale, interese, credinte, activitati);

¢apartenenta de grup.

Elementele structurale ale comunicarii sunt, de regula, configurate in modele a
caror reprezentare grafica difera de la autor la autor:

mesaj
ejp__litﬁtor > canal >
codare decodare
Zgomot
feed-back

Fig. 1 Schema comunicarii

a) Emitatorul poate fi un individ, un grup sau o entitate colectiva (ziar, corp
legislativ, o organizatie formala etc.). Emitatorul poate fi si receptor (comunicarea
interpersonald), Tnsd poate fi definit si separat in sistemul de comunicare organizat
formal. Aceasta dubla ipostaza intr-un context de comunicare determind ca in
analizele care se fac sa se opereze cu expresia emitdator - receptor.

b) Mesajul este referinta despre persoane, obiecte, evenimente si idei din
ambientul emitatorului si receptorului, pe care emitatorul 1l transmite prin intermediul
canalului la receptor.

¢) Limbajul reprezintd o pluralitate de semne care au o semnificatie comuna,
relativ constantd in diferite situatii pentru un numar de interpreti, care pot fi produse si
combinate Tn anumite moduri de catre acestia. Un cod sau un sistem de semne in acest
sens este alcatuit din unitati (semnale) si structuri (regulile de combinatie), iar esenta
sa constd in a asocia structura de date sensibile cu structuri de semnificatie.
Codificarea inseamna transpunerea gandurilor in cuvinte si formularea expresiilor
pentru a transmite o interpretare in vederea obtinerii unui efect, iar decodificarea
reprezinta actul simetric de a retranspune cuvintele si expresiile in emotii, sentimente,

37 Ibidem, p.20
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concepte, idei, atitudini, opinii si comportamente umane. Actiunea de codificare este
complementara cu aceea de decodificare.

d) Canalul este "suportul si calea pe care se transportd si se distribuie
mesajul®™". Acesta este selectat de emititor care, de reguld, foloseste in actele
comunicationale mai multe canale.

e) Zgomotul (i circumscriem parazitii si perturbatiile) este un factor de alterare
a comunicdrii, Intrucat poate distorsiona mesajele impiedicand receptarea fideld la
destinatar.

f) Receptorul este o persoana (un grup sau o audientd - public) plasata intr-un
context de comunicare. Referindu-se la receptor Denis McQuail™ apreciazi:

#poate avea o conotatie limitatd, implicand un rol pasiv, definit in termenii
reactiel sau raspunsului;

epoate fi definit in functie de asteptarile emitdtorului si ca atare lipsit de
autonomie, ca i cum nu ar exista in absenta emitatorului;

#poate fi el generator de mesaje de raspuns si sa initieze procese de interpretare
cu un anumit grad de autonomie.

Din schema de mai sus si explicatiile care o Tnsotesc se intelege ca:

¢procesul comunicarii presupune mai mult decat un participant: pe langa un
emitator, unul sau mai mul{i receptori potentiali;

¢esenta procesului: deplasarea, transferul informatiei de la un participant la
celalalt;

+1n mod frecvent circulatia are loc in dublu sens, e bidirectionala;

¢alteori circulatia informatiei poate avea loc 1n sens unic.

5. Functiile si axiomele comunicarii

5.1. Functiile comunicarii

Stabilirea functiilor pe care le are un proces social reprezintd una din
preocuparile de baza ale cercetatorilor. Comunicarea, asa cum s-a relevat deja, ca
proces social fundamental, este investigatd de numeroase stiinfe §i, ca urmare, ne
confruntim cu numeroase puncte de vedere care, de reguld, cuprind si referiri la
functiile pe care le poate indeplini in social. Asa se explicd marea diversitate de
functii cu care se opereaza in comunicare, functii grupate in maniere proprii fiecarei
scoli sau specialist. Astfel, in contextul retoricii a aparut prima clasificare (i se

38 Stefan Prutianu, op. cit., p.40
% Denis McQuail, op. cit., p.32
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datoreaza lui Aristotel), “potrivit careia comunicarea publica, poate indeplini una din
urmatoarele trei functii:

¢functia politica sau deliberativa, atunci cand discursul stabileste oportunitatea
sau, dimpotriva, inoportunitatea unei actiuni cu caracter public;

¢functia forensica sau judiciard, ce consta in dovedirea justetii sau imoralitatii
unor fapte deja petrecute, pe care le aproba sau incrimineaza;

¢functia epideictica sau demonstrativa axata pe elogierea sau blamarea unor
personalitdfi, pe exprimarea satisfactiei fatda de un eveniment favorabil, ori

N o . . e o eesd
deplangerea urmdrilor unei calamitati”*.

In lingvistici Roman Jakobson a stabilit functiile comunicirii centrate pe
elementele acesteia“, astfel:

¢functia expresiva, centratd pe emitdtor, permite acestuia sa-si comunice
impresiile, emotiile si judecitile sale asupra continutului mesajului. Mihai Dinu** o
numeste “functia emotiva” si exemplificd manifestarea ei printr-o “suma de mijloace
stilistice”, “Imbibate de valori emotive”;

¢functia conativa, centratd pe receptor, vizeaza directionarea atentiei si
interesului acestuia spre mesaj. Mai este numita persuasiva sau retorica Intrucat are
ca rol influentarea destinatarului in vederea obfinerii unui anumit raspuns;

ofunctia referentiala, centratd pe referent, face trimiterea la referenti,

situationali si contextuali;

¢functia fatica, centrata pe canal, permite stabilirea, mentinerea sau
intreruperea legaturii (contactului) cu receptorul, precum si verificarea trecerii fizice a
mesajului;

¢functia metalingvistica, centratd pe cod, se manifestda atunci este necesar sa se
atraga atentia asupra codului utilizat si face posibilda definirea sensului termenilor pe
care receptorul nu-i cunoaste;

¢functia poetica, centratd pe mesaj, pune accentul pe cum se spune, adicd pe
incantarea provocata de rostirea sunetelor.

In conceptia autorului aceste functii coexistd in fiecare comunicare, diferita
fiind, de la caz la caz, ierarhia lor de importanta; este greu, mai precizeaza Jakobson,
“si gdsim mesaje verbale care si indeplineascd numai o functie”®. Comentind
aceasta clasificare, Mihai Dinu apreciaza ca desi “ea a fost elaborata pentru a explica
fapte de limba, se dovedeste perfect extrapolabilda la toate modalitdtile de

comunicare”*,.

%0 Mihai Dinu, op. cit. p.95

“ Toan Dragan, Paradigme ale comunicarii de masda, Casa de Editura si Presa “SANSA” S.R.L.Bucuresti, 1996, p.19-22
> Mihai Dinu, op. cit., p.96

4 Roman J akobson, apud, ibidem, p.98

“ Ibidem, p.98
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Psihologii s-au concentrat in stabilirea functiilor pe mecanismele psihice®.
Astfel, Karl Biihler le clasifica dupa natura procesului psihic predominant, respectiv,
emotional-expresivda, conativa, referenfial-designativa, iar A. Ombredane le
ierarhizeaza de la primitiv si spontan, catre elaborat si voluntar, respectiv, afectiva,
ludica, practica, reprezentativa, dialectica.

Gerard Wackenheim clasifica functiile comunicarii in raport cu individul si cu
grupul:

a) In raport cu individul comunicarea are urmatoarele functii:

¢de integrare a individului in mediul sdu (permite individului sa traiasca aldturi
si Tmpreund cu altii, sd ia pozitie fata de altii, sa se adapteze situatiilor noi, sa {ina
seama de experienta altora, sd asimileze o parte din ea);

¢de dezvaluire si autodezvaluire (prin comunicare individul se face cunoscut
altora, dar si siesi, 1si corijeazd o serie de perceptii si atitudini eronate, se
introspecteaza si se poatre intelege mai bine);

¢de valorizare (comunicarea raspunde nevoii individului de a fi apreciat, prin
intermediul ei atragand atentia altora asupra sa, implicit afirmandu-se);

oreglatoare a conduitei altora (comunicand cu altii un individ is1 poate
ameliora pozitia in cadrul grupului, i poate determina pe acestia sa-si schimbe
atitudinile, creaza conflicte sau atmosfere destinse in tumpul unei conversatii);

¢terapeutica (comunicarea este un mijloc curativ, marturie in acest sens stand
psihanaliza, psihodrama si intretinerea rogersiand);

b) in raport cu grupul comunicarea are urmatoarele functii:

¢productiv eficientd (permite realizarea sarcinilor mai ales in situatia in care
acestea implicad un inalt grsd de cooperare intre membrii grupului, ajutd “locomotia”
grupului spre atingrrea scopurilor fixate);

¢de facilitare a coeziunii grupului (prin comunicare se naste si subzista un
grup; incetarea sau perturbarea ei se soldeaza fie cu moartea grupului, fie cu aparitia
unor disfunctionalitati grave);

¢de valorizare a grupului (este aproape identicd cu cea de la nivelul
individului; prin comunicare grupul 1si afirma prezenta, se pune in evidenta, isi releva
importanta, originalitatea, 1si justifica existenta);

¢rezolutivad a problemelor grupului (comunicarea salveaza onoarea grupului, iar
cand aceasta se degradeazd, trece prin perioade dificile, poate fi utilizatd ca mijloc
terapeutic. Sociodrama este cel mai bun exemplu in sustinerea acestei finctii).

oy 46 - . o .. e o e ey . .
Emilian M. Dobrescu™ sistematizeazi functiile comunicarii stabilite de diversi
autori in doud grupe, astfel:

4 Cf. Mielu Zlate, Fundamentele psihologiei, Editura Hiperyon, Bucuresti, 1994, p.22
% Emilian M. Dobrescu, op. cit. p.39
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a)¢informativa (informeaza auditoriul in probleme de actualitate sau in
probleme generale);

4de exprimare si cristalizare a opiniilor;

4de instruire si educare;

4de distractie, destindere, deconectare si folosire a timpului liber;

¢de convingere, integrare sociala si intdrire a participarii sociale a individului;
b)einstructiva;

¢cducativa, culturalizatoare;

¢de control social;

¢de compensare, deconectare;

¢publicitara.
Alti autori considera ca functiile limbii sunt si functii ale comunicarii.

5.2. Axiomele comunicarii

In cadrul Institute of Mental Research intemeiat, in 1959, de Paul Watzlawick
si Don Jackson, in cadrul renumitei Scoli de la Palo Alto, in urma studiilor ntreprinse
asupra proceselor de comunicare au fost formulate unele principii cu privire la
comunicarea interumand. Denumirea de axiome ale comunicarii reprezintd termenul
folosit pentru primele patru dintre ele de catre Paul Watzlawick, Don Jackson si J.
Helmick Beavin in lucrarea “Une logique de la communication”. Mihai Dinu
referindu-se la aceste principii le prezinti astfel*’:

Axioma 1: “Comunicarea este inevitabild” sau ‘“Non-comunicarea este
imposibila”. Se considera ca omul, cat traieste, comunica in permanenta cu cei din jur,
intrucat totul din el comunica ceva si orice comportament are valoare comunicativa,
inclusiv tacerea.

Axioma 2: “Comunicarea se desfasoarda la doud niveluri: informational si
relational cel de-al doilea oferind indicatii de interpretare a continutului celui dintai”.
De exemplu daca aceleasi cuvinte sunt rostite pe tonuri diferite ele comunica lucruri
diferite.

Axioma 3: Comunicarea este un proces continuu, ce nu poate fi tratat Tn
termeni de cauzda — efect sau stimul — raspuns”. Procesul comunicdrii urmeaza
principiul spiralei mesajele interconditionandu-se intr-o manierda complexa, cu aspect,
oarecum, de cerc vicios: ceea ce transmite emitentul determind reactii ale
interlocutorului, iar acestea genereaza, la randul lor, reactii ale emitentului de mesaj.
Aceasta evidentiaza complexitatea si subtilitatea comunicarii, care nu se poate reduce
la scheme rigidesi previzibile.

47 Cf. Mihai Dinu, op. cit. p.99-107
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Axioma 4: ‘“Comunicarea Tmbraca fie o forma digitala, fie una
analogica”.Termenii sunt luati din cibernetica unde un sistem este considerat digital
cand se opereaza cu o logica binarda si analogic in cazul utilizarii unei logici cu o
infinitate continuid de valori. Intre axiomele 2 si 4 existdi o legiturd strinsa:
componenta informationald a comunicarii (cuvintele, de reguld) e transmisda cu
precadere pe cale digitalda, pe cand cea relationald prin mijloace analogice (stimulii
non-verbali, de regula).

Axioma 5: “Comunicarea este ireversibila”. Sensul acestei axiome trebuie
inteles astfel: un act de comunicare, o data ce a avut loc, declanseaza transformari si
mecanisme ce nu mai pot fi date inapoi, intrucit orice revenire asupra mesajelor
transmise nu mai poate anihila efectele deja produse, deoarece ne adresam altei
persoane decat partenerului initial de discutie.

Axioma 6: “Comunicarea presupune raporturi de fortd si implicd tranzactii
simetrice sau complementare”. In cazul tranzactiilor complementare intre persoanele
care comunica exista intotdeauna diferente de pozifie ierarhica, indiferent de natura
acesteia (statut social, pozitie economica, competentd culturalda sau profesionala, forta
fizica, ascendent moral, prestigiu, varsta etc.), iar stimulii si rdspunsurile sunt de tipuri
opuse. Posibilitatea realizarii unei egalitdti veritabile Intre interlocutori este un
deziderat aproape imposibil de atins; sunt simetrice doar atunci cand actele
comunicationale sunt de acelasi tip cu stimulii.

Axioma 7: “Comunicarea presupune procese de ajustare si acomodare”.
Premisa de la care se pleaca este ca oamenii sunt diferifi, percep realitatea in mod
diferit, au interese si scopuri diferite i, in consecintd, comunicarea dintre ei se poate
ameliora numai in urma unui efort de acomodare reciprocda a interlocutorilor la
contextul si situatia comunicationald. In esenta, ajustarea propusda de “axiomad” se
referd la nevoia partenerilor de a se armoniza si sincroniza unul cu celalalt. Procesele
de ajustare si acomodare sunt cu atat mai necesare atunci cand interlocutorul este mai
putin cunoscut si intre “campurile” de experienta subzista deosebiri mai insemnate.

6. Tipuri (genuri) de comunicare

Comunicarea umana cunoaste numeroase tipuri sau genuri, in raport cu criteriul
adoptat pentru clasificare. Aceste criterii sunt diferite in functie de autorul care
realizeaza clasificarea. Astfel, Luminita Tacob®®, examinand tendintele existente in
studiul comunicarii, pentru identificarea si analiza formelor pe care le imbraca acest

48 Luminita Iacob, op. cit, p.181-182
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fenomen, apreciaza ca cele mai frecvente distinctii In psihologia sociald sunt cele
operate in virtutea urmatoarelor criterii:

enivelul interactiunii: comunicarea  intraindividuala, comunicarea
interpersonald, comunicarea in grup mic, comunicarea publica/mediatica;

¢finalitagi: comunicarea accidentald, comunicarea consumatorie/subiectiva,
comunicarea instrumentala, comunicarea defensiva, comunicarea informativa,
comunicarea persuasiva, comunicarea faticd/de intrefinere;

¢coduri utilizate: comunicarea verbala, comunicarea paraverbald, comunicarea
nonverbala;

¢continuturi dominante: comunicarea referenfiald, comunicarea operational-
metodologicd, comunicarea atitudinala;

esuportul informational predilect: comunicarea digitald, comunicarea
analogica;

enivelul si gradul feed-back-ului: comunicarea lateralizatd, comunicarea
nelateralizata;

¢raporturile dintre statutele partenerilor: comunicarea verticala, comunicarea
orizontala.

In sociologie se opereazi cu alte criterii. In acest sens, edificatoare este
clasificarea realizata de Emilian M. Dobrescu™ in lucrarea Sociologia comunicdrii.
El propune urmatoarele criterii:

a) mijlocirea comunicarii: directa sau indirectd. Dupd canalul de comunicatie
care mijloceste comunicarea poate sd existe: comunicare audio (prin radio, casete
audio, discuri, compact discuri, telefon; comunicare video-tv (prin tv, video, tv prin
cablu sau satelit, videotelefon); comunicare scrisda (carte, presa scrisd, ScCrisori);
comunicare artistica (teatru, film, muzica, arte plastice);

b) sensul comunicarii: unilaterald sau reciproca;

Autorul combina primele patru tipuri de comunicare de la "a" si "b" rezultand
astfel alte patru tipuri de comunicare, apreciate ca cele mai des intalnite:

ereciprocad directa (fata in fatd);

#reciprocd indirecta sau interactiva (prin intermediul radioului, telefonului);

¢unilaterala directa (intr-o conferinta);

¢unilaterald indirectd (prin intermediul discului, suporturilor magnetice In
miscare, filmului, scrisorii).

c) numarul receptorilor: privatd sau publicd; individuald sau sociala
(interpersonald, interumand, de grup, de masa - cu sensuri separate pentru fiecare
termen);

d) perenitatea comunicarii: verbala (efemerd) sau scrisda (permanenta). In
cadrul comunicarii permanente, in functie de suportul de stocare, deosebim:

4 Emilian M. Dobrescu, op. cit, p.11-12, 35-36
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comunicare prin intermediul hartiei, benzii video, discului - videodiscului,
computerului etc. Existd si o comunicare nonverbald, prin gestica, mimica,
pantomimica;

e) tipuri aparte de comunicare:

¢comunicarea empatica (H. Pieron - o specie de comunicare afectiva prin care
cineva se identifica cu altcineva, masurandu-si sentimentele; H. Sillamy - un fenomen
de rezonanta psihicd, de comunicare afectiva cu altul);

¢comunicarea impersonala si anonima (dupd Jean Lohisse, o comunicare in
care emitdtorul si chiar receptorul nu sunt clar precizati: traditiile, obiceiurile,
folclorul);

¢comunicarea blocata produsd, dupa Mahélé Ilombi, ca urmare a limitarii
accesului la informatie, considerat un drept inalienabil si fundamental al individului.

Emilian M. Dobrescu mai supune atentiei si clasificarea dupa tipurile de
activitdti umane propusa de J. L. Aranguren potrivit careia comunicarea poate fi:
obisnuitda (comund), stiinfificad si/sau tehnica, de noutati (informatii), publicitara,
pedagogica, estetica (artistica), sociala, economica, politica, religioasa etc.

Autorul considera mai importante criteriile referitoare la perenitatea
comunicarii si numarul receptorilor.

In filologie, Sultana Craia, referindu-se la comunicarea umani, propune alte
criterii de clasificare:

a) din perspectivi relationala:

¢comunicarea in cadrul speciei (orizontald), care imbracd mai multe tipuri,
dinspre individual spre colectiv: comunicarea intrapersonald; comunicarea
interpersonald; comunicarea de grup; comunicarea de masa;

¢comunicarea cu transcendentul (religioasd; verticald), care pote fi: directa
(credincios-divinitate) sau mediatd (de un preot, un vrajitor); spontand (verbald sau
mentald) sau conventionald (se rosteste o rugaciune cu forma fixa, transmisa prin
traditie, oral sau/si in scris); individuala si/sau colectiva (institutionalizatd);
ocazionala sau regulatd (ritualuri periodice, consacrate, fixate prin calendarul
religios);

¢comunicarea cu alte specii (verticald): cu animalele; cu alte forme de viata
inteligenta;

b) din perspectiva mijloacelor:

®comunicarea nonverbala;

¢comunicarea verbala: orala si scrisa.

Aceste puncte de vedere nu epuizeza problematica tipurilor comunicarii. Sunt §i
alte criterii cu ajutorul carora sa se faca delimitari suficient de relevante:

¢dupa scopul urmarit, comunicarea poate fi cu caracter de: dispozitie,
informatie, comanda, coordonare, control, motivatie;

¢dupa transformarile suferite: originare si derivate;
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¢dupa frecventa utilizarii: comunicarea periodica, si comunicarea aperiodica;

¢dupa gradul de congtientizare: comunicarea incidentald (o persoana emite
informatia fara a avea intentia de a o face) si comunicarea expresiva (rezultat al unei
stari emotionale sau motivationale, exprimand deci acea stare);

¢dupad activitatea in care este implicata: comunicare instructivd, comunicare
educationald, comunicare in procesul muncii (profesionala);

®dupd grdul de institutionalizare: comunicarea formald, comunicarea
informala.

Enumerarea ar putea continua intrucit exista o mare diversitate de cai si
modalitati, contexte si situatii in care se realizeaza schimbul de mesaje intre cei care
comunica. Situatia relevatd este consecinta acelorasi cauze semnalate in capitolul al
V-lea. De altfel, ilustrativ in acest sens, este si faptul ca specialistii Tn comunicare nu
au ajuns inca la o terminologie bine definita in ceea ce priveste notiunile utilizate. Ca
urmare, se scrie si se vorbeste de categorii, tipuri, forme, modalitafi, genuri de
comunicare, fard o distinctie unanim acceptata a semnificatiei acestor cuvinte, semn
ca autorii, fie nu se situiaza in aceleasi orizonturi interpretative, fie opereaza cu
aparatul conceptual si metodologic propriu unei anume stiinte particulare sau orientari
din cadrul acesteia.

Profesorul Lucian Culda, situandu-se 1n orizontul interpretativ procesual-
organic, propune o alti clasificare a comunicarii’’. El considera ci modalitatile de
comunicare sunt in functie de specializarea procesorilor de informatii (bio-procesori si
interpretori):

¢tipurile de procesare a informatiilor (bio-procesari si interpretari) genereaza
doud forme de comunicare: simbolica si analiticd (conceptuald), care se realizeaza in
modalitati figurative, verbale si muzicale;

#posibilitatile functionale ale procesorilor de informatii specifici oamenilor
genereaza comunicarile: pragmatice, artistice, teoretice, religioase, trans-senzoriale
etc.;

¢interpretorii specializati care fac posibile competentele comunicationale prin
care oamenii §1 socio-organizadrile relationeaza cu ceilalti in vederea cooperarii, pentru
satisfacerea unor nevoi informationale si energetice genereaza comunicarea privatd si
comunicarea publica (profesionala §i cetdteneasca).

7. Orientari in definirea conceptului si in cercetarea comunicarii

Desi stadiul actual al definirii conceptului de comunicare, pus in evidentd in
primul capitol al lucrarii, ne-ar putea indemna sa credem ca mai sunt putine de spus in

0 Cf. Lucian Culda, Organizatiile, Editura Licorna, prima editie, p.161-176, a doua editie, p.186-191
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acest sens, totusi, se constatda inca preocupari intense, care vizeaza adancirea studiilor
pentru definirea cit mai nuantatd, insa exacta a acestui fenomen.

O analiza a orientarilor existente pune in evidenta cel putin urmatoarele aspecte
mai importante:

a) Unii cercetdtori acceptd una dintre definitiile comunicarii, consideratd mai
completd, mai flexibila, care din perspectiva unor nevoi operationale, pentru a
evidentia un anumit aspect, pe moment ar da satisfactie. In sprijinul acestei alegeri ar
fi argumentul de de naturd metodologicd; cercetdtorul trebuie sa dispund de o
interpretare-cadru pertinentd, care sa facad posibile investigatii performante. Daca se
acceptd o asemenea optiune atunci, cunoscandu-se cd definitiile existente nu acopera
unitar problematica si dimensiunile comunicarii, se incurajeaza in continuare tendinta
actuala, aceea de a surprinde si adanci diferitele ipostaze ale comunicarii. De altfel,
studiile de specialitate cu privire la procesele comunicationale sustin aceasta idee:
cele mai numeroase vizeaza cu preponderentd subdomenii distincte ale comunicarii,
indeosebi mass-media, kinezica, proxemica, comunicarea i1n organizatie etc.
Consideratiile referitoare la conceptul de comunicare, ca proces social unitar, fara sa
aduca ceva nou, cuprind, de cele mai multe ori, doar unele analize comparative ale
continuturilor definitiilor deja consacrate, releva limitele lor, precum si necesitatea
unor formuldri mai elaborate, care sa permitda mai multe deschideri si, in consecinta,
largirea orizonturilor cercetarii.

b) O alta orientare ar poatea fi cea care este propuna in prefata lucrarii
Comunicarea’'. Ion Drdgan, prin comentariile pe care le face, supune atentiei unele
idei ale autorului cu privire la o sociologie a comunicarii, ca o stiinta “plurald”, care
ar putea sa indeplineasca rolul de perspectiva “federatoare” a abordarilor, conceptelor
si teoriilor ce alcatuiesc, in mod general, “stiinta comunicarii”. Argumentele cu care
sustine aceasta opfiune sunt: conexiunea organicd dintre sociologie si stiintele
comunicarii; <<toate relatiile de comunicare (fie ele intelese ca transfer de informatie,
transfer de semnificatie, intentie de influentare, impartasire in comun a unor opinii,
ide1, reprezentari si puncte de vedere sau coproducere a sensului si semnificatiilor,
sistem de semne recunoscute si impartdsite, “tranzactie” intre locutori sau “contract”
intre “instanta de enuntare” si “instanta de receptare”) sunt relatii sociale (in sensul,
mai ales, ca relatiile de comunicare genereaza, implica si sunt rezultatul altor tipuri de
relatii sociale)>>. In conceptia autorului, sociologia comunicarii, astfel constituitd, nu
trebuie sa subsumeze “teoriile si modelele unei grile uniformizatoare, ci in a le stabili
cu rigoare specificitatea, aporturile si limitele, pertinenta in studierea proceselor
comunicationale”. Totodata, el respinge ideea unui “model unic” de stiinfa a
comunicarii i sustine necesitatea ca sociologia comunicarii sau o stiintd mai generala

> Denis McQuail, op. cit. p.8-9
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a comunicarii sa aiba un caracter multiparadigmatic. Autorul conchide ca numai asa
sociologia comunicarii poate deveni un “corpus integrator” si nu o “enciclopedie a
stiintelor comunicarii”.

Aceasta optiune 1nsa nu schimba statutul actual al comunicarii, acela de anexa a
unel stiinte. S1 atunci este firesc sa ne intrebam: daca se considera ca problematica pe
care o circumscrie comunicarea este atat de importanta pentru om si societate, Tncat ar
trebui sa se studieze Tn mod unitar, de ce sa se faca acest lucru sub “umbrela” unei
stiinfe care nu numai ca o abordeaza secvential, dar o si neglijeaza ca proces ? De ce
nu o stiinta a comunicarii ?

c) Exista si o asemenea orientare””, insd, autorii ei nu au in vedere studiul unitar
al tuturor proceselor comunicative, ci il restrang doar la“circuitele profesionale si
institutionale ale informatiei, fie ca aceasta informatie este destinata publicului in
general sau unui public specializat”. Deci, stiinta comunicarii, in viziunea autorilor,
isi concentreaza studiul numai “asupra proceselor de comunicare intentionala, cu o
finalitate bine precizata, asupra valorii pe care o are informatia si a efectelor pe care
transferul institutional de informatie le provoaca in viata publica”. Ce se intampla cu
celelalte tipuri de comunicare ? Potrivit exemplului dat de catre autori, atunci cand se
refera la comunicarea interpersonald, care, potrivit viziunii lor, va trebui sa fie obiect
de studiu al psihologiei sociale, este de la sine infeles cd acestea vor fi In continuare in
atentia stiintelor care le-au investigat pana acum. In consecinta, daci aceasti optiune
s-ar realiza, s-ar opera cu ‘“‘stiinta comunicarii”’, cu continutul relevat mai sus, §i cu
“stiinte ale comunicdrii”, rezultate Tn urma aprofunddrilor altor stiinte asupra
celorlalte tipuri de comunicare, situatie inacceptabila, chiar si numai pentru faptul ca
ar mentine active numeroasele controverse existente.

d) Bernard Migje’®, desi nu neagd aportul, uneori incontestabil, al analizelor
sectoriale, monodisciplinare asupra comunicarii, considerd, totusi, necesara si
elaborarea unei teorii generale. Ca o asemenea constructie teoretica sa determine
progresul cunostintelor in materie de comunicare, trebuie sa cuprinda “reflectii si
lucrari fondate pe metodologii interstiinfifice care traverseaza campurile pe care le
acopera comunicarea fara a avea 1nsa pretentia de a o cuprinde in totalitate”. Un astfel
de demers trebuie “sd permita degajarea unor reguli de functionare”, numite logici
sociale, care se dezvolta in cadrul comunicarii, au o “stabilitate temporala suficient de
mare, Tn masurd sa ajute la intelegerea evolutiilor conjuncturale, a miscarilor aparent
neregulate si a tacticilor actorilor sociali implicati” Tn procesele comunicative i au
rolul de a articula in jurul lor strategiile pe termen mediu ale acestora. In viziunea
autorului, logicile sociale, desi au rezultat in urma wunor cercetari asupra
industrializarii programelor audiovizuale, pot fi extinse la o buna parte a comunicarii

23 J.Van Cuilenburg, O. Scholten si G.W. Noomen, op. cit., p.50-52
>3 Bernard Migje, op. cit. p.18-19
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si folosirea lor ar duce la depasirea unor “opozitii sterile si teribil de indarjite,” cum ar
fi cele “dintre abordarea macro si micro”, “dintre structuri si interactiuni sociale”,
“dintre fenomene structurale si fenomene lingvistice” etc. Acestea devin posibile
intrucat logicile sociale nu functioneaza in mod determinist sau mecanic, nu sunt puse
la punct ca un sistem teoretic inchis si suficient siesi; ele au un caracter dinamic, care
constd in modificari si deplasari ce le pot orienta in sensuri opuse, le pot situa in
conflict, le pot suprapune si chiar sa se nege. Totusi, considerdam ca, asa cum sunt
gandite, logicile sociale nu pot asigura nevoile cercetdtorului de a generaliza, de a
interpreta Tn mod unitar comunicarea, intrucat aceasta este limitatd de multitudinea si
diversitatea, precum si de subiectivismul inerent stabilirii lor (in functie de orientarea
teoretica a cercetatorului).

e) In studiul “Cercetarea comunicarii astizi”, Luminita Iacob releva tendintele
actuale de investigare 1n interiorul psihologiei sociale, stiina care, asa cum apreciaza
multi cercetdtori, intrucat “este preponderent axata pe dimensiunea relationala a
comunicarii”’, scoate cel mai bine in relief potentialul motivant al acesteia, prin
cuvant si prin alte mijloace, capacitatea ei de a preveni, atenua sau de a inldtura
neintelegerile, tensiunile, contradictiile, conflictele dintre oameni, indiferent de
statutul atribuit lor in mod oficial si de rolul jucat de ei. Autoarea constatd cd tema
comunicarii reprezintd terenul unde psihologia sociald “se intersecteaza cu cele mai
multe si cele mai diverse discipline”, ‘“atit Tn abordarea problemelor clasice ale
comunicarii, cat, mai ales, in tendintele contemporane ale cercetarii”. Ca urmare,
studierea comunicarii, in cadrul psihologiei sociale, se afld “mereu sub presiunea
intra §i interdisciplinaritatii”’(s.n). Perspectiva relevatda este sustinutd de autoarea
studiului cu un argument indubitabil: Tn investigarea comunicarii, psihologia sociala
valorifica astazi, indeosebi, trei influente: una interna — teoria reprezentarilor sociale;
una intermediard — psihologia cognitivistda; una externd — etologia si psihologia
evolutionista. Acest mod de a solufiona problematica comunicarii semnaleaza de fapt
o alta cale de investigare unitarda a proceselor specifice acesteia. Este vorba de
abordarea interdisciplinard, axata pe conexiunile, intrepatrunderile si suprapunerile
analizelor pe care le fac diversele discipline, care au circumscris ariei lor problematice
si aspecte ce privesc comunicarea. In lucrarea “Comunicarea”, Mihai Dinu incearca o
asemenea Intreprindere. El isi intemeiaza sustinerile, pentru a acoperi “un spectru cat
mai larg de aspecte ale atat de diversei problematici comunicationale™ si pe ceea ce
rezultd din investigdrile altor stiinte sau domenii decat psihologia, sociologia si
antropologia, respectiv: filozofia, istoria, etologia, matematica, tehnica, pictura,
muzica, cinematograful si chiar teologia. Problema este cd aceastd modalitate de
investigare poate duce intr-adevar la rezultate satisfacatoare numai daca cercetatorul
dispune sau porneste de la o interpretare-cadru care sa faca posibile deschideri catre

> Mihai Dinu, op. cit. p.6
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toate dimensiunile problematicii comunicarii. In caz contrar studiile pot deveni
sectare, pot duce la rezultate gresite/false sau pot esua in fundaturi.

f) O alta orientare este deschisa de modelul procesual-organic al procesualitatii
sociale™, care face posibild transcenderea abordirilor dependente de o anumiti
disciplind teoretica si conturarea interogarii transdisciplinare a proceselor
comunicationale.

% Lucian Culda, Ciclul Interogari procesual-organice, 1-5, Editura Licorna, Bucuresti
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I1. FUNDAMENTELE BIO-PSIHO-SOCIALE ALE COMUNICARII

Pentru a analiza problematica comunicarii oamenilor, trebuie sa tinem cont de
influenta a trei factori: bio-fizici, psihici §i sociali. Fiecare dintre acestia are un rol
bine determinat, dar si determinant in conturarea abilitatii de a comunica, Intrucat nici
unul nu poate fi exclus definitiv.

1. Factorii de natura bio-fizica

In primul rdnd, vorbirea necesiti existenta mai multor elemente de naturd
fizica. Este vorba de existenta si perfectiunea aparatului fonator, cel care face posibila
producerea sunetelor daca dispune de:

a) curent de aer care sa circule prin caile respiratorii;

b) vibrator sonor (coarde vocale);

c) rezonatori (cavitatea bucald si faringiand).

Simpla lor prezenta nu este suficienta. Pentru a vorbi se "cere o manipulare
complexa a diafragmei, plamanilor si muschilor pectorali, de altfel si a coardelor
vocale, gurii limbii si buzelor"°.

Prezenta si starea acestor componente anatomice i fiziologice, abilitatea de a le
folosi, determina o anumitd capacitate de a comunica, calitatea sunetului (inal{ime,
intensitate, volum, timbru), pronuntia corectd (dictie, accent), viteza vorbirii. De
exemplu, indltimea sunetului verbal depinde de vibratiile coardelor vocale, iar
intensitatea, ca element energetic, depinde de modificarea presiunii aerului.

In al doilea rdnd, cele relevate mai sus nu se pot realiza fara existenta integri a
analizatorului auditiv, care realizeaza analiza si sinteza structurii sonore a limbajului,
respectiv, indlfimera sunetului, sonoritatea si timbrul sunetului. Relevarea formatelor
sunetului verbal este o conditie necesara pentru distingerea si recunoasterea cuvintelor
(daca nu se diferentiazd sunetul initial cuvantul "taie", de exemplu, poate deveni
"baie", "paie" etc.), ceea ce face ca problema auzului fonematic sa fie foarte
importanta in vorbire.

La fel de importanta este si curba de sonoritate, intrucat farda o imbinare
armonioasa a silabelor nu poate exista cuvantul vorbit si, in consecinta, orice cuvant
trebuie bine intonat. Pentru ca intonatia verbala sa fie corecta, sunt necesare:

smodificari variate ale tonului fundamental;

emodificari complexe de sonoritate;

emodificari de timbru.

% Nicki Stanton, op. cit., p.12
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Nuantarea complexa si subtila a intonatiei poate exprima atitudinea emotionala
a vorbirii si Infelegerea limbajului.

Alaturi de toate adestea pentru o vorbire corectd, clard si frumoasa este necesar
sd se formeze si un stereotip dinamic respirator. Conform unor studii de specialitate,
se remarca faptul ca atunci "cand respiratia nu este reglata la stereotipul dinamic al
activitdtii de interpretare, au loc oscilatii continue intre frecventa si amplitudine, fapt
ce duce la o interpretare gresitd a rolului. Deoarece problema reglarii respiratorii
prezintd importantd nu numai pentru munca actorului, ci §i pentru activitatea
profesorului, avocatului, crainicului, ca si in activitatea oricarui conducator, socotim

o . N . . . . . 57
necesara introducerea in scoli a unor cursuri de tehnica vorbirii corecte"’.

In al treilea rdand, capacitatea de a comunica este influentata de starea generala
de sanatate si de existenta sau nu a unor handicapuri fizice din nastere sau dobandite
pe parcursul vietii.

2. Factori de natura psihica

Indubitabil, vorbirea este o activitate comunicativa ce se Tnsuseste treptat; ea se
dobandeste, se invata si se sistematizeaza prin nenumarate exersari, i experiente, care
debuteaza in copildrie si se extind pe parcursul intregii vieti. Capacitatea de a
comunica nu se poate materializa, chiar daca elementele de naturd fizica sunt prezente
in integralitatea lor, dacad individul nu are structurile mentale cu functiuni specifice
pentru a percepe semnele si semnalele, pentru intelegerea acestora si constructia
mesajelor cu sens §i semnificatie. Este vorba de existenta acelor structuri ce fac
posibile insusirea si folosirea limbii, precum si gandirea, care desi nu sunt fenomene
psihice identice sunt strans legate si se interconditioneaza.

Perceptiile si reprezentarile oamenilor dobandesc semnificatie prin verbalizare.
Ca urmare, in combinatorica imaginativa, cuvintele apar ca niste "vehiculatoare" de
imagini. Perceptia sunetelor si a cuvintelor necesitd o mare discriminare si putere de
sintezad. De altfel, nu toate persoanele care vorbesc aceeasi limba au aceeasi pronuntie
a sunetelor si literelor. In timp, experienta in comunicare, face ca aceasta sa devini o
constanta a perceptiei fiecarui individ. Asadar, pentru a intelege rolul psihicului in
formarea si dezvoltarea capacitatii de a comunica, va trebui sda ne referim la zonele
limbajului receptiv si expresiv, la nivelul creierului, respectiv la cele sase niveluri
functionale™ ale limbajului ("ax al sistemului psihic care face posibil fenomenul de
constiintd"””). Acest lucru este necesar intrucit datele stiintifice de azi ne aratd ca
legatura foneticd (dintre sunete) se formeaza prin participarea analizatorului verbo-
motor, verbo-auditiv si vizual la nivelul creierului.

3" Manual de psihologie, Editura Didactica si Pedagogica, Bucuresti., 1996, p.70
8 Stere Bara, Psihologie generald, Bucuresti, 1974, p.75-77
%% Manual de psihologie ... p.70
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#®Nivelul 1 (periferic) este format din analizatorii auzului, vazului si ai
organelor fonatorii.

#Nivelul 2 (vertical) realizeaza perceptia primara senzoriald. Aici se afla si
capatul cortical al analizatorului optic si acustic, de fapt, centrul cortical al muschilor
fonatori. La nivelul acestuia se realizeazda transformarea fluxului neintrerupt de
sunete, Intr-un sistem de sunete articulate.

¢Nivelul 3 constituie veriga intermediard dintre cele doud sisteme de
semnalizare. La nivelul trei se realizeaza, de fapt, recunoasterea auditiva (gnozia
propriu-zisd) si vizuald. Partii auditive 1i corespund doud campuri, la fel celei vizuale
(pentru obiecte si culori), iar un alt camp 1i este asigurat de deslusirea cuvintelor. Mai
sunt, de asemenea, doud cAmpuri care asigurd functia motorie. In orice caz nivelul al
treilea asigura funcfia nominativa cat si raportarea fiecarui cuvant la un anumit obiect
si permite substituirea unui grup de obiecte printr-un anumit obiect.

®Nivelul 4 sau mnezic (de reamintire). Prin acest nivel se realizeaza evocarea
amintirilor stocate. Se apreciaza ca la acest nivel nu este cu putinta o localizare stricta,
deoarece aici este vorba de o complexitate de procese ce {in de memorie si gandire.
Orice evocare este strans legata si de semnificatie.

#Nivelul 5 sau nivelul formularii simbolice. La acest nivel se formeaza sistemul
morfologic §i semantic. Este, de fapt, nivelul limbajului interior. Aici se despoaie
tnsusirile neesentiale si cele esentiale. In fapt, aici se formeaza notiunile.

¢Nivelul 6 corespunde functiilor superioare ale gandirii §i limbajului. Aici se
realizeaza abstractizarea si generalizarea.

Cele prezentate conduce la concluzia ca gandirea se dezvolta si 151 imbogateste
continutul pe baza automatizarii si amplificarii formelor lingvistice. De aici si
concluzia ca retorica, arta de a convinge, este rezultatul gandirii argumentate, pusa in
valoare prin limbaj si stilul vorbitorului, proces care se realizeaza in limbajul
intermediar. Iata de ce, vorbirea nu este numai un mijloc de comunicare si un
instrument al gandirii, ci s1 un mijloc de reglare a activitatii psihice.

Desi mediul inconjurator emite acelasi numar de semnale pentru toti oamenii,
semnificatia acestor semnale nu este identica pentru toti dupd cum nici Incarcatura
afectiv emotionald. Este stiut ca trairea emotionala da cuvantului o incarcatura
maxima de informatie si contribuie la Tnsusirea mai rapida a semnificatiei semnelor.
In acelasi timp, Tncarcatura afectivd a cuvintelor declanseazd motivatia umana. De
aceea, mulfi cercetdtori acceptd ideea ca faptele de limbaj (oral, scris si
extralingvistic) pot sa constituie metode de cunoastere a tipologiei umane.

De altfel, numerosi cercetdtori au pus in evidenta faptul ca fiecare temperament
confera proprietati specifice capacitatii de a comunica si prin aceasta si competentei
comunicationale.

Astfel, sangvinicul 1s1 insuseste limbajul repede. El prezintda o vorbire
puternica, rapida si clara. Pronuntia este accentuata si cu intonatie corecta. Gesturile
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sale sunt vii, mimica expresiva, ceea ce dovedeste o puternica excitatie emotionala.
Asadar, sangvinicul are o vorbire echilibrata si curgatoare.

Flegmaticul 1s1 insuseste limbajul in timp optim. Din cauza inertiei proceselor
nervoase vorbirea sa este mai inceatd, lentd si egald. Flegmaticul nu prezinta in
vorbirea sa vibrafii emotionale. El face pauze normale, accentueazd corect, de
asemenea, fapt important si unic pentru el, nu gesticuleaza.

Colericul, din cauza instabilitatii proceselor nervoase, prezinta o vorbire rapida
si inegald cu intonatii oscilante. El face pauze lungi intre cuvinte, concomitent cu
accelerdri de sunete. Este si in vorbire, ca si in comportament, un impulsiv.

Melancolicul prezintd o vorbire slaba, inceatd aproape soptitd. Prezinta o
vorbire necoloratd mimic §i gestual. Literatura de specialitate evidentiaza cad intonatia
este strans legatd de activitatea nervoasa superioara. De pilda, la excitabili, intonatia
este inegala, in crestere si descrestere. Vorbirea este rapida cu pauze lungi si incarcata
emotional. La tipurile inhibabile, pauzele sunt scurte, vorbirea este lentd si cu
intonatie monotond, iar componenta emotionala este saraca.

3. Factori de natura sociala

Pentru clarificarea acestei probleme supunem atentiei doud planuri de analiza,
si anume: factorii sociali care fac posibild dobandirea capacitatii de a comunica a
oamenilor s1 factorii sociali care influenteazd desfasurarea proceselor
comunicationale.

3.1 Factorii sociali care fac posibila dobdndirea capacitatii de a comunica a
oamenilor

Pentru a demonstra rolul determinant al socialului in dobandirea capacitatii de a
comunica, ar putea fi suficient sa amintim doar experimentul <<natural si tragic al
copiilor crescuti de animale;...acestia, lipsifi de atmosfera intercomunicarii umane au
ramas la un stadiu "animal" de existentd: nu au mai putut deveni oameni: nu au mai
putut vietui printre semeni, murind la scurtd vreme dupd incercarea (esuatda) de
insertie sociala>>". Cele doui fetite din India, Amala si Kamala, prima de
aproximativ un an $i jumatate, a doua de 7-8 ani, atunci cand au fost puse in conditii
de educatie normala, alaturi de alfi copii, Tn timpul cat au mai trait, respectiv un an, si
noud ani, au reusit sa invete doar 50 de cuvinte, respectiv 40 de cuvinte, cu care
puteau construi propozitii simple®".

Ideea este ca zestrea biologica si psihicad nu este suficientd pentru activarea
mecanismelor care fac posibila dobandirea de catre oameni a capacitafii de a
comunica. Este necesar un anumit context social generat de procesul de socializare,

0 Corneliu Mircea, op. cit., p.27
®! Ibidem, p.63
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care "transforma indivizii in oameni, 11 integreaza in societate, supunandu-i acelorasi
influente culturale determinate de raporturile intre clase de varsta si clase
generationale, aseminitoare sau diferite intre ele"®. Atit dezvoltarea capacititii de
comunicare, cat si trasaturile psihice ale indivizilor sunt modelate de procesul
socializarii; acesta ofera indivizilor zestrea culturala, diferit de la o societate la alta,
prin intermediul cdreia acestia isi pot asimila modalitati specifice de gandire, actiune
si conduitd care le permit integrarea armonioasda in colectivitatea socialda si in
grupurile distincte.

In cursul procesului de socializare oamenii internalizeazi un "model
comunicational cultural"63, constand atat Tn componente deschise, vizibile (tinuta,
limbajul, conduita morala in general), cat si Tn conduite mai putin vizibile sau
invizibile, dar care pot fi deduse (optiuni, opinii, evaluari, atitudini, stari emotionale
etc). Un asemenea model, sublinia R. Linton, reprezintd "un domeniu limitat de
comportamente, inlauntrul caruia se integreazda, in mod normal, raspunsurile
membrilor societatii la o anumita situa‘;ie"64. "Ceea ce invata copilul in cursul
procesului de comunicare este transmis, in mod explicit, de catre parinti sau educatori,
ori este asimilat, in mod implicit, prin propiile experinte ale copilului in cadrul
anturajului la mesajele mass media"® .

Copilul, prin socializare, dobandeste capacitatea de comunicare si interactiune,
ceea ce il va face capabil sa exercite "o activitate creativa in comunicare mediatd de
simbolurile normative §i evaluative generale, care servesc ca ghid al conduitei, si de
propiile modele si aspiratii culturale, tot acest ansamblu forméind configuratia
personalitatii sociale in cadrul careia motivatiile interne se Tmpletesc armonios cu
cerintele normative ale mediului social"®.

Concluziondnd, se poate spune ca Intre socializare si comunicare sunt relatii de
conditionare reciproca: individul devine om cu abilitatea de a comunica prin
socializare, iar procesele socializante sunt desfasurate prin intermediul comunicarii.

3.2. Factorii sociali care influenteaza desfasurarea proceselor
o 67
comunicationale

Doua mari modele de analizd a comunicdrii domind in prezent campul
cercetdrii: un model tehnicist (elaborat de Shannon, in 1952), provenit din abordarea
si reflectiile cibernetice, si un model psihosociologic, rezultat al cercetarilor din
domeniul psihologiei sociale. Confinutul acestora a facut obiectul unui alt curs.

Desfasurarea proceselor de comunicare reprezinta o suscesiune de evenimente
cu referire 1a®: decizia de a transmite o semnificatie, formularea mesajului

% Ibidem, p.81

% Ibidem, p.82

% Ralph Linton, Fundamentul cultural al personalitdii, Bucuresti, Ed. Stiintifica, 1968, p.84
%5 Sorin M. Rédulescu, Sociologia vdrstelor, Editura Hyperion, Bucuresti, 1994, p.83

% Ibidem, p.60

7 Cf. Jean-Claude Abric, Psihologia comunicarii, Polirom, 2002, p.22-31
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intenfionat, intr-un limbaj sau cod, actul de transmitere §i receptarea mesajului
respectiv.

insé, pentru ca evenimentul comunicarii sa aiba loc este necesara interactiunea,
in anumite conditii, a unor elemente structurale (emitator, mesaj, limbaj sau cod, canal
de transmitere, receptor) constand in®:
intentia de a transmite informatii si idei;
motivatia receptorului;
existenta unor persoane, obiecte, evenimente §i idei care constituie subiectul
(sau referentul) mesajului;
activitate comuna a sursei si receptorului;
un limbaj suficient de comun sursei si receptorului;
existenta unei relatii ntre sursd §i receptor, care presupune O coorientare
adecvata si un anumit grad de intelegere;
experientd comuna a sursei si receptorului;
tehnologie (canal) care sa faca posibila transmiterea mesajului;
un efect sau o schimbare, daca mesajul are semnificatie sau produce o
reactie.

Acelasi autor mai apreciaza ca structurile comunicative pot fi anticipate si de
conditii cum sunt’";

» proximitatea persoanelor;

» similaritatea (Imprejurari sociale, interese, credinte, activitati);

» apartenenta de grup.

Analiza factorilor sociali care influenteazd desfasurarea proceselor
comunicationale se poate face avand in vedere elementele esentiale ale acestui proces.

YVVV VVV VVYV

3.2.1. Rolul actorilor comunicarii

Este vorba despre emitdtor si receptor. Acestia, desemnati si "locutori”, sunt
influentati atunci cand comunica de mai multe variabile sociale, vizibile sau mascate,
care transformd situatia de comunicare intr-o realitate deosebit de complexd si
puternic predeterminata.

a) Rolurile si statusul social

Statutul social este locul pe care indivizii sau grupurile il ocupa, la un moment
dat, intr-un anumit sistem social, reprezentand prin urmare o pozitie sociald reperabila
in mod obiectiv. Este unul din elementele centrale ale sistemelor ierarhizate care
contribuie la constituirea identitatii sociale si a imaginii de sine §i are doua
dimensiuni’";

% Denis McQuail, op. cit., p.29

% Ibidem, p.15

" Ibidem, p.20

7 Dictionar de sociologie, Editura Babel, 1993, p.612
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» orizontald, respectiv reteaua de contacte si de schimburi reale sau posibile

pe care individul le are cu alte persoane situate la acelasi nivel social;

» verticald, care vizeaza contactele si schimburile cu persoanele situate in

ierarhia cociald intr-o pozitie superioarad sau inferioara.

Ca urmare, statusul social este definit si ca un ansamblu de relatii egalitare si
terarhice pe care individul/grupul le are cu alti membri/grupuri din grupul/sistemul
social din care face parte.

Statusul se asociaza cu o situatie sociald datd, fapt care determina sa varieze de
la un moment la altul si de la o situatie la alta. $i individul/grupul va evolua 1n situatii
in care statusul sau social va fi diferit.

Fiecare persoand/grup poseda concomitent mai multe statusuri; toate statusurile
asociate unei/unui persoane/grup formeaza setul de statusuri. Statusurile profesionale
se divid in statusuri formale (oficiale, distribuite conform organigramei) si statusuri
informale (dobandite pe baza caracteristicilor psihice ale persoanei). Statusurile
partiale ale unei persoane pot fi congruente sau incongruente, generand astfel
conflicte interstatus; unele statusuri sunt generatoare de conflicte prin insdsi natura
lor.

Statusurile se exprima printr-o serie de simboluri si de semne distinctive cum
sunt: medaliile si decoratiile, uniforma de serviciu, portul national etc. Uneori
termenul de status este inlocuit prin simbolul sau.

Rolul social (aspectul dinamic al statusului) reprezintd un "model de
comportare asociat unei pozitii sociale sau unui status"’>. De reguld, in functie de
statusul sau, Tndividul este nevoit sd indeplineasca un anumit numar de roluri sociale:
el va adopta acele comportamente si atitudini care 1 se vor parea conforme cu statusul
pe care il are, mai exact comportamentele la care se asteapta ceilalti, pornind de la
statusul sau. In acest context apare o alti predeterminare a comunicdrii: statusul
locutorilor determind expectantele reciproce 1n privinta rolurilor. Astfel, in
interactiune pot aparea doua tipuri de perturbari:

» conflictul de roluri, atunci cand un anumit individ adopta un comportament

diferit de cel la care ne-am astepta conform statusului sau;

» rigiditatea rolurilor, daca, Intr-o situatie sociala noua, individul pastreaza un

rol corespunzdtor altei situatii.

Corelativ statusurilor sociale, fiecarei persoane ii sunt proprii la un moment dat
mai multe roluri sociale, care pot fi congruente sau incongruente. Ele alcatuiesc setul
de roluri specific unei persoane. Incongruenta rolurilor sociale poate genera conflicte
inter-rol, care la randul lor pot fi produse de discrepanta dintre trasaturile de
personalitate a ale purtatorului de roluri sociale si prescriptiile rolurilor sociale, de
incapacitatea individului de a satisface cerintele rolurilor sociale.

™ Ibidem, p.517
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b) Prejudecati §i stereotipuri

Procesele comunicationale sunt facilitate sau perturbate de existenta, constienta
sau nu, in functionarea indivizilor a unor prejudecati si stereotipuri aflate n legatura
cu istoria grupului de apartenenta al subiectului, precum si cu o serie de alti factori.

Prejudecatile si stereotipurile au un rol determinant in comunicare, intrucét
reprezinta unele dintre componentele reprezentarii despre celalalt si, in consecinta, ale
semnificatiei atribuite situatiei. Functia este aceea de a anticipa comportamentul si
reactiile partenerului, dar si de a predetermina si canaliza comunicarea.

3.2.2. Factori care influenteaza codul si canalul de comunicare

a)Alegerea canalului de comunicare

Acesta nu se limiteazd numai la suporturile utilizate sau mijloacele la care se
recurge pentru conducerea mesajului spre interlocutor, ci se refera in egala masura la
conditiile fizice in care se desfdasoara schimburile intre actorii comunicarii, la pozitia
lor 1n spatiu, la locul intalnirii etc.

De exemplu, existd doud tipuri de dispunere spatiala care favorizeaza
comunicarea: fata in fata si alaturi. Aceste variante de organizare spatiald influenfeaza
tipul de discurs al locutorilor, stilul comunicarii, registrul de exprimare, parametrii
comunicarii etc.

Alegerea canalului de comunicare are un efect nemijlocit asupra naturii
exprimarii i, in egald masurd, vehiculeaza o semnificatie sociala, fiind expresia unei
finalitdti: alegind, de exemplu, canalul scris, locutorul marcheaza deopotriva
obiectivul pe care si-1 propune (de pilda inregistrarea mesajului), viziunea asupra
sarcinii (scrisul este mai potrivit pentru respectivul tip de informatie) si tipul de
relatie pe care intentioneaza sa o stabileasca cu interlocutorul (in cazul de fata, o
eventuald dorintd de a marca distanta, ierarhia sau hotararea de a ramane in limitele
unei relatii formale).

In concluzie, canalele de comunicare sunt intotdeauna puternic conotate de
dimensiunea sociala a situatiei.

b) Rolul actorilor

Emitatorul este un creator. El are capacitatea sa aleaga limbajul, cuvintele
potrivite (adecvate), sa le inlanfuiascd in ordinea dorita, sa le transmitd printr-un
anumit canal etc. In acest fel, prin mesajul siu, furnizeaza un intreg ansamblu de
informatii - semne cu privire la propria persoand, la viziunea sa asupra obiectului
comunicdrii sau la situatia sociald pe care o doreste sau o percepe - care vor fi
percepute, interpretate si evaluate de catre interlocutor, determinand reactiile,
angajamentul, receptivitatea sau blocarea acestuia. Comunicarea nu se reduce asadar
la schimburile dintre actori, fiind structurantd sub aspect social, in limitele
contrangerilor situationale (constrangeri ale codului lingvistic, constrangeri ale
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sarcinii si constrangeri legate de normele sociale si de statute); in acest sens ea
reprezinta un schimb de semnificatii intr-un ansamblu de tranzactii.

3.2.3. Factorii de context si de mediu

a) Rolul contextului material si temporal

La fel ca st in cazul dispunerii spatiale a locutorilor, organizarea spatiala
influenteaza procesele comunicationale. Amenajarea materiald a spatiului este
puternic socializatad. Dispunerea meselor, locul ales pentru a comunica, momentul
dialogului, utilizarea/neutilizarea unor elemente materiale marcate social influenteaza
direct natura si calitatea interactiunii actorilor.

b) Rolul contextului social

Natura comunicarii este direct influentatd de contextul social Tn care se
desfasoard interactiunea cu mentiunea ca unul si acelasi context social va juca un rol
diferit, in functie de natura, complexitatea si finalitatea interactiunii.

In afara importantei naturii si repartitiei statusurilor si rolurilor sociale in cadrul
comunicarii mai poate fi mentionat factorul coactiune, respectiv efectul pe care il are
asupra comportamentului prezenta unui public sau a unor observatori:

» contribuie asupra nivelului general al motivatiei si al performantei;

» atrage dupa sine un plus de moderare si 0 mai mare uniformitate a
judecatilor emise, intervenind pozitiv atunci cand subiectii au sarcini bine
cunoscute;

» are un rol negativ in cazul abordarii unor probleme complexe, care presupun
o Tnvatare prealabila.

c) Rolul contextului cultural §i ideologic

Contextul cultural determina direct procesele comunicative. El poate fi inteles:

» in sens strict; microcultura unei organizatii, a unei institutii, a unui grup
social dat determina moduri de comunicare si un sistem de interactiuni care
poate fi 1n totalitate specific, altfel spus care poate fi inteles si aplicat
exclusiv in acest context limitat;

» in sens larg; tentativa de a comunica cu interlocutori apartinand altor culturi
farda o pregatire prealabild poate fi un demers de o dificultate extrema (apar
gafele culturale)

Din cele prezentate rezultd rolul deosebit de important al factorilor de natura
sociald in dezvoltarea capacitatii de a comunica a individului. Daca factorii de natura
fizica si psihica sunt un dat al omului, ei nu pot fi cultivati decat in social, prin
socializare.
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III. REPERE ISTORIOGRAFICE ALE COMUNICARII

Abilitatea oamenilor de a transmite astdzi mesaje este impresionantda. Nu pot fi
limitati nici de timp, nici de distante, nici de intelesuri.

Insd nu a fost asa intotdeauna. Ceea ce vedem acum este rezultatul unor
dezvoltari istorice acumulate in comunicarea umanad, pe care Melvin L. De Fleur si
Sandra Ball-Rokeach” le-au structurat in mai multe etape, fiecare dintre ele cu
"consecinte profunde asupra vietii sociale individuale si colective". Analiza pe care
cei doi autori o fac este axatd pe gasirea unor raspunsuri pertinente la urmatoarele
intrebari:

¢Unde §i cand a aparut comunicarea umana?

¢Cum sa inbunatatit aceasta in timp?

¢Ce incidenta au avut schimbarile bruste asupra comportamentelor umane?

Principalele repere istorice pe care au incercat sa le identifice au fost in legatura
cu schimbarile radicale in abilitatea de a transmite intelesuri, cand au avut loc si in ce
au constat progresele succesive in abilitatea de a schimba inregistra, recupera si
disemina informatii, pentru a stabili rolul sistemelor de comunicare in istoria si chiar
preistoria umana. Concluzia pe care o desprind este ca, fard a minimaliza importanta
evolutiilor in alte domenii, progresele omenirii au depins mai mult de maiestria
sistemelor de comunicare decit de materialele pentru a construi unelte si, ca urmare,
istoria existenfei umane ar trebui explicatd mai adecvat printr-o teorie a tranzitiilor,
adica in termenii unor etape distinctive in dezvoltarea comunicarii umane.

1. Epoca semnelor si semnalelor

Aceastd epocd a Inceput foarte devreme si se refera la fiintele "preumane",
incapabile, din punct de vedere fizic, sa vorbeasca. Caracteristicile asupra carora se
opresc cei doi autori sunt:

¢comunicarea se realiza, probabil, prin modalitdfi similare, nsa relativ mai
complexe decat cele prin care comunicad azi primatele si mai simple in raport cu cele
umane si cuprindea un numar limitat de sunete pe care erau capabile sa le produca
fizic, cum ar fi: maraituri, mormaieli, tipate si expresii faciale, limbajul corpului care
includea semnele facute cu bratele sau cu mainile, precum si miscari si pozitii mai
ample; cu ajutorul lor puteau codifica idei in conformitate cu regulile comune de
semnificatie si interpretare;

73 Melvin L. De Fleur si Sandra Ball-Rokeach, Teorii ala comunicarii de masa, Polirom, 1999, p.17-38



38

¢instinctele si invatarea au jucat un rol insemnat in dobandirea abilitdtii de a
intelege si de a participa la sistemele locale de semne si semnale inventate de catre
fiecare familie sau grup;

¢se foloseau mesaje simple, un ritm lent de comunicare, iar viata mentala
limitatd era limitatd, Tntrucat nu puteau sa stocheze si sa-si reaminteasca tipurile de
idei necesare comunicdrii interpersonale, nu aveau capacitatea de a gandi si de a
conceptualiza (doar cele elementare bazate pe sisteme de semne si semnale), de a
abstractiza, sintetiza si ierarhiza, ceea ce nu a permis dezvoltarea culturalda complexa.

+foloseau un sistem de comunicare greoi, primitiv $i, ca urmare, era imposibilad
comunicarea complexa si de duratd (problema principala ar fi fost memoria de scurta
duratd), deoarece era limitata abilitatea de a transmite si de a receptiona seturi de
semnificatii lungi si complicate;

¢sistemul de comunicare specific epocii semnelor si semnalelor nu trebuie
confundat cu sistemele de semne pe care le folosesc surzii, acestea bazandu-se pe
limbaje, alfabete, vocabulare, reguli de sintaxa etc.

2. Epoca vorbirii si a limbajului

Se poate spune ca aceasta epoca incepe cu 35000-40000 de ani Tn urma, o data
cu oamenii de Cro-Magnon de la care au ramas multe elemente, intre care picturile
considerate de multi specialisti ca prime incercari de a stoca informatii. Toate datele
despre ei conduc la concluzia cd aveau conformatia fizica si mentald (capacitatea
craniana mare) necesarad pentru a putea vorbi §i, in mod sigur, aveau capacitatea de a
comunica prin limbaj (sunt specialisti care au ajuns la concluzia ca tocmai aceste
posibilitdfi i-au ajutat pe oamenii de Cro-Magnon sda supraviefuiasca celor de
Neanderthal, intrucat s-au adaptat mai usor la noile conditii avand un avantaj urias
fata de cei din urma).

Limbajul si vorbirea au permis oamenilor:

4sa faca fata mediului inconjurator, fizic si social: s se apere mai eficient, sa
vaneze coordonat, sd-si asigure existenta intr-un mediu mai ostil;

4sa utilizeze sisteme de simboluri pentru a conceptualiza, clasifica, abstractiza,
analiza, sintetiza si specula;

453 memoreze, sa transmitd si sd receptioneze mesaje mult mai lungi, mai
complexe si mai subtile, care le-au permis sa planifice actiunile, sd inventeze si sa
transmita modalitati de conservare a hranei, de Incalzire etc.

Toate acestea au determinat o evolutie mult mai rapida spre stabilitate si
siguranta (se practica agricultura, incepe si se amplifica domesticirea animalelor,
oamenii se stabilesc in sate stabile) ceea ce a dus la dezvoltarea culturalda mai
accentuata (ramasitele civilizatiilor preistorice stau marturie, in acest sens).

Totodata limbajul se diversifica concomitent cu diversificarea preocuparilor
oamenilor:
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¢se dezvoltd noi modalitati de vorbire pe masurda ce se raspandesc si se
confrunta cu noi probleme;

¢limbile mai vechi sunt modificate; aceasta nu a oprit Tnsd transmiterea unor
cuvinte pana la noi;

4desi nu a produs schimbari mari, totusi, dezvoltarea limbajului si vorbirii a
facut posibil progresul conditiei umane sau, cu alte cuvinte, limbajul singur nu a
produs schimbatri ele ar fi fost imposibile fara.

3. Epoca scrisului

Daca dobandirea abilitatii de a vorbi a durat mii de ani, pentru descoperirea
scrisului omului i-au trebuit cateva secole. Istoria scrisului este cea a evolutiel de la
reprezentari pictografice la sisteme fonetice, de la reprezentarea ideilor complexe prin
imagini sau desene stilizate, la folosirea literelor simple pentru a sugera anumite
sunete specifice.

3.1. Pictogramele conventionalizate

Simplele imagini fara interpretdri incifrate asupra carora sd se fi convenit in
prealabil au prea putina valoare ca mijloc de comunicare. Primul pas in dezvoltarea
scrisului se face odata cu standardizarea semnificatiilor imaginilor devenitda necesara
pentru satisfacerea unor nevoi (odatd cu practicarea agriculturii) legate de:

¢inregistrari de hotare si proprietati;

¢schimburi comerciale;

#cresterea si scaderea apelor raurilor;

#miscarea corpurilor ceresti.

Asemenea inscriptii au aparut in jurul anului 4000 iH in anticul Sumer si in
Egipt. Aici s-au pus bazele sistemului pictografic (in care un simbol reprezinta o idee,
un lucru, un concept), un sistem complicat de glife sau caractere simbolice, cdrora le-
au fost asociate reguli pentru transmiterea de semnificatii standardizate, complexe,
devenind astfel posibila:

#stocarea informatiilor;

ereprezentarea unor idei de catre o persoana si recuperate de altele.

Scrierea cu aceste gilfe era apanajul specialistilor.

3.2. Scrierea fonetica

Sumerienii elaboreaza un alt sistem de scriere: inifial imagini desenate pe
placute de lut moale, care apoi au fost stilizate, intrucat detaliile erau dificil de
surprins, ceea ce a dus la realizarea unor caractere specifice, denumite cuneate, carora
li se atribuiau semnificatii particulare, imaginile obiectelor nemaifiind necesare. Asa
s-a obtinut scrierea cuneiforma.
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Tot sumerienii, prin 1700 iH, au creat un simbol stilizat care sa reprezinte mai
degraba un sunet decit o idee. Astfel ,in locul miilor de simboluri separate pentru
fiecare obiect sau idee, ei au creat un numar mai mic de simboluri pentru silabele care
compuneau cuvintele, ceea ce a constituit prima etapad in dezvoltarea scrierii fonetice,
un pas decisiv inainte Tn comunicarea umana.

Scrierea alfabeticd a aparut Tn mai putin de o mie de ani si a reprezentat un
mare progres in viata omenirii: alaturi de unelte si foc, limbajul Tnsusi, scrierea pe
baza de alfabet reprezintd una dintre cele mai semnificative realizdri din toate
timpurile. Grecii au standardizat si simplificat alfabetul in modul cel mai eficient, iar
romanii I-au imbunatatit forma obtinuta fiind folosita azi.

3.3. Suporturi pentru scris

Descoperirea scrisului a pus o problemd noud omului: suportul pe care sa se
realizeze. Ca urmare, se poate vorbi si despre o istorie a mijloacelor portabile pentru
materializarea scrisului:

emai 1ntai a fost piatra, rezistenta in timp insa greu de stocat si de transportat;

¢apoi au fost tablitele, este adevarat mai usor de transportat, dar greu de pastrat;

¢papirusul descoperit de egipteni (cca 2500 de ani iH ), era un mijloc usor de
transportat si de pastrat (mayasii il realizau din ficus). Ideile puteau fi stocate
acumulate si preluate de generatiile urmatoare.

¢hdrtia, inventatd in China, a inlocuit pergamentul, intrunind toate calitatile
necesare pentru scris si pastrarea lui in timp.

3.4. Consecinte ale descoperirii scrisului

Scrisul si mijloacele portabile au avut un impact mult mai mare decit vorbirea
si limbajul asupra schimbarilor in evolutia socialului, indeosebi din perspectiva
diversificarii  structurilor sociale si dezvoltarii culturii. Noua tehnologie de
comunicare bazata pe un mijloc usor si portabil, precum si pe un sistem de simboluri
care puteau f1 scrise si citite rapid a nlesnit:

¢usurarea mintii umane de povara dificila de a memora valorile culturii unui
popor si de a le reproduce la constiinta fiecarei noi generatii;

¢comunicarea la distanta;

¢stiinta de carte ca Tnsusire valoroasa a omului (scribii au devenit o clasa
privilegiata sub controlul elitei);

¢schimbari in institutiile religioase si politice si aparitia altora pentru
satisfacerea unor nevoi sociale;

¢deschiderea bibliotecilor;

¢consemnarea de doctrine religioase §i scripturi;

¢deschiderea unor scoli pentru scribi i nu numai etc.
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4. Epoca tiparului

Inventarea tiparului de catre Gutenberg nu a fost doar o revolufionare a
comunicarii, ci si una dintre cele mai mari realizari umane ale tuturor timpurilor.

Impregnarea cu un sigiliu sau folosirea unui rulou de zugravit cu simboluri
gravate pentru a imprima o imagine 1n lut moale era veche; pe baza acestei practici,
chinezii au folosit o placa din lemn scluptatd cu litere invers si au tiparit, Tnca din anii
800 dH, prima carte din lume (Diamond Sutra).

Tiparitul, prin folosirea presei §i caracterului mobil, a facut posibild o difuzare
mult mai ampld, mai rapidd si mai eficientd a informatiei, ceea ce a permis noi
conexiuni si a influentat in mod decisiv progresul gandirii §i cunoasterii umane, toate
genurile de activitati:

¢cste raspdndita educatia prin noile mijloace de comunicare: cartea, tiparitd in
toate limbile europene si apoi ziarul, mai intai pentru elite si apoi pentru masele tot
mai mari;

¢sunt aduse schimbari importante in conditia umanda, ca urmare a alfabetizarii
unui numar tot mai mare de oameni ceea ce a influentat nu numai relatiile in cadrul
comunitatilor, ci si conceptiile psihologice ale oamenilor;

¢contactele sociale devin tot mai extinse spatial si accelerate temporal si, in
consecintd, individul este mai imbogatit prin intrarea in contact cu mai multe
experiente;

¢gradul de unitate mentala pe care il implica devine general;

¢au dus la schimbarea conceptiilor acelora care le foloseau noile mijloace de
comunicare.

Charles Horton Cooley spunea ca noile mijloace se dovedeau mai importante si
mai eficiente ca urmare a impactului a patru factori:

¢expresivitatea - transmit o gama larga de idei si sentimente;

¢permanenta documentului sau cucerirea timpului;

¢rapiditatea sau cucerirea spatiului;

¢difuzarea sau accesul catre toate categoriile de indivizi.

5. Epoca mijloacelor comunicarii de masa

Aparitia si acceptarea presei de masa, dezvoltarea cunoasterii si inventiile
tehnice, mai ales in secolul al XX-lea, au dus la accelerarea comunicarii nu numai in
ce priveste transmiterea informatiei, ci i din perspectiva schimbarii perceptiei asupra
lumii, a relatiilor dintre indivizi si comunitati, a atenuarii diferentelor generatoare de
conflicte, a comportamentului uman in general.

In aceastd perioadi are loc o cultivare permanenti a abilititii oamenilor de a
comunica confirmandu-se ideea ca "revolutiile" In comunicare se produc pe intreg
parcursul existenfei umane si ca aparifia mass-media este deocamdata cea mai recenta.
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In timp, evolutia cdtre ceea ce este acum comunicarea de masa este marcata de
evenimente importante datorate aparifiei unor mijloace de comunicare tot mai
performante:

+fotografia este realizatd in 1827, de francezul Niépce, cu o camera obscura;

¢telegraful, ca prim element, brevetat de Samuel Morse, in 1837, desi nu era un
mijloc de comunicare in masa, va duce la dezvoltarea mass-media electronice;

¢cinematograful debuteaza odata cu proiectarea primului film de fratii Lumiere,
in 1895;

¢radioul este brevetat In 1896 de Marconi insd primele emisiuni radiofonice
au avut loc abia 1n 1920;

¢televiziunea, multumita lui J. Baird, are prima difuzare publica in anul 1926;

¢dupa anul 1970 apar mijloace noi - televiziunea prin cablu, video-
casetofoanele, videotex-ul interactiv;

4in anii '80 s-au nascut si sistemele multimedia care permit prelucrarea
simultand a textelor, sunetelor si imaginilor digitalizate (cel mai cunoscut produs
multimedia este compact-discul - CD-ROM);

¢internetul - reteaua mondiald de coputere - este cea mai recentd cucerire a
comunicarii la distanta.

Toate aceste realizari au determinat o crestere considerabila a ritmului
comportamentului comunicativ al oamenilor. Acum elementele mass-media reprezinta
inovatii in jurul cdarora oamenii isi organizeaza vietile, pentru cd depind de ele mai
mult decét ar dori sd recunoasca.

"Cu toate acestea, indiferent unde ne va purta tehnologia, dialogul interior si
comunicarea interpersonald, fatda in fatd, aproape, simtind atingerea, cdldura,
freamatul s1 mirosul trupului celuilalt nu vor inceta sa ramand supreme si superbe

. o - ceyeenT4
manifestari ale umanitatii"

™ Stefan Pruteanu, op. cit. p.25
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IV. MODELE TEORETICE ALE COMUNICARII

Numeroasele studii asupra comunicdrii realizate 1n interiorul unor stiinte
particulare au fost elaborate, de regula, sub forma unor modele considerate
“ansambluri de teorii, de principii si de practici puse in forma de scheme””, care
actioneazd ca mecanisme perceptive si cognitive, “transformand o realitate ntr-o
reprezentare”76. Modelele comunicationale astfel obfinute exprima relatiile dintre
elementele ce intervin in comunicare’’ si se doresc izvoare de inspiratie pentru
practica in domeniu si noi posibilitd{i menite sda inlesneasca cunoasterea proceselor

comunicationale.
1. Clasificarea modelelor teoretice ale comunicarii

Existd preocupari in randul cercetatorilor comunicarii de a clasifica si de a
. . . .. . o7 - A
grupa aceste modele folosind diverse criterii. Astfel, Alex. Mucchielli’® le grupeaza in
trei categorii:

a) Modele pozitiviste, care comportd o relatie lineard cauzd-efect, in cadrul
carora considera:

emodelul teoriei informatiei, fundamentat de Claude Shannon si Warren
Weaver, 1n care emitatorul trimite un mesaj codificat unui receptor care il primeste si
1l decodifica;

emodelul comunicarii pe doua niveluri (sau difuzarea in doua trepte), aparut in
urma studiilor desfasurate in legdtura cu radioul si televiziunea, n care Intre emitator
si receptor apare liderul de opinie, ca element intermediar, cu rol de releu;

emodelul marketing, specific intreprinderilor, care are in vedere remedierea
situatiilor problematice, prin actiuni de comunicare orientate spre tinte precise;

b) Modelele sistemice circumscriu:

emodelul sociometric, care ilustreaza “relatiile informale dintr-un grup”, in
cadrul unei structuri de relatii socio-afective (antipatie- simpatie), iar comunicarea
este definitd ca o relatie de afinitdti (pozitive sau negative, de simpatie sau de
antipatie), dar si ca un canal privilegiat al informatiei;

5 Al Mucchielli, La communication, Etat de savoirs, Auxerre, 1999, p.65
"8 Ibidem, p.66

" Cf. Denis McQuail, op. cit. p.36

8 Al Mucchielli, apud Sultana Craia, op. cit., p.40-42
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emodelul tranzactional, este bazat pe cercetarea psihologica subtild si are in
vedere jocul relatiilor si tipurile de comunicare implicitd ce se stabilesc in relatiile
interpersonale;

emodelul interactionist si sistemic, configurat de cercetarile din cadrul Scolii de
la Palo Alto, aduce o noua definitie a comunicarii, respectiv considerarea acesteia ca
participare a unui individ la un sistem de interactiuni care il leaga de ceilalt;

emodelul orchestrei nu are o reprezentare grafica, iar comunicarea este definita
ca o “productie colectivad a unui grup care lucreaza sub conducerea unui lider”;

¢) Modele constructiviste care cuprind:

emodelul hipertextului, care este construit pe o metafora si inspirat de universul
CD-Rom si Internet, unde intr-un text, in legaturd cu un cuvant, se pot inscrie pe
ecran explicafii §i comentarii, iar comunicarea este vazuta ca o dezbatere latenta,
ascunsa, intre actorii unei structuri sociale;

emodelul situtional, care are In vedere comunicarea in termenii unui proces.

Autorul acestei clasificiri nu contestd faptul ci pot fi posibile si alte modele. In
legatura cu utilitatea lor el porneste de la premisa ca pentru a infelege un fenomen
acesta trebuie decupat din realitate, iar modelele au rolul de a servi drept cadrul unei
analize care consta in a identifica mizele, actorii si dimensiunile, pentru a le pune intr-
o relatie.

Si Denis McQuail” abordeaza problematica modelelor comunicative. Desi,
aparent, nu face o clasificare 1n raport cu un criteriu explicit, totusi se poate spune ca
descrierea lor urmeazd o anumitd ordine, care are complexitatea ca factor de
delimitare. Astfel, pornind de la imaginea geometrica propusa de Dance el incepe cu
modelele care ilustreza procesul de comunicare in linie dreaptd (care accentueaza
directionarea catre inainte), respectiv informatic si cibernetic, continua cu cele in care
comunicarea este in cerc (care accentueazd feed-back-ul), respectiv cele care
reprezintd comunicarea in termenii sistemelor sociale sau ale sistemelor sociale in
termeni comunicationali si atrage atentia asupra reprezentarii comunicarii in spirald,
care are avantajul ca pune in evidenta schimbarea, ca stare implicatd de comunicare si
aduce o corectie modelelor statice sau de echilibru, care sugereaza revenirea, eventual
dupa feed-back, la pozitia initiala.

Ioan Dragan® clasifici modelele teoretice ale comunicirii in functie de
stiintele in interiorul carora acestea au fost construite, astfel: modele informatice,
modele lingvistice ale comunicarii, modele sociologice ale comunicdrii $i modele
socio-lingvistice ale comunicarii.

7 Denis McQuail, op. cit. p.36-42
% Toan Drégan, op. cit. p.12-39
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2. Modele informatice

2.1. Modelul teoriei informatiei (matematic)

Este unul dintre primele modele, care a influentat “scoli si curente de cercetare
foarte diferite, ba chiar radical opuse, asupra mijloacelor de comunicare”®'. Modelul a
fost dezvoltat de Claude Shannon si Warren Weaver, ca teorie matematica a
comunicarii, pentru a fi aplicabil comunicarii intre oameni, Tntre masini $i oameni sau
in cadrul unor sisteme.

Principalele repere ale modelului sunt:

¢comunicarea este definitd ca “transmitere de informatie” (mai precis
“transmitere de semnale”) de la un emitator catre un receptor prin intermediul unui
canal, in prezenta unor perturbatii numite “zgomot”;

¢teoria schiteazd cadrul matematic in interiorul caruia sa fie posibila
transmiterea informatiei Tn modul cel mai rapid si cu costurile cele mai reduse si sa
asigure identitatea dintre informatia primitd si cea emisd. Ca urmare, problema
comunicarii este “de a reproduce Intr-un punct dat, in mod exact sau aproximativ, un
mesaj selectionat Intr-alt punct”;

+emodelul este sub forma unei scheme lineare, in care polii definesc o origine si
semnaleaza un sfarsit, ceea ce “face din comunicare un proces stochastic, adica afectat
de fenomene aleatorii, intre un emitator, liber sa aleaga mesajul pe care il trimite, si
un destinatar, care primeste aceasta informatie impreuni cu toate constringerile ei”;

¢comunicarea este identificatd cu informatia, iar aceasta cu transmiterea de
informatie. In cadrul modelului informatia este inteleasd ca masurd a ceea ce este
transmis, transportat de la emitdator catre receptor, mai precis ca masurda a
incertitudinii Tntr-un sistem (deci informatia nu se identifica cu semnificatia a ceea ce
este transmis);

¢unitatea de masurare a comunicarii este de natura “binara” (“bit”’-ul — binary-
digit), ceea ce Inseamna cad transmiterea informatiilor se realizeazd sau nu se
realizeaza;

¢teoria implica notiuni specifice ca cele de ‘“alegere”, ‘“probabilitate”,
“incertitudine”, “masura”, “entropie”, “negentropie”.

Concluzionand, teoria informaticd a comunicarii este un model matematic
abstract, diferit de teoriile ingineresti ale comunicatiilor, care, insa, este mai mult un
model termodinamic al cuantificarii informatiilor decit o teorie a comunicarii.

2.2. Modelul cibernetic al comunicarii

Este un model dezvoltat din cel informatic si considera comunicarea umana
analogd unui dispozitiv de comunicare intre masini capabile sd transmitd si sa

81 Armand Mattelart si Michele Mattelart, Istoria teoriilor comunicarii, Polirom, 2001, p.45
%2 Ibidem, p.45
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interpreteze ordine (sa reactioneze la semnalele primite). Conceptual, comunicarea
este asimilata, Tn esentd, tot unei transmiteri de informatie, insa aduce ceva nou si
anume faptul ca circulatia informatiei confera sistemelor capacitatea autoreglarii si
homeostaziei prin mecanismul feed-back-ului, al interactiunii dintre “intrari” si
“lesirt”. Acest aspect derivd din schema comunicarii potrivit cdreia orice sistem
(masind, organism, organizatie) este ca o “cutie neagrd” dotata cu o “intrare” (input)
si 0 “iesire” (output) si care posedd o functie de transformare permitind anticiparea
efectului (iesirii) pornind de la intrare.

Ca st in cazul modelului informatic lipsesc problemele “sensului”,
“intentionalitdfii” si “intercomprehensiunii” proprii comunicarii umane.

3. Modele lingvistice ale comunicarii

Aceste modele, spre deosebire de cele informatice, redau o dimensiune
fundamentald a comunicdrii umane si anume pe cea simbolica; este vorba de
transmiterea unor mesaje (a unor continuturi cu sens), cu ajutorul limbajului, care se
bazeaza pe coduri specifice.

Modelele lingvistice ale comunicarii iau in considerare:

¢dubla situatie a mesajului (informationala, ca element al circuitului
comunicational si simbolicd, in calitatea lui de element al unui “proces de
reprezentare”);

¢dubla functie a cuvintelor (cu ele gandim, cu ele comunicdm);

+notiunea de semn (“o realitate perceptibila - A, care reprezinta alt lucru - B,
decat ea insasi §i careia i se poate substitui” — G. Willett™);

¢codul de comunicare (un repertoriu de semne si reguli de ansamblare a acestor
semne), care permite producerea de mesaje semnificative si in legatura cu acesta
operatiile de codificare si de decodificare;

enofiunea de semn lingvistic (cea mai micd unitate a unei limbi care are
semnificatie) ca unitate a unui semnificant (partea acustica a semnului) si a unui
semnificat (conceptul la care trimite semnificantul).

a) Modelul lingvistic clasic al comunicarii este cel elaborat de Roman
Jakobson asupra comunicarii lingvistice — factori §i functii. El stabileste sase
componente ale actului comunicarii verbale, care genereazd sase functii (vezi
capitolul anterior), fiecare fiind centratd pe o componentd. Aceste componente sunt:

¢emifatorul — este locutorul care emite mesajul;

¢receptorul — sau destinatarul, primeste mesajul transmis;

emesajul — constituit dintr-un ansamblu de semne lingvistce, adica un enunt;

¢canalul — asigura contactul sau conexiunea dintre emitator si destinatar;

¥ G. Willett, apud Toan Dragan, op. cit. p.21



47

¢codul — constituit dintr-un ansamblu de semne si 0 combinatie a lor, comune
atat codificatorului cat si decodificatorului;

¢referentul (situational si textual) — este format din elemente ale mediului
emitatorului si receptorului, precum si cele actualizate de mesaj.

b) Modelele pragmatice au ambitia unor abordari integratoare ale logicii
proceselor de comunicare. Pornind de la nevoia de a cunoaste ce face (ce urmareste)
locutorul cu cuvintele, acestea aduc in prim planul analizei subiectii participanti la
comunicare, rolul decisiv al sensului si contextului interlocutiunii in
intercomprehensiune.

Reprezentantii Scolii de la Palo Alto ocupa un loc important Tn dezvoltarea
“pragmaticii” comunicdrii pe care O caracterizeazd ca ‘“axiomatica a
intersubiectivitatii”. In conceptia lor comunicarea nu este un simplu mod de a exprima
si de a explica realitatea, intrucat nu existd o singura realitate; ceea ce exista sunt
diferite versiuni ale acesteia (unele pot fi contradictorii), ca “efecte ale comunicarii si
nu reflectarea unor adevaruri obiective si eterne”. Realitatea sociala este o ordine a
semnificatiei si valorilor, a atribuirii de semnificatii, care sunt la randul lor un produs
al interactiunilor si al comunicarii.

¢) Modelele ‘“comunicationale” (sau anti-reprezentationiste) au la baza
viziunea “comunicationald” a comunicarii rezultatd din abordarile reprezentantilor
Scolii de la Palo Alto si “pragmatica universald” a lui Jurgen Habermas, viziune
diferitd de cea bazata pe teoria informatiei si pe modelele lingvistice clasice. In esenta
acestea constau 1n a considera actul comunicarii nu doar un transfer de informatie de
la emitator la receptor, ci, mai curind, o0 modelare reciproca a unei lumi comune,
prin mijlocirea unei actiuni conjugate, perspectivd realizatd nu ca o simpla
congruenta a unor puncte de vedere personale, ci ca o constructie comund (norme,
reguli) a partenerilor, pornind de la care acestia se vor raporta unii la altii, la lume si
isi vor organiza actiunile impreuna. Principalele repere care pun in evidenta prin ce se
deosebesc aceste modele de modelele initiale sunt:

#valorizeaza teoriile interactionismului simbolic si propun intelegerea
comunicdrii ca o “comprehensiune reciprocd”, ca “intercomprehensiune” (acces la
subiectivitatea altuia, la intentiile si motivele sale), nu doar ca o simpla transmitere a
informatiei sau mesajelor prin codificare §i decodificare sau prin indicatii ale
“intentiilor comunicative”;

¢limbajul este socotit cd poseda functii ontologice directe, astfel: 1) limbajul si
lumea reald inceteaza de a se mai raporta unul la cealaltd ca doud ordini diferite de
realitafi, fiind legitim sd se recunoasca o "constructie de naturd comunicationala
(vorbitd) a fiinfei umane, a lumii si a normelor de intercomprehensiune"; 2) limbajul
nu serveste doar la a "desemna", a "reprezenta" lucruri si intenfii umane; el transmite
reprezentari si stari intentionale devenind o parte integranta, constitutiva a constructiei
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sociale a realitatii Tn interactiunea umanad (functia ontologica constitutivid a
limbajului);

#practicile umane sunt constituite din retele de semne, simboluri normative,
asteptari reciproce si date de intercomprehensiune;

#presupune a considera obiectivitatea lumii comune, subiectivitatea membrilor
unei colectivitdti si socialitatea conduitelor, faptelor si evenimentelor ca emergente
intentionale, ca realizari sociale implicand operatii si o activitate organizanta,
concertatd, un mediu de intersubiectivitate constituite din asteptari normative §i
morale, criterii de judecatd si ierarhii de valoare in emergentd continua si pe care
membrii colectivitatilor si le impun reciproc printr-un acord tacit, supus exigentelor
coordondrii actiunii;

¢iau in considerare "circularitatea comunicarii (alternanta participantilor la
procesul de comunicare in rolurile de emitator si receptor), deosebirile individuale in
stapanirea codurilor de comunicare, rolul opiniilor §i al atitudinilor in procesul
comunicarii, importanta contextului social si cultural al schimbului, inclusiv in cazul
comunicarii de masa";

sunele modele inldturd notiunile de emitaror si receptor si reconsidera notiunea
clasica de mesaj (Scoala de la Palo Alto), astfel: 1) considera comunicarea circulara si
continud, ca rezultat al interactiunii neincetate intre fiintele umane si a desfasurarii ei
simultan prin diferite canale §i prin mijloace variate; 2) mai importante decat
continuturile comunicarii sunt interactiunile dintre cei care participa la comunicare $i
interdependentele dintre ansamblul comportamentelor lor; 3) 1n consecintd,
comunicarea este asemenea functiondrii unei orchestre fara dirijor, in care fiecare
interactioneaza cu toti §i Intre ei, iar in acest proces de interactiuni continue se
realizeaza realitatea sociald, care este o realitate comunicationala (realitatea este de
ordinul "atribuirii de semnificatie", care este produsul interactiunilor umane si al
comunicarii §1, ca urmare exista mai multe realitati);

¢in alte modele este redus campul comunicarii la intentia de a comunica: nu
existd comunicare decat in cazul in care un emitator tinde in mod constient si deliberat
sd intre in contact cu un receptor, sa stabileasca o relatie (fie si de scurta durata cu
acesta) si de a actiona asupra lui (fie $i numai informandu-I).

4. Modele sociologice ale comunicarii

Modelele sociologice desi 1si propun sa realizeze o viziune sinteticd asupra
comunicarii ele sunt tributare, totusi, celor informatice si lingvistice, precum si altor
achizitii sau perspective teoretice si metodologice din stiintele socio-umane si exacte.
Acest aspect 1l determind pe Ioan Dragan sa aprecieze ca ar fi mai corect sa vorbim nu
atat de modelele "sociologice", cat de modelele elaborate de "sociologi"®'. Modelele

% Toan Dragan, op. cit. p.29
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circumscrise acestei clasificari, potrivit concluziei antropologului Edward Sapir®, au
in comun doua idei importante:

41n societate, in sfera umanului nu existd un domeniu, un cdmp separat §i
autonom al comunicarii: aceasta este parte integranta a societatii, a insasi constituirii,
organizarii s1 functiondrii societatii (interactiunile umane sunt fapte sociale cu caracter
comunicational);

¢comunicarea este chiar procesul social fundamental :faptele sociale se
constituie §i existd in virtutea unor procese comunicationale (societatea sau ceea ce
numim faptele sociale nu exista Tn afara comunicarii).

a) Modelul sociologic al comunicarii considerat clasic de catre specialisti este
cel elaborat de Wilbur Schramm. Autorul reia, defineste, exemplifica si articuleaza
concepte din modele apartinand teoriei informatiei si lingvisticii carora li se aplica si
o interpretare sociologica, astfel:

¢porneste definirea comunicarii de la intelesul originar al termenului - stabilirea
unel comuniuni cu cineva, impartasirea unei informatii, a unor idei sau atitudini -,
insd apreciazd ca esenta acesteia constd in "punerea de acord a receptorului cu
emitatorul cu privire la un mesaj";

¢considera ca momentele esentiale ale procesului comunicarii sunt codificarea
(punerea intr-o formd inteligibild, accesibild si transmisibilda a semnelor si
simbolurilor, ceea ce inseamna a construi un mesaj) si decodificarea (interpretarea
mesajului, fara a-1 deforma); prin intermediul acestor doua procese "imaginea" din
mintea emitatorului este reprodusa in chip asemanator Tn mintea receptorului;

¢concretizeazd modelul intuitiv in mai multe scheme consecutive fiecare
contribuind la intelegerea mai buna a procesului de comunicare:

1. Elaboreazi schema generald a comunicarii. In cazul comunicirii umane
(fara mijloace tehnice de mediere) aceasta cuprinde sursa (este si codificator),
destinatarul (este si decodificator) si semnalul (este limbajul folosit). Prima conditie
a functionalitatii acestui sistem este ca toate verigile in parte sa fie functionale ceea ce

Sursa Codificare Semnal  Decodificare Destinatie

— ) O

Fig. 2 Schema generala a comunicarii

presupune anumite calitati pentru fiecare verigd (de ex., capacitatea informationala
pentru sursa, capacitatea de a decodifica a receptorului etc.).

% Edward Sapir, apud Ioan Drigan, op. cit. p.28
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2. Introduce notiunea de cdmp de experienta al sursei (comunicatorului) si al
receptorului, defint prin cunostintele, simbolurile, informatiile si atitudinile celor doua
verigi, care armonizeazda receptorul si emitatorul, codificarea si decodificarea,
functionarea codurilor comunicatorului si receptorului. Experienta cumulata (sectorul
care rezultd din intretaierea celor doud campuri) faciliteaza, face dificila sau face
imposibila comunicarea.

Campul Experien(a Campul
i . cumulata i .
experientel experientel
sursa semnal destinatar
codificare K ) decodificare

Fig. 3 Schema comunicarii

3. Concluzioneazd ca fiecare persoand este atdt codificator cat si
decodificator, (este comunicator si receptor) primind si transmitdnd mesaje. Schramm
considera cd omul este un inferpret: el codifica si decodificd neincetat mesaje 1n
functie de semnele pe care le primeste.

4. Introduce ca element esential pentru Tnfelegerea comunicarii feed-back-ul,
reactia de raspuns, care releva cum sunt interpretate si receptate mesajele de catre
interlocutori.

5. Stabileste ca Tn descrierea comunicarii trebuie sa se ia in considerare
multiplicarea canalelor de comunicare, aspect prezent 1n toate actele
comunicationale, de la cele mai simple la comunicarea de masa.

b) Un model sociologic considerat a fi una dintre cele mai complete tentative de
a specifica toate etapele si activititile comunicarii*®, fiind aplicabil tuturor situatiilor
de comunicare, este cel elaborat de G. Gerbner, considerat unul dintre teoreticienii
importanti ai comunicarii. Modelul se caracterizeaza prin urmatoarele aspecte:

¢cste un model liniar care pune in relatie perceptia (evenimentelor) - productia
mesajelor - perceptia acestora, introducind ca elemente originale: perceptia -
productia - semnificatia mesajelor; mesajul ca unitate a formei si continutului;
notiunea de intersubiectivitate ca expresie a raportului dintre productia mesajelor
siperceptia evenimentelor si mesajelor; procesul de comunicare este un proces
subiectiv, selectiv, variabil §i imprevizibil,

% Denis McQuail, op. cit, p.39
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¢sintetic modelul spune ca un proces comunicativ are loc atunci cand: 1.cineva,
2. percepe un eveniment si 3.reactioneaza; 4.intr-o situatie datd; 5.utilizand anumite
mijloace; 6 pentru a face disponibile mesajele; 7.care au o anumitd forma; 8 se
situiazd intr-un anumit context; 9.transmit un confinut; 10 si antreneazd anumite
consecinte;

¢perceptia rezultd din eveniment, il reflecta dar si difera de el, deoarece
perceptia depinde atat de eveniment, cat si de agentii de comunicare, aspect ce
influenteaza raportul intre realitate §i perceptie, un proces care este de reguld
interactiv, Intrucit intervin numeroase elemente legate de situatia si contextul
agentului comunicarii;

emodelul indicd marea variabilitate Tn perceptia unui eveniment de catre un
agent comunicator si a mesajelor despre eveniment de catre receptor, intrucat fiecare
persoand are perceptii proprii si diverse persoane pot percepe diferit acelasi
eveniment, dar si pentru ca sistemul comunicarii este dinamic si deschis, in sensul ca
efectele (consecintele) sunt partial previzibile, partial imprevizibile;

¢desi modelul nu trateazda realmente problemele semnificatiei si sensului
(esentiale Tn comunicare), el poate fi aplicat in analiza diferitelor situatii si tipuri de
comunicare, pentru analiza de confinut a mesajelor, a corespondentei dintre realitafi si
mesajele comunicarii de masa, a receptarii mesajelor de catre publicuri.

5. Modele socio-lingvistice ale comunicarii

Aceste modele abordeazd mai aprofundat i mai nuantat problemele
semnificatiei si sensului.comunicarii. Cea mai reprezentativa este teoria lui Thomas
Luckmann care, pornind de la ideea promovata de sociolingvisti (indeosebi Antoine
Meillet si Ferdinand de Saussure) ca limbajul este o institutie sociala, nereductibil la
date psihologice sau la substratul fiziologic, considera si comunicarea un fapt social
care determind in mod semnificativ conduita zilnica a membrilor speciei noastre si, de
asemenea, constituie fesutul organizarii sociale. Autorul teoriei apreciaza ca
trasaturile comunicarii sunt:

¢socialitatea, care desemneazad reglarea comportamentului ntr-o specie si a
carei functie este aceea de a instaura comunicarea prin mijlocirea unui cod, stabilit fie
prin programare genetica, fie prin Tnvatare, fie printr-o combinare a celor doud, in
folosul speciei sau al unor grupuri din sanul acesteia;

ereciprocitatea, inteleasa ca alternanta continuad a reactiilor care apar in relatiile
dintre un organism si altul: ea implicd la un organism capacitatea de a atribui altor
organisme propria sa capacitate de a observa si de a "interpreta" comportamentul altor
organisme i, In consecintd, de a adapta propriul sau comportament in functie de
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observatia - si de "interpretarea” - pe care el o anticipeaza din partea altor organisme
si viceversa;

¢abstractia, constand in facultatea de a se referi, In comunicare, nu numai la
elementele concrete ale situatiei comunicarii efective, ci si la elemente care o
transcend in spatiu si In timp;

sintentionalitatea, care desemneaza cunoasterea de catre organism a sistemului
de comunicare al speciei sale sau al grupului sau si aptitudinea de a-1 utiliza sau nu,
dupa caz.

Aceste trasaturi au evoluat pe scara animala pand la om (societatea umana),
unde formeaza o sinteza superioard, un sistem. Constituirea limbajului formeaza
pragul care separa sistemele naturale ale comunicarii de sistemele istorice (umane).
"Cand socialitatea devine supla (individualizatd), reciprocitatea totald, nivelul de
abstractie ridicat si intentionalitatea avansatd, combinarea lor sistematica da nastere
celei mai complexe si mai diferentiate forme de comunicare sociala...combinarea lor

~ . . ~ . . ]7
intr-un sistem complet nu priveste decat specia lut Homo""".

%7 Thomas Luckmann, apud Toan Drigan, op. cit. p.39
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V. TEORII ALE COMUNICARII INTERUMANE

In lucrarea Comunicarea® Mihai Dinu isi pune o intrebare fundamentala: Dar
existd oare o teorie a comunicarii? Dupa ce constata existenta unui peisaj conceptual
derutant, in sensul ca se vorbeste in paralel de teoria comunicarii si de teoriile
comunicarii, autorul conchide ca teoria comunicarii s-a nascut adatd cu aparitia
lucrarii The Mathematical Theory of communication a americanilor Claude Shannon
si Warren Weaver sub forma unei teorii explicative, de tip 2%.

Existenta mai multor teorii este in stransa legaturad cu stiintele care au furnizat
baza explicativa a proceselor comunicationale. Referindu-se la acest aspect Emilian
M. Dobrescu™ afirmi ci in sociologia comunicirii pot fi preluate si aplicate cu succes
o serie de teorii stiintifice deja validate Tn cadrul altor discipline, ca de exemplu:
teoria informatiei, elaboratda de Claude Shannon si Norbert Wiener, preluata din
ciberneticd si pe baza careia orice comunicare poate fi consideratd o asociere de
informatii, facutd cu un anumit scop; teoria opiniei, preluata din sociologia opiniei
publice, care considerd orice comunicare umana o suma de opinii; feoria sistemelor,
elaborata de Ludwig Bertalanffy, conform careia un camp comunicational, cu toate
elementele lui poate fi considerat un sistem; teoria structural-functionalista, care
considera orice comunicare o structurd de semne si semnificatii, ce indeplineste
anumite functii.

Avand in vedere aceste posibilitati, Emilian M. Dobrescu’ consideri ci pentru
procesul comunicarii sunt semnificative urmatoarele teorii:

a) Teoria competentei comunicative, propusa de Jurgen Habermas. Acesta
considera cd orice om are o anumitd competentd de comunicare determinatd de
"competenta lingvistica" si de "universaliile pragmatice" utilizate in una din cele doud
forme ale comunicdrii curente: actiunea comunicativd si discursul. Competenta
lingvisticd constd in capacitatea individului de a comunica semenilor ideile sale,
folosind cuvinte bogate in sensuri si semnificatii. Intre competenta lingvisticd si cea
comunicativa existd o determinare directa in cadrul careia un rol important il joaca
universaliile pragmatice care, in conceptia autorului, sunt "propuneri de sistematizare
a actelor de vorbire", cele mai des utilizate cuvinte in limbajul comun sau stiintific. In

% Mihai Dinu, op. cit, p.19-20.

% Cuvantul reorie a dezvoltat trei sensuri diferite: 1. cel de ipotezi particulard destinatd elucidrii cauzelor sau naturii
unui fenomen determinat; 2. cel de incercare de explicare unitard a unui ansamblu mai bogat de fapte, in perspectiva
unei ipoteze (adicd a unei teorii de tipul 1); 3. cel de conceptie globald la care a ajuns stiinta Intr-un domeniu dat
(Inglobeaza teoriile de tip 2, care presupun si contin teoriile de tip 1)

% Emilian M. Dobrescu, op. cit., p.43

! Ibidem, p.43-49
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discursul cotidian, prin "jocuri de vorbire" individul isi manifesta de fapt competenta
comunicativa ce 1l caracterizeaza, marcandu-1 activitatea in societate.

b) Teoria comunicarii interumane si internivelice elaborata de Corneliu
Mircea’. Este o teorie cu substrat psihologic, care are ca premisa ideea cd "psihismul
fiinfeaza si se defineste nivelic" (sunt cinci zone nivelice: instictualitatea,
afectivitatea, imaginarul, ratiunea, cunoasterea paroxistica de sine). Aceastd
structurare nivelica particularizeaza indivizii; ea imprima un anumit ritm particular al
eului care poate fi dominat de un moment nivelic (instinctual, afectiv, imaginar etc.),
ceea ce produce o mare variantd caracteriald definitda de dominantele nivelice. Sinele
"nivelic" se deschide spre fiinta nivelica a celuilalt si se defineste prin fiinta nivelica a
celuilalt. Fiecare nivel se oglindeste si se reflectd prin sfera nivelica echivalenta a
partenerului comunicant, ceea ce inseamna ca persoana informanta care se afla, la un
moment dat la un nivel psihologic anume, se deschide la acest nivel si prin acest nivel
spre fiinta nivelici a celuilalt. In acest fel comunicarea interpersonali se desfisoara la
o0 anume indltime nivelica si la un moment nivelic anume (moment al instinctualitatii,
moment al afectivitatii etc.).

Autorul ajunge la concluzia potrivit careia "corespondenta nivelica a fiintelor
comunicante atrage (nivelic) sau respinge (nivelic) persoanele aflate in actul
comunicarii". Comunicarea interumana presupune, asadar, preferinta sau alegerea
partenerului. Eul isi cauta partenerul asemandator si complementar, aflat in momentul
comunicdrii la aceeasi indltime nivelicd. Deci comunicarea interpersonald este
"ierarhizata nivelic", este o comunicare inter-nivelica.

¢) Teoria sociodinamicid a modurilor de comunicare. Autorul, Abraham
Moles, pune accentul pe factorii sociali in explicarea fenomenului comunicarii §i
propune cinci doctrine ce caracterizeaza cultura si comunicarea in societate:

¢doctrina demagogica, aflatd 1n serviciul publicitatii si care presupune
"imersiunea individului in campul publicitar” (G. Maletzke) pentru a obfine "cea mai
mare satisfactie a majoritatii ascultatorilor" (A. Moles);

¢doctrina dogmatica, legatd de forme propagandistice, are scopul de a
transforma auditoriul conform unei ideologii, definite in pralabil;

¢doctrina piramidala, care separa straturile sociale, cu valorile lor proprii,
dispuse de reguld piramidal;

¢doctrina eclectica (culturalista), conform careia scopul omului il constituie
comunicarea valorilor, selectarea si ierarhizarea lor; reflectarea evenimentelor
culturale joaca un rol "relativ secundar" in comunicare;

¢doctrina sociodinamica a modurilor de comunicare, care explica, dupa A.
Moles, schimbarile intervenite iIn comunicarea intre indivizi ca urmare a schimbarilor

92 Corneliu Mircea, op. cit., p.95-122
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produse 1n cultura acestora; poate fi explicatd prin prisma functionalismului
comunicational.

d) Teoria instrumentalistd propusa de Marshall McLuhan porneste de la ideea
ca mass media nu sunt doar instrumente,ci mediumuri - mesaje, adica factori care
contribuie activ si specific, prin particularitatile tehnologiei lor si al modului specific
de perceptie pe care il solicitd, la efectele globale ale comunicarii. Considerand ca
evolutia modalitatilor de comunicare induce modificari in evolutia diferitelor tipuri de
societati si civilizatii, McLuhan subliniaza ca in istoria umanitatii se articuleaza
urmatoarele moduri de comunicare:

¢graiul viu (care domina viata tribala);

¢cuvantul scris (din antichitate pana la jumatatea secolului al XX-lea):

¢satul global (care incepe cu televiziunea).

e) Teoria matricei psihosociale incearca sa explice fenomenul comunicarii
pornind de la combinarea factorilor psihici (care tin de Eu-l individual) cu factori
sociali (care tin de mediul in care acesta 1si desfasoara activitatea). Astfel, in afara
caracteristicilor biologice si lingvistice specifice unei anumite persoane, aceasta
poseda o matrice psihosociala proprie, ce caracterizeaza Tn mod unic fiecare persoana
si personalitate umand. Doud persoane pot comunica eficient dacd matricile lor
psihosociale sunt asemadndtoare, adica persoanele respective au fost conditionate
similar de factorii psihici proprii si cei sociali care le determina existenta. Nu exista o
comunicare perfectd, ideald, pentru cd nu exista matrici psihosociale identice, dar
individul uman 1{si poate structura permanent matricea psihosociald proprie,
contribuind astfel la Tmbunatatirea comunicarii cu semenii.

O abordare interesanti este cea realizati de Denis McQuail”’, intrucét pune in
evidentd si un alt aspect: corelatia dintre teoria care ofera reperele pentru explicarea
comunicarii si posibilitatile de a argumenta complexitatea proceselor comunicative pe
un continuum de la pasiv la activ.

a) Teoria invatdarii, cu toate diferentele de abordare si in special accentul diferit
pus fie pe elementele cognitive, fie pe cele comportamentale, acordd virtual un loc
important asociatiei, ca principiu fundamental al unei comunicari eficiente. Se
considera ca relatia stimul-raspuns ofera cheia invatarii si comunicarii (in sensul
invatarii). Desi teoreticienii au accentuat elemente diferite ale procesului de nvatare
(Hull impulsurile, Thorndike recompensa, Tolman elementele cognitive, Skinner
intdrirea), toti par sa fie de acord asupra aceluiasi cadru conceptual, care reprezinta si
un cadru pentru a intelege comunicarea. Aceasta perspectiva generald include premisa
conform careia organismul stabileste o relatie de sistem cu ambientul, astfel incét, o

% Denis McQuail, op. cit, p.50-69
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schimbare de stare, fie a organismului, fie a mediului, va avea consecinfe si va
declansa un raspuns in celdlalt element al sistemului. Din aceastd perspectiva,
comunicarea este un proces care conecteaza indivizii intre ei si cu mediul in care
traiesc, 1s1 are sursa in experienta unei tensiuni si este esential un proces de reactie (fie
un raspuns la un stimul anterior, fie un fapt dat, care constituie punctul de pornire al
unei noi secvente de asociere a stimulului si raspunsului) si chiar actele de
comunicare aparent "expresive" ar trebui considerate reactii. Referitor la acest aspect,
Maslow distinge intre comportamentul "imitativ' si comportamentul "expresiv':
numai atunci cand comunicarea inseamna "imitare" este aplicabil modelului stimul-
raspuns, nu insa si cand este vorba de expresie.

b) Teoria informatiei nu este un model sau o teorie a comportamentului
comunicativ, dar a fost si este extrem de influentd in formularea problemelor si
structurarea modelelor pentru studiul proceselor de comunicare, indeosebi din
perspectiva eficientei lor. Premisa de la care se pleaca: intrucat comunicarea este
vazutd in primul rind ca o procesare de informatie de catre organisme, teoria
informatiei specificd si cuantifica elementele componente ale unei asemenea
perspective, situatie care o face sa fie doar un instrument sau o tehnicd pentru analiza
activitatii de comunicare a masinilor, oamenilor sau a altor sisteme.

¢) Teoria congruentei 151 are sursa in psihologia gestalt si sustine cd, atunci
cand existd echilibru "cognitiv" intre doi indivizi si fatd de un obiect exterior, atunci
participantii se vor opune schimbdrii, iar cind nu existd, ei vor incerca sa-1
restabileasca. Newcomb a propus un model al "tensiunii catre simetrie", bazat pe
acelasi principiu, care proclama comunicarea drept principalul procedeu de extindere
a ariei acordului si stabilitatii. Dinamica actelor de comunicare consta in tensiunea
produsa de dezacord. Tot Newcomb, cu alt prilej, considera comunicarea "un raspuns
invatat la situatii de tensiune". Din aceasta perspectiva, comunicarea este generata de
"un dezechilibru al sistemului” si tinde sa restabileasca starea de echilibru, pana cand
aceasta este perturbata de receptarea de noi informatii s.a.m.d.

Versiunea cea mai elaboratd a teoriei echilibrului este despre Disonanta
Cognitiva, al carei autor este Festinger. Aceasta teorie are o serie de implicatii pentru
procesul de comunicare intrucit postuleaza o serie de conditii privind motivatia
transmiterii §i receptdrii mesajelor si structurile care modeleazd comportamentul
comunicativ. Potrivit acestora indivizii:

evor cauta informatiile care le confirma atitudinile i imaginea despre lume
deja constituitd, sau le intdreste alte aspecte comportamentale si vor evita informatiile
care pot amplifica disonanta;

evor percepe si vor interpreta selectiv informatia pe care o primesc, in
conformitate cu structura preexistenta a conceptiilor lor, in acord cu care vor organiza
noua informatie;
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¢vor fi mai deschisi la receptarea comunicarii provenite din surse fata de care
au o atitudine favorabila.

Principala aplicatie a acestei teorii a comportamentului comunicativ este studiul
efectelor comunicarii asupra atitudinilor, dar, in contextul de fata, teoria ofera o
perspectiva generald a ceea ce Tnseamna relatii comunicative pe care tinde sa le
considere ca fiind secundare, dependente si modelate de alte circumstante, in timp ce
forma acestor relatii, confinutul campurilor cognitive, directionarea legaturilor dintre
indivizi sunt, Intr-o oarecare masura, rezultatul comportamentelor comunicative.
Abordarea este totusi destul de flexibild, acordand atentie naturii tranzactionale a
comunicarii umane.

d) Teoria sistemelor sociale, avandu-1 ca principal exponent pe T. Parsons,
ofera o perspectiva sociologica asupra actelor de comunicare. Desi nu se ocupa in
mod special de comunicare totusi se poate extrage din ansamblul operei sale, mai ales
din Sistemul social, o imagine coerenta a procesului de comunicare. Denis McQuail
apreciaza ca elementele care concura la formarea acestei imagini sunt:

¢consideratiile cu privire la actiunile sociale care se aplica si actelor de
comunicare, desi Parsons nu o face in mod explicit;

¢consideratiile explicite despre comunicare referitoare la aparitia unei culturi
simbolice pe baza interactiunilor dintre oameni, rolul constringerii asupra
comportamentului comunicativ, corelatia dintre sistemele de comunicare si formele
evoluate de comportament de tip social, precum si dintre mijloacele de comunicare si
controlul social.

Concluzionand, Denis McQuail apreciazd cd perspectiva pe care o ofera
Parsons vizeaza relatiile de comunicare ca produs al desfasurarii unor procese sociale
sistematice, Intr-o situatie care are o semnificatie sociala predeterminata in mare, care
lasa relativ pufina libertate participantilor in interrelatia pe care o stabilesc.

e) Interactionismul simbolic are in atentie, indeosebi, procesul de interactiune
sociald prin intermediul simbolurilor si se centreaza in mod direct pe comunicare.
Teoria is1 are sursa in lucrdrile lui G.H. Mead si1 ofera o conceptie privind
comportamentul comunicativ accentudnd doud elemente esentiale: primordialitatea
comunicarii (eul nu este antecedent procesului de comunicare, ci trebuie explicat 1n
termenii procesului social si ai comunicarii; importanta comunicarii rezidd in faptul ca
aceasta permite o forma de comportament in care organismul sau individul poate
deveni obiect pentru sine) si 'reflexivitatea" actului comunicarii (capacitatea
individului de a conversa "cu sine" de pe pozitia altora).

Esenta pozitiei lui Mead o constituie conceptia sa ca individul comunica cu sine
insusi din perspectiva societatii. De altfel, el considera comunicarea esenta participarii
la viata sociala pentru ca atunci cand vorbim, cand utilizam gesturi vocale, producem
acelasi efect asupra noastra ca si asupra celorlalti. Totodata, prin comunicare inter- si
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intrapersonald si prin contact cu obiecte "semnificative" ale lumii sociale, individul 1si
dezvoltd o imagine coerentda despre sine si despre relatiile sale cu altii, care este in
mare compatibild cu perceptia pe care o au alfii despre el.

Aceste consideratii privind procesele de comunicare subliniaza rolul
comunicdrii in viata sociala si servesc, In mod special, solutiondrii paradoxului
continuitatii in societate:

¢cste rezultatul intruziinii unui altul generalizat in formarea noilor euri, Tn timp
ce schimbarea apare datorita dialogului relativ liber cu aceste noi euri;

¢comunicarea dintre indivizi si dintre societate si indivizi este partial
imprevizibild cat priveste rezultatul ei, pentru ca ea este numai in parte un proces de
adaptare si raspuns, confinand elemente de creativitate si libertate:

¢schimbarea si variatia ar fi mai rare, In cazul in care comunicarea ar insemna
numai reactie si anticipatie.

f) Perspectiva fenomenologicd (Alfred Schutz) a comunicarii este o abordare
compatibild cu cea propusa de interactionismul simbolic, insa mai aproape de o
perspectiva asupra actului comunicarii ca activitate spontana. Elementele principale
ale acestei perspective sunt:

1. prin natura sa actul comunicativ este prevdazut cu un scop, insd Schutz
distinge "actul expresiv", in cazul cdruia comunicarea este intentionatd (fara sa ia
neaparat forme verbale), de "gestul expresiv',unde nu existd intentie, desi
observatorul 1i poate atribui una;

2. motivele comunicarii, ale angajarii in acte "expresive" pot fi:

¢libera alegere a unei persoane (ale carei acte sunt produsul unei activitati
spontane);

#scopul, orientarea catre viitor, "proiectul”; explorarea de catre om a lumii,
careia 1i confera semnificatie;

surmadrirea relevantei, a problemelor apropiate de interesele sale si comunicarea
despre acestea celorlalti;

3. conditiile care trebuie indeplinite pentru a face comunicarea posibila:

¢cei ce comunica trebuie sa foloseasca aceleasi semne, care trebuie sa aiba
pentru toti acelasi sens (deci comunicarea poate evea loc numai in realitatea lumii
exterioare);

¢schemele interpretative pe care comunicatorul si interpretul le asociaza
semnului comunicativ sa fie esential identice;

40 coincidentd totala este imposibild, date fiind diferentele de experienta
biografica si structuri relevante pentru participanti (cu cat aceste diferente sunt mai
mari, cu atat sansele unei comunicari reusite sunt mai mici);
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¢comunicatorul si interpretul trebuie sa detind un sistem comun de abstractizari
sl tipizari;

4. efectele comunicarii care trebuie apreciate Tn primul rand in conformitate cu
intentiile comunicatorului, dar si cu rezultatele comunicarii:

40 mai larga circulatie a tipizarilor;

emodificarea distributiei sociale a cunostintelor;

40 mai mare participare comuna la lumea sociala;

+intelegerea reciproca;

¢punerea de acord a premiselor si datelor cunoasterii aparfinand unor indivizi
diferiti etc.

5. perspectiva fenomenologicd pune un accent deosebit pe relatiile de
comunicare: actele de comunicare nu pot fi autiste, fie ca sunt acte de transmitere sau
de receptare.

Prezentarea acestor teorii si ordinea in care o face nu este intamplatoare. Denis
McQuail evidentiaza complexitatea comunicarii ca fenomen social; el porneste de la
comunicarea ca stimul, Tn teoria invatarii §i ajunge la comunicarea ca scop, in teoria
fenomenologica. Pentru a pune in evidenta aceastd evolutie Denis McQuail
imagineaza un continuum, de la pasiv la activ, pe care plaseaza teoriile in functie de
raspunsul la trei intrebari: De ce comunicam? Care este semnificatia unei situafii de
comunicare? Care este relatia dintre participanti?

(psihologiC).........oovviiiiiiiiii, (sociologic)
1.Pozitia 2.Pozitia socio- 3.Pozitia sistemului Pozitia
behaviorista psihologica social interactionista/
extrema fenomenologica
1.De ce Conditionare; | Reducere a tensiunii; | Atingerea unor Exprimarea
comunicam? | instinct orientare catre mediu | obiective acceptate liberei alegeri;
prin mijloace actiunea asupra
acceptate mediului
2.Care este | Reactie Experienta tensiunii | O situatie de alegere | O ocazie de
semnificatia | determinata discomfortului intre scopuri $i inovare si creatie
unei situatii | de sistem mijloace
de
comunicare?
3.Care este | Partiala; Functionala; Complementaritate Intersubiectiva;
relatia dintre | mecanica instrumentala; definita institutional | negociabila
participanti holistica

. Kl - . . . . ..
Fig 4" Rezumarea raspunsurilor alternative la principalele probleme privind
actul de comunicare, 1n termenii continuumului Pasiv-Activ

% Ibidem, p.68
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a) In legatura cu prima intrebare, De ce comunicdm?:

¢la extremitatea "stdngd",comunicarea e tratatd ca raspuns, reactie conditionata,
la stimuli externi;

4apoi, explicatia presupune un element de alegere constientd, dar nevoia de
adaptare sau reducere a tensiunii ramane principalul principiu explicativ;

4in continuare, e presupusd alegerea scopurilor, acestea fiind concepute in
termeni mult mai largi decat simple forme de reducere a tensiunilor. Individul alege
dintre obiectele pe care sistemul social le face posibile, iar structurile comunicationale
sunt guvernate de norme si conventii;

¢la cealalta extrema, actul de comunicare e privit ca un act spontan si creativ,
indreptat cdtre o stare viitoare a lucrurilor liber aleasa, care poate implica o modificare
a normelor si conventiilor.

b) In legaturd cu a doua intrebare, Care este semnificatia unei situatii de
comunicare?:

¢la extremitatea "stanga" pasiva, semnificafia comunicarii se afld in afara
controlului participantilor individuali. Situatia este deja definitd, nu este deschisa
perceptiilor variabile, iar individul raspunde in conformitate cu experienta lui trecuta
si logica impusa de situatie;

emai la dreapta, se mai mentin unele dintre elementele deja relevate, dar
comunicarea depinde de perceperea tensiunii $i @ modului de a o rezolva. De aceea
"semnificatia” dominanta este exprimatd in termenii unei experiente neconfortabile,
care impune actiunea;

4in continuare situatiile de comunicare se pot considera ca avand semnificatii
complexe pentru participanti, asociate in special obiectivelor alternative ale actiunii si
judecatilor de valoare implicate in alegerea intre aceste alternative. "Semnificatia"
dominanta sugereaza situatia unor alegeri libere, structuratd in conformitate cu
valorile culturale si institutionale;

¢la extremitatea dreaptd, semnificefia unei situafii de comunicare mai este
caracterizata inca de alegerea scopurilor si mijloacelor, nemaiexistand insa elementul
de constrangere, predictibilitate si calcul. Situatia de comunicare oferd posibilitatea
schimbarii si restructurarii mediului - cu alte cuvinte, nu este un simplu raspuns la
solicitarile mediului, sau un act in cadrul mediului, ci un act asupra acestuia.

c) In legatura cu a treia intrebare, Care este relatia dintre participanti?:

¢la extremitatea "stangd", relatia dintre transmitatori §i receptori este mecanica
si temporara, cu pufine elemente de coorientare. Din aceasta perspectiva, un
participant la comunicare reactioneaza in primul rand la un stimul exterior, iar relatia
este, in consecinta, partiala si limitata;

emai departe se afirma o relatie holisticd, Tnsa bazata inca pe presupunerea unei
functionalitati si interdependente inevitabile, aparute din contiguitate. Gradul de
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intersubiectivitate este limitat si gandit in termenii unor organisme separate, care
gasesc un mod de actiune comuna;

sversiunile sociologice privind relatia de comunicare variazd in functie de
gradul de constrangere externad si determinare a rolurilor. La unul din poli, o relatie
este definita in termenii complementaritatii rolurilor, la celdlalt ea este foarte activa,
negociabild, iar comunicarea este un vehicul sensibil Tn procesul de interactiune.
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VI. COMUNICAREA NONVERBALA

1. Definirea si locul comunicarii nonverbale

Desi si-a creat un mod de comunicare ce 1i apartine in exclusivitate - limbajul
articulat - omul a utilizat Tn continuare, pe scara larga, ca substitut sau Tn mod
complementar fatd de comunicarea verbald, mijloacele de exprimare nonverbale. Este
ilustrativ in acest sens:

+faptul ca 60 pana la 80% din comunicarea directd, interpersonald se realizeaza
prin canale nonverbale ("Omul petrece 70% din timpul sdu comunicand, fie ca
emitdtor, fie ca receptor, incercind sa dea sens lumii care-l Tnconjoara, dar si sa evite
multiplele cazuri de neintelegere care-i tulburd relatiile cu alti oameni"®. "Prin
gesturi, tinutd, pozitie a trupului si prin distanta mentinuta se realizeaza o cantitate
mai mare de comunicari umane, decat pe orice alta cale"%.);

¢cste imposibil sa nu comunicdm; comunica §i tacerea, nu doar vorbele (vezi
Axiomele comunicarii, respectiv, axioma 1): chiar si atunci cand nu facem un efort
constient, receptionam constant mesaje din lumea exterioara si, Tn acelasi mod, noi
comunicam intotdeauna ceva celorlalti.

Nicki Stanton considera comunicarea nonverbald "metacomunicare" insemnand
"dincolo" sau "in completare la" comunicare (este vorba de gestica, mimica, postura,
privire etc.) si "paralimbaj" (nu ceea ce spune, ci felul in care o spune). "Comunicarea
nonverbala - afirma acelasi autor- Tnseamna cu totul altceva decat cuvintele prin care
transmitem un mesaj. Felul in care stdm, mergem, ddm din maini, hainele pe care le
purtdm, masina pe care o conducem sau serviciul unde lucram, toate comunica idei
catre ceilal‘;i"97; tot ceea ce facem este o forma de comunicare.

2. Mijloace de comunicare nonverbala

In literatura de specialitate sunt intalnite mai multe modalititi de abordare a
acestel problematici care, de reguld, sunt complementare; ele contribuie la clarificarea
unor aspecte ale comunicarii nonverbale si in acelasi timp deschid si alte posibilitati
de studiu.

Mihai Dinu®® isi intemeiaza studiul sau pe lucririle specialistilor care au ficut
deschiderile cele mai importante in cercetarea comunicarii nonverbale si au constituit
baza teoreticd si metodologica a acestui tip de comunicare umand, precum §i pe

% Francoise Sulger, Les gestes verite, Editura Sand, Paris, 1986, p.12

% Ray Birdwhistell, apud Allan Pease, Limbajul trupului, Editura Polimark, Bucuresti, 1995, p.7
97 Nicki Stanton, op.cit, p.23

% Mihai Dinu, op.cit, p.208-246
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propriile investigatii. El deosebeste mai multe mijloace de comunicare nonverbala:
luminoase, elctrice, cromatice, chimice, sonore nonverbale, tactile, gestuale.

a) Referindu-se la cele pentru care organismul unan nu dispune de posibilitati
semnificative, care sa faciliteze schimbul de semne si semnale (Iluminoase, elctrice,
cromatice §i chiar chimice), autorul apreciazd ca oamenii au reusit sa inlature acest
handicap, intrucat au imaginat si au realizat sisteme si dispozitive artificiale ca sa le
amplifice:

¢de la foc la lumina artificiala;

¢de la telegraf la satelitii de telecomunicatii;

¢de la comunicarea cromaticd prezentd in forme rudimentare si, in general,
necontrolata constient (schimbarea culorii obrazului la emotii puternice sau in cazul
unor boli), la introducerea unor coduri explicite (heraldica, semnalizarea cu fanioane,
semaforizarea si asocierea dintre sentimentul national si culorile drapelului de stat),
ori implicite (domeniul vestimentar, artele decorative, machiajul);

¢de la mirosul specific fiecarei persoane, la "arsenalul" de parfumuri si
cosmeticale odorifere, "bombele pe baza de miros" (sunt rezultatul studiului simfului
olfactiv la diferite rase, cu accent deosebit pe acele mirosuri considerate, in anumite
grupuri rasiale, ofensive; folosite in luptd produc simptome de spaima si stari de
ameteald”), diverse mirosuri afrodiziatice etc.

b) Mijloacele sonore nonverbale ocupa un spatiu insemnat in comunicarea
interumana (circa 38% dintre mesajele transmise intr-o interactiune personald sunt de
ordin vocal fara a fi cuvinte'™):

#parametrii "'muzicali" ai limbajului, adica paralimbajul (timbrul, intonatia,
ritmul, pauzele, tonul, Tndlfimea, intensitatea vocii);

orepertoriul de sunete nearticulate pe care le emite omul (oftatul, tusea
semnificativa si dresul vocii, aprobarea de tipul "thi", exclamari de tipul "oho", "0"
prelungit, gemetele, mormaiturile etc.);

ofluieratul, atat utilizarea lui codificatd, cat si dezvoltarea lui ca limbaj
alternativ cand, datorita distantei mari dintre interlocutori, se substituie total vorbirii
(de exemplu, cazul populatiei Guanche din insulele Canare care conversau prin
intermediul fluieratului pana la distante de cca 5 km).

¢) Comunicarea tactila (atingerea) a dobandit o importantd deosebita la om

aceasta devenind un fnsemnat liant social. Stanley Jones si Elaine Yarbrough au

. e .. e e e . A .o . 101
clasificat functiile comunicarii tactile delimitind cinci clase principale'":

% Constantin Hariuc, Identificarea si contracararea agresiunilor informationale. Aspecte metodologice, Editura
Licorna, p.39

100 A Mehrabian, apud Mihai Dinu, op., cit. p.210

1% Stanley Jones si Elaine Yarbrough, apud ibidem, p.211
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eatingeri care transmit emotii pozitive, cu efecte benefice asupra starii psihice
(sentimente calde, afectuoase - mangaieri, imbratisari, strangeri de mana, imbarbatari
etc.);

satingeri in joaca (ludice), cu un pronuntat potential metacomunicativ, Intrucat
usureaza interactiunea si nu angajeaza raspunderea celui care atinge; acestea transmit
sentimente de apropiere, de solidaritate;

¢atingeri de control, care implica o relatie de dominare §i au rolul de a dirija
comportamentul, atitudinea si chiar sentimentele celui atins;

eatingerea "rituala", cu semnificatii atdt in spatiul religios (transmiterea
"harului” de la preot la preot sau de la preot la credincios, atingerea cu un obiect sacru
etc.), cat si in cel profan (strdngerea mainii in semn de salut, sarutul prietenesc, sarutul
mainii, atingerile cu semnificatie sexuald, de exemplu);

satingeri diverse, in alt scop decat comunicarea propriu-zisa, cum sunt cele
terapeutice, sprijinul unui batrin care, in majoritatea lor, transmit si informatii
afective; contactul fizic implica si prezenta unui sentiment pozitiv (grija, respect,
solicitudine etc.) sau negativ (ostilitate).

d) Comunicarea tactila (atingerea) este In stransa relatie cu ideea de spafiu
personal (instinctul teritorial) Tn comunicarea interumand. Acest aspect constituie
obiectul de studiu al proxemicii al carei initiator a fost americanul Edward T. Hall.
Observarea atenta a comportamentului oamenilor pune in evidenta faptul cad fiecare
tip de relatie interumana implicd anumite reguli de organizare a spatiului si a
distantelor, iar incdlcarea lor genereaza disconfort, stinghereala si conflict. In acest
sens a devenit clasicd descrierea facutd de un antropolog american a intalnirii, la
sediul ONU, intre un diplomat englez si altul arab: <<englezul se opreste la 3-4 pasi
in fata arabului, pentru a-i vorbi. Arabul se mai apropie cu doi pagsi. Surprins,
diplomatul englez se retrage un pas inapoi. Nu poate suporta rasuflarea si privirea
prea apropiate ale arabului. Arabul nu poate vorbi peste "prapastia” creatd intre ei §i
cauta distanta buna pentru comunicare, din punctul lui de vedere. Englezul se retrage
din nou, gandind ca arabul este "prea indraznet". Arabul se apropie, gandind ca
englezul e prea distant si..., doi pagsi inainte, unul inapoi, "valsul ONU"
continud...>>"",

Specialistii au delimitat spatiul persoanei in patru zone: intimd, personald,
sociala si publica.

dl) Zona intima variaza, de regula, in raport cu siguranta de sine a unei
persoane, dar si in functie de statutul ei social si se Intinde de la suprafata epidermei
pana la o distanta de cca. 45 cm de aceasta. Este distanta dansului intim, a sexului, a
mAangaierilor, dar si a luptei corp la corp. In acest spatiu patrund doar cei cirora le este

102 ¢of, Stefan Prutianu, op. cit, p.54
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permis accesul, acestea fiind persoanele in care avem mare incredere, apropiati
emotional, pe care-1 dorim in spatiul nostru intim. Intrusii produc stanjeneala, iritare;
actiunea acestora este perceputd ca o desconsiderare a persoanei, ca o forma de
agresiune gravi. In aceasti zoni domind comunicarea tactili si cea olfactiva,
contactul ocular este, in general, slab, iar rolul vorbirii este diminuat. Atingerile si
invaziile Tn zona intima au fortd manipulatoare deoarece maresc sentimentul de
intimitate la nivel subconstient si faciliteaza obtinerea unor comportamente favorabile
de la interlocutor'”. Zona intimi este impartitd in doud subzone: apropiatd (actul
sexual si lupta corp la corp) si indepartata.

d2) Zona personalid (46-125 cm) are o intindere care variaza in functie de
psihologia si temperamentul persoanei, ca si in functie de numerosi factori
demografici si culturali. Aceasta zona se imparte in doud subzone:

¢apropiata (46-75 cm), careia 11 este caracteristica familiaritatea intre
comunicatori §i, ca urmare, au acces persoane foarte apropiate: sotie, iubita, copiii si
prietenii intimi. Acest aspect are o semnificatie psihologica speciala care activeaza
instinctul de "proprietate” asupra partenerului: sotul sau sotia ar putea fi gelosi daca o
alta femeie sau un alt barbat ar patrunde in acest spatiu. In cadrul zonei comunicarea
olfactiva se diminuiaza §i castiga importantd comunicarea verbald si privirea;

¢indepartata (76-125 cm), la limita stabilirii unui contact fizic direct
(strangerea mainii, de pildad), corespunzand distantei obisnuite dintre doi oameni care
comunica pe stradd, cu voce normald si cu posibilitatea de a cuprinde cu privirea
intreaga staturd a interlocutorului.

d3) Zona sociala (126-360 cm) este spatiul rezervat contactelor sociale,
negocierilor interpersonale, relatiilor de serviciu, aflate in faza de inceput, din care
elementul de intimitate a fost in totalitate Tnldaturat. Comunicarea verbala se face cu
voce plind si clar decupata pe fondul eventualelor zgomote de fond. Aici este locul
potrivit pentru majoritatea colegilor, colaboratorilor si sefilor. In cazul subzonei
apropiate, distanta socialda este marcatda de masa, birou, ghiseu, taraba, iar la nivelul
celei indepartate se mai adauga distanta ierarhicda si nevoia de liniste. Folosita cu
abilitate aceasta distantd poate indica dominarea, interesul, dezinteresul, superioritatea
sau puterea fard a folosi cuvinte.

d4) Zona publica (peste distanta de 3,6 m) este spatiul in care comunicarea si
relatia 1si pierd caracterul interpersonal, intrucat se adreseaza unor colectivitati si are
un caracter formalizat. Vocea creste in volum, nu se mai poate pastra contactul vizual
cu fiecare ascultator in parte, Tnsd se poate urmari reactiile publicului pentru ajusterea
comunicarii n functie de acesta.

103 Vezi, in acest sens, R. V. Joule si J. L. Beauvois, Tratat de manipulare, Editura Antet, Bucuresti, 1997, p.83-87
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e) Comunicarea gestuala a fost pusa 1n evidentd si i s-a semnalat importanta
incd din antichitate (Cicero o denumea "o adevarata elocinga a trupului'), insa bazele
studiului sistematic al acesteia au fost puse de Ray Birdwhistell, care intemeiaza
astfel o noua disciplina in sfera stiintelor comunicarii - kinezica. Ideea principald pe
care 1s1 axeaza autorul problematica analizatd este ca "gestualitatea reprezinta un fel
de instanta intermediard intre culturd (in acceptiunea antropologica a termenului) si
personalitatea umana"'**. Tn acest sens considera c:

¢se pot deduce din mimica §i gesturile unei persoane statutul social al acesteia,
aspect care evidentiazd orientarea behavioristd a autorului, potrivit careia lumea
launtrica a individului este inaccesibild investigatiei si, in consecintd, singurul lucru
pe care 1l poate face cercetdrorul este sd incerce sa deducd din aspectul actelor
comportamentale cate ceva din modul de functionare a mecanismelor psihice care le
provoaca;

¢se pot defini elementele minimale ale comunicarii kinezice si repertorierea
unitdtilor de baza ale limbajului gestual cu ajutorul unui procedeu analog celui pe care
fonologii 1l numesc metoda comutarii, program nereusit ca urmare a diversitatii
formale cvasi-infinite si dificultatii definirii sensurilor mesajelor gestuale.

O problemd care se afla in atentia cercetdtorilor comunicarii kinezice este
clarificarea urmatorului aspect: semnul gestual are un caracter arbitrar sau motivat?
Rezultatele nu sunt deocamdatad concludente Intrucat interpretdrile date aceluiasi gest
sunt diferite de la o zond geografica la alta (miscarea capului pentru a confirma sau a
infirma, semnul pentru "O.K" in America inseamnd "zero" in Franta, "bani" in
Japonia, o amenintare cu moartea in Tunisia si o aluzie la homosexualitate in
Malta'®), iar in cazul gesturilor universale, a ciror existentd nu poate fi negata (peste
tot nedumerirea se exprimda prin ridicarea din umeri, tristetea sau vaselia sunt
semnalate prin modificiri fizionomice aseminitoare'’), tentativele de a gisi
explicatii biologice nu s-au dovedit inca fructuoase.

Probleme numeroase sunt si in legaturd cu clasificarea gesturilor. Cei mai
multi cercetatori iau drept punct de pornire raporturile gestului cu cuvantul. Astfel, H.
Wespi"” impartea gesturile In substitutive, completive §i de insotire a discursului
verbal.

O clasificare interesantd a gesturilor cu valoare comunicationald este cea
realizata de americanii Paul Ekman si Wallace Friesen. Ei le grupeaza in mai multe
categorii, astfel:

1% Mihai Dinu, op. cit., p.226

195 Cf. Ibidem, p.228

1% Cf. Ibidem

' H. Wespi, apud, ibidem, p.229
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¢Emblemele sunt miscari care se substituie comunicarii verbale si formeaza un
limbaj de sine statator (cel al surdo-mutilor, de exemplu), care semnifica sunete sau
cuvinte si inlesneste relatiile comunicationale atunci cand anumite situatii fac
imposibile exprimarile verbale (distanta dintre interlocutori, bruiaj puternic, aloglotia
interlocutorilor, un tabu religios sau o conventie artistica).

¢llustratorii indeplinesc functia de insotire si de completare a comunicarii
verbale pe care o nuanteaza. Sunt reactii gestuale mai putin arbitrare (spontane) decat
emblemele, multe dintre ele fiind inndscute, deci universale, grupate de autorii
clasificarii in opt categorii:

¢bastoanele - miscari ale mainii Tn plan vertical pentru a accentua anumite
cuvinte sau sa marcheze importanta unor elemente ale mesajului verbal (mai ales in
comunicarea publicd), care trebuie refinute sau percepute ca atare (uneori sunt indicii
ale agresivitatii si dorintei de dominare);

#pictografele sunt miscari ale mainilor care deseneaza in aer conturul
obiectelor despre care se vorbeste;

¢kinetografele sunt miscari ale corpului cu ajutorul cadrora se simuleaza
elemente ale mesajului verbal socotite insuficient de expresive;

¢ideografele sunt gesturi vagi, de reguld necontrolate, care descriu miscarea
ideilor, a gandurilor, traiectoria rationamentelor;

emigcarile deictice indica locuri, obiecte, persoane, directii §i, in anumite
circumstante, se pot substitui mesajului verbal (in timp ce se vorbeste se arata cu un
gest al mainii scaunul semnificand "luati loc");

emigcarile spatiale sunt gesturi care descriu raporturile de pozitie in spatiu a
obiectelor comunicarii;

emiscarile ritmice insotesc expresia vorbitd, pentru a accentua sau a marca o
succesiune, o repetare, o segmentare; reproduc cadenta unei actiuni;

¢ilustratorii emblematici sunt embleme utilizate in prezenta cuvantului caruia 1
se substituie Tn mod normal (de exemplu, semnul victoriei reprezentat de degetele in
V, este emblema in sine, dar este considerat ilustrator emblematic atunci cand este
insotit de cuvantul corespunzator).

¢Gesturile de reglaj au rolul de a dirija, controla si Intrefine comunicarea.
Functia lor este expresiva si fatica, Intrucat releva atitudinea participantilor fata de
actiune si permit ajustarea prin feed-back a parametrilor enuntdrii, prin semnale de
confirmare, atentie si indoiala.

¢Miscarile afective comunica (de regula prin indicii si numai in subsidiar prin
semnale) starile de spirit, spontane, prin care trece emitatorul, dar care pot fi si
controlate sau chiar simulate (in arta dramatica, in cinematografie) de catre acesta..
Exteriorizarea liberda a acestor stari este ingraditd de o dubld cenzura, sociala si
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personala, iar teama de autodemascare poate duce la falsificarea informatiei afective
prin: inhibarea reactiei, exagerarea reactiel $i mimarea reactiei contrare.

¢®Adaptorii este categoria de gesturi cea mai putin legatd de comunicare si
include miscarile necesare pentru satisfacerea unor nevoi umane ce pot fi efectuate
atat in prezenta, cat si in absenta observatorilor. Sunt trei clase de adaptori:

¢alteradaptori sunt gesturile de manipulare a obiectelor intr-un scop practic
(cusutul, batutul la masind, de exemplu) care dobandesc valoare comunicativa atunci
cand sunt efectuate in scop didactic (exemplul personal);

¢autoadaptorii sunt acele miscari prin intermediul cdrora se efectuiaza nevoile
propriului trup (ingrijire, curatenie si alte necesitati trupesti, de la cele excretorii la
cele autoerotice), pe care regulile sociale le limiteaza drastic, interzic manifestarea lor
in public (cele indecente) sau li se estompeaza trasaturile in speranta ca trec
neobservate; unele dintre aceste gesturi transmit mesaje cu conotatie sexuala;

¢adaptorii obiectuali reprezinta gesturile cu efect linistitor, care fac uz de
obiecte (pix, breloc, pipa etc.).

Gesticulatia nu trebuie asociatda cu ceva artificial, emfatic, mare parte a
gesturilor sunt spontane, expresia directa a personalitatii individului. Desigur, partial,
cu eforturi perseverente si cu indrumare competentd, gestica se invatda si poate fi
controlata, indeosebi 1n situatiile normale; este mai greu n situatii tensionate cand
comunicarea de acest tip devine preponderenta si agresiva.

O abordare interesanta a mijloacelor comunicarii nonverbale este realizatd de
Nicki Stanton'”. Acesta porneste de la premisa potrivit cireia comunicarea
nonverbala este o componenta foarte importantd Tn procesul comunicarii i, in
consecintd, cunoasterea modalitatilor ei de exprimare reprezintd o cerintd a formarii si
dezvoltarii competentei de a comunica. Lucrarea sa Comunicarea reprezinta, din
aceastd perspectiva, un manual exemplar pentru invatarea problematicii specifice si a
modului de rezolvare a situatiilor comunicationale. El considera ca principalele
modalitati de exprimare nonverbale sunt:

¢limbajul tacerii (tacerea este un instrument puternic de comunicare, dar care
trebuie folosit cu abilitate) si diversele ipostaze ale tdcerii: aprobare, dezaprobare,
asteptare, incurajare, respingere, plictiseala, ignorare;

¢limbajul timpului i principalele lui aspecte cu incarcdtura comunicationald,
care tin atat de personalitatea individului, cat si de cultura comunitatii din care face
parte: atitudinea fatd de timp, modul de Tmpartire a timpului (in functie de ocupatie,
de sarbatori, anotimpuri sau alte criterii), valorile pe care le dam timpului (exclamatia:
"numai un minut"...), modul cum folosim timpul, perceperea si masurarea timpului;

¢limbajul trupului si miscarile care au semnificatie pentru partenerul de
comunicare: atitudinea fatd de spatiul in care ne miscam; relatia dintre spatiu si

1% Nicki Stanton, op. cit. p.23-35
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pozitia sociald; simtul spatiului; atingerea; orientarea si pozitia (postura); miscarile
capului; expresia fetei; miscarea ochilor; gesturi care servesc pentru comunicarea
informatiei si emotiei, sustinerea discursului, exprimarea imaginii de sine; exprimarea
prieteniei.

O alta structurare a mijloacelor comunicdrii nonverbale este realizata de
Sultana Craia"”. Potrivit autoarei acest tip de comunicare cuprinde:

¢comunicarea factila;

¢comunicarea gestualda;

¢comunicarea prin intermediul obiectelor - transmiterea unui mesaj nonverbal
cu folosirea, in afara resurselor corporale, si a unor obiecte-simbol, care confera
valoare comunicationala (de exemplu, obiectele de cult sau traditionale, batiste,
esarfe, palarii pentru salut sau semn de despartire etc);

ecomunicarea prin situare, care se refera la situarea emitatorului in spatiu si in
colectivitate/sau in raport cu ea (intr-o zona retrasa, extrema sau marginala pentru a-si
arata indisponibilitatea fata de ceilal{i sau intr-o zona situata in centrul atentiei cand
doreste sa fie remarcata sau sa comunice ca este disponibila pentru ceilalti);

¢comunicarea nonverbald artistica: muzicala, plasticd, cinematografica.

3. Functiile comunicarii nonverbale

Analiza comunicarii nonverbale in planul relatiei cu domeniul lingvistic, releva
faptul ci nonverbalul poate indeplini urmitoarele functii'’’:

¢de accentuare (reliefarea unor aspecte, Intarirea expresivitdtii comunicarii
proprii etc);

¢de completare (atunci cand emitatorul considera insuficienta redarea mesajelor
numai prin intermediul cuvintelor);

¢de contrazicere (anularea , diminuarea mesajului verbal);

¢de reglaj (dirijarea, controlarea, mentinerea comunicarii verbale);

4de repetare;

4de substituire.
4. Conflictul dintre comunicarea verbala si cea nonverbala

De regula, relatia corporala sau vizuala a gesturilor noastre pregateste, sustine
si transporta confinutul verbal al mesajului. Dacd acestea converg avem o transmisie
reusitd, Tnsd daca apar elemente divergente ne putem confrunta cu situatia neplacuta
ca mesajul verbal sa fie, chiar in momentul enuntarii, dezmintit de mesajul-cadru care

199 Sultana Craia, op. cit, p.55-59
1oy DeVito, apud ibidem
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ar trebui sa 1l confirme. Acest aspect este ceea ce specialistii numesc "paradoxul
comunicirii" sau "paradox pragmatic", notiune propusi de P. Watzlawick'''. Sensul
pe care autorul il acordd termenului "paradox" este cel de contradictie "verticala care
are loc intre enunful si enuntarea ce dau mesajului relief logic (distinctia intre enung si
enuntare - care nu se situiaza la acelasi nivel -, intre limbaj s1 metalimbaj), adica intre
ceea ce arata $i ceea ce spune mesajul, intre marja comportamentala si textul verbal,
intre aspectele de continut si de relatie ale aceluiasi mesaj"m. P. Watzlawick, pentru a
ilustra, da <<cazul mamei care isi viziteaza fiul psihotic la spital, se pregateste sa-1
imbratiseze sau 1l sarutd pe obraz: "Dragul meu, ce bucurie sa te vad!", dar fara voia
ei bratele i incremenesc sau dintii musci>>'"

Atunci cand sensul mesajului nonverbal intrda in conflict cu cel verbal (una
spunem si altceva am vrea, evidentiat de exprimarile nonverbale), suntem inclinati sa
dam crezare mesajului nonverbal, intrucat comunicarile nonverbale sunt adesea mult
mai puternice decit cuvintele care sunt rostite, dezvaluind partea emotionala a
comunicdrilor noastre. Deci actiunile vorbesc mai bine (sunt mai sincere) decat
cuvintele.

p Watzlawick, apud Daniel Bougnoux, Introducere in stiintele comunicarii, Editura Polirom, 2000, p.36
2 Daniel Bougnoux, op. cit., 36-37
'3 Cf. Ibidem
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VIl COMUNICAREA VERBALA

1. Definirea si caracteristicile comunicarii verbale

Relatiile comunicationale dintre oameni se realizeaza atat in scris, cat si pe cale
orald. In acest scop ei folosesc cuvinte, propozitii si fraze, prin intermediul cirora
exprima ganduri, idei, sentimente, atitudini etc. Capacitatea de a articula sunetele in
acest fel o are numai omul. Ea a devenit posibila ca urmare a dezvoltarii, in timp, a
unor abilitdfi de natura fizica si psihica implicate in vorbire (elementele aparatului
fonator, centrii vorbirii, procesele psihice din neocortex etc.).

Cuvintul rostit sau scris Tnseamna comunicare verbala. Aceasta, spre deosebire
de toate sistemele de semnalizare intalnite la celelalte vietuitoare, are, Tn primul rand,
un caracter simbolic. De aceea se considera cuvantul materia ei unica, "elementul
esential, indispensabil, hotarator pentru efectuarea unei comunicari verbale"''?, pe
care Ion Biberi'"” 11 numeste instrumentul de mijlocire a dialogului dintre om si lume,
ca si al comunicarii dintre oameni induntrul unei sfere culturale.

O alta caracteristici a comunicarii verbale este productivitatea''s, intelegand
prin aceasta ca omul, pe 1anga posibilitatea de a folosi formule prefabricate, pe care le
reproduce in fraze fixe, dispune si de capacitatea de a construi si de a enunta fraze
alcatuite de el insusi pentru care 1si asuma paternitatea. Aceasta este posibild intrucat
existd un sistem de reguli implicate care, actionand asupra unui vocabular memorat, ii
permite sa obtind enunfuri inteligente pentru orice interlocutor care dispune de un
mecanism asemanator de produs mesaje verbale. Consecintele cele mai importante ale
acestel caracteristici a comunicarii verbale constau in posibilitatea omului de a
construi orice fel de enunturi doreste si cea de a relata despre evenimente si situatii Tn
absenta.

Caracterul arbitrar al semnului lingvistic reprezintda o altd trasaturd a
comunicarii verbale. Acesta este dovedit de faptul ca un acelasi semnificat este redat
in limbi diferite prin semnificanti diferiti, intrucat nu este o legdtura naturald intre
aspectul cuvantului si intelesul sau. Raportul dintre semnificant si semnificat, cum
sustine Saussure'’, este conventional, cuvintele fiind expresia unei conventii sociale.
Ca urmare, intelegerea dintre oameni depinde de masura in care ei acordd aceeasi
semnificatie cuvintelor pe care le intrebuinteaza.

Comunicarea verbald este orala si scrisa: expresia sonorda din oralitate este
inlocuita cu expresia grafica a cuvintului scris.

114 Emilian M. Dobrescu, op. cit, p. 36

"3 Jon Biberi, apud ibidem. p.37

116 Mihai Dinu, op. cit, p.317

"7F. de Saussure, apud Toan Drigan, op. cit, p.25
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2 Comunicarea orala

2.1. Caracterizare generald

Comunicarea orala este cuvantul rostit, "primordiala, diacronic vorbind""'®,
celei scrise, cu "un sistem propriu de reguli si norme"'", bogat si complex, "datorita
interventiei factorilor extra- i paralingvistici si a influentei decisive a cadrului
situa‘;ional"lzo. Privitor la cele doua forme ale comunicarii verbale sunt unele discutii
legate, indeosebi, de eficienta lor. Astfel, lingvistii, privilegiaza comunicarea scrisa,
intrucat aceasta "implica formulari definitive care exclud negocierea sensurilor intre
emitator si receptor (acestia putdnd fi separati prin mari distanfe spatiale si/sau
temporale), pe cand oralul este domeniul retusabilului si al sensurilor negociabile
intre parteneri coprezen‘;i"m. Practic, lingvistii, cum constata si Mihai Dinum,
conferd mai multd valoare denotatiei in detrimentul conotatiei, normei academice
abstracte in defavoarea varietdfii modurilor de exprimare individuald. Consecinta
acestei situatii s-a materializat intr-o prejudecata, potrivit careia "oralitatea ar constitui
o abatere de la norma lingvisticd, pe care numai comunicarea scrisd e indreptatita sa o
reprezinte"' . Asertiunea ar fi adevirati daci ar viza numai latura pur verbald a
comunicarii orale, care, fara formele de comunicare ce o nsotesc si o completeaza,
este, de reguld, "searbada si obositor de redundantd", uneori chiar incoerenta. In
realitate comunicarea oralda nu poate fi inferioara celei scrise, Intrucat cuvdntul rostit
este mai puternic, mai sugestiv, mai penetrant i, ca urmare, este mult mai eficace ca
liant social. Aceste virtuti ale oralitafii decurg din capacitatea ei de a transmite o
multitudine de conotatii si de nuante, pe care o face posibila elementele vocale non-
verbale, gestica, mimica si postura interlocutorilor.

2.2. Stilurile comunicdrii orale si registrele de exprimare

Cele doua forme ale comunicarii verbale sunt despartite de o distanta
considerabild; ele reprezinta <<doua ipostaze puternic divergente ale "performantei”
1ingvistice>>124. Cu toate acestea, remarca Mihai Dinulzs, se pot intalni 1n
comunicarea scrisa (literatura beletristica, de exemplu) "mostre exemplare de oralitate
purd”, iar cu prilejul ocaziilor oficiale vorbitorii "sd opteze pentru o organizare a
discursului de o factura Tnrudita cu cea a comunicarii scrise". Martin Joosl%, citat de

''® Mihai Dinu, op. cit. p.320

" Tbidem

120 Tbidem

12 [ iliana Tonescu-Ruxandoiu, Conversatia - structuri si strategii, Bucuresti, Editura All, 1995, p.8
'22 Mihai Dinu, op. cit., p.319

'2 Ibidem, p.319-320

12 Ibidem, p.322

' Ibidem

126 Martin Joos, apud ibidem, p.322-324
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acelasi autor, distinge "cinci trepte ale comunicarii orale, ce constituie tot atitia pasi ai
indepartarii acesteia de rigorile exprimarii scrise":

Stilul rece este specific formelor de comunicare necooperativd, 1n care
emitatorul nu 1isi cunoaste receptorul, iar acesta din urmda nu este Tn masura sa
influenteze Tn nici un fel discursul celui dintai. Este cazul unor emisiuni de radio sau
televiziune, unde textele sunt atent elaborate, iar sustinerea lor este Tnsotitd doar de
elementele paralinvgvistice si unele exprimari mimice.

Stilul formal corespunde adresarii catre un auditoriu numeros, ale carui reactii
sunt perceptibile pentru vorbitor. Textul, ca si la primul stil, este atent construit §i
sustinut, apelul la elemente non-verbale fiind limitat. Daca receptorul este un singur
individ folosirea stilului formal corespunde, de reguld, intentiei de a marca o distanta
(deferenta, dispret, sfidare) in raport cu acea persoana.

Stilul consultativ este cel al dialogului cu caracter profesional, de afaceri, al
negocierilorsi tratativelor, la care participarea interlocutorilor este activa. Nu mai este
un text detaliat al comunicarii, ci o baza de informaftii, imbogatita pe parcurs, in
conformitate cu solicitdrile partenerului de discutii. Contextul si situatia Tn care se
comunicd fac posibild aparitia unor elemente lexicale parazite, ezitari, reluari,
exprimari semigramaticale si chiar dezacorduri, dar si prezenta unei game mult mai
variatd de elementele non-verbale.

Stilul ocazional este specific conversatiei libere intre prieteni. Dialogul este
spontan, nu mai exista o baza informationala care sa-1 orienteze si, in consecinta:

¢se trece de la un subiect la altul fara restrictii;

¢"defectele" de exprimare se inmultesc, apar expresii atipice si eliptice;

¢se face frecvent apel la argou (sau jargon);

+timpul interventiilor nu este Tmpartit in mod egal;

4se evitd propunerea unui anume subiect;

¢clementele non-verbale au un rol mult mai insemnat in comunicare.

Stilul intim se caracterizeaza prin recurgerea la un cod care nu mai are drept
obiectiv comunicarea unor date externe, ci de a oferi informatii despre starile si
trdirile interne ale subiectului. Deci, functia referentiala este prevalata de functia
expresiva (emotiva) a comunicdrii. Limbajul verbal folosit este lacunar, predominante
devenind elementele non-verbale, cu o bogata incarcatura afectivd, asa cum sunt
atingerile, semnalele nearticulate (oftat, chicoteli) etc.

In stransa legatura cu stilurile relevate, respectiv in cadrul unui nivel determinat
al piramidei acestora se opereaza cu conceptele de idiolect, sociolect si dialect.
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Idiolectul reprezinta variatiile de exprimare verbald de la un vorbitor la altul si
este definit drept "inventarul deprinderilor verbale ale unui individ intr-o anumita
perioada a vietii sale"'?’. Precizarea este necesara, intrucit, aceeasi persoand, de-a
lungul vietii, utilizeaza idiolecte diferite.

Sociolectul este echivalentul idiolectului la nivel de grup. El reprezinta o
"varietate a limbii semnificativd pentru grupul considerat"'*® si integreaza trasaturile
comune ale idiolectelor membrilor acestuia.

Dialectul reprezinta varietdtile regionale ale unei limbi (pentru unii si "pe cele
sociale, de genul argoului sau al limbajelor profesionale"'*).

Modurile de adresare orald sunt de o mare diversitate si decurg din multitudinea
contextelor si situatiilor in care indivizii comunica. In cadrul acestora rolurile pe care
vorbitorii le joacd sunt foarte importante intrucat le diferentiaza registrele de
exprimare pe care le alterneaza, dupa imprejurari, de-a lungul vietii. Astfel, intr-o
singurd zi", putem juca, pe rand, rolul de fii (in raport cu parintii nostrii), de parinti (in
raport cu copiii), de subalterni (fata de sefi) sau de sefi (fatd de subalterni), de pacienti
(in relatia cu un medic), de cumparatori, de spectatori, de prieteni, de petitionari, de
pietoni §i asa mai departe"'”’. Confundarea registrelor de exprimare, alegerea
varietatii lingvistice neadecvate intalnirii poate crea neplaceri, confuzii si chiar
pericol, indeosebi cand ne adresam intr-o limba straina.

Rolurile si registrele de exprimare cunosc o fluiditate mare In societatile
moderne. Caracterul lor, stabil sau variabil, depinde de natura tranzactionala sau
personala a interactiunii. Dacd in negociere se solicitd un anume comportament
comunicational, corespunzator statutului social al participantilor, in cazul interactiunii
personale comportamentele sunt mult mai libere, abordarea lor fiind posibila, asa cum
ne propune Eric Berne'', cu ajutorul conceptului de ego-stare (notiunea se referi la
atitudinea subiectivda adoptatd de un participant in raport cu interlocutorul sau):
fluiditatea rolurilor din cadrul unei interactiuni personale constituie o consecintd a
permanentei treceri a participantilor dintr-o ego-stare in alta.

Indivizii se pot afla in una din urmatoarele ego-stari: parinte (P), adult (A),
copil (C). Acestea nu au legatura cu varsta biologica, ci numai cu dispozifia lor
psihologicd in raport cu interlocutorul; este vorba, de fapt, de o divizare a
personalitatii individului in cele trei parti, posibilitate care decurge din formidabila
capacitate a omului de a se schimba cu usurintd, devenind dintr-un moment in altul
personalitati total distincte.

27 Liliana Tonescu-Ruxindoiu si Dumitru Chitoran, Sociolingvistica - orientari actuale, Editura Didactica si
Pedagogica, 1975, p.284

'28 Joshua Fishman, apud Liliana Tonescu-Ruxindoiu si Dumitru Chitoran, op. cit. p.147

'2 Mihai Dinu, op. cit. p.325

0 Ibidem, p.325

B! Eric Berne, apud ibidem, p.327
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Ego-starea "pdrinte" se refera la gandirea, emotiile si comportamentele pe care
orice individ le-a Tnvatat din surse exterioare propriei personalitati, prioritar de la
"figurile" parentale care l-au marcat in trecutul mai mult sau mai putin indepartat:
parinti, profesori, patroni etc. Aceastd ego-stare se caracterizeaza prin'

¢tendinta de a-si impune autoritatea, de a domina, de a cicadli si de a controla;

¢recurgerea frecventa la fraze evaluative si la etichetari sumare;

¢tonul care nu admite replica;

+folosirea unor gesturi si posturi care interzic, exprimd dominarea si

superioritatea etc.

Ego-starea "adult" reprezinta modul de a gandi orientat asupra realitafii, asa
cum este nu cum ar dori sa fie. Atitudinea sa fatd de oameni si evenimente este mai
mult logica decat emotionala si apare ca urmare a unei deliberari bazate pe
examinarea cu calm a datelor problemei (nu condamna fara argumente si nu are
prejudecdti). Adultul primeste, inregistreaza si utilizeazd informatiile de toate
provenientele pentru a judeca situatia in cunostintd de cauza, pentru a enunta fapte, a
calcula probabilitati, a lua decizii, a preciza obiective, a evalua rezultate etc.
Comunica suportiv, este un bun ascultdtor, incurajeaza partenerul de dialog sa-si
afirme punctul de vedere.

Ego-starea "copil" surprinde doua variante diferite:

a) copilul adaptat, supus autoritatii interlocutorului, respectuos si devotat, care

accepta sfaturile si dispozitiile fara sa obiecteze;

b) copilul natural, independent si razvratit, spontan, non-conformist si

neinhibat.

Ego-starile au, de reguld, un caracter tranzitoriu ceea ce genereaza numeroase
variante de desfasurare a dialogului. Alegerea corecta a registrelor de exprimare este
posibila daci se respectd unele reguli de alternanti’™” care predicteaza selectia dintre
mai multe forme de exprimare in functie de specificul situatiei de comunicare.

2.3. Parametrii comunicarii orale

Comunicarea orald, directd sau mediatd, este caracterizatd cu ajutorul mai
.134 .. o . .. .
multor parametri ~, de optimizarea carora depinde eficienta ei.

Frecventa (debitul verbal) reprezintd numarul de cuvinte rostit in unitate de
timp. Aceasta face ca vorbirea oamenilor sa fie calma, repezita, lenta, rapida, teatrala,
afectatd sau precipitatd. Frecventa este diferd de la o limba la alta (intre italieni si

132 Cf, Mihai Dinu, op. cit., p.327

133 Susan Ervin-Tripp, apud ibidem, p.330

134 ¢, Stefan Prutianu, op. cit, p.163-169; Georghe Aradavoaice, Comunicarea in mediul militar, Editura Academiei de
inalte Studii Militare, Bucuresti, 1997, p.98-107; Nicki Stanton, op. cit, p.13-16
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nordici, de exemplu), de la o regiune la alta (intre olteni si ardeleni, de exemplu), intre
tineri §i batrani, intre femei si barbati, intre tdrani si1 ordseni, intre colerici si
melancolici sau flegmatici, intre oamenii sanatosi si suferinzi, tristi, obositi sau
indispusi, intre oamenii siguri pe ei si cel ezitanti, intre oamenii cu starea psihica
normald si cei surescitati, veseli sau depresivi. Frecventa este influentata de cadrul
oficial sau informal in care are loc comunicarea, de continutul §i importanta
mesajelor, de modularea acesteia etc. Desigur, situatiile pot fi mult mai multe insa s-a
constatat cd media frecventei se situiaza, de reguld, intre 150 si 200 de cuvinte pe
minut.

Volumul (taria vocii) se intinde de la soapta la strigat, in functie de efectul
urmarit prin intermediul comunicarii. Acesta depinde, de regula, de caracterul relatiei
dintre interlocutori (ierarhica, amicald, de afaceri, intima etc.) de scopul comunicatrii,
de contextul si situatia in care se comunica. Astfel, Tn unele cazuri volumul trebuie sa
fie mare, acesta conditionand insasi realizarea comunicarii (distanta mare dintre
interlocutori sau fatd de auditoriu, persoane mai putin sensibile, existenta unor surse
de bruiaj etc), alteori volumul mare induce efecte negative (iritare, intimidare,
frustrare, agresivitate etc.), chiar blocarea comunicarii atunci cand interlocutorii sunt
mai sensibili sub raport psihologic.

Tonul are un rol foarte important, atat ca tehnicd, cit si ca instrument de
convingere intr-o relatie comunicationald; el exprimda cum se percep interlocutorii,
atitudinea fatd de ceea ce se comunicd, sentimentele nutrite, starile afective de
moment, deprinderile si obisnuintele lor comportamentale. Tonul permite rostirea
mesajelor cu o voce neutrd sau afectiva si este legat atat de frecventa vorbirii, de
volumul vocii, de continutul concret al cuvintelor folosite si de capacitatea lor de
sugestie, cat si de elementele non-verbale prezente in orice comunicare: mimica,
privirea, gesturile, postura etc. Toate acestea nuanfeaza si imprima o coloratura
emotionala specifica tonului: autoritarda, blanda, bombastica, lingusitoare, glumeata,
sarcastica, plind de ifose, tifnoasa, resemnata, macabra etc. Alegerea tonului potrivit
contextului si situatiei in care se comunica reprezintda o problema care tine de stiinta si
arta de a comunica a fiecarui vorbitor; tonul potrivit nu poate fi lasat doar in baza
spontaneitatii, ci trebuie proiectat cu atentie Tn acord cu confinuturile mesajelor,
interlocutorii si scopurile urmarite.

Pauza reprezinta separarea vorbirii in grupuri de silabe, cuvinte si fraze care,
chiar daca sub aspectul continutului verbal nu inseamna nimic, ea poarta informatii ce
pot fi interpretate. Pauza are rolul de a regla respiratia, de a permite vorbitorului sa-si
ordoneze discursul si de a da ragazul necesar interlocutorului pentru urmarirea si
intelegerea ideilor. Pauza se mai foloseste pentru a atrage atentia asupra importantei
cuvintelor urmatoare (pauza retorica, din rafiuni tactice) sau pentru a se individualiza,
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dar poate apare si ca urmare a stanjenelii sau ca o invitatie de a interveni in dialog
pentru interlocutor.

Modularea vocii este modul in care ridicam si coboram vocea, variind timbrul
si Tnaltimea glasului pentru a elimina monotonia si a incarca emotional cuvintele,
dincolo de continutul lor pur informativ.

Dictia si accentul. Dictia este modul in care se rostesc sau se pronuntd
cuvintele, respectiv, arta de a vorbi raspicat, corect si clar. Aceasta este influentata
intr-o oarecare masura de accent care se referd la maniera de a pronunta mai apasat
sau pe un ton mai inalt o silaba dintr-un cuvant sau un cuvant intr-un grup sintactic
(nu trebuie sa se faca confuzie intre cele doua notiuni). Dictia depinde de articularea
(modul de pronuntare al consoanelor) si enuntarea sunetelor (modul de pronuntare al
vocalelor).

Indltimea si intensitatea vocii. Vocea oamenilor poate avea tonalitati inalte
(ascufita, tipatoare sau stridentd) si joase (groasa, gatuita, asprd). Starile psihice care
produc tensiune, anxietate, precum si suprasolicitarea organismului influenteaza
vocea; aceasta se subtiaza, devine stridenta.

2.4. Forme de comunicare orala

Oamenii utilizeaza mai multe modalitati de comunicare cu ceilalti, in functie de
interesele proprii, ca raspuns la diverse nevoi personale, constiente si inconstiente.
Acestea modalititi pot fi grupate astfel'>:

2.4.1. Emitator individual-receptor individual

Confesiunea, una dintre cele mai vechi forme de comunicare interpersonald, a
aparut inifial ca exercifiu religios si moral de marturisire a pacatelor ca, ulterior, sa fie
laicizata prin folosirea ei 1n afara institutiei bisericesti, in relatiile de familie sau de
prietenie, in cabinetul medical (psihologia clinicd), in corespondenta sau chiar in viata
publica, fara a o prejudicia pe cea religioasd. Confesiunea se caracterizeaza prin
urmatoarele:

¢subiectul comunicarii este Tntotodeauna emitatorul Tnsusi;

¢obligd individul la autoevaluare, la un sondaj de constiintd si la formularea
erorilor, identificindu-le sursa;

4nu este numai o actiune de constientizare, prin comunicare, a problematicii
morale a individului, cu functie educativa, dar si una cu efect psihologic mai profund,
de eliberare a culpabilitatii;

135 Cf. Sultana Craia, op. cit, p.59-76
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¢ajutd omul sa-si descopere unele dezechilibre, sa accepte ca a gresit, sa
inteleagd de ce, sa exprime temeri, nelinisti, probleme, primind incurajari si sustinere
morala;

¢aduce la lumina rafiunii stari altfel confuze, generatoare de disconfort si,
eventual, de comportament deviant;

¢asigura pastrarea secretului si, Tn consecintd, individul isi comunica fara
retineri erorile, ratacirile, indoielile exteriorizandu-le cu efecte benefice, corectoare;

¢cxplorarea subonstientului §i inconstientului oamenilor cu probleme de
singurdtate, complexati, cu nemultumiri, cu frustari sexuale, cu obsesii sau insuficient
ocupati, In vederea recuperarii amintirilor uitate, pentru a se elibera de culpabilitate
sau chiar numai pentru satisfacerea nevoii de comunicare in absenta oricarei
constringeri sociale;

¢recursul la liniile telefonice speciale de "asistenta" sau "fierbin{i" pentru a gasi
solutii la problemele cu care se confruntad sau doar din nevoia de dialog sau monolog.

Dialogul este o comunicare intre doua persoane, Tn cadrul privat sau public (la
radio, la televiziune), In acest al doilea caz oraganizatorul reprezinti opinia public,
iar invitatul opinia personald (asupra unor evenimente, situatii, fenomene,
personalitdti). In viata particulara dialogul face parte din conversatie sau urmareste
obtinerea/schimbul de informatii (unilateral sau bilateral).

Dialogul medical (anamneza) este dialogul pacient - medic, Tn urma caruia
medicul, pe baza relatarilor orale, dar si non-verbale ale pacientului, isi formeaza o
primd imagine asupra cazului.

Dialogul didactic este o relatie comunicationald intre profesor, ca formator, si
elev, ca persoana in curs de formare, in vederea ameliorarii nivelului de cunoastere.

Conversatia este o formd tipica de interactiune comunicativd interpersonala
intre doua persoane, dar si intre mai multi emitatori si receptori, care poate fi
particulard sau generald (cu mai multi participanti). In opozitie cu discutia care
presupune un cadru institutional, conversatia este considerata un tip curent familial de
utilizare a limbii, de comunicare orala, dialogica, in care doi sau mai multi participanti
isi asuma in mod liber rolul de emitatori. Ea se caracterizeaza prin interactiune, este
contextuald si structurata in pofida aparentei de arbitrar.

2.4.2. Emitator individual-receptor colectiv

Colportajul este difuzarea informatiilor, stirilor, relatarilor si a creatiei literare,
inifial oral apoi pe suport scris. Un mesaj care face obiect de colportaj se modifica,
prin adaosuri, eludari sau deformatii, atunci cand este transmis de la un individ la altul
sau de la un individ la un grup de ascultatori. Colportajul a fost un "canal esential"
pentru ciculatia informatiilor in absenta cartilor si inainte de presa scrisa.



79

Lectura colectivi este o forma de comunicare hibridd cu suport scris dar cu
folosire orala. Practica lecturii colective a fost specifica perioadei de dupa aparitia
tiparului, cand putini oameni stiau sa citeascd, Tn manastiri, dar si in familie sau la
reuniuni amicale (cenaclu literar, claca, sezatori etc.).

Discursul este o forma de comunicare de grup si publica, adresata de un individ
unui auditoriu mai mult sau mai putin numeros. Discursul este creatia vorbitorului, Ti
exprima opiniile si convingerile, iar sustinerea lui implica §i asocierea unor elemente
non-verbale. In legatura cu discursul s-au dezvoltat oratoria, ca artd de a compune si
de a rosti discursuri, retorica, definitd ca un ansamblu de reguli necesare exercitarii
artei de a vorbi frumos in public si elocinta/elocventa, reprezentind insusirea de a
expune frumos si convingator, expresiv si demonstrativ idei §i sentimente.

Sunt mai multe tipuri de discursuri:

#politic, numit si oratoria de tribund; acesta este o cuvintare publicd avand ca
scop prezentarea §i argumentarea unor principii, idei, probleme de interes public, din
perspectiva politica, urmarindu-se luarea unor decizii, adoptarea unor legi, a unei
directii de actiune publica.

¢judiciar sau oratoria de bara. Acest tip de discurs este legat la origine de cel
politic si, prin intermediul lui, se urmareste afirmarea sau infirmarea unei culpabilitati,
folosindu-se in acest scop probe, argumente logice, elemente psihologice. De regula,
se refera si la amanunte interpretabile, exploatandu-le pro sau contra.

¢didactic sau oratoria de catedra. Spre deosebire de primele doud nu este
construit dupa schema clasica. El se realizeaza prin prelegeri, suite de expuneri, care
au rolul de a prezenta, explica si Tnvata. Discursul didactic, de factura academica,
poate fi solemn, sobru sau, dupa temperamentul vorbitorului/epocii, poate fi insufletit,
poate deveni un adevdrat spectacol, poate recurge la imagini, figuri de stil,
gesticulatie.

Discursul didactic nu serveste numai la transmiterea unor cunostiinte, ci si a
unui mod de a gindi, a unor valori §i, mai presus de toate, a unei vibratii launtrice, a
unel anumite trairi prin care se exprima §i in care se sintetizeaza cultura.

oreligios §i moral, respectiv discursul de anvon (predica), este echivalent
prelegerii. Prin intermediul acestuia se explica si se comenteazd un text sacru in
vederea formarii/indrumarii morale si spirituale a credinciosilor.

¢ocazional. Tipurile de discursuri abordate mai sus sunt legate de structuri
institutionale (parlament tribunal scoald/universitate, bisericd). Sunt Tnsa si alte situatii
din viata sociala care au determinat aparitia si a altor categorii de discursuri. Acestea
sunt:

ediscursul funebru, care evoca, idealizind personalitatea celui caruia 1 se
consacra;

ediscursul academic (primire, aniversare, moartea unui membru sau
comemorare, deschiderea unor reuniuni importante etc.);
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ediscursul inaugural/aniversar, constand in scurte prezentari despre anumite
realizari sau evenimente;

e disertatia, 0 expunere privitoare la un subiect tratat stiintific, de obicei pentru
obtinerea unui grad/titlu academic;

e conferinta, o expunere facuta in public, cu scopul de a informa, de a instrui,
de a omagia. Cuvintul mai are si sensul de consfatuire. Ca gen de discurs conferinta
are un subiect stiintific, literar si se adreseazad fie unui public avizat fie unui public
general;

eprezentarea culturala este un discurs public rostit cu prilejul unui eveniment
(lansarea de carte, vernisaj, premiera, dezvelire de monument) cu scopul informarii
publicului cu obiectul cultural, autorul, protagonistul s.a.;

einterpelarea este o interventie care cere explicatii sau aduce reprosuri unei
persoane publice ori unui reprezentant al unei institutii. Este dezvoltata, uneori, ca un
scurt discurs (de obicei in parlament) care trebuie sa provoace un raspuns.

In afara acestor forme de discurs, in viata publicd, in functie de situatia
comunicationald, pot fi si altele specifice. Astfel, sunt colocviul, simpozionul, masa
rotunda, seminarul, ca forme de comunicare de grup, in cadrul carora fiecare isi
expune cunostintele, ideile, opiniile (fiecare interventie este un discurs). $1 congresul
este o situatie comunicationald, insd cu o participare mai larga, cu o organizare mai
complexd, informatiile fiind de natura politica, stiintifica, economica etc. De regula
documentele acestor reuniuni se publicad in volum.

2.5. Particularitafi ale comunicarii orale

Acestea sunt determinate, asa cum remarcda Sultana Craia"®, de "prezenta
nemijlocitd" a oamenilor in procesul comunicarii, de "simultaneitatea emiterii si
receptarii”’, precum si de "Inregistrarea imediatd a reactiilor receptorilor de catre
emitdtor". Raportatd la comunicarea scrisda comunicarea orald are urmadtoarele
particularitati"”’:

¢comporta un grad (variabil) de interactivitate si are o putere de impact mai
mare decat comunicarea scrisd, care este mediatd §i presupune un spatiu temporal
intre emiterea si receptarea mesajului comunicarii;

ostarea de spirit, emotiile emitdtorului si a receptorului/receptorilor se
interfereaza, intra Tn consonanta sau in disonantd imediata;

¢comporta elemente suplimentare, non-verbale, comunicarea orald fiind o
veritabila arta sincretica;

¢cste puternic influentata de charisma emitatorului, care nu se manifesta la fel
in comunicarea scrisa;

¢+implica fenomene specifice psihologiei multimilor;

1% Sultana Craia, op. cit. p.69-70
7 Cf. ibidem
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¢in relatia comunicationald orala se stabileste, sau este de dorit sda se
stabileasca un contact intelectual si/sau emotional intre vorbitor si auditoriu.

3. Comunicarea scrisa

3.1. Caracterizare generald

Oralitatea nu este singura modalitate de exprimare a omului. El mai dispune de
o oportunitate pe care, este adevarat, si-a apropiat-o mult mai tirziu, dar care, totusi, i-
a influentat formarea si dezvoltarea universului psihic si social.

Aparent, s-ar putea spune cad a scrie nu inseamna nimic mai mult decit a desena
cuvinte. Este o eroare, Intrucat, desi scrisul isi are originea in desen, este evident ca el
"implica si participarea altor verigi ale sistemului nervos central si ale altor straturi ale
psihicului decit desenul pur si simplu"'*®. De altfel, cercetitorii au constatat ci este
vorba chiar de o specializare, scris/vorbit, indentificabild la nivelul emisferelor
cerebrale (oral-stinga, forme grafice-dreapta), ca scrisul este "o activitate care solicita
atat intensiv cat si extensiv resursele cortexului"'”.

Asa se explicd de ce particularitatile scrisului depind de starea generala
psihosomatica a celui ce scrie, de ce acestea dau date despre trasdturile de
personalitate ale individului si de ce pot oferi elemente in diagnosticarea unor boli'*
(indeosebi afectiunile cerebrale care au, aproape intotdeauna, si implicatii de ordin
comunicational), chiar Tnainte de aparitia altor simptome.

3.2. Particularitdtile comunicdrii scrise

Dihotomia scris/vorbit, ca rezultat al specializarii activitatii cerebrale, este pusa
in evidenta si de trasdturile specifice ale comunicarii scrise in raport cu cea orala. Jack
Goody141 a concluzionat, pe baza rezultatelor studiilor mai multor cercetatori, ca
textele scrise se disting de discursul oral prin urmatoarele particularitati:

¢tendinta de a utiliza cuvinte mai lungi;

¢preferinta pentru nominalizare acolo unde vorbitorii recurg, de obicei, la vorbe
cu acelasi inteles;

¢folosirea unui vocabular mai variat;

erecurgerea mai frecventa la epitete;

4ocurenta mai scazutd a pronumelor personale;

40 mai mare pondere acordatd subordonarii sintactice in detrimentul
coordonarii;

¢preferinta pentru propozitiile enuntiative in defavoarea celor exclamative;

4un mai mare accent pus pe constructiile pasive;

38 Mihai Dinu, op. cit., p.336

' Ibidem p.333

140 Vezi, in acest sens, ibidem, p.333-337
! Jack Goody, apud ibidem, p.337-338
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¢frecventa mai mare a gerunziilor;

¢grija de a formula idei complete, cu explicarea tuturor presupozitiilor
subiacente;

¢climinarea repetifiilor, a digresiunilor inutile si a altor manifestari ale
redundantei, caracteristice oralitatii.

Tot prin raportarea la comunicarea orald, in studiul comunicdrii scrise sunt
relevate Inca doud probleme care contribuie la o mai buna intelegere a acesteia.

O prima problema este cea care rezulta din raspunsul la intrebarea: Este sau nu
liniara comunicarea scrisa? In acest sens concluziile cercetitorilor sustin ideea ca
"scrisul e mai putin liniar decat emisiunea orald, deoarece, prin natura sa, permite
revenirea asupra secventelor precedente"'*’. In acest sens, Emile Faguet afirmd ci
"Aproape intotdeauna intelegi mai bine un autor cand 1l recitesti, decat cand il citesti
pentru prima oard"'”. De altfel, se considerd cd redundanta mesajelor orale este
tocmai consecinta intentiei emitatorului de a reaminti interlocutorului unele elemente

prezentate anterior, pe care acesta nu le mai poate reexamina.

O a doua problema este cea care se refera la lizibilitatea comunicarii scrise pe
care F. Richaudeau'* o definineste ca masurd a usurintei cu care un cititor mediu
intelege semnificatia unei fraze. In urma studiului statistic al lizibilitatii s-a ajuns la
concluzia ca aceasta depinde de lungimea si structura sintactica a frazei si de
continutul textului (informational sau literar). Tot in legatura cu acest concept
cercetdtorii mai aduc 1n atentie si posibilitatile de memorare ale oamenilor, Indeosebi
prin folosirea memoriei imediate. Aceste posibilitdti depind de tipul textului scris
(literatura, presa etc.), nivelul intelectual al cititorului, varsta, sex si starea psihica.
Referitor la aceste aspecte ne atrag atentia doua concluzii:

ememorarea are loc intr-o maniera diferentiata cu privilegierea primei jumatati
a textului, mai ales daca este lung (de aceea se recomanda ca elementele esentiale sa
fie situate Tn prima parte a mesajului pentru a se fixa Tn memoria cititorului);

#posibilitdtile de memorare imediata ale unui cititor mediu se limiteaza la circa
12 cuvinte (daca textul este mai lung poate fi inteles, dar este retinut fragmentar).

3.3. Avantajele si dezavantajele folosirii comunicdrii scrise

Din cele relevate se poate vedea ca, de regula, abordarile referitoare la cele
doua forme ale comunicarii verbale se fac prin raportarea uneia la cealaltd aspect
valabil si in cazul analizelor comparative cu privire la avantajele si dezavantajele

12 Mihai Dinu, op. cit.,p.338
13 Emile Faguet, Arta de a citi, Editura Albatros, Bucuresti, 1974, p.137
el o Richaudeau, apud Mihai Dinu, op. cit.,p.339
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folosirii comunicarii scrise'®. Astfel, intre avantajele pe care le face posibile se
considera urmatoarele:

soferd posibilitatea organizarii mai clare a continutului informatiilor prin
revenirea si Tmbunatatirea succesiva a textului ceea ce permite Tnldturarea erorilor si a
nonconcordantelor;

#poate fi oricand consultat si confruntat cu realul;

¢asigurd conditii pentru o argumentare larga a celor inscrise;

¢oferd posibilitatea pastrarii textului atat timp cat este necesar.

Ca dezavantaje ale folosirii comunicarii scrise:

#nu realizeza legaturi directe cu oamenii;

411 lipseste puterea de influentare a cuvantului rostit;

enu permite feed-back-ul imediat, ci numai cu un anumit decalaj in timp
(mesajul nu este prezentat, ci se infatiseaza singur);

¢lipseste pe interlocutori de informatia emotionald si de cea motivationald pe
care le asigurda schimbul de mesaje orale (aici "prelucrarea” emotionald a textului se
realizeaza cu ajutorul cuvintelor alese cu grija, al semnelor de punctuatie, precum si
cu ajutorul unor exclamatii utilizate si in oralitate).

Si textele scrise, la fel ca si mesajele orale, contin numeroase informatii
implicite. Astfel, calitatea hartiei si a limbajului folosit, aranjarea textului in pagina,
lizibilitatea textului, logica expunerii ideilor, respectarea normelor ortografice,
precum si, in cazul textului scris de mana, cele care privesc instrumentul folosit
(stilou, pix, creion, mai mult sau mai putin ascufit), aspectul ingrijit (caligrafic, cu
stersaturi sau fard) si energic al trasaturilor, orientarea ascendenta sau descendenta a
randurilor etc., ne oferd elemente despre atitudinea autorului textului fata de
destinatarul randurilor, despre nivelul lui de cultura, despre politetea, autoritarismul,
dispretul, condescendenta sau indiferenta acestuia, dar si despre starea sanatafii sale
fizice si psihice, gradul de oboseala si tipul de temperament.

Construirea textelor scrise este mai pretentioasa, intrucit acestea trebuie sa
intruneascd o serie de conditii obligatorii care asigura credibilitatea emitatorului:
concizie, claritate, acuratete, logica interna, adresabilitate, lipsa echivocului,
utilizarea terminologiei adecvate, calitatea limbajului, optimizarea Ilungimii
propozitiilor si frazelor

3.4. Forme ale comunicarii scrise

Si in comunicarea scrisd intalnim numeroase forme de exprimare, grupate in
functie de criterii diverse, care raspund, mai mult sau mai putin, unor nevoi de lucru
pentru cercetdtori sau pentru cei care le utilizeaza in practica de zi cu zi sau, pur si

143 Cf. Gheorghe Aradavoaice, op. cit., p.108
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simplu, din nevoi didactice. Se poate considera o clasificare pertinentad cea realizata de

Sultana Craia'*®.

3.4.1. Emitator individual-receptor individual

Corespondenta, oficiald sau particulara, a fost prima forma de comunicare
scrisd. Aceasta a facut posibile noi relatii in toate sferele de activitate (economica,
politica, comerciala, culturald si in existenta cotidiand). Corespondenta privata
transmite, mai mult decit informatii, stari, sentimente, idei. Cea oficiala s-a
standardizat (respectd un protocol), adoptind un inventar limitat de formule uzuale,
specifice pentru fiecare categorie si transmite informatii si puncte de vedere in
formulari consacrate prin tradifie si cu semnificatii fara echivoc. Scrisorile au o
importantd foarte mare pentru studiul unor perioade istorice, intrucit confin
informatii, date §i marturii care ajutd la reconstituirea mentalitatilor, raporturilor
umane, a specificului fiecarei epoci.

Literatura a preluat modelul corespondentei dand nastere "romanului epistolar".

Scrisoarea deschisa este un gen hibrid de comunicare scrisd care se situiaza la
limita dintre corespondenta particulara si comunicarea publica. Aceasta poate avea un
autor individual sau unul colectiv si este adresatd unei personalitdfi publice, prin
intermediul unei publicatii. Scrisoarea deschisd vizeaza in acelasi timp un receptor
individual si unul colectiv - publicul.

3.4.2. Emitator individual-receptor colectiv

Confesiunile. Memoriile. Jurnalele.

Sunt forme de comunicare "paraliterare”, situate la frontiera literaturii. Ele au
valoare documentara, deci informationald si sunt utile Tn pofida caracterului declarat
subiectiv. Desi au un nivel de intimitate diferentiat si, aparent, sunt destinate
subiectului care se autoanalizeaza ori se autoevalueaza, acestea vizeaza mai mult sau
mai putin explicit sa transmitd contemporanilor sau/si posteritatii o experinta
personala care pune intr-o lumina critica sau idealizata personalitatea emitatorului.

Literatura. Lucrdrile stiintifice

Acestea realizeaza o comunicare scrisd diversificatd care foloseste limbaje
specializate si fixeaza o mare parte din gandirea si creatia artistica, filosofica,
stiintifica si tehnicd a lumii. In cazul lucrarilor stiintifice autorul poate fi si unul
colectiv.

Genurile publicistice
Sunt unele dintre formele de comunicare orald care au cunoscut prin fixarea lor
in scris si difuzarea prin tipar, variante imprimate. Astfel, corespondenta privatd a

146 Sultana Craia, op. cit., p.76-79
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depasit spatiul familial si pe cel personal producind un gen publicistic in spatiul
public, respectiv scrisoarea deschisd, comunicatd unui ziar unei reviste, unei
comunitdfi, discursul politic si cel moral au Tmbracat forma editorialului si a
articolului de atitudine, comunicarile stiintifice prezentate in mediile academice sunt
publicate in reviste de specialitate accesibile nu doar specialistilor, dar (adaptate in
forme comprehensibile) si altui public, oricdrei persoane interesate. Deci, genuri
diferite ale presei sunt reluari, dezvoltiri, adaptari ale mai vechilor forme de
comunicare orald si scrisd, cu sau fara componentd vizuald (ilustratie) in forma
tiparita.

3.4.3. Emitatorul entitate colectiva-receptorul corectiv

Aceste forme de comunicare scrisa sunt rezultat al colaborarilor.

Apelul este o "chemare scrisd sau orala adresatd maselor, unei colectivitati
etc."'* de la care se asteaptd o reactie, un raspuns, o actiune, o participare.

Comunicatul este o "instiintare oficiald speciala, difuzata prin presa, radio etc.,
asupra unor evenimente importante, de actualitate"'*°. Sunt emise de autorititi sau de
alte oraganisme si vizeaza informarea, fara a presupune neapdrat o actiune de raspuns.

Declaratia este un act oficial cu privire la decizii luate de o entitate colectiva,
cu implicatii asupra unei colectivitati.

Manifestul este o forma de comunicare publicd a unui program ideologic sau
estetic, a unor principii sau intentii expuse de miscari civice, politice, intelectuale sau
artistice pentru a obtine o adeziune sau pentru a soca, a scandaliza si a produce o
schimbare de atitudine.

Proclamaftia este un text oficial prin care se aduce la cunostiinta publicului un
fapt de interes general si de importantda majora.

3.4.4. Forme ale comunicarii scrise de grad secund

Traducerea este o comunicare interculturala si reprezinta rezultatul decodarii si
recodarii fidele a unei comunicari scrise de gradul intai in alta limba.

Rezumatul §i recenzia sunt comunicari avand ca obiect alte comunicari reduse
la esenfial, printr-un proces de selectie si organizare, in vederea conservarii
continutului intr-o forma prescurtata (recenzia implica si o evaluare).

Comentariul este o comunicare care are ca rol nuantarea, explicarea,
interpretarea, amplificarea (dezvoltarea) unei comunicari preexistente. Reprezintd o
extensie a comunicarii initiale - purtatoare de sensuri noi - si o adancire a ei,
revelatoare de sensuri continute Tn comunicarea ce face obiectul sau.

147 DEX, Editura Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1996, p.51
'8 Ibidem, p.205
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4. Orientari in cercetarea comunicarii verbale si nonverbale

a) Pornind de la studiul paralimbajului si a comunicarii nonverbale, s-au facut
numeroase cercetari si analize detaliate, care acordd o mare atentie relatiei dintre
comportamentul verbal si nonverbal, capacitatilor de codificare in comportamentul
nonverbal la nivel interpersonal, diferentelor individuale si celor bazate pe
gen'” studierea interactiunii nonverbale este greu de separat, insi, de cea a
comunicarii interpersonale, in general. Alte directii de cercetare sunt cele privind
negocierea intalnirilor dintre oameni, cum incearca acestia sd se prezinte pe ei 1nsisi,
ce reguli guverneaza relatiile interpersonale, cum trebuie tratate problemele, regulile
unei conversatii, cum evolueaza o relatie comunicationala etc.

Desi sursele interesului pentru aceste doud tipuri de comunicare sunt diferite,
nu putem sa nu distingem lucrarile lui Goffman in acest domeniu care continua sa
exercite o influentd puternicd. Goffman relevi conceptul de "cadru" ("frame")"’,
cosiderand ca, o mare parte a vietii sociale aga cum o traim noi o constituie o serie de
cadre ale unor situatii definite social, pe care le invatam, le recunoastem, le
interpretam, dar le si schimbam si reinterpretdm in interesul nostru. Noi suntem
permanent antrenati intr-o serie de activitati simbolice de decodificare, manipulare,
inventare de cadre adecvate evenimentelor sociale. Gasim o oarecare asemanare intre
acesta perspectiva asupra comunicdrii i o alta, bazata pe analogia dintre viata sociald
si teatru™'. Conform acesteia putem privi interactiunea comunicationali ca pe o serie
de reprezentatii, o interpretare de roluri, care au la baza planuri sau "scenarii" si
implici adesea un element teatral. Davis si Baran'’ sugereazia ci numeroase
componente ale scenariilor si stilurilor pe care le adoptdm in viata cotidiana provin in

mare masura din comunicarea de masa decat din experienta personala directa.

149 W.Eakin, H:C:Eakin, apud Denis McQuail, op. cit., p.223
150 Goffman, Frame, apud ibidem, p.224

151 D.Duncan, apud ibidem, p.225

132 Schank, R. Abelson, apud ibidem, p.225

153 K.Davis, S.J. Baran, apud ibidem, p.225
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VIII. COMUNICAREA DE MASA

Comunicarea de masa reprezintd un nivel, o dimensiune a procesului social de
comunicare aparut ca urmare a'>*:

¢inventarii unor mijloace noi de multiplicare si diseminare a mesajelor;

¢dezvoltarii unor institutii sociale bazate pe utilizarea acestor tehnici.

insé, ceea ce modifica esential procesul de comunicare "nu sunt tehnicile in
sine, ci modul specific in care sunt folosite noile tipuri de relatii sociale care devin
posibile si sunt institutionalizate, formele de organizare sociald si productie care se

dezvolta""™.
1. Unele aspecte privind definirea comunicarii de masa

In termeni uzuali "comunicarea de masid este comunicarea ce ajunge la
dispozitia maselor, comunicare orientata spre mase". De altfel, de reguld, cei mai
multi apreciazd cda un anume tip de comunicare este de masa atunci cand publicul
receptor este format dintr-un grup mare de oameni. In legaturd cu acest aspect sunt
unele discutii care atenfioneaza asupra ambiguitatii termenului "masd""*°, chiar a
conotatiilor ideologice negative®’ ale acestuia, in sensul ci ar indica procese de
"masificare" a societatii, de "uniformizare culturald", ceea ce ar sugera ca acest tip de
comunicare "ar fi comunicare pentru cei incapabili de gandire""®.

Autorii lucrarii "Stiinta comunicarii""”’, analizand mai multe puncte de vedere,
constata ca se pot formula numeroase definitii ale comunicarii de masa, prin folosirea
unor criterii diverse (tehnologia, publicul, caracterul public etc.); acestea ramin Tnsa
stufoase si vagi, intrucat fie ca 1i largesc, fie cd ii Tngusteazd aria de cuprindere,
definitiile astfel obtinute nu reusesc sa clarifice in totalitate conceptul.

Asupra impreciziei terminologice atrage atentia si Ion Dragan'® care considera
folosirea neadecvatd a sinonimelor "comunicare de masa", "mass-media", "mijloace
ale comunicarii de masi", "media de comunicare". In acest sens face urmitoarele
precizari:

453 se evite confuzia dintre "comunicare" si "medium", confuzie care ignora
deosebirea dintre "comunicari” (mesajele si procesele de conunicare) si mijloacele de

comunicare;

1% Cf. Denis McQuail, op. cit. p172

'3 Ibidem

156 Vezi, in acest sens, J.J. Cuilenburg, O. Scholten, G.W. Noomen, op. cit., p.39-40
'3 Joan Dragan, op. cit., p.41

15877, Cuilenburg, O. Scholten, G.W. Noomen, op. cit., p.40

'3 Ibidem, p.40-42

' Joan Dragan, op. cit., p..39-40
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#nofiunea de "mass-media"” sau "medium-uri de masa" se refera la suporturile si
mijloacele tehnice de transmitere a mesajelor (instrumentele comunicarii), pe cand
notiunea de "comunicare de masa" se refera la ansamblul procesului de comunicare
care Tncorporeaza ceea ce este vehiculat, pe cine vehiculeaza si pe cei care primesc
mesajele;

¢"comunicarea de masda" este un proces social specific in care sunt folosite
"mass-media" sau "medium-urile de masa" de catre profesionistii comunicarii, in care
intervine o practica comunicationala particulard si care este adresatd unei audiente de
masa.

In analiza comunicarii de masa nu ne sunt de prea mult folos modelele teoretice
ale comunicarii, Intrucat elementele structurale sunt mai numeroase si au functii
specifice, nu exista o relatie distinctd, analizabild, intre transmitdtor si receptor, iar
cadrul de referintad si conceptele utilizate anterior nu ne ajuta.

2. Caracteristicile comunicarii de masa

. .161 . o o e . C o e o .
Numerosi autori ~ analizeazad caracteristicile comunicarii de masa prin
raportarea la comunicarea interpersonald si de grup:

a) Participantii la comunicarea de masd sunt adesea colectivitati (nu sunt
colectivitati de acelasi tip: transmitdtorul este o organizatie sau o persoana
institutionalizata; receptorii nu au o perceptie de sine colectivd, deoarece sunt
publicuri relativ mari, eterogene si anonime) nu indivizi §i, ca urmare,
comportamentul care trebuie analizat are, in consecinta, un caracter colectiv;

b) Intre comunicatori si receptori se interpun tehnologii si echipamente
complexe de un anume tip care micsoreaza posibilitatea de feed-back, extinde distanta
intre emitdtor si receptor, atat fizica cat si socialda, o face costisitoare §i restrictiva,
accesul la ea fiind limitat (puterea de cumparare de exemplu);

c) In procesul comunicarii de masa relatiile dintre transmitator si receptor au
trasaturi tipice: nu pot fi cu adevarat interactive (distanta fizica si sociald); initiativa
revine numai uneia dintre parti; rezultatului evenimentului comunicativ i1 lipseste
caracterul negociabil al contactelor interpersonale. Totusi, relatia comunicativd in
cadrul comunicarii de masa nu este fixa sau invariabild, Tntrucat comunicatorul si
receptorul isi construiesc cate o imagine unul despre celalalt, pe care o modifica si o
investesc cu sens. Aceasta o fac insa intr-o maniera autista fara interrelatie si operand
cu stereotipuri: emitatorul cu un stereotip al auditoriului, auditoriul cu conceptii
stereotipe despre ce sa astepte de la mass-media. Ca urmare, ambele parti (emitatorul

161 yezi in acest sens, Denis McQuail, op cit, p.172-175 si Ion Dragan, op. cit., p.41-45
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si receptorul) sunt libere sa defineascd in chip diferit situatia si semnificatia
continutului comunicarii, intrucat transmitatorul fiind absent nu are posibilitatea de a
"corecta erorile” si a controla comunicarea, iar receptorul este un consumator care a
cumparat mesajul si il trateaza ca pe propietatea sa, considerandu-se liber sa faca orice
doreste cu el.

d) Continutul tipic al comunicarii de masa este fabricat si multiplicat public,
deschis (unii autori considerda productia mass-media similard activitatilor industriale),
intrucat mesajele sunt din spatiul public si sunt destinate receptdrii lor de catre
publicul larg. Ca urmare comunicarea de masd reprezinta un mijloc important de
definire a problemelor publice, diferite de cele personale sau cele care stau in fata
expertilor.

Dar, caracteristicile comunicarii de masa pot fi analizate si din perspectiva
trasaturilor care decurg din modul propriu de organizare si functionare si din
continuturile vehiculate. O asemenea abordare este facutd de Ion Drdgan162 care
identifica urmatoarele:

¢caracterul social (colectiv, de masa) al emitatorului, canalului de transmitere
si al receptorului si caracterul impersonal al mesajului;

¢complexitatea fenomenului comunicarii de masa determinatd de numeroasele
el aspecte si numarul mare de factori interconectanti cuprinsi;

¢caracterul masiv al comunicarilor de masa determinat de cantitatea masiva de
informatie, culturd si divertisment vehiculatd, de faptul ca se adreseaza unei mase,
aceea a publicului si ca urmare a caracteristicilor continutului rezultat al tehnicilor
productiei industriale de serie;

¢cterogenitatea comunicarii de masa, atat prin continutul cat si prin publicul ei;

¢caracterul pluridisciplinar, intrucat este studiatd de mai multe discipline
(informatica, teoria comunicarii sociale, lingvistica si semiotica, psihologia,
psihologia sociald, sociologia, politologia etc.).

Sintetizand, se poate spune despre comunicarea de masa ca este o "comunicare
de tip specific: indirecta (adica impersonald); multipla (simultan sau succesiv se
adreseaza unui numar foarte mare de oameni din diferite categorii sociale si din
diferite spatii geografice); socializata (atat emitatorul, cat si mesajul si receptorul au
un caracter socia1)163.

12 Jon Dragan op. cit., p.48-51
19 Ibidem, p.48
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3.Un model al comunicarii de masa

Pentru analiza si reprezentarea comunicarii de masa intr-o perspectiva globala
se poate folosi modelul conceptual propus de Westley si MacLean (Fig. 6).

A - este un comunicator care poate fi un individ sau o organizatie ce are ceva
de spus despre "X" unui public B

B - este publicul

C - este organizatia mass-media si agentii sai care controleaza canalul

X' - este mesajul pe care A 1l transmite lui B prin intermediul lui C

x" - este mesajul modificat de C inainte de a fi transmis lui B

x-orice eveniment sau obiect din contextele A, B, C care este subiect al
comunicarii

f - feed-back-ul dintre B si celelalte elemente ale comunicarii de masa

|

X3 fca iBC

\ 4

=

X4 X5...
Fig. 6 Modelul grafic al comunicarii de masa (dupa Denis McQuail
op. cit., p.176)

In legdturda cu elementele structurale ale comunicarii de masa, Ion Dréganm,
citindu-l1 pe Melvin L. de Fleur, precizeaza ca acestea, spre deosebire de celelalte
niveluri ale comunicarii, sunt mai numeroase si au functii specifice:

¢sursa transforma o informatie in mesaj prin alegerea semnelor si simbolurilor

si ansamblarea acestora (codificare);

¢emitatorul transforma mesajul In informatie transmisibila (vibratii mecanice,

impulsuri electrice, unde etc.);

¢canalul asigurd transportul informatiei prin aer, cablu, fir;

¢receptorul retransforma informatia In mesaj (aparatul TV sau aparatul de

radio);

¢destinatarul preia mesajul si 1l decodifica (receptarea semnificatiei);

¢clemente de distorsiune (bruiaj) pot interveni in acest proces diminuind

transmisia si decodificarea.

1% Melvin L. de Fleur, apud Ion Dragan, op. cit., p.39
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Referindu-se la acest model Denis McQuail apreciaza ca "ilustreaza o serie de
trasaturi distinctive ale secventei de evenimente care au loc in comunicarea de masa,
ca si relatia dintre elementele implicate in acest proces in special intre cele trei

< : : - 165
elemente de baza: comunicatorul canalul s1 audienta" ™.

Sunt si alte versiuni conceptuale ale comunicarii de masd generate de
diferentele de perspectiva, de necesitatea de a acoperi diversitatea aspectelor acesteia
si de inadecvarea modelelor comunicative conventionale la problemele comunicarii
de masa. Denis McQuail semnaleazi modelul adoptat de Elliot'® care cuprinde trei
sisteme separate: societatea ca sursa; comunicatorii de masa, societatea ca audienta.
Autorul evidentiaza faptul ca fiecare sistem ia de la celelalte ceea ce are nevoie pentru
propria functionare, ca fiecare sistem are propriile interese si propriul mod de a
influenta celelalte sisteme. Se poate observa cd "acest model vine in contradictie cu
cele care stabilesc conexiuni directe intre diferitele parti ale procesului de comunicare
conceptualizindu-1 ca un proces de influentd sau flux comunicational"'®’. Aceasta
sugereaza ca pentru abordarea comunicarii de masa trebuie sa se abandoneze
sustinerea care se sprijind pe un singur model si studierea comunicdrii de masa
separat: ariile productiei, selectorii i transmitatorii mesajelor, ale atentiei audientei
atitudinii si consumului.

4. Elemente ale comunicarii de masa

Analiza elementelor comunicdrii de masd se poate face din mai multe
perspective. Una dintre acestea este oferitd de schema celor cinci factori ai
comunicdrii de masi elaborati de Harold Lasswell'® care propune structurarea
problematicii prin raspunsul la urmatoarele intrebari: Cine spune ce, prin ce Canal,
Cui si cu ce Efect? Demersul analitic cuprinde mai multi pasi: "analiza de control”,
adica studiul factorilor care initiaza si controleaza procesul de comunicare (redactii,
grupuri de comunicatori, organizarea §i rolul institutiilor media); "analiza de
confinut” a comunicarii, respectiv studiul mesajelor si al orientarii acestora; studiul
"canalelor" comunicarii (presa scrisa, cinema, radio, televiziune, video etc.); studiul
"audientei” si al modul de receptare a mesajelor; "analiza efectelor” si a eficacitatii
media.

In acceptia lui Denis McQuail'®, care are in vedere schema modelului propus
de Westley si Maclean, procesul comunicdrii de masd poate fi analizat din

1
169

165 Denis McQuail, op. cit., p.176

1 Elliot, apud ibidem, p.179-180

17 Ibidem, p.180

' Harold Lasswell, apud Ton Drigan, op. cit. p.50-51
19 Denis McQuail, op. cit., p.176
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perspectiva comunicatorului, canalului si audientei. Principalele repere ale acestei
analize sunt prezentate in continuare.

4.1. Comunicatorii de masd

a) Comunicatorii de masd sunt persoane din cadrul organizatiilor formale ale
comunicarii de masa care au roluri ce implica exercitarea unei influente directe asupra
continutului mediatic Ei constituie o categorie profesionald care are acces privilegiat
la rolul de transmitator sau la pozitia de sursa, a carei componenta si rol variaza de la
o societate la alta, precum si in functie de ethosul organizatiei de munca, ce ofera o
experintd de socializare adecvata ocuparii mai multor roluri alternative. Ca urmare,
apar variatii importante in modul in care comunicatorii de masa isi privesc rolul si, in
special, relatiile lor cu publicul, deci, in consecintd, si comportamentele lor de
comunicator (dincolo de diferentele care-si au sursa 1n pozitiile sociale si valorile
personale).

Pentru a sustine aceste aspecte Denis McQuail'” se refera la descrierea facuta
de Tunstall trasdturilor jurnalistului profesionist britanic, la studiile de caz ale lui
Burns despre BBC, ale lui Blumler despre producatorii BBC si ale lui Muriel Cantor
despre producatorii de TV de la Hoollywood, care pun in evidentd o varietate
considerabild, dar si o similaritate fundamentala a principalelor optiuni care se
prezinta comunicatorului din mass-media in cadre organizationale cit mai diferite.

Semnificativd, in acest sens, este descrierea pe care o face Tunstal
jurnalistului profesionist britanic:

40 profesie intermediarda sau nedeterminatda clar, care nu are o ierarhie
profesionala bine definita si care pastreaza granite deschise cu alte ocupatii;

#provenienta acestora este mai ales din clasa de mijloc si clasa saraca, existand
de obicei o stratificare pe doua niveluri, unul al minoritatii mai bine educate, care
monopolizeaza functiile importante din cadrul mass-media nationale, celdlat al unei
majoritdfi care nu ocupa pozitii insemnate $i nu au nici perspective de viitor;

¢cste o profesie care reflecta caracteristicile stratificarii sociale a societatii si ai
carel membri tind si ei sa reprezinte valorile politice si sociale dominante.

"Toate acestea, apreciazd Denis McQuail, conduc la concluzia ca a fi
comunicator de masd implicd un grad mai mare de libertate in definirea rolului
comunicatorului decat permite modelul linear de baza al comunicarii sau chiar
modelul Westley-Mac Lean"'”*.

171
|

b) Comunicatori de masa isi formeaza si opereaza, de regula, cu o perspectiva
asupra audientei lor, desi, asa cum afirma Denis McQuail, ei "intampina o dificultate

"% Ibidem, p.181-186
! Tunstall, apud, ibidem, p.181-182
172 Denis McQuail, op. cit., p.186
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in stabilirea unei relagii cu un public anonim si aflat la distan‘;é"173, nefiind toti

interesati sa o depaseasca. Totusi referirea la audienta este esentiald intrucit permite
planificarea, calcularea si alocarea resurselor, iar deschiderea fata de influentele
venite din partea publicului reprezinta o condifie a succesului comunicarii de masa.
De altfel, exista, in acest sens, convingerea ca dureaza in timp organizatiile mediatice
si formele de comunicare de masda care mentin o "corespondentd stransd Intre
continutul pe care il transmit si caracteristicile (in termenii valorilor, credintelor,
pozitiei sociale) principalului lor grup de auditori'’.

Cum 151 formeaza comunicatorul din mass-media o imagine a publicului lor?

Sunt doua modalitdti principale 1n care poate fi solutionatd problema raportarii
la un auditoriu:

¢studiul audientei in termenii componentei sociale, cu neajunsul cd ar putea
duce la aparitia si acceptarea stereotipului unui grup social care are un anumit venit si
un anumit stil de viatd, fapt care nu ar constitui o baza satisfacatoare pentru o
autentica intentie comunicativa si ar incuraja atitudini manipulative si rutiniere fata de
actul comunicarii;

¢solutia institutionala, adica adoptarea acelei imagini a publicului care este in
acord cu ethosul si definitia pe care organizatia mediatica si-o da siesi §i sarcinilor
sale.

Sintetizand studiile unor cercetitori ai problematicii Denis McQuail'”
concluzioneazd cd imaginea publicului este aceea a unor oameni asemeni
comunicatorilor de masa, ca publicul este un interlocutor imaginar, partener al
conversatiilor imaginare ale acestora, pe care ei ar vrea, in momentul cand scriu, sa-1
multumeasca, sa-1 rasplateasca sau sa-l1 pedepseasca. Ca urmare, imaginea publicului
poate fi corecta si coerenta atunci cand rezultd din gradul de concentrare a
comunicatorului asupra comunicarii sale, iar procesul formarii acestei imagini este
mai deschis si poate fi rasturnata daca acesta nu incearca sa gaseasca reprezentarea
reala a publicului caruia 1 se adreseaza, ci fabrica o imagine in conformitate cu

propiile interese, prezentatd ca un prefabricat pe care publicul trebuie sa il adopte.

c) Un alt aspect din activitatea comunicatorilor de masa este cel al rutinelor de
productie rezultatul cerintelor unui proces de productie de masa care, de regula,
genereazd limite de programare, crizd de timp si resurse (in special cu stirile -
reporteri echipamente tehnice etc.). Satisfacerea asteptarilor pe care chiar mass-media
le-au creat presupune o productie continua: ele nu trebuie sd ofere numai o rezerva
inepuizabild de film, TV, radio si material tiparit care sa umple programele existente,
ci trebuie sa faca fata dificultatilor suplimentare de a produce o succesiune de produse
presupuse a fi noi. Ca urmare, se creeaza o tensiune intre nevoia de a relata un

'3 Ibidem, p.187
' Ibidem
'3 Ibidem, p.187-188



94

eveniment, care este prin definitie imprevizibil si nevoia de a planifica si anticipa
petrecerea si localizarea lui.

Solutiile gasite pentru aceastd problema sunt, de reguld, doud: pregatirea
anticipativa a confinuturilor care vor fi furnizate, chiar a noutatilor (chiar fabricarea
lor) sau sda mentina actuale vechile stiri; folosirea, sub presiunea publicului, a unor
stereotipuri si formule standard.

Asemenea solutii pun 1n evidentd marea presiune sub care se afla comunicarea
de masa obligata, astfel, ca de multe ori sa fabrice realitatea, ceea ce reclama
necesitatea dezvoltarii unor rutine si procedee care sa faciliteze procesul de productie.

d) Din cele relevate mai sus rezultd ca cerintele de productie si cele ale
publicului determind ca produsul comunicarii de masda sa fie unul standardizat,
previzibil ca forma si confinut, usor de recunoscut si inteles, ceea ce genereaza
aparenta lipsei de originalitate si creativitate: se intalnesc numeroase reluari ale unor
teme mai importante, repetarea unor imagini $i mituri, supravietuirea unor forme
specifice de expresie etc.

Mass-media a creat si a dezvoltat stirile ca tip important de continut in
comunicarea de masi. Park'’® a ficut unele observatii in legitura cu natura acestora:

¢caracterul lor nesistematic, stirile fiind alcatuite din subiecte nerelationate
intre ele;

¢referinta la momentul prezent, nu la trecut sau viitor, cu consecinta
caracterului trecator, efemer;

¢interesul pentru neobisnuit si neasteptat;

#valoarea sau interesul stirii sunt deschise judecatilor subiective.

"Valoarea de stire", indeosebi a celor externe, este data de factori cum sunt'’’:

¢asocierea cu elitele;

¢deschiderea la personificare;

#caracter esential negativ.

Stirile, precizeaza aceiasi autori, reprezinta o versiune a "realitatii" conforma cu
asteptarile publicului si acordata cerintelor de productie si distributie ale sistemelor
mediatice moderne.

4.2. Organizatia mass-media

In modelul prezentat organizatia mass-media ocupa o pozitie intermediara intre
audienta, pe de o parte, si evenimente sau perspective §i interpretdri, pe care cei care
le sustin (sustinatorii) doresc sa le transmita audientei, pe de cealalta parte. Aceasta
pozitie intermediard este numitd de autorii modelului rol de canal de transmisie

78 E. Park, apud ibidem, p.192-193
"7 Galtung si Ruge, apud Denis McQuail, op. cit. p.193
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(neutru) sau, asa cum il numeste White, rol "de paznic al barierei” (gate keeper) "de
selector (filtrare si control) al informatiilor si al mesajelor comunicate"'”*. Pozitia
intermediara are un caracter dual descris de Westley si MacLean ca"urmarind un
scop'sau "fara scop":

41n cazul primei situatii se transmit mesaje de la un susfinator care are in vedere
un anumit public tinta;

¢in al doilea caz se transmit catre publicul larg evenimentele neplanificate care
se petrec in lume.

Rezulta-este o distinctie importanta, care nu e suficient de bine exprimata in
termenii gradului de intentionalitate, pentru ca ea este si o problemad de grad de
control si filtru operat asupra mesajelor de organizatiile comunicatoare

Acest aspect induce ideea ca mass-media s-ar situa la una din urmatoarele
extreme: fie cd nu ar face decat sa ofere cadrul tehnic institufional (un mesaj al
presedintelui de exemplu); fie ca mesajul ar fi integral produs in cadrul organizatiei si
de catre organizatie (editorialul unui ziar de exemplu). Cercetatorii apreciaza, totusi
ca mass-media se situiaza pe un continuum intre cele doua extreme al accesului direct
si controlului comunicatorului si ca ceea ce diferentiaza procesul comunicarii de masa
de cele mai multe forme de comunicare este ca aceasta presupune in mod clar, ca o
componenta esentiald, o activitate de selectare si editare, care are un dublu aspect:

¢alegerea acelor obiective si evenimente din lume asupra carora vor fi
transmise relatari publicului;

¢alegerea potentialilor comunicatori sau sustinatori.

Concluzia este ca mass-media creeazda o structurd a asteptarilor publicului si
transformd conglomeratul audientei Tn ceva calitativ diferit (interese comune, aceeasi
localizare, un caracter de grup, o identitate mai mult sau mai putin bine definita).

4.3. Receptorul comunicdrii de masa

Daca privim procesul comunicdrii de masa din punct de vedere al receptorului
se impun atentiei urmatoarele probleme'”:

emass-media extinde universul cunoasterii §i suplimenteazd experienta directa
(sau o confirma);

ereceptarea de catre public a comunicarii de masa are unele particularitati care
ne fac sa ne intrebam daca putem vorbi de comunicare in cazul comunicarii de masa:
audienta e reprezentatd ca o piatd, un corp de consumatori ai unui produs si, ca atare,
nu este angajata intr-un proces de comunicare, ci intr-o forma de comportament
caracterizata de acordarea atentiei sau cumpararea produselor organizatiei mediatice,
oferite sub forma de mesaje; alegerea libera a receptorului de a primi mesaje de la

orice sursa doreste si de a le interpreta sub orice aspect; libertatea receptorului de a

'8 Jon Dragan, op. cit. p.48
17 Cf. Denis McQuail, op. cit., p.178, 194-200
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actiona asupra mesajului, de a-l interpreta si integra in existenta lui cotidiand, in
vederea satisfacerii unor nevoi individuale (de divertisment, relatii personale,
identitate personald, supraveghere sau mentinere a unei perspective generale asupra
ambientului imediat'®’); comunicatorul de masi este furnizorul originar al unui produs
de consum util, iar relatia auditorului cu el nu se deosebeste de cea a utilizatorului
unei masini cu firma producatoare;

¢cfectele comunicarii de masa supun atentiei mai multe aspecte: faptul ca
efectele directe ale comunicdrii de masa asupra atitudinilor si comportamentelor sunt
fie inexistente, foarte reduse sau cu neputintd de masurat cu tehnicile curente; faptul
ca sunt efecte in anumite condifii, dar cd efectele directe dovedite par sda nu
corespunda intentiilor si asteptarilor comunicatorilor si cercetdtorilor (necesitd mult
timp si atentie); faptul cd sunt efecte asupra publicului pe termen scurt insa se
neglijeaza cele pe termen lung; sunt multe consecinte ale proceselor de comunicare de
masa Tn multe zone ale cunoasterii, opiniilor si credintelor care depasesc experinta
directa a indivizilor, grupurilor, institutiilor etc.; efectele mass-media sunt, conform
concluziilor lui Lippman'™', imaginile din capul nostru, cadrele de referinta si detaliile
cognitive despre lume.

4.4. Concluzii

Concluzionand, dupa analiza principalelor elemente ale comunicarii de masa,
Denis McQuail constatd ca procesul global al comunicarii de masa poate fi privit in
tre1 moduri diferite:

4din perspectiva mass-media procesul constd in selctarea comunicatorilor si
mesajelor cu scopul de a satisface nevoile comunicative ale unei anumite audiente sau
public;

¢din perspectiva asa-zisilor comunicatori problema este obtinerea accesului la
mijloacele de transmisie pentru ca mesajul lor sd ajunga la audienta vizata;

¢din perspectiva publicului procesul constd in selectarea mesajelor utile din
intreaga gama a mesajelor care 11 stau la dispozitie.

Se pare ca prima perspectivd este cea mai adecvatd pentru caracterizarea
procesului comunicarii de masa in ansamblu sau, Intrucat organizatiile mass-media
controleaza ceea ce "trece" prin canalele mediatice, atat accesul cat si disponibilitatile.

5. Functiile comunicarii de masa
Stabilirea functiilor comunicarii de masa a preocupat numerosi cercetatori si, ca

urmare, exista, in acest sens, o mare diversitate de puncte de vedere. Analiza pe care o
<182 < . N .. .
face Ion Dragan ~ ofera suficiente repere pentru a intelege principalele paradigme

"% Ibidem, p.197
'8 Lippman, apud ibidem, p.199
'8 Jon Dragan, op. cit., p.158-199
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operationale ale functiilor comunicarii de masa. Autorul identifica patru efape in
demersurile de stabilire a functiilor:

a) O prima etapa (1940 - 1944), care fondeaza "curentul empiric" in studierea
mass-media, cuprinde cercetarile Intreprinse de Lazarsfeld, Berelson si Gaudet asupra
companiilor electorale. Concluziile acestora pun in evidentad faptul ca impactul mass-
media consta, mai ales, in confirmarea opiniilor existente, a atitudinilor latente, a
optiunilor initiale ale diferitelor categorii de electorat; rareori §i pe grupuri restranse
media pot genera efecte de schimbare.

b) O a doua etapd, anii 1948-1950, cuprinde stabilirea primelor paradigme ale
functiilor mass-media, enuntate de Harold Lasswell, R.K. Merton si P. Lazarsfeld.
Spre exemplu Harold Lasswell elaboreaza un model cuprinzand trei functii ale media:

+functia de supraveghere a mediului constand in culegerea de informaftii si
difuzarea acestora;

ofunctia de punere in relatie a raspunsurilor la semnalele mediului ale
diferitelor componente ale societdtii, realizatd prin interpretarea informatiei
(comentarii avand rolul de a prescrie comportamentele de integrare, adicad a
comportamentelor specifice in situatii specifice);

+functia de rransmitere culturala, de difuzare a valorilor si normelor sociale de
la o generatie la alta, contribuind la socializarea si integrarea noilor generatii si la
asimilarea rolurilor sociale.

c) A treia etapa este cea a sintezei functionaliste a cercetdrilor din domeniul
comunicarii, realizata in anul 1960 de sociologul Charles R. Wright. Acesta opereaza
cu notiunile de functii si disfunctii latente (neintentionate) si manifeste ale
comunicarii de masda, pentru fiecare tip important de activitati mediatizate
(supraveghere, punere in relatie, transmitere culturald, loisir) si pentru fiecare nivel al
sistemului (societate, subgrupurile ce o compun, indivizi, subsistemele culturale).

d) Ultima etapa, situatd n anii 1970-1980, este cea a modelelor "utilizarilor si
gratificatiilor” dezvoltate de catre E. Katz, M. Gurevitch, H. Haas si K.E. Rosengren.
Aceste modele sunt axate pe conditiile psiho-sociale ale utilizarii media, motivatiile si
finalitatile utilizarii acestora si pe gratificatiile (satisfactiile) deduse din utilizarea
media, punandu-se un accent mai mare pe cauzele decat pe efectele comunicarii.

Spre exemplificare supunem atentiei doar cateva dintre punctele de vedere
privind functiile comunicarii de masa:

a) R.K. Merton si P. Lazarsfeld definesc trei functii principale ale mass-media
care releva complexitatea functionalitatii acestora:
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+functia care conferd pozitie sociala (statut) problemelor publice, persoanelor,
organizatiilor si miscarilor sociale;

¢impunerea normelor sociale prin demascarea conditiilor care sunt in dezacord
cu morala publica;

+functia anormala de narcotizare (expunerea la valul de informatii poate sa
serveasca mai curand la narcotizarea decat la stimularea cititorului sau ascultitorului
mediu.

b) Melvin L. de Fleur stabileste functiile si disfunctiile comunicarii de masa
dupa o schitd mai operationala:

FUNCTII

¢demascarea coruptiei;

¢apararea libertatilor;

emilioane de oameni sunt, pentru prima oard, pusi in contact cu bunurile
cuturale;

¢ofera publicului largun divertisment cotidian si nevatamator;

¢informeaza asupra evenimentelor;

#prin publicitate stimuleaza sistemul economic si promoveaza standardele de
viata ale cumpardatorilor potentiali.

DISFUNCTII

¢coboara gusturile publicului;

¢stimuleaza delincventa;

¢contribuie la degradarea morala;

¢contribuie la adormireaconstiintei politice;

+inabuse preocupdrile si capacitatea creatoare.

c¢) Gregory Bateson §i Jurgen Ruesch considera functii ale comunicarii de
masa:

#primirea, stocarea §i transmiterea mesajelor;

#prelucrarea informatiilor;

s¢amorsarea si modificarea proceselor psihologice;

¢influentarea si dirijarea unor evenimente exterioare.

d) In "Raportul" elaborat de Comisia internationali UNESCO pentru studiul
problemelor comunicarii in societatea contemporand sunt definite urmatoarele functii
ale mass-media:

¢de informare propriu-zisa;

4de persuasiune, de motivatie si de interpretare;

4de educatie si de transmitere a mostenirii sociale si culturale;

¢de socializare;

4de loisir si divertisment.
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e) Sunt si specialisti romani care au aderat, de regula, la formule sintetice
rezultdnd din reunirea punctelor de vedere exprimate in diferitele etape ale
demersurilor de stabilire a functiilor comunicarii de masa. Astfel, H Culea considera
ca functii:

¢informationala;

¢instructiva;

¢cducativa, de culturalizare si integrare activa in societatea contemporana;

¢de "control social" pentru promovarea comportamentelor civic si moral
dezirabile;

¢de compensare si "implinire a vietii" prin delectare si divertisment;

¢cconomica prin publicitate.

Mihai Coman numeste socio-culturale functiile mass-media:

¢de informare;

4de interpretare;

¢de legatura;

¢culturalizatoare;

¢de divertisment.

6. Comunicarea de masa in societate

Analizele pe care Denis McQuail le face comunicarii releva faptul ca
mijloacele comunicarii de masa sunt distribuite social si existd o relatie Tntre sistemul
de stratificare sociala si procesele de comunicare:

¢'"ca reguld generald se poate spune ca accesul la procesele de comunicare si
controlul acestora cresc odata cu cresterea statutului social, a puterii sociale si
economice"'® a celor interesati;

¢comunicarea de masa este aproape exclusiv verticald si, ca urmare, cei care au
mai multa putere sociald inifiazd mai multe procese de comunicare decit cele care le
sunt adresate, adica tinde sa transmitd mesajul celor puternici catre cei cu mai putind
putere, aspect care avantajeaza grupurile si interesele celor care guverneaza mass-
media;

¢cste privita ca o sursd de putere §i, ca urmare, este o competitie acerba pentru
acces, in conformitate cu o serie de regului si criterii (economice, ideologice, legale,
evaluative) acceptate, cat si o varietate de mecanisme de control si justificare stabilite
pentru cei ce detin puterea ca si pe receptori;

¢desi implica invariabil o relatie de putere aceasta este, intr-o oarecare masura,
una relativ slaba pentru ca influenta poate fi exercitatd numai prin mijloace
persuasive, normative sau utilitare si nu prin utilizarea fortei, intrucat receptarea are
un caracterul voluntar;

'8 Ibidem, p.200
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¢comunicarea de masa mai mult sustine decat contestd structurile de putere
existente 1n societate si ordinea existentd, iar importanta rolului ei este dependenta de
caracterul de neutralitate in raport cu interesele diverselor grupuri care defin puterea si
de modul cum supusa controlului public.

7. Comunicarea de masa (mijloacele care o fac posibili) ca agent al
socializarii

Am concluzionat ca socializarea este sursa principala de la care individul obtine
acele caracteristici care disting oamenii de animale, dobandeste principiile dupa care
se ghideaza, stapanirea si intelegerea care 11 dau posibilitatea sa interpreteze lumea, sa
se adapteze la mediu si sa se raporteze la ceilalti Intr-un mod acceptat de semenii sai.
Totodata socializarea inzestreaza individul cu calitdtile necesare pentru a comunica,
gandi, rezolva probleme folosind tehnici acceptate de societate si, in general, pentru a
realiza modalitatile unice de adaptare la propriul mediu. Deci finalitatea proceselor
socializante este de a aduce membrii societatii la un anumit nivel de conformare,
astfel Tncat ordinea sociala, caracterul ei previzibil si continuitatea societatii sa poata
fi mentinute.

Intrebarile pe care ni le punem sunt: Mijloacele comunicarii de masa pot fi
agenti ai socializarii oamenilor §i organizarilor sociale? Expunerea la continuturile lor
i1 ajutd pe indivizi sd-si controleze pornirile si instinctele primare sau 1i incurajeaza sa
caute gratificatii pe cdi inacceptabile? Mass-media popularizeaza standardele morale
care sunt larg acceptate in societate sau prezintd versiuni distorsionate care pot
determina indivizii sa intre in conflict cu majoritatea celor care nu se conformeaza?

Cert este faptul ca oamenii sunt expusi zilnic la numeroase lectii despre
subiecte foarte diverse care, indubitabil, au un impact mai mult sau mai pufin
favorabil asupra experientei lor.

Problema este daci se pot determina consecintele acestui impact. Cercetatorii'®*
proceselor comunicative au elaborat metodologii care sa duca la intelegerea modului
in care comunicarea de masa poate juca um rol in procesul de socializare.

a) Procesul de modelare este util pentru descrierea aplicarii teoriei generale de
invatare sociald la dobandirea unui nou comportament in urma expunerii individului
la comunicarea de masa. Premisa de la care se pleacd este ca mass-media constituie o
sursd de modele accesibila si atractivd, furnizind midele simbolice pentru aproape
orice forma de comportament care se poate concepe.

Procesul de modelare constd 1n mai multe etape care sunt rezumate in
urmatorii termeni:

'8 Cf. Melvin L. De Fleur si Sandra Ball-Rokeach, op. cit., p.218-228
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¢un membru individual al publicului observa sau citeste despre o persoana
(model) care se inscrie intr-un anumit pattern de actiune in cadrul continutului mass-
media;

sobservatorul se identifica cu modelul, adica Tncepe sa creada ca el/ea este la
fel ca st modelul, doreste sa fie ca modelul, care considera modelul ca fiind atractiv si
demn de afi imitat;

¢observatorul constientizeaza - sau in mod inconstient ajunge la concluzia - ca
acel comportament observat sau descris va fi functional. Adica persoana ajunge sa
creada cd acel comportamentva aduce rezultatul dorit, daca este imitat, intr-o anumita
situatie;

¢individul isi aminteste actiunile modelului atunci cand se confruntad cu
imprejurari relevante (situatie de stimul) si reproduce comportamentul ca reactie la
acea situatie;

#cxecutarea actiunii , reprodusd in situatia relevantd de stimul, 11 aduce
individului usurare, recompensa sau satisfactie, consoliddnd asadar legatura dintre
acei stimuli si reactia conform modelului;

¢consolidarea pozitivd mareste probabilitatea ca individul sa foloseasca in mod
repetat activitatea reprodusa, ca mijloc de a reactiona in situatii similare.

Din cele prezentate rezultd ca mass-media pot servi ca agent in procesul de
socializre. Teoria modeldrii este capabild sa expliceatit influentele directesi
immediate, cat si influentele pe termen lung saupra indivizilor care sunt expusila
continuturi ale mass-media. Insa aceasta teorie se ocupa de actiunea individuala si nu
de comportamentul comun, fapt care face sd nu poata furniza informatii despre
structura organizarii sociale a oricdrui grup sau societati sau despre contributia
comunicdrilor de masa la cultura - doua influente foarte puternice asupra selectarii
comportamentului de catre indivizi care interactioneaza cu alti indivizi.

b) Pentru explicarea efectelor indirecte si pe termen lung ale comunicarii de
masa in modelarea conceptiillor comune ale oamrnilor despre regulile de
comportament si pattern-urile activitatilor de grup sunt necesare abordari diferite.
Specialistii domeniului apreciaza ca o abordare pertinentd a aspectelor relevate este
teoria expectatiilor sociale, in sensul cd oamenii sunt membrii ai unor grupuri sociale
de dimensiuni si complexitdti diferite cu o anumitd structurd determinatd de patru
concepte fundamentale: norme, roluri, ierarhii si sancfiuni. Acestea sunt
subdiviziunile esentiale ale organizarii sociale care asigurad predictibilitatea in cadrul
activitatilor umane interpersonale.

Potrivit teoriei mentionate mass-media sunt o sursa majora de expectatii sociale
modelate referitoare la organizarea sociald a unor anumite grupuri din societatea
moderna. Prin continutul lor, mijloacele de comunicare de masda descriu sau
infafiseaza norme, roluri, ierarhii si sanctiuni aparfinand de fapt fiecarui tip de grup
cunoscut 1n viata socialda contemporana. "Citind carti, privind la televizor, mergand la
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cinema etc., tinerii care incd nu si-au parasit caminul se pot familiariza cu normele a
zeci de grupuri - bande criminale, restaurante la moda, echipe de chirurgi, politisti,
familii bogate, formatii rock - lista este aproape nesfarsita. Din aceleasi surse, ei pot
invata ce rol comportamental se asteaptd de la ei daca devin detectivi particulari,
profesori, balerini, scafandri sau antrenori de tenis. In mod similar, ei pot observa
modele de onoare sau dezonoare sociald, acte de deferenta sau dispret cu care sunt
tratati oamenii in diferite pozitii in cadrul grupurilor. In cele din urmi, ei pot
experimenta prin substituire recoompensele si pedepsele care insotesc deaprobarea
sociald a abaterilor sau recunoasterea realizarilor remarcabile"'™.

Ideile de baza ale acestei teorii sunt rezumate astfel:

#pattern-urile de organizare sociald sub formda de norme, roluri, ierarhii si
sanctiuniapartinand unor anumite tipuri de grupuri sunt frecvent descrise in continutul
mass-media;

¢aceste descrieri apartinand oricarui tip de grup pot fi sau nu autentice. Adica
ele pot fi veridice sau pot induce in erore, pot fi precise sau denaturate;

¢oricare ar fi relatia lor cu realitatea, membrii publicului asimileaza astfel de
definitii, iar ele devin seturile lor de expectatii sociale invatate despre modul in care
se asteapta ca membrii acestor grupuri s s€ comporte;

¢aceste expectatii sunt o parte importantd a modurilor anterioare de intelegere
ale oamenilor in privinta comportamentelor, care le vor fi cerute participantilor in
grupurile ai caror membrii vor deventi;

¢seturile de expectatii ale oamenilor in privinta comportamentelor membrilor
celorlaltor grupuri care alcdtuiesc comunitatea si societatea sunt o parte importantd a
cunostintelor lor generale despre ordinea sociald;

¢definitiile furnizate de expectatii servesc drept ghid de acfiune, adica definitii
referitoare la modul in care indivizii ar trebui sa se comporte fatda de altii, jucand rouri
in anumite grupuri, si definitii referitoare la modul ib care altii se vor comporta fata de
el n diverse situatii sociale.

c¢) Concluziondnd la punctele "a" si "b" retinem urmatoarele aspecte:

¢ambele teorii reunesc doud domenii foarte complexe de studiu a stiintelor
moderne behavioriste: Tnvatarea sub forma socializarii si modelarea activitatii umane
sub forma organizarii sociale. Invitarea si organizarea sociald sunt cele doua concepte
centrale ale psihologiei si sociologiei, care nu pot fi ignorate dacd vrem sa imaginam
o teorie a influentelor de lunga durata ale comunicarii de masa;

¢rezumand, in cazul teoriei modelarii comunicarile de masa transmit informatii
pe care individul si le aminteste Tn asa fel incat ele modeleaza forte interioare, cum ar
fi atitudini, cu care sunt strins corelate si motiveaza, dar si directioneaza
comportamentul public, iar Tn cazul teoriei expectatiilor sociale mijloacele de

' Ibidem, p.225
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comunicare de masa transmit informatii privind regulile de conduitad sociala pe care
individul si le aminteste si care modeleaza direct comportamentul public;

4daca avem 1n vedere faptul ca teoria expectatiilor sociale oferda o explicatie a
actiunilor sociale care nu depinde de fortele si factorii cognitivi care modeleaza si
controleaza comportamentul uman atunci algoritmul propus de prima variantd (teoria
modelarii) devine inutila;

+intrucit teoria expectatiilor sociale este o aplicatie a teoriilor mai generale de
socializare si organizare sociald ea infatiseazdmass-media ca agent de instruire
(neplanificata si involuntard) care le uneste pe cele doua;

¢ambele teorii deriva din surse mult mai generale - socializarea si teoria mai
larga a invatdrii sociale si incearca sa demonstreze ca oamenii pot folosi mass-media
ca surse, fie deliberat, fie inconstient, din care sa dobandeasca un ghid de
comportament adecvat, care sa-i ajute sa se adapteze la lumea complexa in care
traiesc.

8. Orientari in studiul comunicarii de masa

a) In cadrul comunicarii de masda intAlnim cele mai multe studii, cele mai
recente fiind legate in special de oraganizatiile productiei mediatice si de stiri. In
contextul acestor studii stirile sunt considerate o forma culturala distincta, ale carei
radacini se afla in activitatile de culegere si procesare si cultura profesionald a celor

.o . A A . .o |
care le fabrica, mai mult decat in reflectarea obiectiva a realitatii 86,

b) Si studiului audientei mediatice 1 s-a acordat atentia cuvenita, fiind
continuate cercetdrile in tradifia teoriei "utilizatorilor si gratificatiilor”". Se impune un
nou concept si anume cel de "cultura a gustului", schitat de Gans'’ si elaborat
ulterior de Lewis H.'®. Aceasta notiune serveste explicarii aparitiei audientei pentru
anumite tipuri de confinut, audiente care nu pot fi identificate 1n termenii
caracteristicilor lor sociale si nu sunt usor de plasat in ierarhiile claselor, educatiei sau
culturii. La nivel de masda, aceste culturi de gusturi corespund adesea pietelor-
conglomerate de consumatori potentiali si grupuri tinta pentru publicitate, lipsite de o
identitate sociala clara si de radacini comunitare sau societale.

c) Noelle-Neumann abordeaza problema puterii mass-media, elaborand o teorie
. .. vl o . - . . o . e
a "spiralei tacerii" % conform cireia, "o teami de izolare" fireascd face ca indivizii
sd aiba tendinta sd pastreze tacerea fatd de ceea ce percep, corect sau nu, a fi opinia

publica dominantd, cu consecinta cresterii si raspandirii caracterului dominant al

136 Denis McQuail, op. cit, p.226

'8 J Gans, apud ibidem, p.226

'8 H.Lewis, apud ibidem, p.226

189 Noelle-Neumann, apud ibidem, p.227
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acesteia. Teoria este relevanta pentru mass-media, care reprezinta o sursa importanta
de impresii si credinte privind directia opiniei publice.

d) In legaturd cu efectele mass-media, remarcim studiul intreprins de Lang si
Lang'”, cu privire la puterea mediatici. Ei aduc argumente convingitoare si
demonstreaza prin cercetdrile lor ca aceasta este considerabila. Principalele directii de
cercetare sunt urmatoarele:

¢studierea audientei §i identificarea subgrupurilor potentiale din cadrul
ansamblului audientei (studierea comunicarii politice, influenfa mass-media asupra
copiilor etc.);

¢cautarea de corespondente, bazandu-se pe corelatiile stabilite in timp, intre
tendintele din mass-media si cele din cadrul societatii si publicului (aici intalnim
aparitia "indicatorilor culturali" care au la baza teza potrivit cadreia, schimbarea
culturala in general reflecta sau nu este reflectatda de modificarea structurii sociale si
ca este posibila studierea schimbarii sociale prin intermediul confinutului mediatic,
care constituie manifestatarea culturala cea mai accesibila si usor de analizat; una
dintre directiile acestei strategii, este si cea referitoare la "stabilirea agendei”, potrivit
careia, mass-media stabilesc ce subiecte sunt importante pentru opinia publica si in ce
masura);

¢preocuparea fata de refractie, avand la baza teoria conform careia mass-media
furnizeaza mulfimea de imagini, idei, definitii si prioritati, care limiteaza si modeleaza
ceea ce oamenii cred si stiu (aceastd abordare aduce in prim plan Intrebarea privind ce
versiune a lumii, ce norme si ce valori sunt de falt oferite de mass-media, raspunsul
necesitand analize de continut foarte amanuntite, sensibile deopotrivd la semnificatia
explicita si implicitd);

¢studiul rezultatelor, care se raporteaza la efectele mass-media ce constiruie
canale esentiale de comunicare, considerate ca fiind foarte eficiente.

In afara acestor directii se semnaleaza, prin multitudinea de publicatii s1 a
rezultatelor obfinute Tn cadrul unor noi cercetari, revenirea in atentie a studierii

el . .. . . <191
persuasiunii 1 a campaniilor de informare publica ™.

e) O alta directie de cercetare este cea a modurilor de comunicare. Studierea
limbajelor de toate felurile intr-o varietate de contexte cunoaste o mare dezvoltare.
Dupa cum am vazut deja, se acorda multad atentie paralimbajului - gestica, expresie,
imbracaminte, prezentare - In special in contextul comunicarii interpersonale. Ne
atrage insa atentia progresul inregistrat in una din formele de "analiza de discurs", cea
care are drept texte de diferite tipuri, Tn special cele a caror forma este picturala,

A

auditivd sau scrisd fiind destinate a fi "citite" Tn contexte mai mult sau mai putin

' Lang si G. Lang, apud M. Rosenberg si R.H. Turner, Social Psyhology, Basic Books, 1981, pp.653-82
! Ibidem, p. 653-682
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publice. Structuralismul si semiologia oferd principii si orintari metodologice pentru
identificarea sistemelor de semnificatii care stau la baza unei categorii de texte date,
pornind de la ideea ca astfel de categorii au propiul lor "limba;j" imagistic, simbolic si
metaforic, care poate fi descifrat in termenii contextului cultural care le inglobeaza.

f) Un interes aparte prezinta incercdrile de a dezvolta metode de analiza a
textelor nescrise. Cateva exemple Tn acest sens: lucrarile lui Lezmore despre reclama,
cele ale Grupului de Studii Media din Glasgow despre stirile televizate, cele ale lui
Barthes si Hall despre fotografie, cele ale lui Fiske si Hartley despre teatrul de
televiziune si cele ale lui Metz despre film'”>. Contributii importante asupra
limbajului si textelor sunt aduse si de sociolingvistica.

g) O alta sfera de interes pentru cercetare a reprezentat egalizarea accesului la o
intreagd gama de "bunuri”" comunicationale, incluzand informatia de toate felurile ca
si cultura stiintifica si artistica a unei societati, participarea la cercuri de discutie si
influentd bazate pe vecinitate, munci si politicd, mijloacele de autoexprimare. In
acest domeniu se deschid directii ce includ tot ceea ce contribuie la facilitarea fluxului
comunicational, reducerea barierelor, exprimarea abilitatilor, furnizarea mijloacelor
de exprimare si participare. Thunberg'” studiazd comunicarea in familie, scoala, la
locul de munca, in politicd si mass-media, din punct de vedere al cresterii egalitatii,
avand drept preocupare centrala dezvoltarea "potentialului comunicational", care
poate contribuii la actualizarea unor valori fundamentale, care sunt stima de sine,
sentimentul apartenentei sociale, capacitatea de a exercita o influentd asupra mediului.
Autorul introduce notiunea de "spirale ale interactiunii" care actioneaza in diferitele
contexte menfionate si poate contribui la maximizarea, desi niciodata la egalizarea
potentialului comunicativ.

In mare parte discutia despre egalitate este legati de comunicarea de masi. Cele
mai numeroase studii privind puterea si egalitatea in domeniul comunicarii de masa
vechea disputa despre masura in care mass-media extinde si consolideaza puterea
clasei conducatoare sau alte interese dominante. Remarcam in acest sens dezvoltarea
unei scoli de analiza politico-economica, ce incearca sa stabileasca relatii intre
evolutiile din structura comerciala si de piatd a mass-media si continutul a ceea ce
acestea produc'”. In afard de axceasta, principala directic a fost analiza
"discrimindrilor" media fatda de o serie de minoritdti sau grupuri dezavantajate
(incluzand emigrantii, sindicalistii, deviantii, tinerii etc.).

192 Denis McQuail, op.cit., p.233
193 M. Thunberg et al., apud ibidem, p.233
1% Murdoc, Large apud ibidem., p.234
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h) O alta orintare este cea a lui Edelman despre penetrarea puterii in toate
formele de comunicare publici - prin mituri, simboluri si steriotipuri’°. Una din
temele care ne atrage atentia este cea a declinului "sferei publice" sub impactul
fortelor comerciale care se 1indreapta spre consumerism si individualizare si
concomitent, citre privatizare si detasare de preocuparile sociale mai largi. "Golurile
de cunoastere" reprezinta o alta directie de cercetare, acestea semnificind inegalitatea
structuratd prezentd in distribuirea informatiei. Inegalitatile se refera in principal la
educatie si diferentele de clasd sociald, iar cercetarea a fost preocupata de
dimensiunea acestor "goluri" si contributia mass-media la agravarea sau estomparea
lor.

i) In ceea ce priveste aplicarea tehnologiei electronice la nevoile minoritatilor si
la cele locale, cu scopul de a contrabalansa puterea unor mass-media centralizate si de
larga distributie, exista de mult timp o dezbatere politica, profesionala si intelectuala.
Principala problema care se ridica este cum vor fi definite utilizarile noilor media si
cum va fi exploatat potentialul lor - ca extensie ale sistemelor existente de distributie
in masa sau pentru o mai larga participare si antrenare a minoritafilor. Noile media par
sa ofere sansa eliminarii golurilor informationale, dar realizarea efectiva a acestui fapt
va depinde de distributia resurselor si abilitatilor. Nu existd motive sa credem intr-o
redistribuire in favoarea celor mai putin puternici §i avand un potential

L 196
comunicational redus .

Printre aceste directii prezentate se impune tot mai mult ca o realitate
convergenta. Se pune tot mai putin accentul pe difenta dintre tipurile de limbaj, de
mijloacele de comunicare sau de niveluri sau de contexte ale comunicarii. Exista
tendinta, printre diferitele tipuri de cercetdtori care se ocupda de comunicare, de a
aborda teme comune, utilizand aceleasi concepte, metode si vocabular, acestea fiind
doar cateva aspecte care exercitd presiuni pentru identificarea investigatiillor in
vederea definirii cat mai exacte a comunicarii.

In ciuda acestor dezvoltiri este, totusi, greu de susfinut ca in prezent, "dupa
circa 50-70 de ani de cercetdri consacrate fenomenelor comunicarii sociale sau
conturat metode total originale si speciale 1 ca au aparut teorii acoperind numai
domeniul comunicirii. In acest context de emergent a unor noi instrumente de lucru
stiintific, sugestia lui Bernard Miege de a cuprinde intregul ansamblu al cercetarilor si
reflectiilor asupra fenomenelor comunicarii sociale sub genericul "gandire
comunicationald" reprezinta o rezolvare subtild a dificultatilor de tipologizare pe care
le ridica un camp stiintific prin excelenta eteroclit""”’. Comunicarea, inca de la primii
pasi, "si-a construit fard incetare, uneori exagerand baze teoretice exigente: fie

195 M. Edelman, apud ibidem, p.235
1% Denis McQuail, op. cit. p.337
197 Mihai Coman, Cuvant inainte, in Bernard Miege, Gandirea comunicationald, Editura Cartea Romaneasca, 1998, p.8
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prezentandu-se ca o stiintd a stiinfelor (tentatie recurentd), fie straduindu-se sa se
distinga prin obiectul ei mai mult decat prin metodologiile la care facea recurs,
apartinand altor stiinte umane si sociale, recunoscute inaintea ei i beneficiind de o
legitimitate mai mare; de altfel, disciplinile recent aparute, carora responsabilii
politico - stiintifici le laudd intr-un mod excesiv presupusele avantaje, abordandu-le
viitorul cu multa certitudine, functioneaza fard ca membrii lor cei mai legitimi sa fi
reusit si cada de acord asupra bazelor conceptuale comune "'*.

Dupa toate acestea putem afirma cu sigurantd faptul ca, procesul comunicarii,
privit din orice perspectivd, la modul general, mai cuprinzator, ca interpretare
federalizatoare, ca stiintd, sau ca studiu interdisciplinar, nu i se mai poate nega
caracterul fundamental, complex atat pentru individ cat si pentru societate. De
asemenea nu mai putem nega progresul tehnologic care Tmpinge comunicarea spre
tatamuri nestrabatute de piciorul uman, ci doar cu gandul am fi putut ajunge acolo.
Secolul vitezei in care trdim, ne invaluie intr-o mare de informatie, prezentata pe
diferite suporturi, sub diferite forme si ambalaje, informatia devenind o marfa
pretioasa, stiindu-se ca cine o detine, detine totodatda si monopolul asupra situatiei
respective. Astfel, comunicarea devine/este indispensabild, axa pe care cucereste viata
sociala azi, dezvoltandu-se in doua direc‘;iiwg:

#probabilitatea de a "utiliza o gama din ce Tn ce mai largd de aparate, care
permit, prin retele cu debit crescut, fie sa schimbe mesaje, fie sa acceada la programe
informationale si culturale";

¢punerea in practicd, de citre state, intreprinderi §i institutii sociale a unor
tehnici de gestionare a socialului 1n cadrul unor strategii elaborate.

Comunicarea se dezvaluie astfel sub caracterul e1 ambivalent, atat ca instrument
de emancipare a individului (largind mijloacele de acces la informatie sau de schimb
de mesaje), cat si ca un instrument de control Tn mana autoritatilor politice si
economice, permitdnd prin industriile culturale si relatiile publice generalizate
impunerea unor modele de comportament si a unor reprezentari sociale prestabilite.

%8 Ibidem, p.12-13
199 Mihai Coman, Prefata, in Bernard Miege, Societatea cucerita de comunicare, Editura Polirom, Iasi, 2000, p.8
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IX. LIMBAJUL - MIJLOC DE COMUNICARE

Studiul actelor si procesele sociale de comunicare, in ansamblul lor, presupune
si abordarea mijloacelor care le fac posibile. Acestea pot fi mai simple sau mai
complexe in functie de**:

¢scopurile transmiterii de mesaje;

¢semnificatia si structura situatiei In care are loc comunicarea;

¢consecintele comunicarii;

¢gradul de dezvoltare al societatii;

¢reglementarile sociale si culturale existente.

Sunt considerate mijloace de comunicare®":

¢sistemele ligvistice si codurile;

¢activitdtile tehnice si procedeele de codificare a mesajelor (formarea sunetelor,
reprezentarea vizuald a imaginilor 1 semnelor);

¢tehnicile si activitdtile legate de transmiterea mesajelor (transformarea
materialului simbolic Tn forme ce pot persista in timp si pot fi distribuite in spatiu);

eabilitatile, activitatile si tehnicile asociate receptarii, "lecturii" sau
"decodificarii" mesajelor.

Limbajul este principalul mijloc de comunicare umana, cel mai frecvent utilizat

si care ofera modelul pentru alte forme de comunicare.
1. Definirea limbajului

Sunt multe teorii care Tncearca sd explice apritia si dezvoltarea limbajului si a
limbii. Cert este ca limba a luat nastere "deodata cu capacitatea de simbolizare sau
semnificare a mintii omenesti, ceea ce operational inseamna capacitate de a folosi o
realitate ca simbol sau semn pentru alta realitate’". Limba nu decurge "din nici una
din formele de comunicare (limbaje in sens larg) pe care le au animalele, chiar daca
pe unele din acestea le-a mostenit si omenirea (expresiile emotionale, gesturale,
posturale etc.), pentru a le amplifica si combina dupa noi mecanisme. (Vorbirea este
insotita involuntar §i chiar Intdrita intenfionat de unele dintre ele: gesticulam si
exprimam emotii in timp ce vorbim, ceea ce face ca orice comunicare verbalad sa se
incadreze intr-un sistem comunicational mai complex, cu numeroase structuri
subverbale, paraverbale si chiar supraverbale)"**.

20 Denis McQuail, op. cit., p.70

2! Ibidem

202 Traian Herseni, Sociologia limbii, Editura Stiintifica, Bucuresti, 1975, p 23
293 Ibidem



109

. .. . . . . . . .1204
Referindu-se la originea limbajului, ca fenomen psihosocial, Denis McQuail

concluziona ca aceasta se afla:

4in interactiunile sociale pentru a se putea coopera (in acest sens Sorana
Craia® 1l citeazd pe H. Bergson, care considera cooperarea motivatia esentiald a
limbajului, Intrucat el "transmite porunci sau avertismente", ca "ordona sau descrie");

4in raspunsul oamenilor la un mediu comun.

Pentru a defini limbajul este necesar sa se faca distinctie intre acesta, ca "mijloc
de comunicare functional in lumea biologicd si limba", pentru cd, asa cum sesizeaza
Sultana Craia®, cele doud notiuni se confunda (chiar si in Dictionarul explicativ al
limbii romdne, atat la limba cat si la limbaj, punctul 1 este identic: "Sistem de
comunicare alcdtuit din sunete articulate, specific oamenilor, prin care acestia isi
exprima gandurile, sentimentele si dorintele"*”’).

Distinctia intre limba si limbaj, adica intre limba ca sistem de sunete si limba ca
mijloc de comunicare efectiv utilizat reprezinta "dihotomia saussuriana
primordiala"*®. F. de Saussure, prin observatiile si distinctiile pe care le-a ficut, a
fundamentat o teorie a limbajului a carei valabilitate nu este inca contestata. Pentru el
"limba constituie un sistem existent in mod virtual Tn constiinta unei comunitati
umane determinate ("un tezaur depus de practica vorbirii in indivizii apartinand
aceleiasi comunitdfi lingvistice"), sub forma unui ansamblu de reguli si conventii
acceptate tacit de membrii corpului social, care le permite acestora exercitarea
facultatilor limbajului. Actualizarea limbii se realizeazd sub forma vorbirii, ce
constituie latura concretd, de manifestare practicd a posibilitdtilor lingvistice ale
indivizilor"*"”,

Relevanta, in acest sens, este explicatia pe care Saussure o da diferentelor intre
limbaj, cuvant si limba (langage, parole si langue) *':

¢limba, la langue, este "un depozit de semne" ("cel mai important dintre
sistemele de semnificare"*'") asociate cu sensuri reprezentind standardul in raport cu
care sunt apreciate alte moduri de comunicare;

ecuvantul, la parole, reprezinta aspectul verbal utilizat Tn vorbire ("limba
efectiv utilizatd de oameni, fiecare dupa aptitudinile si capacititile sale"*'?)

¢limbajul, le langage, este suma celor doua elemente. Acesta are o stuctura
semiologicd autonoma s§i reprezintd prin excelentd modelul comunicarii; de altfel,

b

2% Denis McQuail, op. cit.,p.72

2% Sultana Craia, op. cit., p.23

2% Ibidem, p.20

207 Dictionarul explicativ al limbii romane, Editura Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1996, p.572
2%8 Mihai Dinu, op. cit., p.314

2 Tbidem

20F de Saussure, apud Denis McQualil, op. cit., p.74

' Tbidem, apud Ton Drigan, op. cit., p.19

212 Traian Herseni, op. cit, p.31
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diferitele niveluri ale viefii sociale functioneaza dupa modelul comunicational al
limbajului®".

Atunci cand se refera la limba Saussure utilizeaza cuvantul "semn" pe care il
considera <<un fenomen complex compus dintr-o "imagine acustica" (semnificantul
s.n.) si un concept (obiectul semnificat)>>""*, a caror relatie produce o semnificatie
(denotativa, conotativd). Semnul este asociat In mod arbitrar si conventional unui
concept, iar utilizarea sa convoaca imaginea mentala a conceptului.

Raymond Firth*" distinge mai multe tipuri de semne folosite in comunicare:

¢indexul stabileste o legaturad directd cu obiectul (semnificatul): fum, urma etc.;

¢semnalul este semnul 1n care accentul cade pe "actiunea consecutiva", stimulul
solicitand un raspuns;

¢iconul reprezintda o similitudine sensibild cu ceea ce se reprezintd (imagini
pictate, muzica ce reproduce elemente esentiale ale unei experiente, de exemplu):
picturi, sculpturi, cantecul pasarilor, vantul etc.;

¢simbolul este semnul care realizeaza o serie complexa de asociatii intelese
conventional ca exprimind ganduri, emotii sau evenimente. Sensul unui simbol este
atribuit in functie de obisnuin{d, conventie sau acord, sau dispozitia naturald a
interpretului.

Pentru a se comunica Tnsd nu se folosesc semne izolate sau unice. Schimbul de
semne devine "comunicare atunci cand se reuseste transmiterea unor mesaje”216
rezultate in urma ansamblarii/ordonarii semnelor dupd anumite reguli, astfel incat
acastea sa produca un sens. Semnele nu sunt limitate la un anumit grup de utilizatori
si pot comunica semnificatii in limitele normale ale unei comunitati lingvistice.

Semnele pot fi auditive, vizuale, gustative, tactile, olfactive, iar dupa natura lor
fizica, sunt sonore (acustice), gestuale, chimice etc. Deci, ele se pot "adapta si unor
alte forme de expresie si transmitere decat vorbirea si scrierea, infelese, in mod
obisnuit, drept unicele mijloace de comunicare prin intermediul limbajului"*'’. Este
vorba despre paralimbaj, limba gesturilor, a miscarii, a pozitiei fizice, care pot
"transmite semnificatii intr-o maniera la fel de eficienta ca si limba vorbita"*'®,

Putem conchide:

¢limbajul este un produs al unei realitai psihologice, dar si al unei realitati
sociale si reprezinta un sistem de semnale prin care se realizeazd o comunicare;

¢limbajul apare, pe de o parte, ca fenomen supralingvistic, explicabil din
perspectivd psihosociald, dar si ca fenomen intralingvistic, circumscris prin

. 4. o . . e . . C ey e 21
specializare pentru a raspunde unor nevoi specifice si a exprima realitati specifice®'”;

13 Cf. Ton Dragan, op. cit., p.19

2% Denis McQuail, op. cit., p.74

215 Raymond Firth, apud ibidem,. P. 74-75
216 Ton Drégan, op. cit., p.21

27 Denis McQuail, op. cit., p.75

*"® Ibidem

219 Cf. Sultana Craia, op. cit., p.22
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¢"limbajul ca aptitudine de a vorbi, legata in primul rand de creierul uman, este
un fenomen foarte complex, care are insa o origine §i o naturd biologice, dar limba
propriu-zisd, sistemul de comunicare prin cuvinte sau vorbire (sunete articulate) este
pe de-a-ntregul un produs cultural sau, pentru a folosi termenul care ni se pare cel mai
adecvat, o inven;iezzo”;

¢relatia limba - limbaj este una de circumscriere repetata: tn cadrul limbajului
ca fenomen al comunicarii, limba este una dintre forme, ca sistem in sistem; in cadrul

. .. o q- . . e Cieye ge e . 221
limbii se elaboreaza limbaje specifice unor comunitati distincte de vorbitori™ .

2. Caracteristici, functii si tipuri de limbaj

Exista numeroase abordari ale caracteristicilor (trasaturilor), ca de altfel s1 ale
tipurilor si functiilor limbajului:

a) Astfel, P. Dinneen a stabilit principalele caracteristici’>> ale limbajului ca
fapt universal al societdtii omenesti. Insd, in acest demers, referirile lui sunt atét la
limbaj cat si la limba; este, probabil, consecinta interpretarii date celor doud nofiuni
de Denis McQuail, care a preluat aceasta clasificare: limba - limba ca sistem de
sunete; limbajul - limba ca mijloc de comunicare efectiv utilizat:

¢limbajul este linear sau secvential, in sensul ca sunetele care il compun sunt
produse de miscdri succesive ale organelor vorbirii si pot fi reprezentate de o
succesiune lineara de simboluri, paraleld secventei de sunete emise;

¢limba are un caracter sistematic, guvernat de reguli, intrucat exista un numar
limitat de sunete Tn limba, care pot fi combinate intr-un numar limitat de moduri;

¢limba este un sistem de diferente §i contraste: ea distinge un obiect, experienta
sau concept de altele, uneori prin subtile variatii de sunete sau ordonare;

¢limba este arbitrara, in sensul ca nu existd o relatie necesara sau obiectiva
intre natura unui obiect sau idei si unitatea lingvistica ce se refera la ea;

¢limba are caracter conventional, intrucit se sprijind integral pe acordul
implicit si informal al utilizatorilor de a respecta regulile de semnificare si utilizare.

b) Emilian M. Dobrescu considera ca principalele trasaturi ale limbajelor sunt
urmitoarele®*:

esunt componente distinctive ale naturii umane;

#prezinta universalitate semanticad;

¢se transmit la distanta, in spatiu §i timp;

#se caracterizeaza prin informatie abstracta.

220 Traian Herseni, op. cit., p.22

221 Cf. Sultana Craia, op. cit., p.21
22p, Dinneen, apud ibidem, p.72-73
223 Emilian M. Dobrescu, op. cit., p.66
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¢) Edmond Nicolau™* identifica trei tipuri de limbaje specifice omului:

¢cel al comunicarii pe care 1l considera canalul, suportul acesteia;

¢de referinta, care se poate exprima in mai multe limbi umane si reprezinta
mesajul propriu-zis;

¢cel propriu neuronilor in structurarea caruia intervin factori bio-psiho-sociali.

d) Karl Popper apreciaza ca sunt trei categorii de limbaj, in raport cu criteriul
functiei*>:

+limbaje inferioare, specifice lumii animale;

+limbaje superioare existente numai la specia umana;

¢limbaje mixte.

e) Alexandru Boboc™ are in vedere urmitoarele forme de limbaj: "limbaj de
cuvinte: limbaj conceptual; limbaj natural, limbaj simbolic:limbaj formalizat".

f) Functiile limbajului, considerat canal de comunicare, au fost clasificate de
diversi specialisti §i Tn mod diferit*’;

¢Buhler a identificat doar trei functii: expresiva, In raport cu emitatorul,
conativa, in raport cu receptorul, referentiala, in raport cu un sistem de concepte;

¢Ombredane distingea urmatoarele niveluri functionale: afectiv (tipatul,
interjectia, exclamatia), ludic (jocuri de asonante), practic (ordin si interdictie),
reprezentativ (descriere si informare), dialectic (argumentatie si rationament);

¢Jacobson a stabilit sase functii ale limbajului descrise Tn primul capitolul;

Emilian M. Dobrescu, pornind de la clasificarea lui Karl Popper, apreciaza ca
functiile limbajelor umane pot fi grupate in trei categorii:

¢inferioare (autoexpresia, semnalizarea);

#superioare (descrierea, argumentarea);

+mixte (consultarea, indemnul).

3. Comunitatea lingvistica

Formele si schimbadrile lingvistice coreleaza in diferite proportii cu formele si
schimbarile sociale sau, altfel spus, exista o relatie intre variatia comportamentului
lingvistic si structura relatiilor sociale care-i stau la baza: limbajul este cel care a
permis omului sa ia cunostintd de el Tnsusi §i sd comunice cu semenii sdi, el este cel
care a facut posibila instituirea societatii.

* Edmond Nicolau, Limbaj si strategie, Editura Stiintifici si Enciclopedica, Bucuresti, 1983, p.98
?2 Karl Popper, apud Sultana Craia, op. cit., p.20-21

226 Alexandru Boboc, apud ibidem, p.23

27 Cf T acques Claret, Ideea si forma, Editura Stiintifica si Enciclopedica, Bucuresti, 1982, p.49-50
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Analiza legaturii dintre grupurile sociale si utilizarea limbajului este realizata
prin intermediul conceptului de comunitate lingvistica. Acesta reprezinta "orice
asociere umana caracterizata de interactiuni regulate si frecvente prin intermediul unui
corp comun de semne verbale, distinctd de alte asocieri similare prin diferente
semnificave privind utilizarea limbajului"**®. Deci, comunitatea lingvistici este
caracteristicd comunitatii umane care vorbeste aceeasi limba. Exista numeroase
asemene comunitati, bine delimitate, intrucat "frontierele limbilor marcheaza si
anumite frontiere sociale"**” ceea ce a generat o mare problemi: cea a raporturilor
dintre aceste comunitdfi lingvistice care, pentru a putea comunica, trebuiau sa
giseascid mijloace adecvate. In timp acestea s-au materializat in fenomene ca
multilingvismul, limbi de relatii comerciale (limbi simplificate), diplomatice,
stiintifice etc.,efortul de a crea o limba wuniversala, institutia interpretilor,
traducatorilor, inlocuirea limbii vorbite cu alte mijloace de comunicare etc.

Pot fi considerate comunitati lingvistice nu numai natiunile, ci si
subcolectivitdtile din cadrul unei societati care au similaritdfi in folosirea limbajului
(grupuri cu caracter permanent cum sunt gastile mici, legate prin contact direct,
natiunile moderne divizibile in unitdfi mai mici dupa criterii regionale, asociatiile
ocupationale sau colective de vecini), cu conditia sd prezinte particularitati
lingvistice®":

+diferentieri regionale;

¢izolari spatiale;

4origini etnice straine;

¢ocupatii specializate cu propriul jargon (in randul lucratorilor Tnalt calificati);

#particuilaitdti de vorbire in mediul deviant (argoul).

Unele dintre diferentierile de vorbire sunt de origine istoricd sau se datoreaza
intAmplarii si, de regula, au rolul de a marca limite de grup, de a simboliza
apartenenta sau de a promova solidaritatea si integrarea.

Tot despre comunitate lingvistica este vorba si in cazul diferentierilor in cadrul
aceleiasi limbi pe care le genereaza™":

¢raportul dintre statusul intr-o ierarhie sociala si utilizarea limbajului, care duce
la formarea in societate a grupurilor de status diferentiate de gradul de acces la putere
(de exemplu elite, clase etc);

¢utilizarea limbajului ca resursa rard §i valoroasa (elite culturale sau cultivate,
de exemplu), prin care se asociaza priceperile lingvistice cu puterea si statusul.

Referindu-se la asemenea procese de diferentiere si de unificare, prin care unele

. . . . . . . . e . 232
limbi sunt puternic "dialectizate", iar altele puternic "unificate" Traian Herseni®

28 Gumperz, apud Denis McQuail, op. cit., p.77
22 Traian Herseni, op. cit., p.80

20 Cf. Denis McQuail, op. cit., p.77-78

2! Traian Herseni, op. cit., p.78-80

2 Ibidem, p.80-81
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precizeazd ca exprimd si fenomene sociale corespunzatoare, respectiv tendinfe
"centrifuge" sau "centripete" in sanul aceleiasi societatii. Ele apar, continua autorul, in
functie de loc, timp si imprejurdri, nu numai teritorial, ci §i clasial, profesional, dupa
varsta, uneori dupa sex (exista societati cu limbaje diferite pentru femei si barbati), cu
urmari sociale foarte precise, unele de izolare, altele de dominare etc. Ca urmare, se
vorbeste din ce in ce mai insistent de "dialecte sociale", dialecte profesionale" etc., ca
si de "moduri de a vorbi" clasiale, populare, vulgare, culte, standard etc.

Aceste aspecte pun numeroase probleme statului care ntreprinde masuri pentru
fixarea unei limbi oficiale (in cazul unor tari multilingvice), cultivarea speciald a
acestei limbi, precum §i pentru omogenizarea, nivelarea, literalizarea limbii etc.

4. Paralimbajul

Nu intotdeauna limbajul (oral sau scris) este mijlocul principal de comunicare
al oamenilor. Mai sunt si formele comportamentale utilizate de indivizi pentru
"transmiterea semnificatiei si deschise interpretarii, care nu folosesc insa cuvinte sau
sisteme lingvistice de semne"*”, dar care, in anumite imprejuriri, sunt preponderente
in raport cu limbajul. Termenii utilizati sunt comunicare non-verbald sau paralimbaj
fiecare descriind un anumit comportament comunicativ: primul pe cel care nu
foloseste un limbaj verbal; cel de-al doilea "totalitatea trasaturilor non-verbale (vocale
sau nu) pe care participantii le utilizeaza in conversatie"". Autorii acestei definitii
atrag atentia asupra faptului ca interpretarea trasaturilor mentionate, ca si in cazul
trasaturilor lingvistice, face subiectul unor conventii comune aceleiasi culturi si, ca
urmare, implica un anume grad de codificare ceea ce justificd comparatia
paralimbajului cu limbajul. Invocind o asemenea explicatie autorii definitiei atrag
atentia asupra ideii existentei si a unei "comunitati paralingvistice", fard ca granitele
acesteia sa coincida cu cele ale comunitatii lingvistice.

Natura formele si functiile acestor modalitati de transmitere a semnificatiei sunt
abordate 1n capitolul despre comunicarea non-verbala

23 Denis McQuail, op. cit., p.86

24 Laver si Hutcheson, apud ibidem, p.86-87
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X. COMUNICAREA IN ORGANIZATII

1. Spatiile comunicarii

Intr-o incercare de definire a comunicarii Daniel Bougnoux afirmi ci
<<Nicadieri si pentru nimeni nu exista "Comunicarea". Acest termen desemneaza un
ansamblu prea vast de practici, in mod necesar disparate, nenumarate si infinit de
deschise>>". Pornind de la aceastd remarcd autorul imagineazi comunicarea in
interiorul unor spatii, dispuse ca o suitd de cercuri*®, incepand cu cel natural,
respectiv, comunicarea animala si expresia comportamentala.

Sfera domesticului (casa) este urmatorul spatiu comunicational, Tn acelasi timp
inchis si deschis, cu mai multe terminale din lumea exterioara, care fie ca extind
relatiile interpersonale (telefonul, faxul, robotul telefonic, e-mail-ul sau cutia postald),
fie fac posibild patrunderea unor mesaje impersonale, puternic standardizate, cu rolul
de a informa, de a relaxa, de a reface legaturile sociale si de a directiona (recomanda)
diversele categorii de consumuri (utilul sau binele).

Un alt spatiu, in care se desfdsoara o comunicare intensa, este cel pedagogic,
didactic, scoala fiind considerata de autor anticamera a spatiului public. Acest spatiu
preia copilul din spatiul domestic primar si il introduce in unul tranzitional care 1l
pregateste pentru spatiul public.

Dincolo de spatiul tranzitional, respectiv cel pedagogic, urmeaza spatiul
activitdtilor curente, al circulatiei, al colectivitafii (spatiul urban, strazi, cdi de
comunicare, institutii, intreprinderi, locuri de actiune economica si culturald), care
preiau indivizii formati de scoala.

Sfera mondiald ("mondializarea") a schimburilor comunicationale sau orizontul
numit globalizare este cel mai larg spatiu, care le circumscrie si pe celelalte, este
extensia la nivel planetar a "culturii de masa" (satul planetar al lu1 Marshal McLuhan).
Dezvoltarea si Tnsusirea culturii comunicationale este, se pare, mai complexa decat a
oricarei alteia, pentru ca intre micro- §i macrosocial aceasta ar trebui sa mbratiseze
cel putin o semiologie corectatd si imbunatatita de pragmatica.

Acestea sunt doar spatiile generice. Este necesar sa se evidentieze ca in
interiorul lor se organizeaza ca structuri spatiile comunicationale institutionalizate

2% Daniel Bougnoux, op. cit.,, p.13

36 Ibidem, p.17-25
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(templul si agora, senatul si teatrul antic, piata publica a evului mediu ca zone ale
comunicarii publice orale)237. Totodata, trebuie relevata constituirea bibliotecilor, ca
spatii informational-comunicationale comune, definatoare de mijloace de comunicare
scrisd. Acestea sunt spatiile cu cea mai mare concentratie de informatie si comunicare,
in care sunt reunite numeroase mijloace si Tn care cunoasterea nu numai ca se
stocheaza si se conserva, dar se comunica si se utilizeaza. <<Pe de alta parte, sustine
Sultana Craia, bibliotecile sunt si spatii de comunicare interpersonalda, de grup si
publica, in care se organizeaza reuniuni cu scop comunicational, dar si ca locuinta
privatd sunt deschise cdtre comunicarea globala prin accesul la "autostrazile

informationale">>>".

2. Organizatiile, spatii de desfasurare a comunicarii

Comunicarea in organizatii este, prin destinatia ei una profesionala si este
conditionata de capacitatea de comunicare a oamenilor.

Conlucrarea specializata a oamenilor, in vederea satisfaceriii deliberate a unor
necesitati std la baza aparifiei si functionarii organizatiilor. Acestea, preiau indivizii
formati de spatiul pedagogic/didactic in care si-au insusit atdt formele cat si
mijloacele de comunicare. Atunci cand individul intrd in organizatie, el gaseste un
spatiu de comunicare institutionalizat, care are la baza anumite reguli si norme, mai
mult sau mai putin formale, menite sa-1 orienteze spre atingerea scopurilor
organizationale si, implicit, in relatiile sale interpersonale din cadrul organizatiei.

Organizatia este un univers comunicational distinct prin modul cum este
organizatd comunicarea, dar si prin confinutul acesteia. Ca si in celelalte spatii,
informatia are o anumitd specializare, insa principala caracteristicd a acestui spatiu,
este, de fapt, gradul Tnalt de formalizare a comunicarii. Cu toate acestea, diversitatea
tipurilor de comunicare care au loc in organizatii este uimitoare: de la comunicarea
prin finutd, prin gesturi, mimicd, imbracaminte (uniforme de exemplu), la
comunicarea interpersonald, fata in fatd, de grup, publica si de masa. Prin fiecare
dintre aceste forme de comunicare, organizatia Incearca sa-si construiasca o imagine
reprezentativa, de prestigiu, sa transmitd ceva atat propriilor membri cat si publicului
din afara ei. Mijloacele si tehnicile performante faciliteaza toate aceste forme de
comunicare, atat in interiorul organizatiei, cat si 1n relatiile acesteia cu exteriorul, cu
celelalte organizatii. De la "banalul" telefon, la tehnologiile bazate pe computer si pe
retelele electronice de comunicare, toate acestea sunt utilizate pentru a distribui si
colecta informatia din diferite parfi ale organizatiei, intr-o manierd cat mai
coordonata. Desi "nu se compara" cu comunicarea directad, comunicarea mediata prin
mijloace tehnice specifice are ca efecte pozitive facilitarea raporturilor de comunicare

27 Sultana Craia, op. cit., p.28-29
¥ Ibidem, p.29
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la distanta, punerea in legaturd a mai multor persoane sau organizafii simultan si
oferirea unei palete mult mai diversificate de informatii (spre exemplu, e-mail-ul).

Concluziondnd, putem spune cd, daca taylorismul limita la minimum necesarul
de informatie in munca, considerand descompunerea in operatii simple a procesului
de munca suficient pentru a creste calitatea muncii, astazi oamenii, in organizatii, sunt
mai bogati Tn informatie, mai adaptabili si mai flexibili. Ca urmare, comunicarea este
unul din factorii cei mai importanti in cresterea performantei din organizatie.

2.1. Particularitati ale comunicdrii in organizatii.

Se poate spune ca in organizatie procesele comunicative, se caracterizeaza prin
urmatoarele aspecte:

a) Comunicarea este cea care intrefine functionalitatea organizatiei, intrucat
face posibile actiunile prin intermediul carora oamenii, tind sd-si joace rolurile, prin
care se implica in satisfacerea unor necesitdfi (nevoi, aspiratii, interese). Prin urmare,
obiectivele si deciziile privitoare la modalitatile de actiune in organizatii, nu pot
declansa activitatile profesionale decat prin intermediul comunicarii, sunt dependente
de posibilitdtile de comunicare dintre oamenii implicati.

b) Organizarea explicitd a actiunilor folosind normele juridice impuse de
organizatie, ca si norme de masuri de tip organizatoric interne, se concretizeaza in
raporturi formale intre oameni, raporturi ce ordoneaza comunicarea pe domenii ce
corespund genurilor de necesitdfi care exercitd presiuni pentru a fi satisfacute si, in
interiorul lor, Tn modalitati ce decurg din capacitdfile informationale ale celor
implicati in conceperea solutiilor. Ca urmare, comunicarea este structurata in retele de
statusuri si roluri, implicate Tn directionarea activitatii Tn organizatii.

c) Comunicarea influenteazd organizatiile, deoarece, semnificatiile ce fac
obiectul relatiei produc modificari in oameni si 1n raporturile dintre ei, Indeosebi prin
presiunile ce se exercitd asupra capacitdtii oamenilor de a actiona in functie de rolurile
atribuite de organizatie, dar si de rolurile asumate de oameni.

d) Comunicarea in organizatii este, prin destinatia ei, una profesionald. Aceasta
face ca procesele comunicationale din organizatii sa fie dependente de comunicarea in

alte spatii de comunicare - privat, cetatenesc etc.

. A . .. . .. . .239
e) Comunicarea in organizatii poate intervenii la patru niveluri™".

2% Adriana Prodan, Managementul de succes. Motivatie si comportament, Editura Polirom, Iasi, 1999
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¢comunicarea intraindividuala, atunci cand informatia este transmisa de la o
parte la alta a organismului;

¢comunicarea interpersonala, cand informatia este transmisa de la o persoana
la alta, indeplinind patru obiective: influentarea altor persoane, exprimarea emotiilor
sau sentimentelor, schimbul de informatii, intarirea validitatii canalului utilizat;

ecomunicarea intra-organizationala, transmiterea informatiei se face intre
grupurile sau unitatile aceleiasi organizatii;

ecomunicarea extra-organizationala, cand informatia este transmisda de o
organizatie mediului din care face parte (campanie de publicitate, campanie de
recrutare etc.).

f) In fiecare organizatie comunicarea are un specific determinat, cel putin, de
caracteristicile structurilor sociale care inglobeaza organizatia, de pozitia acesteia in
structurile sociale specializate, de posibilitatile de procesare a informatiilor permise
de modelele teoretice si metodologice care le fundamenteaza activitatea, de spatiile
accesibile pentru realizarea bancilor de date si transmiterea-receptionarea
informatiilor.

g) Un rol important in organizatie il are managerul care este implicat, prin
statusul sdu si setul de roluri pe care le indeplineste in toate nivelurile de comunicare.
Acesta poate manifesta preferinte diferite fata de variate forme de comunicare, de
reguld in acord cu tipul de management, structura organizatiei si stilul de conducere
practicat in organizatie. Managerii selecteaza canalele comunicarii in functie de
natura i scopul mesajului, precum si in functie de facilitatile pe care le asigura,
indeosebi cele care privesc rapiditatea schimbului de informatie, feed-back-ul imediat,
intelegerea si evitarea dezacordului.

2.2. Scopurile comunicdrii in organizatii

Imperativul comunicational a devenit o prioritate Tn organizatii intrucat ofera
numeroase oportunitdti desfasurarii eficiente a tuturor activitatilor. Ca este asa ne-o
confirma faptul ca specialistii in comunicare se numard printre colaboratorii cei mai
apropiati ai directorilor de intreprinderi si exista directori de mari intreprinderi care 1si
atribuie in primul rand un rol de comunicatori. Principiul care inspird astazi
managementul este: "Pentru a cistiga, trebuie si comunicim"**’. Este un deziderat
care poate deveni realitate numai daca procesele comunicative sunt proiectate sa
indeplineasca obiective suficient de clare. In acest sens, comunicarea, desi nu este un
proiect care se dezvoltda autonom, ea inserandu-se in "sistemul social" existent,
intervenind 1n cadrul relatiilor de munca ca atare si integrandu-se in organizatii, dupa

0 Bernard Migge, op. cit., p.32
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cum ele se structureazd si functioneaza, ea se situiaza totusi printre orientarile

. . .. ~ o . . . . 241
strategice ale organizatiilor indeplinind trei obiective majore” :

a) Construieste o identitate puternica si bine pusda in valoare prin:

¢identificarea si realizarea elementelor relevante necesare formelor de
promovare §i recunoastere a imaginii organiazatiei in social: un sistem coerent de
semne (logotip, elemente de identitate vizuald sau chiar sigld) cu rolul de a desemna
organizatia, cat si de a-1 conferi un sens printr-o simbolisticd adaptatad valorilor proprii
si ale organiazatiei; pagini web pe internet care sd prezinte organizatia; productii
audio-vizuale (filme, videograme) pentru campaniile de relatii publice; spoturi
publicitare pentru presa scrisd, audio si audio-vizuald;

¢identificarea elementelor relevante necesare formelor de promovare a imaginii
in interiorul organizatiei: modul de informare a personalului; elemente relevante
pentru dezvoltarea increderii personalului in capacitatea conducerii si intr-un viitor
sigur al organizatiei; ziar propriu etc.

Se poate spune cad organizatiile, folosesc din ce in ce mai evident, comunicarea
ca strategie, indeosebi pentru a-si crea 0 anumitda imagine cu care spera sa cucereasca
un public cat mai larg. Aici se impune Tnsa sa semnalam faptul ca, in limbajul curent,
se produce adesea o confuzie Intre imagine si identitate, ceea ce este tot una cu a
confunda elementele reprezentative ale "conceptului" cu 1insusi "conceptul";
identitatea reprezintd "configuratia unicd pe care o iau diversele elemente (structura,
sistem, reprezentare) si relatiille dintre ele, in cazul oricarei intreprinderi sau
organizatii"***.

b) Contribuie la eficientizarea managementului muncii prin:

+fluxuri si retele comunicationale care sa faca posibila functionarea eficienta a
managementului 1n rezolvarea problemelor si luarea deciziilor;

¢confinuturi comunicative (informationale) adecvate care sda prevind si sa
controleze nesiguranta managementului, sd3 promoveze creativitatea (inovatia) si sa
mobilizeze personalul la indeplinirea obiectivelor stabilite;

¢) Participd la modernizarea productiei prin modalitati cum sunt:

¢accesul prin retele la informatia strategica;

¢reorganizarea prin intermediul tehnologiilor de comunicare a conditiilor de
productie sau a muncii de birou chiar in interiorul organizatiei;

¢integrarea organizatiei, prin recurgerea la servicii telematice, intr-un ansamblu
din ce in ce mai complex de retele si servicii de comunicare.

*! Tbidem, p.33
22 Philippe Schwebig, apud ibidem, p.34
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2.3. Impactul structurilor organizationale asupra proceselor comunicationale
(cum influenteazd organizatiile comunicarea).

In cadrul oricirui proces de analizi, pentru a intelege comunicarea in
organizatii trebuie sa pornim de la ideea cd in aceste spatfii, structura organizatiei se
suprapune comunicarii interpersonale. Suprapunerea structurii are consecinte asupra
directiei si continutului comunicarii, credrii retelelor de comunicare si emergentei
rolurilor de comunicare specifice.

Deci, se poate spune ca structura organizatiei influenteaza felul in care circula
informatia, la toate palierele. Astfel, comunicarea in organizatii, formala si informala,
este structuratd in retele si canale (o retea de comunicare reprezinta pattern-ul
comunicarii interpersonale dintre membrii grupului sau organizatiei). Comunicarea
prin retelele formale este foarte aproape de structura organizatiei, iar prin retelele
informale, ocoleste canalele oficiale si apare cel mai frecvent Tn forma interactiunii
fatd in fatad. Continutul comunicarii informale poate fi direct legat de munca
desfasurata, de sarcini sau poate avea un caracter social sau personal. Tipul de
informatie pe care o persoand o primeste/transmite depinde atat de rolul sdu formal,
cat si de rolul sdu informal in organizatie.

In raport cu structura organizationald retelele de comunicare pot fi mai
centralizate sau mai descentralizate. Au fost identificate patru tipuri de retele
diferenti ate”*:

eretele comunicationale centralizate, care pot fi in lant, intilnite cel mai
frecvent in organizatiile cu structura birocraticd accentuatd, iar fluxul comunicarii
urmeaza liniile de comanda formale si in stea sau roata, permise de structura "plata" a
unui grup sau a unei organizatii;

eretele comunicationale descentralizate, care pot fi in cerc, caracteristice
grupului constituit pentru realizarea unei sarcini specificate, grupului autonom de
munca sau comitetului executiv (desi aceste grupuri pot avea un sef, pattern-urile de
interactiune au un caracter mai difuz in care comunicarea orizontald este posibila) si
in cristal, reprezentand o retea care sugereaza cd toate canalele pot fi folosite, ca
oricine poate inifia comunicarea $i se poate adresa oricui.

Structura organizatiei determind, totodatd, direcfiile in care se realizeaza
comunicarea si continutul acesteia. Astfel, daca avem in vedere comunicarea formala,
aceasta utilizeaza retele si canale bine conturate Tn organizatii care sunt de tip244:

¢descendent, respectiv de sus In jos, folosite de persoanele din ierarhia
organizationala pentru a influenta subordonatii si care cuprind scopuri, obiective,

strategii, instructiuni §i argumentari, repartizari de sarcini, standarde si criterii de

3 Sofia Chirita, Psihologie manageriald. Modele de diagnoza si interventie, Casa de editura si consultanta, 1996, p.262
24 Adriana Prodan, op. cit., p.37-38
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apreciere etc. Practic, se vizeaza orientarea subordonatilor prin stabilirea legaturii
intre scopul general al organizatiei si obiectivele particulare care le revin.

¢ascendent, respectiv de jos in sus, care permit stabilirea naturii conducerii;
comunicarea include probleme sau situatii de exceptie, rapoarte si informatii asupra
performantei, plangeri etc.

sorizontal, folosite in principal pentru coordonarea scopurilor, activitatii
departamentelor §i unitdfilor; cantitatea si eficienta comunicarii orizontale diferd in
functie de structura organizationala.

Structura organizatiei determina si eficienta managementului informatiei, care
difera in retelele de comunicare, in functie de anumiti parametri cum sunt™*:

#viteza de comunicare (cand sarcina de rezolvat este relativ simpla,
comunicarea 1n "lant" sau "stea" este mai rapidd; cand problemele sunt mai complexe,
comunicarea este mai rapida in retelele de tip "cerc" sau "cristal");

¢acuratetea comunicarii (in problemele simple comunicarea in "lant" si in
"stea" asigura cea mai bund calitate a solutiilor, dar pentru probleme complexe
"cercul" si "cristalul” sunt retele mai eficiente);

¢satisfacerea membrilor (comunicarea in "lant" si "stea" limiteaza participarea
si implicarea afectivd, ceea ce determind o satisfactie scazuta a membrilor, fata de
membrii grupurilor organizate in "cerc" sau "cristal" unde rolurile indeplinite in
variate episoade ale comunicarii, cresc satisfactia.

2.4. Roluri speciale de comunicare in organizafii

In organizatii intAlnim anumite roluri comunicationale speciale indeplinite de
diferitt membri, care concura, fie la ridicarea, fie la scaderea eficientei comunicarii.
Aceste roluri sunt consecinta structurii i caracterului predominant formalizat al
comunicdrii in organizatii. Rogers si Rogers’® au identificat patru roluri
comunicationale distincte: "portarul”, "legatura", liderul de opinie si "cosmopolitul".

"Portarul'’ (gatekeeper-ul) este ocupantul unei functii care prin natura ei, std in
calea fluxului informational, pe unul sau mai multe canale. Filtrand mesajele, de sus
in jos, cat si de jos In sus, "portarii” constituie o sursd de influentd a cursului
evenimentelor in ntreaga organizatie.

"Legdtura'' este persoana care indeplineste functia de conectare interpersonala
a doud sau mai multe grupuri sau departamente din interiorul sistemului. Ea are o
importantd strategica pentru organizatie, de capacitatea "legaturii" de a sesiza corect
problemele interdepartamentale, de a le codifica intr-un limba] comun

3 Sofia Chirita, op. cit., p.263
6 Rogers si Rogers, apud ibidem, p.259
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deoartamentelor 1implicate, depinde frecvent supravietuirea unei structuri
organizationale.

Liderul de opinie are abilitatea de a influenta atitudinile si comportamentele
celorlalti in directia doritd. Influenta lui se datoreaza accesului la o informatie refuzata
altor membri ai organizatiei, protectiei unei persoane cu functie de decizie,
accesibilitdfii sau conformitatii sale ridicate fatd de normele grupului din care face
parte.

"Cosmopolitul'' este persoana cu un grad ridicat de comunicare cu mediul
extern relevant pentru organizatie. El controleaza care din noile idei vor patrunde in
organizatie.

Adaptarea organizatiei la mediu, capacitatea ei de a detecta nevoia de
schimbare depind mult de aceste roluri comunicationale. Oricare din cele patru roluri
pot facilita sau obstructiona comunicarea.

2.5. Bariere comunicationale in organizatii

A . .. . . .. . . . 247
In organizatii exista trei categorii de bariere comunicationale™ '

¢de receptare, constand in diversi stimuli din mediu, In atitudinile si valorile
receptorului, nevoile si asteptarile receptoruluuti;

¢de intelegere, cum sunt problemele legate de limba utilizatd, abilitatea
receptorului de a asculta si receptiona cu atentie mesaje care nu sunt in concordanta
cu conceptia sa, distanta de comunicare etc.;

¢de acceptare, respectiv prejudecati, conflicte personale intre emitdtor si
receptor.

Cele mai cunoscute aspecte negative pe care le pot produce barierele
comunicationale sunt: supraincdrcarea cu informatie, distorsionarea mesajului si feed-
back-ul incomplet

Pentru a reduce efectele acestor bariere generatoare de disfunctii (pot produce
chiar intreruperea procesului comunicational), este necesar ca actiunile emitatorului si
receptorului in cadrul organizational sa fie definite cu claritate. O mare importantd o
are comunicarea directa. Specialistii apreciaza ca 25% din eficienta finala este data de
continutul propriu-zis, in timp ce 75% are la bazd comunicarea non-verbald (expresia
fetei, gesturile, tonul vocii etc.)248.

Lipsa comunicarii sau slaba ei functionare in cadrul organizatiei poate lua
diferite forme: conflicte interpersonale si de grup, scaderea performatelor individuale
si organizationale, sciderea eficientei etc. Ron Ludlow si Panton Fergus®* propun o
schemd a etapelor unui proces de comunicare performant care cuprinde: alegerea

247 Adriana Prodan, op.cit, p.31
**% Ibidem
9 Ron Ludlow si Panton Fergus, apud ibidem, p.33-35
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obiectivului, alegerea interlocutorului, alegerea modului de comunicare, activarea
interesului interlocutorului, transmiterea mesajului, feedback-ul, constatarea si
clasarea comunicarii. Atat emitatorul cat si receptorul, trebuie sa cunoasca importanta
acestor faze, intrucat comunicarea performanta implica crearea unui context favorabil
unei bune comunicari care are in vedere fiecare etapa in parte.

Cresterea performantei comunicarii, facilitarea acesteia, este asiguratd si de
anumite atitudini individuale cum ar fi estimarea eului, capacitatea de a asculta si de a
provoca feed-back. Ca urmare, modul de a comunica influenteaza in mod evident
comportamentul. De altfel, stilul managerial poate fi clasificat in functie de gradul de
comunicare, astfel":

ostilul directional, potrivit pentru situatiile Tn care sarcinile angajatilor sunt
complexe si cand acestia nu sunt experimentati sau motivati sa le indeplineasca,
dandu-se explicatii despre ceea ce-au facut;

ostilul antrenant, potrivit atunci cand existd motivare suficientd pentru
angajatii care au o buna experienta;

ostilul sustindtor, utilizat cand oamenii sunt familiarizati cu tehnicile implicate
si sunt interesati in dezvoltarea relatiilor cu managerul; se va aloca un timp pentru a
discuta cu ei si pentru a-1 implica 1n luarea deciziilor, pentru a le cunoaste sugestiile
vizand cresterea performantei;

ostilul delegarii, poate fi aplicat numai daca angajatii au dovedit eficientd Tn
performanta postului si pot fi lasati sa se organizeze singuri; totusi, un control asupra
angajatilor este necesar pentru a asigura mentinerea la standardele cerute.

"Perceptia, invatarea si comunicarea au influentd deosebita asupra motivatiei si
comportamentului. Managementul modern pune accent pe dezvoltarea la manageri a
abilitatilor de acest tip pentru a putea sa-si antreneze si sa-si coordoneze echipa. Desi
controversate, elementele performante ale managementului japonez tocmai pe aceste
dimensiuni se bazeaza">".

3.Impactul tehnologiilor informationale asupra comunicarii din organizatii

Cercetarile de psihologie sociala privind impactul tehnologiei informatice
asupra comunicirii organizationale®” relevi trei ipoteze in care tehnologia informatiei
este vazuta ca:

esubstitut al functiilor si proceselor comunicarii, potrivit careia tehnologia
informaticd ar aduce un alt "mod" sau "canal" de comunicare, mai putin costisitor,
prin care unele activitati umane sunt substituite de noile tehnologii;

20 Ibidem, p39
! Ibidem
B2 AD. Shulman, R. Penman, D. Sless, apud Sofia Chirita, op.cit.p.287-290



124

¢inovator de functii §i procese de comunicare, intrucat prin adoptarea noilor
tehnologii informatice s-ar crea oportunitati de inovatie structurald in management
(controlul inventarului, comanda automata, bazele de date sunt directii de inovare
organizationala permise de tehnologia informatica);

¢determinant contingential al comunicarii organizationale, ca urmare a
faptului ca rezultatele organizationale, ar corela pozitiv cu gradul de potrivire a
structurii organizatiei cu tehnologia pe care o foloseste si ca ar fi mai multe feluri de a
beneficia de introducerea acesteia.

In legiturd cu aceastd problema Bernard Miége™” ajunge la concluzia ci intre
tehnicad si social existd o interferentd, o interdependentd, care cere sa se ia in
considerare rolul indivizilor implicati si sa se identifice, de fiecare data, transformarile
complexe care rezulta. Sistemele de comunicare, apreciaza autorul, nu pot sa treaca
peste raporturile sociale sau, cel putin, trebuie sd se "adapteze" acestora, intrucat
modelele de comunicare sunt inainte de toate modele sociale, rezultat atat al
obisnuintelor, cat si al posibilitatilor tehnologice oferite de sisteme. In acest sens,
aduce in atentie analiza pe care Norbert Alter o face efectului birotic (birotica
referindu-se la introducerea microinformaticii in munca de birou, dar si a telematicii
profesionale). Acesta precizeaza ca birotica nu trebuie privitd numai ca o inlocuire a
muncii prin capital si deci ca o modalitate de a face economie de personal; ea trebuie
plasatd 1n perspectiva "productivitatii organizationale", "birotica definindu-se cel
putin in egald masurd ca un instrument de transformare a organizatiei">", care
provoaca o tripla desprindere:

¢tehnica: din cauza capacitdtii de tratare si de acces la informatie, oferita astazi
unor categorii de personal;

¢economica: din cauza scaderii costului de acces la informatie si a materialelor,
ceea ce atrage o "valorizare" a muncii intelectuale in productie;

#socio-tehnica: birotica permite apropierea sarcinilor de concepere si de
executie, cresterea posibilitdtilor de autocontrol, un interes crescut pentru raporturile
functionale orizontale (in detrimentul organizarii ierarhice) si o oarecare contestare a
sciziunii decizie-executie.

Ca urmare a introducerii noilor tehnici de informare si comunicare, este
necesard o "reorganizare sociald" care va inlocui, in timp, organizarea birocraticd a
muncii printr-o organizare informationald, fondatd numai pe o anumitd autonomie si
insotitd de acordarea unui rol major informatiei difuzate. Transformarile
organizationale Tnsotesc deci aparitia noilor tehnologii §i nu sunt rezultatul acestora.
Nu trebuie sa se neglijeze nsa nici celelalte forme sau mijloace de comunicare pe care
le intalnim in cadrul organizatiei.

253

Bernard Miege,op. cit., p.39-40
2% Alter Norbert, apud ibidem, op. cit., p.12
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4. Influenta globalizarii asupra proceselor comunicationale in

organizatii”’

Conceptul de globalizare apare si se impune ca urmare a evolutiei problemelor
geoeconomice si a retelelor sale tehnice de transmitere a informatiei. Procesul este
deschis de "globalizarea financiara" (restructurarea strategica a sferei financiare
internationale), care consacra desprinderea pietelor de capitaluri in raport cu statele-
natiuni si dependenta crescutd a sistemelor productive nationale de piata mondiald si
se va intinde la retelele de fluxuri economice si culturale, datorita teoreticienilor
managementului si marketingului. Aceasta si ceea ce Leavitt numeste a converging
commonality: tehnologia™®, au dus la omogenizarea pietelor, a produselor si a
modurilor de abordare a consumatorului §i, ca urmare, au determinat o noud viziune
strategicd mondiala in planificarea pietelor. Procesul care confirma aceasta ipoteza a
"standardizarii universale", ai cdrei agenti sunt noile unitati economice, este cel de
concentrare a firmelor si de constituire a unor megagrupuri in domeniul mass-media
si in cel publicitar.

Firma (organizatia) globald este rezultatul acestui mod de gandire; ea nu mai
cuprinde ierarhii rigide sau forme de autoritate piramidale, ci adopta un model de
gestiune comunicationala in refea, impus de necesitatea liberei circulatii a fluxurilor
si de a o pune in legatura cu piata mondiala. Noua schema de reprezentare a lumii si
a organizatiei in care aceasta opereaza ca retea de productie propune un model de
interactiune intre cele trei niveluri: local, national si international. Organizatia globala
are un singur scop: integrarea scdrilor geografice, paraleld cu cea a proiectarii,
productiei si comercializarii>’. Integrarea firmei globale nu poate fi disociati de
crearea unei "culturi de intreprindere", de impartasire a valorilor, credintelor,
ritualurilor si obiectivelor, care are ca misiune, printre altele sa realizeze alianta dintre
local si global, singura garantie a performantei. Aceasta culturd de intreprindere nu
poate fi plasata intr-un teritoriu Tntrucat este o mentalitate care permite ca identitatea
globala sa nu fie depasita de identitatea formata pe baza apartenentei la un teritoriu,
fie el national sau local. Alti teoreticieni ai intoarcerii intreprinderii la cultura
tempereaza, totusi, acest postulat prin altul: necesitatea "metisajului managerial", care
constd in a Incrucisa si a lasa sa se fecundeze reciproc diferite moduri de gestiune a
intreprinderii inchise 1n istorii si culturi bine definite, in care se intretes "modernul” si

"traditionalul", "obiceiul" national si schemele transnationale™".

255 Vezi 1n acest sens, Armand si Michele Mattelart, Istoria teoriilor comunicarii, Editura Polirom, Iasi, 2001, p.133-141

26 Ibidem, p.133
>7 Ibidem, p.134
38 p, Drucker, apud ibidem, p.135
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5. Posibilitatea si utilitatea gestionarii comunicarii in organizatii

5.1. Necesitatea gestionarii comunicarii in organizatii

Gestionarea organizatiilor circumscrie acele genuri de activitdfi prin
intermediul cdrora oamenii intervin Tn mod deliberat in procesele din organizatii, n
vederea controlarii lor.

Implicarea oamenilor in organizatii si functionarea organizatiior prin
intermediul oamenilor pot fi analizate Tn mai multe modalitati, adoptand mai multe
repere. Un astfel de reper este comunicarea, intrucat relatiile informationale dintre
oameni in organizafii "au ample consecinte si pentru oameni §i pentru organizatii,
deoarece semnificatiile vehiculate si suportii utilizati influenteazd oamenii implicati in
comunicare si prin ei retelele si canalele de comunicare; consecintele derivate de
naturd organizantd sau dezorganizantd modifica succesiv posibilitdtile interlocutorilor

de a sustine relatii comunicationale (informationale)"*”".

De ce este necesard gestionarea comunicarii in organizatii?

a) Prin originea ei comunicarea umana este partial instinctiva si spontana, dar in
cea mal mare parte are, trebuie sd aiba, un caracter elaborat, constient, gandit. In
organizatii comunicarea nu poate fi spontana deoarece relatiile informationale nu pot
tinde de la sine spre functionarea optima; ele dezvolta consecinte atat de ample si sunt
atat de complicate incat pentru a se putea ajunge la contexte informationale realmente
dezirabile, atdt oamenilor cat si organizatiilor, este necesard o competentd aparte,
specializatd pentru gestionarea comunicdrii (ea Tnsasi avand un caracter deosebit de
complicat). O astfel de competenta ar trebui:

4sa proiecteze solutii care sa poata apropia comunicarea de ceea ce ar putea fi
consideratd maximizarea contributiei ei la intretinerea organizatiei in stari functionale
si la satisfacerea necesitatilor oamenilor in procesul interactiunilor pe care
functionarea lor 1n organizatie le presupune;

#sa organizeze implementarea lor in modalitdfi care sd nu compromita
obiectivele proiectarii;

#sad efectueze in timp real evaludri pentru identificarea eventualelor necesitati
de ameliorare a optiunilor anterioare;

4sad favorizeze comunicarea constructiva intre oameni in organizatii astfel Tncat
sa poata identifica si descuraja agresiunile informationale.

b) Relatiile comunicationale (informationale) pot sa favorizeze functionarea
organizatiei sau o pot afecta, 11 pot modifica organizarea si reglementarile si, ca

2 Lucian Culda, Organizatiile, Editura Licorna, 2000, p.188
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urmare, ele nu pot functiona performant daca problema acestor relatii nu este in
atentia oamenilor din organizatii, cel putin a celor implicati in gestionarea lor:

#necesitatea ca in cadrul fiecarei organizatii informatia sa ajunga la instanta
(persoana sau sectie) potrivita si la momentul oportun, intrucat pierderea controlului
poate avea efecte dezorganizante;

¢lipsa informatiei sau blocarea relatiillor informationale au consecinte
disfunctionale si dezorganizante care se induc de la oamenii afectati direct la ceilalfi
si, astfel, n retelele si canalele ce intretin organizatia;

¢se pot induce actiuni deliberate, din interiorul sau exteriorul organizatiei,
pentru a dezorganiza fluxurile comunicationale ce intrefin functionarea organizatiei
sau pentru a orienta organizatia, optiunile ei majore in directii ce raman necunoscute
(ascunse) organizatiei, oamenilor implicati in gestionarea ei (manipulari).

c) Aparitia si amplificarea unor decalaje si incompatibilitdfi intre capacitatile
organizatiei si ale oamenilor de a intretine relatii comunicationale (informationale),
care pot duce la raporturi cu grade de functionalitate reduse, chiar tensionate, in
interiorul organizatiei, cu alte organizatii si intre oameni. In legiturd cu acest aspect
gestionarea comunicarii Tn organizatii trebuie sa aiba in vedere urmatoarele aspecte:

¢surse ale dificultatilor de comunicare se aflda in contextele comunicarii si
constau n: "erori In gestionarea publica a organizarilor (legiferari, masuri
administrative publice); caracteristicile structurilor sociale ce inglobeazd functional
organizatiile; erori in organizarea organizatiilor; erori in reglementarea rolurilor; erori
in socializarea oamenilor, n fiecare din cele trei genuri de socializari; carente in
formalizarea cadrului social al comunicarii si al relatiillor informationale;
negestionarea comunicarii sau erori in concepfia de gestionare a comunicarii in
organizatii"*®;

¢surse ale dificultatilor de comunicare sunt §i in oameni: "modalitatile cum se
constituie reprezentarile si imaginile, implicarea lor necontrolabild in procesele
nedeliberate prin care oamenii asuma si atribuie roluri, aflarea multor oameni in stadii
in care nu sunt capabili sd-si gestioneze relatiile comunicationale (informa‘;ionale)"26l.

d) Necesitatile de gestionare a comunicarii se amplificd daca organizatiile sunt
mai complicate si in interiorul lor "se desfasoara activitati pentru satisfacerea mai
multor necesitdti sau a unor necesitati ce presupun interactiuni comunicationale
deosebit de bine corelate"***:

ecxercitarea coordondrii si  controlului numeroaselor retele si canale
comunicative de a caror eficientd depinde existenta organizatiilor Tnsdsi, precum si a
categoriilor de consumatori ai informatiei;

260 Thidem. P.188-189
2! Thidem, p.189
262 Thidem
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#cresc nevoile de socializare functionala a oamenilor, de formalizare a
canalelor s1 modalitatilor de comunicare, de producere si ameliorarea bancilor de date,
precum si de sesizare la timp a nevoilor corective.

"Posibilitatile oamenilor de a sesiza necesitatile de gestionare a comunicarii din
organizatii (a unora dintre relatiile informationale sau a unor aspecte care le
conditioneaza) sunt initial reduse si afectate de deschiderile pe care le oferd cercetarile
teoretice"*®. Aceasta face ca misurile gestionare sa fie initial mai putin eficace, si
confind si actiuni eronate, dar sd existe si posibilitatea de a se ameliora succesiv. Ca
urmare, pot apare decalaje intre capacitatile organizatiilor de a organiza gestionarea
comunicarii cu consecinte deosebit de grave pentru organizatiile cu capacitati reduse
de procesare a informatiilor, de intelegere a problemelor pe care le genereaza relatiile
informationale. "Astfel de organizatii devin vulnerabile pentru ca interactiunile in
organizatii nu pot fi functionale, dar si pentru ca alte organizatii pot sa speculeze in
favoarea lor decalajele sesizate"**.

5.2. Probleme ale gestionarii comunicdrii in organizatii

Gestionarea efectivda a comunicarii in organizatii se diferentiazd in raport cu
specializarea lor si cu numeroase alte aspecte ce pot fi relevante pentru cel care si
asuma rolul de gestionar al acestei complicate problematici, cu atat mai complicata cu
cat organizatia se implica in satisfacerea unor necesitati sociale mai ample.

Principial, gestionarea comunicdrii are in vedere, indeosebi proiectarea si
administrarea fluxurilor interne ale organizatiilor avand ca suport structura acestora
(statusuri, roluri, functiuni etc), care dimensioneaza lanfurile comunicarii pe paliere si
raspunderi (secretariate, persoane cu functii specializate, structuri de control a
fluxurilor informationale etc.). Totodata, masurile de gestionare a comunicarii cuprind
si proiectarea si administrarea relatiilor informationale dintre organizatii §i parteneri
din afara lor (alte organizatii).

Daca luam in considerare aspectele prin care am caracterizat procesele de
comunicare in capitolele anterioare, se pot intreprinde analize suficient de nuantate ale
situatiilor in care se comunica incat informatiile ob{inute sa faca posibile elaborari de
strategii de gestionare a comunicarii realmente benefice pentru oameni si organizatii.
Se va constata ca astfel de strategii nu pot fi cu adevarat performante daca nu cuprind
actiuni constructive corelate atat in contextele comunicarii, cat si in situatiile in care
se comunica.

263 Tbidem, p.190
** Ibidem
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Prin gestionarea comunicarii, in sensul pe care il acordam in acest context, nu
infelegem doar cele relevate mai sus. Aceasta trebuie sa includa si actiuni prin care:

453 se dezvolte atasamentul oamenilor fatda de buna functionare a organizatiei
care sa determine evitarea atitudinilor pasive si, mai rau, a celor intentionat
daunatoare organizatiilor;

¢sa se stimuleaze interesul personalului pentru inovare in vederea dezvoltarii
organizatiei;

¢sa se favorizeze evaluarea corectd a competentei oamenilor cu functii
gestionare §i a conceptiilor ce sunt implementate Tn organizatie incat interpretarile
eronate sa nu afecteze implementarea lor, sd nu genereze reprezentdri eronate care sa
genereze neincredere, abaterea unora dintre oameni de la indeplinirea obligatiilor in
interiorul interactiunilor comunicationale proiectate;

4353 se poata produce si intrefind o stare de vigilentda competenta fata de
eventuale actiuni menite sa perturbe organizatia, sa dezorganizeze comunicarea si, pe
aceasta cale, interactiunile ce dau performanta organizatiei;

4sd se includa actiuni menite a dezvolta interesul oamenilor pentru a-si spori
competenta Tn comunicare §i pentru a se informa corect, pentru a nu admite necritic
mesajele receptate de la diverse surse.

Astfel de actiuni genereaza statusuri si roluri specializate pentru gestionarea
anumitor aspecte ale comunicarii (cele puse in evidentd la comunicarea n organizatii,
sructuri de relatii publice etc.) si sunt cu atit mai performante cu cat pot sa
beneficieze de rezultate mai bune ale cercetarii teoretice.

Posibilitatea agresiunilor informationale, a folosirii relatiilor informationale cu
scopuri ascunse, 1n detrimentul unor oameni sau a unor organizatii, complicd
conceptiile de gestionare a comunicdrii, genereaza profesii din ce in ce mai
complicate, care presupun competente de mare subtilitate dar §i oameni bine
socializati, loiali celor pentru care lucreaza.

5.3. Modalitati de gestionare a comunicdrii

Cresterea performantelor in gestionarea organizatiei, diversificarea si
particularizarea acestora in functie de domeniul in care se comunica si de problemele
relatiilor informationale depinde de rezultatele unor studii teoretice si a unor analize
nuantate a situatiilor in care se comunica si a mijloacelor de comunicare utilizate, in
vederea identificarii acelor modalitati de gestionare a comunicarii prin care avutia
informationald a organizatiei sa sporeasca cu costurl minime si sa fie orientata
concentric incat sa produca consecinte sinergice benefice.

Principalele modalitatile care se folosesc sunt:
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a) Analiza functionalititii retelelor de statusuri oficiale distribuite conform
organigramei organizatiei care vizeazd analiza modului de organizare si
functionalitatea comunicarii pe verticala si pe orizontalda. Analiza de acest tip are in
vedere elemente care privesc:

¢dimensiunile si continutul fluxurilor comunicationale concretizate in diversele
retele si canale de comunicare;

+fluctuatiile care se produc;

¢controlul retelelor.

Analiza dimensionarii fluxurilor se face din perspectiva continutului de
informatii si clasificarilor, astfel ca fiecarui palier sa-i fie distribuite acele informatii
care sa-1 permitd sd organizeze §i sa exercite conducerea la nivelul respectiv. De
reguld, administrarea (gestionarea) retelelor comunicationale se face de catre
managerii respectivi, prin intermediul serviciului de documente sau secretariate (daca
sunt).

b) Analiza functionalitatii atribuirii rolurilor prin reglementari este centrata
pe consecintele atribuirii unui rol, respectiv, stabilirea unui flux comunicational
(informational) cu anumite dimensiunilor. De altfel, se poate spune ca stabilirea
fluxurilor (retelelor) comunicationale depinde de rolurile atribuite in organizatie.

Analiza comporta acelasi algoritm ca la status cu deosebirea cd trebuie sa se
aiba Tn vedere urmatorul fapt: o persoana cu un anumit status poate indeplini un set de
roluri (care pot fi congruente sau incongruente).

¢) Analiza compatibilitatilor asumarii §i atribuirilor de roluri cu rolurile
Junctionale, are in vedere:

¢incarcarea individului cu o anumita pozitie (status);

¢compatibilitatea intre ceea ce presupune statusul detinut de individ si ceea ce
indeplineste in mod real.

d) Analiza informatiilor utile pentru buna functionare a oamenilor conform
rolurilor: oportunitatea si suficienta lor.

Se analizeaza structura fluxului informational, periodicitatea acestuia precum si
caracterul relevant sau irelevant al informatiilor, suficienta sau insuficienta
continutului informational.

e) Proiectarea, funcfionarea si controlul retelelor informationale in
organizatii: nevoia de relatii comunicationale este determinata in functie de structura
avuta in vedere.
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) Instituirea si functionarea activitdtilor de relafii publice: identificarea
publicurilor organizatiilor, organizarea $i monitorizarea comunicarii cu acestea, n
vederea stabilirii corectiilor care sa duca la relatii favorabile.

5.4. Gestionarea crizelor in comunicare in organizatii

5.4.1. Cu privire la conceptul de criza

Problematica crizelor a preocupat specialisti apartinind multor domenii de
activitate ceea ce a determinat existenfa unor numeroase perspective de abordare si, ca
urmare, a unor numeroase puncte de vedere. Aurel V. David*® considera ci limbajul
medical ofera intelesul stiintific al crizei, aceasta semnificand "acea faza din evolutia
unei boli in care se decide daca puterea de vindecare a organismului este suficienta
pentru insanatosire"**.

In psihologie criza este un "moment sau fazi a unui proces, constind din
conflicte acute, privatiuni, decompensari, neacoperire a unor expectatii, dificultati si
alte fenomene negative ce pot fi urmate de progres sau de regres"*’. Pentru psihologi,
apreciaza autorul citat mai sus, criza reprezintd un "conflict intern" rezultat din
ciocnirea si lupta intre motive, tendinte, interese, atitidini opuse si de forte relativ
egale si greu de conciliat sau ireconciliabile. Acestea duc la stare de tensiune si
framantari.

Criza este definitd de sociologii avandu-se in vedere doua perspective: ca "o
perioadda in dinamica unui sistem caracterizat prin acumularea accentuatd a
dificultatilor, izbucnirea conflictuald a tensiunilor, fapt care face dificila functionarea
sa normald, declansindu-se puternice presiuni spre schimbare"*®, iar pe de altd parte
"manifestarea unor dificultdfi temporare sau cronice ale modului de organizare a unui

. . A . . . . A . . “n?2
sistem, exprimand incapacitatea acestuia de a functiona in modalitatea existentd">®.

In lucririle consacrate managementului crizei se considerd ci aceasta apare
atunci cand "Intregul sistem este afectat, Tn asa fel Tncat existenta sa fizica este
amenintatd; in plus, valorile de baza ale membrilor sistemului sunt amenintate intr-o
asemenea masurd, incat indivizii sunt obligati fie sa realizeze caracterul eronat al
acestor valori, fie s dezvolte mecanisme de aparare impotriva acestor valori"*"".

25 Aurel V. David, Natiunea intre "starea de securitate" si "criza politico militara”, Editura Licorna, Bucuresti, 2000,
p-189-192

*% Tbidem, p.189

267 paul Popescu Neveanu, Dicfionar de psihologie, Editura Albatros, Bucuresti, 1978, p. 161

268 Dictionar de sociologie, Editura Babel, Bucuresti, 1993, p.145

*% Tbidem

S ol Pauchant, I. Mitroff, apud Cristina Coman, Relatiile publice. Principii si strategii, Polirom, 2001, p.119
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Un punct de vedere interesant are Lucian Culda care utilizeaza "expresia crize
ale organizafiilor pentru a desemna situatii Tn care actiunile gestionare nu mai reusesc
sa ofere solutii viabile pentru functionarea organizatiilor sau pentru reproducerea lor
intru satisfacerea necesitatilor sociale. Situatiile de criza se recunosc prin
predominanta proceselor disfunctionale, prin incapacitatea organizatiilor de a mai
satisface necesitatile sociale asumate. Astfel de situatii, prin consecintele lor,
blocheaza si procesele organizante ce Intrefin organizatia, care fac posibila
reproducerea ei in modalitdti compatibile cu procesele ce au loc in socio-organizarea
specializata ce o inglobeaza functional"*’".

Concluziondnd, criza apare ca o ruptura, ca o situatie nedoritd, care Intrerupe
functionarea obisnuitd a unei organizatii si care afecteaza imaginea ei la nivelul
publicului. Criza, care nu este niciodatd un moment agreabil, impinge indivizi si
institutii sa se deschidd in mod spontan: riscurile sunt mari, situatia si jocul actorilor
sunt instabile si greu de definit, iar mizele sunt enorme. "De aceea, este necesar sa
existe o strategie globala de intAmpinare a crizei (managementul crizei), specialisti
bine ar12t7rzena‘;i (celula de criza) si o politica de comunicare adecvata (comunicarea de
criza)" ",

5.4.2. Posibilitatea crizelor in comunicare

Indubitabil, criza organizatiei cuprinde si dificultati de comunicare. In legitura
cu aceasta problematica pot fi relevate doua aspecte:

4criza ca dimensiune importantd a gestionarii situatiilor de criza (comunicarea
de crizd);

4crizele in comunicare.

a) Comunicarea de criza

Comunicarea poate fi un instrument eficace in gestionarea situatiilor de criza.
Aceasta poate constitui una din modalitatile de baza, mai intai pentru prevenirea
situatiilor de criza (limitarea adancirii lor), potrivit cerintei cd cea mai bund
comunicare este cea care intervine inainte de criza, apoi pentru stingerea conflictelor
(tensiunilor) si, in sfarsit, pentru refacerea imaginii organizatiilor afectate de criza.
Comunicarea de criza este comunicarea dintre organizatie i publicurile sale, in timpul
si dupa evenimentele negative si implica patru mari tipuri de activitati*’:

¢evaluarea riscurilor constand in identificarea diferitelor amenintari existente
in mediul in care opereaza organizatia si consecintele impactului acestora asupra
activitatilor organizatiei,

¢planificarea comunicarii de criza care cuprinde politicile (masuri si actiuni)
organizatiei prin care se urmareste iesirea din cziza;

2 Lucian Culda, Organizatiile, Editura Licorna, 1999, p.172
22 Cristina Coman, op. cit., p.121
3 D.W. Guth, C. Marsh, apud ibidem, p.128-137
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¢raspunsul care consta in punerea in aplicare a planului comunicarii de criza;
¢refacerea organizatiei constand in evaluarea calitatii raspunsului aplicat.

O organizatie nepregatitd pentru asemenea situatii nu poate decit sa blocheze
comunicarea prin aplicarea unor antireguli:

#ticere, absenta (nici o comunicare);

¢inchidere (no comment);

¢dezmintiri (nu se intdimplad nimic);

¢declaratii linistitoare (nu stim nimic, dar nu este grav);

¢lipsa totalda de modestie (suntem cei mai buni din lume);

#pasarea responsabilitatii catre alfii (nu noi);

#punerea 1n discutie a celor care informeaza.

Toate acestea pot duce si la o crizd a comunicarii.

Cateva cerinte privind folosirea eficientd a comunicarii Tn gestionarea crizelor
din organizatii:

(a) Comunicarea de criza nu poate fi prevazuta, dar poate fi pregatita. Ca
urmare, inainte de crizd sunt necesare unele puncte de sprijin de natura politica:

¢legitimitate cu privire la riscurile angajate: in situatii de crizd comunicarea
este sortitad esecului daca se refera la riscuri care nu au facut niciodata obiectul unor
proceduri deschise de legitimare;

¢calitatea prevenirii: in gestionarea crizei comunicarea nu este folositd pentru a
ascunde absenta precautiilor;

¢comunicarea prealabila: o comunicare de urgenta nu are pertinentd decat daca
se inscrie in comunicarea dezvoltata continuu cu mult Tnainte de eveniment.

(b) Informarea factualda imediata. Situatia de criza necesita (cu unele exceptii) o
interventie fulger in materie de comunicare publica:

erecunoagsterea faptului ca exista o problema;

¢demonstrarea seriozitatii;

¢factorii de raspundere sunt absolut corecti si urmeaza proceduri adecvate de
solutionare;

¢csentiald este cunoasterea interlocutorului;

¢comunica autoritatea care cunoaste cel mai bine mediul in care se deruleaza
criza.

(c) Sa se comunice in intreaga perioada de crizd, iar informarea sd fie de
calitate:

4sa nu linistesti, ci sa informezi;

4sa furnizezi informatii frecvente, exacte, cat mai complete;

4sd veghezi la coerenta mesajelor pe toata durata crizei recunoscand erorile.
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(d) Comunicarea internd si comunicarea externa trebuie sd fie practicate in
paralel:

4nu este de conceput ca membrii organizatiei sa fie mai putin informati decat
publicul cu privire la criza pe care au datoria sd o gestioneze;

¢daca rezulta victime in urma unor incidente (accidente, catastrofe) informarea
familiilor acestora este prioritara.

(e) Sa se dispuna de puncte de sprijin solide:

¢unul sau mai multi purtdtori de cuvant de rang inalt, tehnicieni si factori de
decizie 1n acelasi timp, pregatiti in domeniul comunicarii;

oreguli adaptate de functionare (respectarea constrangerilor orare, a
angajamentelor, tratarea diferenfiatda a problemelor etc.);

emijloace de comunicare pregatite dinainte (liste de corespondenti, date cheie
pentru un anumit numar de scenarii, scheme si explicatii tehnice etc.).

(f) Interdictii:

453 nu se mintda (adevarul nu este pur si simplu o chestiune de stil: el este o
arma i o obliga‘;iem);

453 nu se manifeste aroganta;

4sa se evite lansarea de extrapolari fantasmagorice sau 1n procese expeditive ca
punerea la remorca mass-media (sau a altuia).

Concluziondnd, este mai bine sa gestionezi criza Incercand sa faci sa prevaleze
versiunea proprie despre evenimente in fata valului dezordonat de informatii, deseori
contradictorii, vehiculate de mass-media datoritd chiar incertitudinii legate de criza,
decat sa abandonezi terenul in fata ziaristilor, al caror interes fata de criza va fi cu atat
mai puternic cu cat eforturile de a pastra secretul cu privire la originile si consecintele
el vor fi mai mari. Ca urmare, sunt necesare politici la inadlfimea mizelor, intrucit
actiunile de comunicare nu se reduc la stapanirea catorva tehnici de marketing social:
este necesar sa se aleaga un bun interlocutor, sa fie identificati responsabilii, sa se stie
cui sa se adreseze si, mai ales, sa se reactioneze rapid si eficace la orice "deriva" a
informatiei care s-ar putea dovedi daunatoare. De altfel, reusita comunicarii 1n situatii
de criza depinde in mod direct de calitatea si de fluiditatea ciclului de comunicare.

Numai asa o organizatie va putea spera sa iasa din crizd cu pierderi minime sau
neatinsd ori, in cel mai bun caz victorioasa in ochii mass-media si ai opiniei publice,
independent de solutiile gasite. Neglijarea aspectului comunicational al crizei ar fi o
atitudine nu numai inconstienta, ci chiar sinucigasa.

b) Crizele in comunicare

G, Vuarlot, Conduire la communication de crise. In Armées daujourrd’hui, France, nr. 216, dec.-ian. 1997, p.44-47
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Criza de comunicare desemneaza situatia in care comunicarea intre oamenti,
intru satisfacerea unor necesitati nu se mai dovedeste a fi functionala. Principalele
indicii ale unei crize in comunicare sunt”’:

4suspiciunea;

#nerespectarea normelor de comunicare;

¢lipsa autoritatii 1n relatiile ierarhice sau de orice fel;

¢colaborarea unora dintre oameni in activitdfi ce afecteaza alti oameni,
grupurile, oraganizatia sau alte structuri sociale 1n care activeaza;

¢predominanta comunicarii private in oraganizatie;

Criza de comunicare poate sd preceada si sa induca criza unei organizatii, dar
poate fi si consecinta amplificarii crizei din organizatii care are alte surse. In prima
situatie criza de comunicare decurge, fie din deficiente majore in gestionarea
organizatiei, fie din presiuni exercitate de agresiuni informationale asupra

organizatiei.

Crizele de comunicare 1n organizatii constau, de regula, in:

#neintelegerea mesajelor;

¢intarzierea mesajelor (neasigurarea oportunitdfii primirii lor de catre
destinatari);

¢deteriorarea, deformarea incidentald sau voita a mesajelor pe traseul emitant -
destinatar;

¢interpretarea gresitd a mesajelor receptionate;

¢blocarea accidentala sau intentionatd a mesajelor (neajungerea la destinatar);

¢incarcarea neadecvata cu informatii

#neacceptarea continutului mesajului;

¢absenta mesajelor, desi exista conditii pentru circulatia lor (refuzul
comunicarii).

Printre cauzele care determind disfunctionalitdti in comunicare sunt
considerate:

¢deficiente tehnice si organizatorice;

¢incompetenta comunicationald;

¢ambianta fizica disfunctionala;

¢climatul psihomoral neprielnic;

¢climatul nefavorabil comunicarii;

¢incompatibilitate psihosociala.

Toate acestea duc la functionarea defectuoasa sau chiar la blocarea fluxurilor,
retelelor si canalelor decomunicare si la favorizarea fluxurilor informale de tip "radio
sant". In masura in care comunicarea dintre oameni este afectatd de aspectul celor

25 Lucian Culda, Organizatiile, Editura Licorna, 1999, p.172
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mentionate se dezvoltd incompatibilitdfi si tensiuni intre oameni, intre comunicarea
formalizata, publicd si privatd. Practic, asemenea dereglari in comunicare au
repercusiuni asupra ansamblului proceselor prin care organizatia se reproduce.De
aceea, starea comunicarii este consideratd un indicator al situatiei organizatiei al
capacitatii lor functionale. In comunicare se reg55650276: deficiente din normari; erori
ale administratiilor; aspecte ramase nesolutionate in oricare din domeniile ce concura
la functionarea si reproducerea structurii sociale.
Acestea duc la amplificarea dificultatilor si induc starea de criza.

276 Cf. Ibidem, p.173
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XI. COMUNICAREA PUBLICA CETATENEASCA

1. Definirea spatiului public

Caracterul problematic al spatiului public este evident, el devenind "obiectul
unei dezbateri paradoxale"*’’, intrucit, "desi teoreticienii fac apel la aceastd notiune,
ei ii contestd de fiecare datd pertinenta"’’®, ca urmare a ambiguititii in definirea
fenomenelor sociale pe care le circumscrie. Insi, oricat de contestat ar fi conceptul
printre specialisti el riméne totusi de neocolit®”’.

Notiunea "public" este definitd in opozitie cu notiunea "privat" si
<<desemneaza, in ideologia secolului al XVII-lea, "domeniul de stat", spre deosebire
de "spatiul privat", libertatea de constiintd si credintd asiguratd in cadrul societatii
civile>>**". Nu este simplu si se faca distinctia intre spatiul privat si spatiul public,
deoarece "exista spatiu public al societdtii politice si spatiu privat al societatii civile
(familie, proprietate privata, piatd etc.), precum si spatiu privat al subiectivitatii
individuale"**',

J. Habermas a creat conceptul de spafiu public "pentru a justifica aparitia, in
secolul al XVIII-lea, in Franta si in Anglia, a unei sfere intermediare intre viata
privatd si statul monarhic intemeiat pe secret"**. Este un spatiu de mediere intre
societatea civild si stat (sfera puterii publice) in care oameni instruiti citesc ziarele,
schimba intre ei carfi si argumente in saloanele literare si in cafenele; din aceasta
intebuintare deschisd a ratiunii, fondata pe publicitatea dezbaterilor, ia nastere un
model de bund guvernare si de lege, in opozitie cu arbitrariul regilor.

Reflectia lui Habermas despre spatiul public se limiteaza, se pare, la spatiul de
circulatie al textelor scrise identificat cu cercul ratiunii. Este un spatiu public oarecum
idealizat. Ca urmare, abordarile ulterioare inspirate de gandirea lui Habermas sunt
antrenate in directii diferite care, de regula, largesc acest spatiu, indeosebi prin luarea
in considerare a noilor tehnologii de comunicare care se substituie cartii si care, este
adevarat, scurtcircuiteazd argumentatia rationald (diferenta dintre decalat si direct).
Acest demers se face Tnsa cu acceptarea tacita a cel pufin doud modificari esentiale: 1)
acceptarea ideii ca spatiul public este un spatiu cel putin conflictual si 2) refuzul de a
se recurge la o teorie manipulatorie a mass-media sau la o conceptie pesimista si

77 Camelia Beciu, Poilitica discursivd, Polirom, 2000, p.15

> Ibidem

2 Bernard Migge, op. cit., p.66

280 Dictionar de sociologie, editura Babel, Bucuresti, 1993, p.485
*! Ibidem

%2 Daniel Bougnoux, op. cit., p.111
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unilaterald a consumului (exact cea a lui Habermas din Spafiul public)283. In

consecintd, in urma acestor demersuri rezultd un spatiu mult mai larg, mai deschis,
fara memorie si fara granite evidente.

Literatura de specialitate pune in evidenta faptul ca forma canonica a spatiului

public teoretizat de Habermas este astizi erodati in mai multe feluri*®*:

#Prin privatizarea persoanelor publice si prin tiraniile intimitatii: peste tot unde
patrund mijloacele de comunicare de masd si noile tehnologii busculeaza granitele
apropierii si departarii de sfera intima, privata si publica. Sfera intima este adusa in
spatiul public.

#Prin intermediul pietii si al publicitatii. Spatiul public se invecineazd cu
spatiul comercial, iar circulatia informatiilor o Tnsoteste peste tot pe cea a marfurilor
(marile mijloace de comunicare sunt legate de publicitate; presa este in primul rand o
intreprindere furnizoare de informatii economice si politice ceea ce justifica batdlia
pentru achizitionarea unui ziar, a unui post de televiziune sau edituri).

#Prin instrumentare §i prin noile instrumente. Se incearca in diverse moduri
"creearea opiniei” printr-o multitudine de sondaje si prin procedee de directionare a
comunicarii politice Tnprumutate din marketingul comercial. De altfel, inlocuirea
textelor scrise cu ecranele de televiziune agraveaza asimetria schimbului (posibilitatea
aparitiel dualismului intrebuintarilor rezervand unora performante foarte rentabile si
altora, noilor analfabeti, pur si simplu excluderea).

#Prin fragmentarea publicului. Directionarera posturilor de televiziune, daca ar
duce la disparitia caracterului de serviciu public si a misiunii universale a acestora ar
contribui la faramitarea dezbaterilor sau la argumentarea lor comunitara (fiecare s-ar
uita la televizor sau si-ar primi propriul ziar pentru a putea ignora mai bine lumile
celorlalti, ceea ce l-ar ajuta pe fiecare sa-si perfectioneze inchiderea culturald).
Desigur, notiunea de spatiu public indica faptul ca exercitiul ratiunii are nevoie de
granite insd aceasta inchidere este amenintatd astazi atat de faramitarea democratica a
culturilor, care pretind ele insele a fi propria lume, cat si de deschiderea mondiala.
Termenul "spatiu public" hraneste iluzia unui loc de intalnire unitar, din ce in ce mai
greu de gasit pe ordinea de zi a noilor democratii. Spatiul public, daca exista este
acum mult mai larg, dar in acelasi timp fragmentat si se scurge pe la cele doud capete
micro (micile patrii comunitare) si macro (marea piatd mondiald). Toate acestea
conduc la concluzia: "mijloacele de comunicare modernd nu mai acoperd nici

283 Bernard Migge, op. cit., p.66

% Daniel Bougnoux, op. cit., p.117-119
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.. . . . . en285 A o e e . . .. .
teritoriul national nici cercul raiunii"“™, insa "nu suprima nici ragiunea, nici gramatica

e . . <1286
dezbaterii, ci le complica"™".

2. Comunicarea in spatiul public

2.1. Delimitarea comunicarii publice de alte forme de comunicare

Pentru intelegerea expresiei "comunicare publica" Bernard Miege face cateva
precizari prin care sa-1 delimiteze contururile in raport cu alte procese de

comunicare?®’:

¢comunicarea publica trebuie deosebitda de comunicarea politicd cu care are
inevitabil unele suprapuneri; ea nu se limiteaza doar la campaniile electorale si nu
trebuie transformata intr-un apendice al comunicarii politice, chiar dacad aceasta si-a
diversificat modalitdtile de exprimare (relatii cu publicul, relatii publice, politici de
imagine etc.);

¢comunicarea publicd nu trebuie asimilatd comunicdrii institutionale aceasta
din urma fiind in realitate o categorie "buna la toate", folositd de catre profesionisti
pentru a desemna tot ceea ce nu este promovare de produse. Accentul pus pe aspectul
institutional sau organizational are ca efect disimularea caracteristicilor specifice
comunicarii de intreprindere, pe de o parte, si comunicarii publice, pe de alta:
dezvoltarea celei din urma trebuie legatd de anumite transformari care se produc chiar
in interiorul aparatului de stat, n relatiile sale cu adminiastratii si prin care se cauta
inbunatatirea calitatii contactului;

¢comunicarea publica nu trimite la ceea ce Habermas desemneaza prin
"comunicare ce respecta principiul publicitdtii critice prin exercitarea ratiunii".

2.2. Obiectivele (efectele pe care le ''tinteste'’) comunicarii publice

Asa cum am vazut spatiul public, cuprinde toate dispozitivele de comunicare ce
depasesc astdzi, In mare masurd, domeniul mass-media. Folosirea tehnicilor de
comunicare este generalizatd Tn aproape toate institufiile sociale, de la cele care fac
parte din sfera publica (administratia de stat), pana la cele care organizeaza societatea
civild (asociatiile sau chiar organizatiile religioase). Spatiul public tinde sa devina tot
mai complex; acesta este saturat de retele mediatice si statusuri comunicationale
relevante (organizatii de relatii publice, institutiile purtdtorilor de cuvant, lideri de
opinie etc.), ceea ce determind intensificarea procesului de generalizare a comunicarii.

*% Tbidem, p.119
> Tbidem
*¥7 Bernard Migge, op. cit., p.74-80
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Prin intermediul acestora se urmaresc obiective cum sunt:

emodernizarea functionarii administratiilor (este mai ales cazul dispozitivelor
de relatii cu publicul sau al sistemelor de prezentare si de transmitere a informatiei) si,
in acelasi timp, de a le obliga sd-si asume sarcini si in situatii pentru care sunt mai
putin pregatite;

¢producerea unor schimbari de comportament in spatiul public;

¢asigurarea prin comunicare a unei imagini moderne a administratiei sau
intreprinderilor publice;

453 obtina prin actiuni de sensibilizare adeziunea populatiei pentru probleme de
interes public.

2.3. Spatiile comunicarii publice

Spatiul public contemporan este rezultatul unor dezvoltdri si acumulari in
domeniul dispozitivelor comunicationale care s-au perfectionat progresiv si care sunt
puse 1n practica de tehnici din ce in ce mai sofisticate. Numarul agentilor sociali care
pun stdpanire pe tehnicile de comunicare si intervin in spatiul public sunt tot mai
multi ceea ce duce la o fragmentare a acestuia, la crearea mai multor spatii Tn care se
formeazd/sunt formate opiniile si la implicarea, in moduri diferite, a tot mai multor
grupuri sociale.

Desi este greu sa se delimiteze spatiile comunicarii publice (Anexa), ca urmare
a numeroaselor controverse existente in randul specialistilor, totusi se poate spune ca
acestea se referd 1a***:

¢comunicarea didactica desfasuratda 1n scoli, universitdfi, institutii de
invatamant si biblioteci scolare, universitare, prin cursuri, prelegeri, seminarii etc.

¢Comunicarea politica/administrativa desfasuratd in institutiile publice, prin
presa scrisd si bibliotecile publice (carte scrisa, casete audio-video, baze de date etc).

¢Comunicarea artistica ce cuprinde comunicarea plastica (muzee, expozitii),
muzicald (sali, concerte), teatrald (opera) si literara.

¢Comunicarea stiintifica ce se desfasoarda in academii si institute. Forme:
conferinte, colocvii, publicatii. Biblioteci specializate.

¢Comunicarea audio-vizuala prin radio, televiziune, ciberspatiu.

3. Modele de comunicare in spatiul public
Bernard Miége distinge patru modele de comunicare®®’, formate succesiv, nu

neapdrat intr-o anumitd ordine peste tot, fiecare avand caracteristici proprii si dand
nastere unor practici diferite. Aceste modele de comunicare se definesc si 1si

288 Sultana Craia, op.cit., p.151
2% Bernard Migge, op. cit., p182-197
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organizeazd actiunile comunicationale in jurul si plecand de la tehnicile de
comunicare dominante. Astfel se poate considera ca impulsul a fost dat succesiv de:

#presa de opinie (aparuta in secolul al XVIII-lea);

¢presa comerciala de masa (aparuta in ultima parte a secolului al XIX-lea);

emass-media audio-vizuale si mai ales televiziunea generalizata (a carei
influenta a continuat sa creasca de la jumatatea secolului al XX-lea);

¢relatiile publice generalizate (a caror dezvoltare continud poate fi observata
incepand cu anii 70, dar care sunt departe de a fi atins importanta televiziunii
generaliste).

Desi apar succesiv aceste modele coexista: faptul cd apare un nou model de
comunicare nu inseamna ca modelele existente anterior vor disparea sau vor dobandi
un statut marginal.

Bernard Miege apreciaza ca doar mass-media sau tehnicile de comunicare care
se afla la originea formarii acestor modele de comunicare §i is1 pun pecetea asupra lor
nu este suficient pentru a le caracteriza, mai ales pentru a le preciza modalitatile de
functionare. Pentru aceasta sunt necesare si alte criterii cum ar fi:

¢relatia dintre modele §i subiectii cetdteni (de proximitate Tn cazul presei de
opinie; de natura spectacolului Tn cazul radioului sau una "individualizata" in cel al
unor tehnici recente de comunicare);

simportanta populatiei implicate in ofertele mediatice (trebuie facuta diferenta
intre destinatarii presei de opinie si telespectatorii mass-media);

¢linia editoriala a articolelor si programelor (stilul polemic al presei de opinie
implica evident mai mult cititorul - care trebuie sa se recunoasca in el - decat stilul
consensual al media generaliste care se adreseaza unor publicuri diverse si trebuie sa
se adapteze la diversitatea intereselor acestora);

¢raportul cu puterea de stat §i cu interesele economice majore (pentru ca un
curent de schimburi de opinii sd se poatd stabili, o oarecare distanta este evident
indispensabila, atat fatda de una, cat si fatda de celelalte, prezenta acestora
manifestandu-se atat prin controlul direct asupra mass-media, cat si prin "investitiile"
publicitare);

¢tipul de organizare economica adoptat pentru intreprinderea de presa si
tehnicile de comunicare dominante (un control politic sever din partea statului si a
organelor care depind de el este fard indoiala la fel de nefast functionarii spatiului
public ca si procesul generalizat de transformare in marfa a produselor comunicarii).

Aceste criterii iau valori diferite, dau consistentd celor patru modele i permit
caracterizarea contributiei fiecaruia la spatiul public: pe ce elemente se bazeaza; care
sunt principiile dupa care sunt construite; ce avantaje ofera in analiza spatiului public
din perspectiva formelor luate in anumite societati istorice, si nu din perspectiva unui
concept filosofic.
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De altfel, asa cum remarca autorul citat, cercetdrile spatiului public se
organizeaza n jurul a patru niveluri de analiza, dupa cum urmeaza:

¢spatiul public este locul de derulare a unor actiuni comunicationale care 1si
gasesc originea 1n patru modele de comunicare aparute succesiv, primul dintre ele cu
mai bine de doua secole In urma; acestea functioneaza si la ora actuala, chiar daca
unul dintre ele este dominant;

¢spatiul public contemporan nu poartd doar pecetea modelului dominant, cel al
mass-media audio-vizuale. La fardmitarea sa concura, de asemenea: strategiile de
comunicare ale diferitelor institutii sociale, aflate Tn continud evolutie; Tnmultirea
sensibila a mijloacerlor de comunicare, in special odata cu aparitia retelelor cu debit
marit si a produselor multimediatice; importante modificdri intervenite in mass-
media;

+schimbarile ce afecteaza relatiile dintre spatiul public si spatiul privat generate
de individualizarea in curs a practicilor de comunicare intdrita de fenomenul de
"transformare in marfa individualizata", implicat de noile retele, de modificarile
survenite in activitatea de programare a marilor mass-media si de tendinta de reducere
a formelor argumentative in cadrul actiunilor comunicationale, dependente sau nu de
mass-media;

¢ce "teorie a actiunii” este susceptibild sa descrie cel mai bine elementele aflate
in joc in cadrul spatiului public.

Cu toate acestea problema spatiului public raméane inca un subiect controversat,
atat din perspectiva constructiei conceptuale pertinente, cat si din perspectiva
orizonturilor comunicationale pe care le circumscrie, aspecte ce dovedesc
complexitatea fenomenului luat in considerare.
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XII. COMPETENTA IN COMUNICARE SI CAPACITATEA DE
COMUNICARE

Aceasta problematica a devenit subiect de studiu ca urmare a ambiguitatilor
existente in definirea in diverse dictionare a conceptelor de capacitate si competenta
definitii care, in mare parte, se suprapun, dar care scot in evidenta si un aspect ce le
diferentiaza: competenta este capacitatea cuiva de a face ceva. Deci, pentru a fi
competent trebuie sa se dispund de anumite capacitafi. Concluzia desprinsa ne
indreptateste sa formulam intrebarea: Ce capacitati trebuie sa aiba un individ pentru
a dobandi competenta de a comunica?

In literatura de specialitate nu se face o asemenea delimitare conceptuali si, ca
urmare, propunem prin intermediul acestui capitol un punct de vedere.

1. Consideratii cu privire la conceptul de capacitate de a comunica a
oamenilor

In sens larg, dictionarele definesc notiunea de capacitate in moduri diferite
aceasta insemnand, indemanare, abilitate, aptitudine, care-i confera omului
posibilitatea de a obtine rezultate bune intr-un domeniu sau intr-o activitate.

Dictionarul de psihologie defineste capacitatea un "sistem de 1insusiri
functionale si operationale, in uniune cu deprinderile, cunostiintele si experienta
necesara, care duc la actiuni eficiente si de performan‘;é"29o.

Avand 1n vedere cele relevate mai sus, conceptul de capacitate de a comunica a
oamenilor reprezinta o abilitate, o aptitudine prin intermediul careia acestia emit §i
receptioneaza mesaje.

Capacitatea de a comunica este o stare potentiald care devine manifestd sau nu,
in functie de numerosi factori de naturd bio-psiho-sociala (sunt abordati in tema a II-
a), ce fac posibile perceptia si Intelegerea cuvintelor (semnelor), precum si emiterea
mesajelor (semnalelor).

In psihologie se face o legitura intre capacitate si comunicare; este vorba
despre conceptul de capacitate de admisie, care reprezinta "cantitatea de informatie
detectatd si transmisa, in unitatea de timp, de catre analizator in calitatea sa de canal
de comunicatie. Aceasta este diferitd pentru fiecare analizator, dar nu depaseste o
anumitd limitd, peste care receptia senzoriald este perturbati. In genere, reprezinti
capacitatea unui sistem de a receptiona si transmite informatia"*"".

20 pp, Neveanu, Dictionar de psihologie, Editura Albatros, Bucuresti, 1977, p.98
#! Ibidem, p.31
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2. Competenta de a comunica a oamenilor

Cand specialistii se referd la problematica competenfei comunicative au in
vedere, asa cum se va putea vedea in continuare, doar ceea ce tine de posibilitatile
oamenilor de a relationa unii cu alfii prin semne si semnale; sunt omise aspectele
privitoare la mecanismele fizice i psihice ale comunicarii. La inceputul acestui
capitol am semnalat faptul ca unele greutdti in interpretarea comunicdrii umane
decurg tocmai din ambiguitatea termenilor utilizati. De fapt, mai concret, atunci cand
este analizatd competenta sunt circumscrise, indeosebi, aspectele de natura lingvistica
si mai putin factorii care fac posibilda comunicarea umana; intelegerea insa, este
extinsa asupra intregului fenomen. Un asemenea mod de abordare reclama necesitatea
de a se face delimitdrile intre cele doua concepte. Asupra capacitatii de a comunica
ne-am pronuntat in subcapitolul anterior, urmand ca, in continuare, sa fie abordata
competenta comunicativa.

2.1. Conceptul de competentd in comunicare a oamenilor

Comunicarea lingvistica, este primul domeniu al comunicarii studiat stiintific.
Ca urmare nu este intamplator faptul ca studiile despre competenta Tn comunicare sunt
dezvoltate mai mult de lingvistici si sociolingvistici. In viziunea acestora,
competenta (termenul deriva din latinescul "competentia" care inseamnad expunere
corectad), reprezintad sistemul de reguli interiorizate de subiectii vorbitori ai unei limbi,
dar si evaluarea influentelor contextului asupra continutului si formei comunicarii.

a) Intre cercetitorii cu cea mai importanti contributie in acest sens a fost Naom
Chomsky care a demontat teoria behaviorista ce considera limbajul uman vorbit ca
fiind o manifestare particulara a unor fenomene generale psihologice:

¢a considerat gramatica drept cheia oricdrei explicatii legate de comunicarea
prin limba;

¢a introdus notiuni de baza precum "competentd" si "performantd" care, in sine,
erau redefiniri mai precise ale termenilor de "language" si "parle" introdusi de
revolutia structuralista.

Ideea de competentd, care a fost introdusd si in alte zone ale lingvisticii,
reprezintd capacitatea unui vorbitor nativ de a genera enunturi de o varietate
semantica si structurala infinitd, folosind un numar finit de elemente de lexic si
categorii gramaticale™”.

Scopul final al lui Chomsky a fost acela de a descrie structurile interne ale
creierului oricarui vorbitor care 11 permit sa-si dezvolte competentele in limba sau
limbile native si in eventuale limbi straine.

22 Curs de lingvistica, Universitatea Bucuresti, 1995
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b) Revolufionari in studiul competenfei in comunicare a fost produse de
dezvoltarea pragmaticii. Cel mai important reprezentant este John Rogers Searle, a
carui "teorie a actelor de vorbire" (speech of act theorz)™® il separd de ideea
vehiculata pana atunci cd limba umana ar fi doar un vehicul de idei si emotii. Searle a
atras atentia asupra faptului ca limba vorbita are in sine o modalitate de a actiona.
Aceasta se Tntampld 1n cazul enunturilor care, prin simpla pronuntare schimba o stare
de fapt (de exemplu enuntul "Va declar casatoriti").

Cele doua contributii constituie baza ultimelor cercetari in domeniul
comunicarii lingvistice. Lingvistica a inceput sa devina un domeniu aplicat la fel de
mult cum fusese ca domeniu teoretic, indeosebi prin studii legate de social si prin
studii legate de predarea limbilor strdaine sau a corectarii defectelor de limbaj. La
acestea se conecteaza, prin baza structuralista pe care s-au construit, antropologia si
sociologia din interactiunile cdrora au rezultat domeniile pragmaticii si
sociolingvisticii.

Pragmatica, prin Norman Fairclongh®”, cel mai de seama reprezentant, pleacd
de la presupunerea ca orice enunf este facut cu un scop. Acest fapt Tn aparenta simplu
are implicatii majore. Una dintre ele este faptul ca un enunt nu poate avea o forma
intamplatoare, adicd nu existd doud enunfuri diferite care sa aiba valoare de
comunicare identicd. Mai bine zis, nimic din exprimarea prin limba nu este
intamplator, ci poate fi explicat prin combinatii intre scopurile vorbitorului si
constringerile care i se impun®”. Pragmatica se ocupd cu modalititile prin care un
vorbitor isi atinge scopurile de comunicare, finind cont de constrangerile impuse de
mediul uman si poate fi considerat un element important in dezvoltarea capacitatii.

Pragmatica se ocupa, de asemenea cu modalitdtile in care limbajul vorbit poate
f1 folosit Tn scopuri mai putin altruiste, ca de exemplu propaganda si controlul.

Sociolingvistica are contributii importante in studiul competentei lingvistice,
indeosebi a acelor probleme care se refera la dialectologie si comunicarea nonverbala:

Astfel, sunt abordate asa numitele schimbari de cod (code switching); acesta
are o definitie foarte largd, un cod putind fi un dialect, un accesit, o limba sau pur si
simplu un mod de expunere aparte. Schimbarea de cod este un termen bazat pe
notiunea de "marcare" (markeatness); un termen "marcat" este acela considerat aparte
intr-un context dat, oricare ar fi el. De exemplu un termen argotec care apare intr-un
tratat stiintific se considerd ca este "marcat" deoarece nu se potriveste contextului
stiin‘gifiCZ%. Prin urmare, o schimbare de cod este, de obicei, una In care se trece de la

%3 Leonard Berkowsitz-"A survey of Social Psychology" University of Wisconsin, Madison, 1979, p.143

294 Sociology, Themes and perspectives, M. Haralambos, Universitz Tutorial Press, 1985, p.136
251 eonard Berkowsitz, op. cit., p.143
% Ibidem, p.148
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un cod nemarcat la unul marcat, intr-o instantd de comunicare. Mutarea se face printr-
o dezvoltare permanenta a competentei din comunicare.

Un fapt fundamental asupra caruia atrage atentia sociolingvistica este acela de
"negociere": din moment ce un cod se considera "marcat"”, in functie de contextul in
care este folosit, orice comunicare cu actori prezenfi, presupune o negociere care sa
stabileasca ce cod este nemarcat.

Negocierile implicate in stabilirea de coduri nemarcate in comunicare,
reprezintd un proces deosebit de complex, care presupune existenta unor "aptitudini
strategice" (strategic skills). Participantii sau actorii comunicarii se folosesc de o
multitudine de cunostiinte si aptitudini extra-lingvistice care sd stabileasca un cod
nemarcat, si anume: imbracaminte, gesticd, apartenenta la un grup social, raportul de
putere exprimat de toate acestea Tmpreuna etc.

Noam Chomsky descrie, initial, aceasta notiune cu referire la gramatica, la
organizarea structurald a enuntului vorbit si/sau scris. Teoria acestuia este aceea ca
creierul uman are din constructie niste structuri neuronale, care i permit sa asimileze
gramatica limbii sau limbilor native cu mai multad usurintd decat s-ar explica prin
simpla expunere la ceea ce aud copii in faza de asimilare. Mai bine zis, Chomsky
stipuleazd ca omul se naste cu structuri cerebrale care asteapta doar date limitate
pentru a forma o gramaticd completd. Aceasta stare de fapte descrie, in conceptia sa,
notiunea de competenta.

c) Teoria competentei comunicative, elaboratd de Jurgen Habermas™’,
evidentiaza ideea ca orice individ are o anumitd competentd de comunicare, stabilita
de competenta lingvisticd si "universaliile pragmatice", folosite n cele douad forme ale
comunicarii curente: actiunea comunicativa si discursul. Competenta lingvistica a
oricarui individ exprima capacitatea acestuia de a comunica celor din jur ideile pe
care le are, folosind cuvintele, bogate Tn sensuri si semnificafii. Intre competenta
lingvistica §i cea comunicativa existd o determinare directd, in cadrul cdreia un rol
important revine universaliilor pragmatice ("propuneri de sistematizare a actelor de
+vorbire"), care, in principal sunt:

¢#pronumele personale (eu, tu, el, ea, noi etc);

¢cuvintele critice in intorsaturile de fraza des folosite;

¢cxprimarile deictice (care fac legatura intre spatiu si timp);

emodurile gramaticale, timpurile verbelor;

¢verbele perfomative utilizate la forma interogativd, modul imperativ sau
vorbirea indirecta;

¢verbele intentionale utilizate neperformativ si unele adverbe de mod.

Universaliile pragmatice mentionate determina urmatoarele clase de vorbire:
comunicative, constatative, reprezentative, regulative (ordonatoare). Exemple de

27y urgen Habermas, Cunoastere si comunicare, Editura Politica, Bucuresti, 1983, p.190-208
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universalil pragmatice sunt actiuni de genul: a saluta, a felicita, a mulfumi, a exprima
condoleante, a se logodi, a face cunoscut, a bea, a manca etc.

In discursul cotidian, prin "jocuri de vorbire", deprinse §i consacrate normativ,
individul 1si manifestd de fapt competenta comunicativa ce 1l caracterizeaza
marcandu-i activitatea in societate.

Metalimbajul poate fi considerat o succesiune de universalii pragmatice,
individual si social determinata; acesta este un limbaj care codifica altfel ideile decat
limbajul natural, este un limbaj ascuns in interiorul limbajului care delimiteaza
competenta comunicativd a fiecaruia. Metalimbajul poate trezi "sentimentul
instinctiv", "intuitia" si "presimgirea ca vorbitorul nu spune ceea ce gandeste".

d) Revenind la observatia de la inceputul capitolului potrivit careia conceptul
de competentd, reprezintd "capacitatea oamenilor de a executa anumite atributii"**® si,
ca urmare, pentru a deveni competent intr-un anumit domeniu, omul trebuie sa
dispuna de anumite capacitati, atunci conceptul de competenti comunicativi poate fi
definit ca o pricepere sau o abilitate a omului de a utiliza capacitatea de a comunica
pentru solutionarea situatiilor cu care se confruntd atdt in spatiul privat cdt si in cel
public (profesional §i cetdtenesc). Daca acceptam aceastd definitie rezultd Tnca o
concluzie foarte importantd: competenta comunicativd a oamenilor se manifesta
numai 1n raport cu tipurile de activitati pe care acestia le desfasoara. In consecinta,
dezvoltarea competentei in comunicare este rezultatul socializarii, atit primard cat si
secundara, dar mai ales socializarea profesionala si cetdteneascd, deoarece prin
intermediul acestor procese socializante oamenii dobandesc competente comunicative
care 1i diferentiaza unii de altii.

2.2. Tipuri de competentdi in comunicare

Teoria actuald despre comunicarea umand sustine cd aceasta presupune patru
tipuri de competenta™”:

¢competenta gramaticala, In sensul descris de autorul ei, Noam Chomsky si
prezentatd mai sus;

®competenta pragmatica, respectiv modul in care omul 1si atinge scopurile prin
vorbire, ca manifestare a autoritdfii sau a dragostei, ori modul in care se supune la
constrangeri sociale, gen politete sau exprimare deferentad fata de cei mai puternici;

¢competenta sociolingvistica, adica felul in care omul identifica motivele
probabile pentru o schimbare de cod sau modul in care un om negociaza relatia de

putere folosind structuri marcate sau nemarcate;

298 B]. Moraru C-tin Manea, Dictionar de neologisme, Ed. Academiei, Bucuresti, 1978, p.236
2 Curs de lingvistica, Universitatea Bucuresti, 1995, p.122
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¢competenta strategica, respectiv modul in care oamenii integreaza in actul
comunicarii lingvisticii orice alte date legate de context pentru a genera o interpretare
corecta a ceea ce se comunica.

2.3. Competenta lingvistica si structurile sociale

Corelatiile dintre competenta lingvistica si structurile sociale sunt abordate de
sociolingvistica. Aceasta este definita "ca analiza a covariantei sistematice a structurii
limbii si a structurii sociale, punand accent pe sursele sociale ale diversitatii
lingvistice™®. De fapt, insdsi aparitia acestei discipline nu face altceva decit si
confirme faptul ca ponderea socialului in comunicarea lingvistica este covarsitoare.
Ideea de la care se porneste este ca variatiile Tn modul de folosire a limbii sunt indicii
ale structurii sociale, acestea din urma fiind totodata un element determinant al
selectiel formelor lingvistice utilizate Tn comunicare. Principalele aspecte referitoare
la corelatiile existente intre competenta lingvisticd si structurile sociale, pe care
sociolingvistica le pune in evidenta sunt:

a) Existd o legatura directa intre apartenenta la o clasa sociald si utilizarea
limbajului, in sensul ca "structura de clasda limiteaza accesul la codurile elaborate,
tinzand sa limiteze accesul la forme ale actiunii sociale"*";

sorganizarea ierarhicd a categoriilor sociale (in special structura de clasd)
determind distributia sociald a semnificatiilor culturale sau lingvistice vehiculate prin
limba s1 procedeele interpretative generate de acestea;

emodurile variabile de utilizare a limbii in functie de structura sociald
(ocupationata, profesionala sau de clasd) a unei societafi genereaza diferite coduri
sociolingvistice ("codul sociolingvistic al vorbirii este o calitate a relatiilor sociale si
este, totodata, determinat de structura sociald, pentru ca la randul sdu sa poata
contribui la schimbarea structurii de relatii care la generat"302);

¢dificultatile ce apar in procesul de comunicare ca urmare a pozitiilor diferite
ocupate in structura sociald si necoincidenta partiald dintre sistemele de semne
verbale folosite pot genera bariere lingvistice;

b) Schimbarile lingvistice se produc si n functie de unele procese care au loc in
structura socialda (in special mobilitatea) sau in procesul de dezvoltare economica,
tehnologica si culturalda (stratificarea sociala este pusa in corespondentd cu o
stratificare stilisticda a folosirii limbii, iar mobilitatea produce schimbari nu numai in
pozitiile sociale, ci si 1n stilurile de vorbire):

#structura repertoriului verbal specific este dependentda de nivelul dezvoltarii
socio-economice si culturale a colectivitatii, dar si de varietatile individuale

300wy, Bright, apud Dictionar de sociologie, Editura Babel, Bucuresti, 1993, p.564
39 Denis McQuail, op. cit., p.84
302 Dictionar de sociologie, Editura Babel, Bucuresti, 1993, p.564
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(idiolecte), regionale (dialecte) si globale (sociolecte), intrucat acestea genereaza
diferentieri 1n stilul de viata si deprinderile de gandire ale indivizilor;

¢interactiunile verbale si retelele de comunicare sunt dependente de rol-status-
urile persoanelor implicate in situatie, intrucat individul dobandeste statut prin
utilizarea limbajului;

c¢) Variatiile de vorbire sunt generate si de diferentierea accesului si a intelegerii
limbajelor de specialitate §si a competentei lingvistice (capacitatea de stdpanire a
limbii), respectiv a performantei (utilizarea acestei capacitati in verbalizarea
mesajelor):

¢cste o relatie intimd ntre forma limbajului, procesul de socializare si restul
experientei de viata, diferentele verbale fiind strans legate de socializare, pe de o
parte, si de potentialul social ulterior al unei persoane, pe de alta;

soportunitatile de invatare sunt determinante pentru comportamentul verbal;

¢"experienta tipica de clasda sau de familie determind o anumitd forma de

eye . . .1303
utilizare a limbajului"™";

d) In cadrul varietitilor lingvistice determinate de contextul situatiei de
comunicare sunt avute in vedere atat registrele discursivitatii (tehnice sau nontehnice,
orale sau scrise, colocviale sau formale), cat si dependentele de setul de status-roluri
particularizat individual.

3. Corelatii intre capacitatea de a comunica si competenta in comunicare a
oamenilor

In literatura de specialitate, desi sunt utilizafi ambii termeni, o abordare si
incercare de solutionare stiintifica are doar competenta in comunicare a oamenilor. In
acest capitol incerc sa argumentez de ce am simtit nevoia de a delimita cele doua
concepte si ce corelatii sa stabilesc intre ele.

3.1. Utilitatea distinctiei intre capacitatea de a comunica si competenta in
comunicare a oamenilor

Atunci cand am definit cele doud concepte am atras atentia asupra tendintei de
a fi confundate, intrucét in mare parte, definitiile se suprapun. Intre elementele care
totusi le diferentiaza se poate sesiza cu zsurintd faptul ca, pentru a deveni, manifesta
competenta presupune cu necesitate existenta unor anumite capacitati. Deci, se poate
spune despre capacitate ca reprezintd starea potentiala care devine realitate prin
intermediul competentei; pentru ca omul sd dovedeasca competenta intr-un domeniu
sau in rezolvarea unor activitati, trebuie sa dispuna de anumite capacitati.

39 Denis McQuail, op. cit., p.84
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Pornind de la aceste premise am considerat ca, oamenii atunci cand comunica
de fapt isi valorifica intr-un anumit domeniu sau in legatura cu o anumita activitate,
capacitatea de a recepta si de a emite mesaje. Competenta comunicativa reprezinta
starea de potenftialitate a capacitatii de a comunica. Atunci cand N.Chomsky opereaza
cu conceptele de "competentd" si "performantd”, atrage atenfia asupra urmatorului
aspect; competenta este o stare potentiald in raport cu performanta Tn comunicare,
aceasta din urma semnificand Tn conceptia autorului actele comunicationale concrete.

Concluzionand, ajungem la urmatoarele rationamente: omul are capacitatea de
a comunica, facutd posibila de anumiti factori fizici, psihici si sociali, Tnsd ca stare
potentiald, ca disponibilitate, constientizarea acestei capacitdti se poate face numai in
raport cu tipurile de activitdfi pe care le desfisoara oamenii, situatia Tn care devine
competentd; abilitatea oamenilor de a comunica in conditii si situatii concrete.

Competenta dobanditd, reprezintd, de asemenea o stare potentiald, Tnsa, in
raport direct cu actele (faptele) comunicationale.

Asadar, rezultd ca si capacitatea de a comunica §i competenta in comunicare
sunt stari pe care oamenii, in functie de context si situatie sunt, mai mult sau mai
putin in masura sa le concretizeze in acte comunicationale.

3.2. Corelatii sau dependenta?

Din rationamentele deduse in capitolul precedent, rezultd ca oamenii nu pot
stabili relatii comportamentale intre ei, daca nu au capacitatea de a comunica. Aceasta
sta la baza formarii si dezvoltarii competentei in comunicare. Ca urmare competenta
este in raport de dependenta fata de capacitate, raport care poate fi analizat din doua
perspective:

¢ca dependentda absolutd, in sensul cd determindrile sunt totale, parametrii
competentei fiind determinati de capacitatea de a comunica;

¢ca dependenta relativad in sensul ca dezvoltarile ulterioare ale competentei pot
evoca 0 anumita autonomie care sa influenteze si capacitatea de a comunica a
oamenilor.

Ceea ce este foarte sigur si in afara oricarei discutii este relatia de dependenta a
competentei fatd de capacitatea de a comunica. Cum evolueaza aceastd determinare in
timp, reprezintd desigur, o problema de cercetare in viitor. Considerdm ca in aceasta
situatie trebuie sa se aiba in vedere mai multe variabile printre care:

¢cvolutia biologica, indeosebi din perspectiva proceselor de maturizare fizica si
psihica;

¢ansamblul om-personalitate;

#spatio-temporabilitatea cdreia 11 aparfine;

#pozitia in social etc.

Daca acceptam autonomia relativd a competentei in comunicare in raport cu
capacitatea de a comunica, precum si exercitarea unor influente organizante sau
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dezorganizante ale competentei in comunicare, studiile ar trebui sd vizeze aspecte
cum ar fi:

¢delimitari nu numai conceptuale intre capacitate si competentd ci si din
perspectiva parametrilor specifici cu determinarile respective;

eurmadrirea prin investigari periodice a modului in care schimbarile din cadrul
capacitatii si competentei sunt rezultat al influentelor reciproce etc.

Desigur, asemenea investigatii si studii pot pune in evidenta si alte aspecte cu
valente pentru problematici. Insi, in atentie, principala conditie pentru obtinerea unor
rezultate concludente, este sa existe vointa studiilor abilitate si resursele necesare
pentru activitatea de cercetare proprie.
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XIIL. GENURI DE FINALITATI ALE COMUNICARII

Notiunea de finalitate este definitd de dictionare® ca scop, tintd catre care
tinde o activitate; orientare, tendinfda spre un scop. La acestea Micul dictionar
filozofic®” adaugd, prin extensiune: organizare si activitate armonioasd aparent
subordonatda unui scop, pe care oamenii si-1 propun (ca finalitate) in vederea
satisfacerii unor nevoi.

Daca avem in vedere scopul comunicarii, respectiv, schimbarea (ne amintim ca
ori de cate ori are loc comunicarea se produce o schimbare de stare, se intampla ceva
care modifica relatia participantilor unul fata de celalalt sau fatd de lumea exterioara),
ne punem o intrebare fireasca: In toate situatiile cdnd oamenii comunicd isi propun
explicit un asemenea scop?

Raspunsul este, desigur, nu. Aceasta nu inseamnd insa ca actul comunicativ
care are loc nepremeditat nu ar genera consecinte, care pot fi diferite. In aceasta
situatie apreciem ca scopul si, in consecintd si finalitatea poate fi explicita, dar si
implicita, cand consecintele raman nesesizate de interlocutori. Finalitatea comunicarii
consta Tn modificari ale comportamentului indivizilor implicati, si prin intermediul lor
in grupurile (formale sau informale) care 1i inglobeaza, prin receptarea mesajelor si
prin procesarile pe care le provoaca. Modificarile survin cel putin prin:

#n0i reprezentari;

#posibilitatea modificarilor in reprezentarile sau imaginile anterior constituite;

4noi reguli de procesare a informatiilor;

#noi criterii de procesare a informatiilor;

4#no01 semne suport pentru noi semnificatii;

#noi informatii introduse Tn memorii, accesabile de indivizii.

1. Finalitati implicite, organizante si dezorganizante ale comunicarii

Finalitatile explicite i implicite ale comunicarii pot produce consecinte
organizante ("formative"), dar si dezorganizante (inclusiv de tipul celor ce produc
comportamente deviante sau antisociale). De altfel, daca relatiile comunicationale nu
ar avea asemenea consecinfe asupra celor implicati, comunicarea dintre oameni ar
putea sa se realizeze constant intre aceleasi limite. Sugestiva este, in acest sens,
caracterizarea facuta cuvantului de Ion Biberi: "cuvantul are o semnificatie
ambivalenta. El poate sluji la descoperirea adevarului, dar si la disimularea acestuia;
cuvantul poate instrui, dar poate ingela; el apara sau acuza, poate dezlantui prabusiri

304 Dictionarul explicativ al limbii roméne, Editura Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1996, p.380
395 Micu dictionar filozofic, Editura Politica, Bucuresti, 1973, p.217
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N : 306
sau poate insenina..."” .

Consideram util sa insistam asupra consecinfelor finalitatilor implicite,
organizante si dezorganizante, ale comunicarii.

1.1. Finalitati implicite organizante

Comunicarea, ca manifestare informationald a unei interactiuni, poate s-o
favorizeze sau s-o afecteze. In primul rand insd comunicarea contribuie la organizarea
legaturilor sociale, la structurarea vietii cotidiene si mentinerea coeziunii grupurilor
(formale sau informale), Intrucat:

¢comunicarea este coagulantd - ea regleaza relatiile interpersonale, uneste
oamenii in realizarea scopurilor si face posibila aparitia unor relatii in vederea
colaborarii (cooperarii);

¢intretine o atmosferd propice Intdririi coeziunii grupurilor orientandu-le
actiunile;

¢face posibila constituirea si mentinerea organizatiilor, institutiilor etc.

¢genereazd unitatea de vedere si de actiune prin armonizarea cunostiintelor
privind scopurile, cdile si mijloacele de a le atinge, prin promovarea deprinderilor
necesare, prin omogenizarea relativa a grupurilor sub aspect afectiv si motivational,

+face posibila luarea deciziilor, organizarea si planificarea activitatilor etc.

1.2. Finalitati implicite dezorganizante

Dar,tot comunicarea este aceea care face posibile si intretine disensiunile intre
interlocutori, relatii tensionate in grupuri (formale si informale) cu consecinte,
disfunctionale si dezorganizante, care pot duce la fractionarea lor si izolarea unor
indivizi sau grupuri mai mici, chiar la dezmembrarea grupurilor.

Actul comunicarii poate fi "imoral (s.n) atunci cand furnizeaza informatii false,
ascunde adevarul si impiedica exercitiul liberei op‘;iuni"307. Prin intermediul
comunicarii devin posibile actiunile de manipulare §i dezinformare a oamenilor,
grupurilor si chiar a unor natiuni intregi.

Comunicarea suprainteriorizatd, refuzul comunicdrii cu ceilalti, izolarea si
inchiderea 1n sine pot produce grave destructurari ale personalitatii.

2. Finalitatile comunicarii in raport cu formele acesteia

Existd si preocuparea de a analiza formele comunicarii si din perspectiva
consecintelor (finalitatilor) acesteia. In acest sens se apreciaza ca prin folosirea
finalitatii drept criteriu comunicarea poate fi: accidentald, consumatorie/subiectiva,

. o . P} . o P . - <308
instrumentald, informativa, defensiva, persuasiva si fatica™ .

3% Ton Biberi, Arta de a scrie si de a vorbi in public, Editura Enciclopedica Roméana, Bucuresti, 1972, p.23
307 Stefan Prutianu, op. cit., p.42
308 Luminita Iacob, op. cit., p.181
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a) Comunicarea accidentald are loc atunci cand individul furnizeaza informatii
despre sine fara sa vrea (fara a avea intentia sa o faca). Astfel, prin indici mai grosieri
sau de mare finete indivizii comunica informatii despre statutul, rolurile, aspiratiile lor
si chiar despre o serie de trasaturi psiho-comportamentale.

b) Comunicarea consumatorie/subiectiva nu depinde de efectele mesajului
produse la nivelul interlocutorilor, in acest proces neinteresand nici informatia
secundard posibild, nici traficul informational concomitent de pe canalele
comunicarii. Acest tip de comunicare survine ca o consecintd a unor stari emotionale
sau motivationale ale unui indiviid, fiind expresia directd a acestei stari. Ceea ce 1i
impinge pe indivizi sd comunice nu este dorinta de a furniza informatii, ci pur §i
simplu de a-si exprima starea afectiva pe care o traiesc; ea vizeaza schimbul cu altul
de placere, ludnd adeseori forma "a vorbi pentru a vorbi", "a vorbi pentru a trece
timpul".

¢) Comunicarea instrumentald urmareste un obiectiv riguros si anume
modificarea conduitei receptorului §i presupune intotdeauna prezenta unor scopuri;
este, deci, utilitara, urmareste o anumita eficienta la indivizi.

d) Comunicarea defensiva cuprinde acele acte comunicationale cu ajutorul
carora individul isi apdrda (protejeazd) sinele in relatiile cu ceilalti. Astfel, cand
oamenii percep sau anticipeaza o anumitad amenintare intr-o comunicare, €i nu se pot
concentra asupra a ceea ce li se spune, nu pot discerne motivele si nu interpreteaza
corect reactiile emotionale ale partenerului. Ca urmare, pentru a se apara vor incerca
sa domine conversatia trezind in parteneri acelasi comportament defensiv.

e) Comunicarea informativa se referd la vehicularea informatiei (ideile de
date, stiri, cunoastere) in circuite mai mult sau mai pufin specializate, cu numeroase
ramificatii, prin intermediul unor mijloace si suporturi ale comunicarii.

f) Comunicarea persuasiva este cea prin care se urmareste convingerea cuiva
sd creada, sd gandeasca sau sa faca un anumit lucru.

g) Comunicarea faticda/de intrefinere (controlul comunicarii, de stabilire si
mentinere a controlului) face posibila intrarea Tn contact sau stabilirea unei relatii si
mentinerea optima a acesteia.
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3. Alte modalititi de exprimare a finalitatii comunicarii

a) Finalitatea ar putea fi exprimata si astfel: "sa infelegi si sa fii infeles", pentru
ca in comunicare se afla ceea ce vrem sa spunem, ceea ce vrem sa se auda, ceea ce se
intelege ceea ce vrem sa se infeleaga si ceea ce s-a infeles gresit.

b) Edgar Marin®” spune ci oamenii comunica pentru: a informa, a se informa,
a cunoaste, a se cunoaste, a explica, a se explica, a intelege, a se intelege.

c) Finalitati ale comunicarii pot fi si raspunsurile la Intrebarile pe care Stefan
. 1 o . . o ee . ..
Prutianu’'® le recomandi pentru a identifica efectele ascultarii insuficiente:

TU Ce doresti si-mi comunici prin vorbire |
Ce-mi spui de fapt ‘

Ce aud eu |

Ce inteleg |

Ce refin |

EU Ce accept |

4. Aspecte care influenteaza finalitatea comunicarii

a) Comunicarea optima determinata de urmatoarele conditii:

¢consistenta de confinut a mesajelor datd de cantitatea de informatie principala
cuprinsa in mesaj si semnificativa pentru ambii interlocutorti;

¢cxpresivitatea comunicarii social elaborata si asigurata prin intonatie, calitati
de stil, pauze logice etc.;

¢inteligibilitatea celor communicate, care depinde nu numai de organizarea
informatiilor, ci si de nivelul de acces la ele a interlocutorilor, de compatibilitatea
comunicationala a partenerilor.

b) Efectele urmadrite prin comunicare de natura:

¢cognitivd, constand in achizitia de informatie si cunoastere la nivelul
logosului, prin procese de analiza, sinteza, inductie, deductie etc.;

safectiva, respectiv, achizifia de afecte, emotii, sentimente, atitudini sau
modificarea acestora, la nivelul emotional si somatic, prin procese de conditionare
fiziologica si psiho-somatica;

% Edgar Marin, apud Sultana Craia, op. cit., p.42
310 Stefan Prutianu, op. cit., p.178
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¢comportamentale care se produc in planul ethosului si privesc insusirea de
conduite, norme, credinte, gesturi, deprinderi, Tndrumari i miscari care schimba
maniera de a actiona.

¢) Barierele in comunicare de naturd’'":

#fizica, generate de greutdti de pronuntie;

#psihologica (doar in plan mental) cum este eroarea de perceptie care tine de
cultura, prejudecati si experiente anterioare si poate duce la eroarea de predictie;

¢semantica, respectiv, diferente de limbaj, folosirea incorectd a regulilor
gramaticale, constructia gresita a propozitiilor si frazelor etc.

Intre barierele in comunicare de naturd psihologicd cele mai cunoscute sunt:

¢Ambiguitatea (limbajul echivoc) este determinatd de confuzia intre denotatie
si conotatie, ca si de efectele de sinonimie omonimie §i polisemie.

¢Polarizarea consta in tendinta de a privi in ipostaze contrare §i a o descrie prin
cuvinte extreme (cine nu-i cu noi e Inpotriva noastrd; Habar n-ai! Ascultati-ma pe
mine!).

¢Generalizarea constd in tendinta unor oameni de a considera ca stiu totul
despre ceva. Enunfurile generalizante sunt intotdeauna generatoare de conflict mai
ales cand contin adverbele: totdeauna, niciodatd, toti, nimeni. Acestea duc la
formulari nedrepte care irita.

¢Logoreea este vorbitul mult si inutil. Aceasta genereaza faima de "gura
spartd"; cei care au logoree sunt de reguld evitati sau acceptati cu rezerve Intrucat
comit indiscretii si dovedesc lipsa de respect pentru confidentialitate. Provoaca
blocaje in comunicare.

¢Egocentrismul este specific individului preocupat exclusiv de sine insusi si
mai putin de partenerul cu care comunica. Duce la frustrare si indeparteaza treptat
interlocutorii egoisti din comunicare.

¢#Secretomania 11 caracterizeaza pe acei oameni care nu vorbesc aproape
niciodata de ei insisi: nu se dezvaluie din propie initiativa; nu fac confidente spontane;
refuza sistematic orice tentativd de a pune in discufie aspecte ce privesc propria
personalitate, viata intima, afacerile sau problemele de familie. Sunt asa intrucat sunt
slabi si vulnerabili si nu pentru ca ar fi suspiciosi din fire. Rezultatul, pentru
comunicare si relationare: partenerii i1 parasesc pentru ca se simt respinsi, jignifi,
suspectati; au impresia cd nu sunt iubifi, de vreme ce nu li se fac confidente.

¢Jargonul delimiteaza persoana sau grupul de masa de oameni vorbitori, ca
urmare a folosirii unui limbaj pretios, simandicos, marcat de Tmprumuturi inutile din
alte limbi. Folosirea jargonului aduce un plus de falsa prestantd profesionala (cu cei
neavenifi). Acolo unde auditoriul nu-l intelege utilizarea jargonului devine abuziva
pentru ca provoaca blocaje in comunicare.

31 Cf. Ibidem, p.173-176
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Argoul este o varietate a jargonului si anume limbajul secret si pitoresc utilizat
de vagabonzi si delincventi, pentru a nu fi Intelesi de comunitate. Argoul este cultivat
adesea si n afara lumii interlope (adolescentii il adord, de exemplu).

¢®Abstractizarea. Cuvintele abstracte sunt surse de probleme. Cu cat nivelul de
abstractizare este mai ridicat, cu atat se introduce mai multa incertitudine si surse de
conflict. Ridica probleme de interpretare si credibilitate.

¢®Paradoxul comunicarii este neconcordanta intre exprimdrile orale si cele
nonverbale.

*Autobruiajul psihologic’”? reprezinti o barierd perceptivd cu caracter
paradoxal, intrucat 1si datoreaza existenta nu unor limite organice si functionale ale
dispozitivelor noastre de receptie si prelucrare a informatiilor primite din mediul
inconjurdtor, ci tocmai dimpotriva unei capacitdfi superioare de procesare a acestora.
Scoarta cerebrald dispune de capacitatea de a prelucra si interpreta un flux sonor de
cel putin 800 de cuvinte pe minut, in timp ce debitul verbal al unui locutor mediu
atinge abia un sfert din aceastda valoare. Diferenta de 3/4 reprezintd rezerva de
procesare a informatiilor pe care receptorul mesajului verbal e liber sa o utilizeze
dupa cum crede de cuviintd. A asculta pe cineva vorbind nu ne impiedica sa ne
gandim si la alte lucruri mai mult sau mai putin legate de discursul interlocutorului.
Aceasta poate duce la pericolul ca in acest fel sa ne indepartam de subiectul
comunicarii si sa pierdem contactul cu acesta.

5. Posibilitatile oamenilor pentru dezvoltarea abilititilor de comunicare si
controlul comunicarii

5.1. Posibilitatile oamenilor pentru dezvoltarea abilitatilor de comunicare

Omul a cautat necontenit "sd-si amelioreze capacitatea de a recepta si de a
asimila informatia; a dorit si a facut ce i-a stat Tn putintd pentru a diversifica
mijloacele de transmitere a informatiilor, de a se face mai bine si mai repede
inteles"". Deci, oamenii nu riman in acelasi stadiu al capacitdtilor si competentei de
a comunica; ei is1 modificad posibilitdtile de la o etapa la alta a vietii, dar si in functie
de statusul, rolurile si functiile pe care le indeplinesc succesiv de-a lungul vietii.

Capacitatea si competenta de a comunica a oamenilor sunt dezvoltate atat
sistematic, prin intermediul familiei, scolii si a altor forme de pregatire
institutionalizate (cursuri, armatd, de exemplu), cat si nesistematic, prin grupurile de
prieteni, colectivul de munca si chiar accidental in cazul unor situatii inedite. Practic,

312 Mihai Dinu, op. cit., p.30-33
313 Neagu Udroiu, Eu comunic, tu comunici, el comunicd, Editura Politicd, Bucuresti, 1982, p.8
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se poate spune cd omul is1i adaugd un plus de experientd prin orice fapt
comunicational.

Capacitatea si competenta de a comunica pot fi analizate din mai multe
perspective:

¢trecand prin stadiile maturizarii;

+in functie de locul si rolul in grup, la locul de munca si in viata publica.

Prima perspectiva ne ofera atat alternative cantitative, cat si calitative, intrucat
pune in evidentd acumularile prin educatie si experienta de viata. In cadrul acestei
analize este interesant de urmarit evolutia ponderii intre comunicarea verbala (orala si
scrisd) si comunicarea nonverbala, precum si modul cum aceste evolutii influenteaza
caracteristicile personalitatii.

A doua perspectiva ne ofera repere concludente indeosebi asupra aspectelor
calitative ale comunicarii. Sunt relevante analize care privesc:

¢corelatia status, rol, functie - stil de comunicare;

¢ponderile comunicarii nonverbale si verbale in cadrul diverselor stiluri de
comunicare;

¢corelatia experintd comunicativa - eficien{d comunicativa;

¢corelatia abilitate comunicativa - expresivitate nuantare etc.

Pentru intelegerea posibilitatilor oamenilor de dezvoltare a abilitdtilor de
comunicare este necesara cunoasterea corelatiei dintre nativ si dobdndit in
comunicare. In acest sens un rol foarte important il au ereditatea, ca premisi bio-
fizicd si psihica, mediul care ofera conditiile pe baza carora se construiesc §i se
restructureazd modelele psihologice si sociale si educatia ce intermediaza modul
organizat, constient si dirijat de actiune asupra individului in vederea valorificarii
potentialului sau biologic. Desigur, multe dintre deficientele de comunicare au la baza
handicapuri fizice sau psihice. insé, cel mai frecvent, acestea se datoreaza carentelor
de ordin educativ si de mediu nefavorabil. In concluzie, capacitatea si competenta de
a comunica a oamenilor devine posibila si se dezvoltd in mod normal numai daca
individul dispune de zestrea nativa corespunzatoare, se afla intr-un mediu adecvat si
este integrat in procese socializante specifice. Capacitatea si competenta de a
comunica se dobdndesc §i se dezvolta prin:

¢invatare (componenta comunicationald) si antrenament;

¢copiere, imitare, mai mult sau mai putin spontand, a conduitei
comunicationale a unor idoli, persoane cu prestanta si credibilitate etc.;

¢studierea nesistematica a unor lucrari de profil;

¢asimilarea unor maniere comunicationale din lecturi, mass-media, discutii cu
membrii grupului s.a.

Insd, dobandirea si dezvoltarea abilitatilor de a comunica nu sunt numai rodul
invatarii (acumularea de cunostinfe despre comunicare); este nevoie de deprinderi si
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de priceperea de a le folosi potrivit imprejurarilor, ceea ce presupune capacitdfi de
introspectie si autoanaliza, discernamant in preluarea unor modelele de comportament
comunicational si Tnsusirea stiintei de a comunica spontan (autoinvatarea).

Ce inseamna dezvoltarea abilitatilor de a comunica?
Omul, pe tot parcursul existentei sale, acumuleaza cunostinte si experientad care
determina si ameliorarea continua a capacitatii si competentei de a comunica.

a) In comunicarea nonverbald:

¢luarea sub control, atat cat este posibil, a elementelor nonverbale Tnnascute;
¢dezvoltarea autocontrolului emotional in comunicare;

¢cvitarea de a comunica in stari emotive si frustrante accentuate etc.

b) In comunicarea orald:

¢insusirea unor stiluri de comunicare si registre de exprimare tot mai variate;

+formarea unui limbaj bogat, nuantat si adecvat statusurilor si rolurilor avute in
grup, la locul de munca, in spatiul public;

¢corelarea adecvata a stilurilor de comunicare si registrelor de exprimare cu
contextul comunicarii $i situatia In care se comunica;

¢dezvoltarea calitatilor necesare pentru a vorbi (vigilentd, placere, claritate,
acuratete, expresivitate’'*)

¢obtinerea autocontrolului emotional in comunicare;

¢obtinerea autocontrolului asupra acelor aspecte care pot determina aparitia
unor bariere in comunicare (egocentrismul, limbutia, secretomania, generalizarea,
autobruiajul psihologic etc.);

#cresterea capacitatii de absorbtie a mesajelor;

+folosirea cat mai nuantata a elementelor de paralimbaj si de metacomunicare;

¢imbunatatirea calitatilor vocale nonverbale (voce, volum, pronuntie, timbru,
viteza etc.315)

#prevenirea si eliminarea (daca este cazul) stereotipiilor si ticurilor verbale;

¢corelarea adecvata a elementelor nonverbale cu cele verbale etc.

b

c) In comunicarea scrisd:

¢perfectionarea exprimarilor stilistice si acuratetei;

+folosirea corecta a elementelor de paralimbayj;

sordonarea scrisului ca aspect vizual general, ca asezare n pagina, ca idei etc.

Pentru ameliorarea abilitdtilor de a comunica omul trebuie sd-si perfectioneze
anumite posibilitati fizice si psihice:

314 Cf. Nicki Stanton, op. cit., p.16
315 Ibidem, 12-16
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¢cducarea respiratiei si echilibrul dintre expiratie si inspiratie;
¢dezvoltarea auzului fonematic;

¢dezvoltarea motricitatii generale si a miscarilor fono-articulatorii;
¢cducarea personalitatii.

5.2. Posibilitatile oamenilor de a controla comunicarea. Ameliorarea
capacitatii de a asculta

5.2.1. Definirea ascultarii

Un intelept, exagerand putin, spunea: "N-am invatat niciodata nimic in timp ce
vorbeam'™'®. Nu este suficient sa-{i organizezi temeinic emisia, fie ca este orala,
vorbind cu multa convingere si sensibilitate, fie ca este in scris, exprimand clar si
concis ideile. Comunicarea umana eficientd depinde Tn mare masurd si de capacitatea
de a receptiona informatia. De altfel, sunt numeroase studii care evidentiaza faptul ca
oamenii acordd mai mult timp ascultdrii decét altor activitdfi cu profil de comunicare
(scris, vorbit citit). Procentele sunt diferite de la un segment societal la altul,
indeosebi in ce priveste "implicarea in primele doud tipuri de activitate a caror
pondere poate scidea pani la zero (analfabetii, dar nu numai)"'":

Comunicare/ca orala scrisa citire ascultare
tegorii

intelectuali’™® 32% 11%, 15%, 42%

manageri’ "~ 25.8% 22.6% 18.8% 32.8%

"gulere albe"™ | 30% 9% 16% 45%

Cele prezentate denota cd ascultarea este tehnica de comunicare cea mai
evidenta si cea mai eficace, dar experienta demonstreaza ca, Tn mod egal ea este si cea
mai deficitar utilizatd. Daca primele trei activitdti se invatd ascultarea nu face
"obiectul nici unei pedagogii” desi, dupa cum se poate vedea, este vitalda in
comunicare, intrucat n viata "succesul nu vine doar din arta de a vorbi, ci si din aceea
de a asculta"**".

Neintelegerea rolului ascultarii in comunicare se datoreaza si confuziei care se
face, de cei mai multi, intre "a auzi" si "a asculta". "Cel ce aude nu este decit un
receptor pasiv de semnale sonore, pe cand ascultdtorul le traduce si le interpreteaza

tragand si un folos personal, pe masura ce integreaza informatiile in structura propriei

319 Cf. Gheorghe Aradavoaice, op. cit., p.270
37 Mihai Dinu, op. cit., p33

318 Cf. Tbidem

39 Cf. Stefan Prutianu, op. cit., p.179

320 Cf. Nicki Stanton, op. cit., p.18

32 Stefan Prutianu, op. cit., p.177
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e e,en322 NN o ~ o ..
personalitdfi"”“". Nu Tntampladtor ne punem intrebarea: De ce avem doua urechi §i o

singurd gurd?> Este sansa pe care o are omul de a asculta de doud ori si de a vorbi o
singurd dati. Tot in acest context este semnificativa si expresia: Ifi intrd pe o ureche
si-fi iese pe doua!

Ascultarea este una dintre abilitdtile sociale deosebite ale omului; este
capacitatea de al asculta pe celdlalt, importanta si apreciatd, ca atare, intrucat este
consideratda sinonima cu atentia si respectul pe care i-1 acordam interlocutorului, care
atunci cand vede ca este ascultat este placut impresionat ca a suscitat atentia, ca ceea
ce spune este luat in seama, lucru pentru care se simte important si magulit.

5.2.2. Nevoia de a asculta

A-ti asculta interlocutorul poate parea un lucru simplu, ascultarea decurgand
din Tnsdsi procesul comunicarii. Pentru aceasta trebuie sd fii capabil de a recepta
corect mesajele, Intrucat "un mesaj care nu este receptionat corect nu este altceva
decat un banal zgomot de fond"**, iar o ascultare necorespunzdtoare constituie,
adeseori, baza neintelegerilor si chiar a conflictelor interpersonale. Cei mai mulfi
considera ca a asculta Tnseamnd, Tn primul rand, sa taci. Dar tdacerea nu Tnseamna
intotdeauna ascultare; ea poate fi si altceva: interlocutorul este cu gandurile ("capul")
in alta parte, se gandeste la raspunsul pe care ar trebui sa-1 dea etc.

De ce trebuie sa asculti? Nicki Stanton considera ca oamenii fac acest lucru
pentru325:

¢incurajarea celorlalti, prin manifestarea interesului, bunavointer si
solicitudinii fatd de interlocutor, Intrucat pozitiile defensive diminuiaza receptivitatea
la mesajele altora si induc aceeasi stare si partenerului de dialog;

¢obtinerea intregii informatii, prin acordarea unei atentii sporite care, de obicei,
incurajeaza vorbitorul sa continuie discutia si sa furnizeze cat mai multe date;

seameliorarea relatiilor cu ceilalfi, prin Intelegerea si interesul aratat persoanei
interlocutorului, care de reguld, favorizeaza dorinta acestuia de a se elibera de fapte,
idei si sentimente reprimate;

¢rezolvarea problemelor, prin ascultare, intelegerea si acceptarea parerilor
personale ale celuilalt cu privire la rezolvarea unor situatii, fara a abandona gandirea,
opinia si punctul de vedere personal;

40 mai bunda intelegere a oamenilor, intrucat prin ascultarea cu atentie vom afla
cum interlocutorul gandeste, ce simte si care este scopul mesajului sau.

Ca urmare, susfine Nicki Stanton, "un bun ascultator castiga: informatie,
intelegere, receptie (ascultare) reciprocd, cooperare"*° si are un control permanent
asupra actului comunicational.

322 Mihai Dinu, op. cit., p.34

323 Stefan Prutianu, op. cit., p.177
324 Nicki Stanton, op. cit., p.18
32 Ibidem, p.18-19
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5.2.3. Cauzele ascultarii insuficiente

Oamenii, de regula, sesizeaza daca sunt ascultati, daca li se acorda atentie, daca
li se iau in deradere opiniile si dorintele si, in consecintd, vor Intretine sau vor
intrerupe comunicarea atunci cand se simt intr-o situatie stanjenitoare. De ce unii
oameni nu-i asculta pe ceilalti, de ce au tendinta de a "taia", de a intrerupe, de a contra
pe altii? Stefan Prutianu precizeaza ca ascultarea insuficientd se datoreaza mai multor
cauze™’:

¢egocentrismul determinat de credinfa unor oameni cd ce spun ei este mai
valoros decit ceea ce spune partenerul de dialog si cad dacda detin monopolul
conversatiel reprezintd un semn de putere si de inteligentd, un mod de a-1 impresiona
si de a-1 supune pe cel care asculta;

¢supra incarcarea cu mesaje este rezultatul expunerii la mai multe surse de
informatii, ceea ce determind dese reorientari si comutari ale atentiei, care obosesc si
reduc capacitatea de a percepe;

¢grijile prea multe diminuiaza disponibilitatea de a concentra atentia asupra
partenerilor de comunicare;

¢gandirea rapida face posibila diverse forme de deconectare si deviere a
atentiei (autobruiajul psihologic);

®zgomotele §i perturbatiile bruiaza si irita, sparg fluenta comunicarii;

¢deficientele auzului pot determina deformarea mesajelor si compromiterea
comunicarii;

#nedncrederea in ceilalti, in informatii noi, care adesea nu se confirma, pot
genera ganduri ce bruiaza atentia si concentrarea;

ementalitatea conform careia ascultarea este o stare pasiva, si nu una activa, nu
una profunda si chiar epuizantd mental;

¢perceptia eronata asupra comunicarii umane, datoritd careia se scapa din
vedere faptul ca mesajul vorbirii nu exista in sine §i nu ramane cu vorbitorul.

5.2.4. Cerinte ale ascultarii active (suportive)

Pentru a fi eficientd, ascultarea trebuie sa fie reald si totald (asa cum mai este
denumitd ascultarea activa, suportivda). Aceasta constituie cea mai buna maniera
pentru a-l1 determina pe interlocutor sa se simta O.K., adica acceptat ca un partener
valabil la dialog, caruia i se acorda atentia maxima.

Ascultarea activa (suportivd) nu este simpla ascultare pasiva, in maniera unui
inregistrator ci, dimpotrivda, o ascultare dinamica, in timpul cdreia este analizat,
imediat, tot ce a spus interlocutorul, se fac conexiunile necesare §i se constata ce
elemente importante lipsesc pentru a putea desprinde concluziile de rigoare.

326 Nicki Stanton, op. cit., p.19
327 Stefan Prutianu, op. cit., p.177-179
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Concomitent se raliaza cele spuse la preocuparile interlocutorului si la viziunea sa
despre problematica supusa discufiei.

Stefan Prutianu considera ca "a asculta activ inseamna mai multdecat a ramane
tdcuti pantru a auzi ce spune partenerul si a astepta cuminti ceea ce are de spus"*.
Pentru o ascultare activi este necesar’”:

¢distanta si plasament adecvat;

¢a concentra atentia asupra vorbitorului si mentalul asupra mesajului;

4a ramane tacuti calmi si stapaniti;

¢a ignora propiile emotii si sentimente;

¢a fi deopotriva critici (ascultarea evaluativad) si empatici;

4a emite permanent semnale de confirmare;

¢a clarifica din timp aspectele neclare;

4a incuraja periodic vorbitorul, a-1 stimula sa spund mai multe despre subiectul
in discutie;

4a controla gradul de implicare emotionala agresiva sau defensiva care perturba
luciditatea, prin grija de a face distinctia intre continutul a ceea ce spune vorbitorul
(mesaj verbal) si natura relatiei cu el (ton si trup).

Acestea, apreciaza autorul citat, duc la: formularea de raspunsuri precise si la
subiect fard devierea cursului discutiei; intelegerea corectda si concentrarea asupra
emotiilor si sentimentelor pe care le invocad partenerul si transmiterea faptului ca este
inteles si la nivel afectiv; Tncurajarea conversatiei sincere si a increderii intre
parteneri.

Totodatda se mai pot considera esentiale pentru ameliorarea modului de a
asculta®’:

svalorificarea eficienta a decalajului dintre gandire si vorbire;

¢cvitarea filtrarii mesajului in sensul eludarii a ceea ce ne displace, nu ne
convine sau ne solicita efort de ntelegere pe care nu suntem dispusi sa-1 facem.

2 Ibidem, p.179
329 Cf. Ibidem, p.179-181
330 Cf. Mihai Dinu, op. cit. p.35-37
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XVI. COMUNICAREA CA PROCES DE INFLUENTA

Am acceptat ca scopul fundamental al comunicarii, esenta acesteia, este
schimbarea, Intrucat, ori de cate ori are loc comunicarea se produce o modificare de
stare, in sensul cd lucrurile nu mai sunt aceleasi pentru participanti si nici relatiile
unul fata de celalalt sau fata de lumea exterioara nu mai raman aceleasi.

Aceste schimbari nu pot fi echivalate insa cu influenta, intrucat "exista grade
diferite ale prezenfei sau absentei intentionalitdtii si un continuum al tipurilor de
efecte, variind de la cele deliberate si neambiguie pana la cele mai imprevizibile si
aleatorii"*' (de la ordin la imitatie, de exemplu)

Daca avem intentia sd analizdm comunicarea ca proces de influentd atunci
trebuie sa ne intereseze doar acele procese comunicationale "care fie intentioneaza sa
obtind un anumit efect, fie se poate astepta sau observa cd produce un efect"*
indiferent daca este planificat sau nu, care poate fi explicat Tn termenii actiunii
comunicatorului.

Denis McQuail’” are in vedere mai multe posibilititi pentru intelegerea
comunicarii ca proces de influenta:

40 prima explicatie porneste de la premisa cd, de regula, procesul comunicarii
implica o relatie socialda bazatd pe conceptul de putere si ca, 1n consecinta,
comunicatorul 1si poate exercita puterea de influenta in vederea obtinerea conformarii
de la celalalt, prin utilizarea comunicarii ca instrument principal, canal sau mijloc de
exercitare a resurselor puterii;

¢0 a doua explicatie substituie notiunea de "putere de influentare a
comunicatorului” cu cea de disponibilitate pentru influentd a receptorului, adoptand
pozitia receptorului Tn cadrul relatiei comunicationale;

%0 a treia explicatie care are ca premisda o variabila sociologica si anume
acceptarea influenfei prin intermediul unor persoane cunoscute de subiect si
considerate demne de incredere, precum si prin normele si definitiile care
functioneaza in grupul de referinta sau in cadrul institutional.

31 Denis McQuail, op. cit., p.147
332 Ibidem
333 Ibidem, p.147-165
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1. Comunicarea ca proces de influenta prin exercitarea resurselor puterii
comunicatorului

Nu ne propunem analiza conceptelor de putere si influenta, ci doar relevarea
urmatoarelor aspecte mai importante:

¢diversitatea de evenimente comunicationale determina ca si formele pe care le
1a procesul influentarii exercitate prin intermediul comunicdrii sa fie de o mare
diversitate;

¢desi nu existd un singur tip de proces de influenta, <<existd totusi un numar
limitat de "mecanisme" fundamentale pe care influenta le implica, Tn sensul ca
efectele comunicationale au la baza relatia sociald dintre transmitatori si receptori i,
desi fiecare relatie este intr-un anumit sens unica, astfel de relatii sociale pot fi
clasificate>>"", folosindu-se in acest sens o bazid corectd pentru stabilirea unei
tipologii care sa {ind seama: de particularitdtile transmitatorului care probabil va
produce efectele; de motivatia sau orientarea receptorului, care-1 fac sensibil la
influenta transmitatorului; de contextul comunicational si de situatia in care se
comunica.

epentru  clasificarea tipurilor de influentd exercitatda prin intermediul
comunicarii Denis McQuail considera ca se pot folosi cele cinci tipuri de relatii de
putere intre un agent comunicativ si un receptor propuse de French si Raven,
accentul fiind pus pe relatia interpersonald, fie ca relatia se stabileste Tntre indivizi, fie
ca numai receptorul este un individ, in timp ce agentul poate fi un rol, 0 norma, un
grup sau o parte a unui grup;

¢desi termenii §1 principalele teze ale teoriei sunt foarte potriviti/potrivite
pentru studierea influentei exercitate prin intermediul comunicarii, ea nu nu este o
teorie a comunicarii, clasificarea tipurilor de putere sociala nefiind echivalenta cu
clasificarea situatiilor de influentd comunicativa.

Cele cinci baze ale puterii sau influentei, adica proprietatile agentului sau
comunicatorului care 11 dau posibilitatea sa-si exercite influenta sunt:

a) Puterea recompensatoare definitad ca "puterea a carei baza este abilitatea de
a rasplati”, transferatd la influenta comunicationald poate fi conceputd in termenii
satisfacerii unor dorinte ale receptorului si are ca efect tendinta de a creste atractia
dintre transmitatorul si receptorul influentei.

b) Puterea coercitiva constd n puterea unui agent (comunicator) de a pedepsi
pe cel ce nu se conformeaza incercdrii lui de a influenta. In acest caz rasplata este
negativa si ca urmare are efectul invers decat la in cazul puterii de a recompensa.

34 Ibidem, p.152-153
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c) Puterea referentiald se bazeaza pe identificarea receptorului cu agentul,
identificarea fiind definitd ca "sentiment al identititii" sau "dorinta de unificare". In
acest caz o mare importantd au conceptele de grup de referintda si "sugestie de
prestigiu”, care pot constitui modele de referintd pentru cei ce Incearca sa se asocieze
sau identifice, sa le adopte atitudinile sau convingerile. Asemenea procese se intalnesc
in numeroase situatii de comunicare: adoptarea modului de a vorbi si a celui de a se
imbraca al eroilor din mass-media; paralelisme puse sub semnul influentei intre
prieteni, persoane cu acelasi statut, profesori si elevi, lideri si sustinatori etc.

d) Puterea legitima se bazeaza pe intelegerea de ambele parti a faptului ca
cineva are dreptul sa pretindd ascultare de la ceilalti. Aceasta acceptare a influentei
poate fi reprezentatica o relatie intre roluri, dar si ca o angajare reciproca.
Comunicarea devine influentda datorita acestui aspect al exercitarii puterii in diverse
situatii: mesajul politic adresat simpatizantilor; predica morala adresatd de Biserica
credinciosilor; rolul de orientare sociald jucat de familie, sfeturile date elevilor de
profesor etc.

e) Puterea expertului este influenta care se bazeaza pe atribuirea unor
cunostiinte superioare agentului, care au efect asupra structurilor cognitive ale
receptorului. Strdinul care accepta recomandarile unui localnic, persoanele care afla
informatii din ziare, studentul care invatd dupda un manual etc. sunt contexte in care
comunicarea influenteaza.

Denis McQuail apreciaza ca influenta prin intermediul comunicdrii apare ca
rezultat al uneia sau mai multora dintre aceste forme de baza ale relatiei de putere.

Idei interesante cu privire la putere si influentd in grup relevante pentru
procesul de comunicare sunt oferite si de Cartwright si Zander:

40 persoanad are putere asupra alteia daca poate indeplini o actiune care va
produce o schimbare in cealalta persoana;

¢abilitatea de al influenta pe altul depinde de anumite proprietd{i ale agentului
(resurse de putere) si anumite nevoi sau valori ale persoanei influentate (baze
motivationale ale puterii;

¢un act de influentda stabileste o relatie intre resursele unui agent si baza
motivationald a persoanei influentate.

2. Disponibilitatea pentru influenta a receptorului
a) O prima explicatie ne ofera douda versiuni nespecifice si contradictorii

privind modul in care indivizii sunt influentati, care nu dau seama nici de dovezile
existente despre efecte nici de absenta efectelor:
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¢una are la baza "modelul irational”, conform caruia indivizii sunt victime
facile ale oricarei forme de sugestie puternica ;

4a doua sustine un model rational, considerand ca omul 1si utilizeaza ratiunea si
spiritul critic pentru a-si construi opiniile si credintele.

Katz (unul dintre adeptii acestui punct de vedere) sugereaza insa drept criteriu
baza motivationald a atitudinilor, care sunt considerate a avea utilitati diferite pentru
indivizi diferiti. In acest caz efectele comunicarii pot fi interpretate in termenii
nevoilor diferite ale celor care recepteaza mesajele. Principalele functii pe care
atitudinile le 1indeplinesc in raport cu personalitatea, in termenii bazei lor
motivationale, sunt grupate de Katz in:

¢instrumentale, adaptative sau utilitare (maximizarea recompensei §i
minimizarea pedepsei);

¢cgo - defensive, de aparare (tendinta indivizilor de a incerca sa mentind o
imagine de sine acceptabila si, ca urmare, o receptare extrem de selectiva a mesajelor
si raspunsuri diferentiate);

¢cxpresive valoric (determind o atentie si un raspuns selective la mesaje);

¢cognitive (nevoia de a intelege evenimentele care ne afecteaza in mod direct
viata si pentru a avea un cadru de referinta coerent).

Din cele relevate se poate desprinde concluzia ca in cazul acestei explicatii
accentul cade in exclusivitate pe motivatiile psihologice, pe nevoile personalitatii
individuale. Totoadata, mai rezulta ca desi aceasta clasificare are o focalizare diferita
fatd de cea a lui French si Raven (influenta nu este rezultat al relatiei dintre
transmitator §i receptor, ci al celei dintre mesaj si receptor) totusi o extinde.

b) O a doua explicatie sugerata de Denis McQuail are in vedere comunicarea
de masa. Aceasta este sustinutd de teoria "utilizarilor si gratificatiilor" potrivit careia
nevoile izvorate din contextul social si dispozitiile psihologice individuale determina
in mare sau modeleaza atat utilizarile mass-media cat si raspunsul la continutul
mediatic.Principalele repere pe care le ofera aceasta explicatie sunt:

sorientarea unui membru al publicului citre un anumit mesaj sau sursa este
ghidata de astepterea sa de a primi sprijin in rezolvarea propriilor probleme si, ca
urmare, este posibil ca efectele mass-media sa fie determinate de aceste asteptari;

emotivatiile si nevoile auditoriului (de identificare de securitate,de liniste etc.)
reprezintd conditiile in care au loc anumite tipuri de influenta;

emotivatia utilizarii confinutului mediatic pentru a genera si menfine
interactiunea cu ceilalti, fie ca subiect de conversatie, fie pentru a sustine rolul
informal de informator, consultant, participant la discutii, sau lider de opinie.

Si 1n cazul acestei explicatii diferitele functii atribuite de audientd utilizarilor
mass-media sunt raportabile la principalele tipuri de putere ceea ce o face comparabila
cu tipologia lui French si Raven. Totusi unele dintre ele nu au un corespondent in
aceasta tipologie, pentru ca nu presupun o relatie intre transmitator si receptor.
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3. Influenta prin intermediul unor persoane cunoscute de subiect, prin
norme si definitii functionale in social

Aceasta explicatie a comunicadrii ca proces de influentd are ca premise
principale:

¢influenta este mai usor acceptatd atunci cand vine din partea cuiva cunoscut,
iar sursele "externe" de comunicare nu sunt eficiente fara autorizare institutionala si
confirmare interpersonald (relatiile interpersonale ca important canal de influentare);

¢influenta este mai usor acceptatd prin intermediul normelor si definitiilor care
functioneaza in grupul de referintd sau 1n cadrul institutional.

4. Efectele comunicirii si procesul de influenta

Sunt cateva idei dominante pe care Denis McQuail le desprinde din
numeroasele studii §i cercetari cu privire la efectele comunicarii in contextul
proceselor de influenta:

¢schimbarea in directia incurajata de sursa va fi cu atit mai mare cu cat
monopolul respectivei surse de comunicare asupra receptorului € mai complet;

¢cfectele comunicarii sunt mai mari atunci cand mesajul este in acord cu
opiniile si credintele existente ca si cu dispozitia receptorului;

¢tipurile de continut sau subiectele asupra cdrora existd o probabilitate mai
mare de influentd prin comunicare:

- in comunicarea de masa probolemele nefamiliare, periferice in care individul
nu este angajat sau care nu se raporteaza la predispozitiile sale;

- loialitatea si convingerile politice, opiniile despre rasa si grupuri rasiale,
loialitatea religioasa sau nationald sunt stabile in timp si rezistente la influente;

¢privind caracterul sursei: in situatii de comunicare diverse probabilitatea
reusitel influentei este mai mare cu cat receptorul acordad un prestigiu si o credibilitate
mai mare sursei mesajului;

+1n medierea influentei si determinarea acceptarii sau respingerii acesteia au o
importantd foarte mare contextul social, grupul sau grupul de referinta.

5. Consecinte negative ale folosirii comunicarii ca proces de influenta

5.1. Manipularea

In esentd, manipularea constd in “antrenarea unui grup uman, a unei comunititi
sau mase de oameni la actiuni al caror scop apartine unei vointe straine de interesele
lor, accesibile prin cunoastere sau experientd, iar motivatia participarii lor la astfel de
actiuni se formeaza pe baza unor mituri, prejudecati sau convingeri produse pe cai
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. . 335 . . o . . N o .
irationale”™”. Datele problemei nu se schimba nici atunci cand scopul urmarit este

abfinerea, pasivitatea, deci inhibarea actiunii.

Manipularea poate avea la baza:

#paradigma “‘supunerii liber consimtite centratd pe raportul dintre
comportament si atitudine In care este virusat procesul angajdrii in actiune al
oamenilor: actiunea este situatd inaintea fondului, ea este cea care influenteaza
opiniile si atitudinile si, in cele din urma, modul de a fi si a reactiona;

¢“tehnici de schimbare for‘;até”337 (de “spalare a creierului”’, de informare
tendentioasda, de propaganda dusda pana la “intoxicare psihicd”) care 1si propun
crearea, Tn mod artificial, a unei realitati fictive si acceptarea ei de catre cei vizati;

eperceptia subliminald®”®, calificatd ca “viol al constiintelor” sau “manipulare
ocultd prin invizibil”, in care stimulii se situeaza sub pragul senzorial inferior, iar {inta
este reprezentatd de oameni indecisi.

29336

Campul predilect’™ al manipularii este format din:

¢cei care dispun de o experientd de viatd redusd, de informatii limitate
referitoare la evenimentele sau la consecintele acestora;

¢credulii cu un spirit critic insuficient format si exersat;

¢reuniunile multimilor de oameni 1n care preponderent, prin forta
imprejurarilor, comunicarea (contagiunea mentald) este dominant afectiva.

Manipularea induce stari de nesigurantd, de ostilitate, de neangajare, de
violenta si agresivitate care adancesc sugestibilitatea spre actiune si determina:

#pierderea abilitatii de a gandi rational;

¢slabirea capacitatii de a lucra cu idei abstracte despre ceea ce este bine sau rau,
adevarat sau fals;

+diminuarea posibilitdtilor de a percepe exact ceea ce se intampla in jur.

Principalele procedee de manipulare sunt: informationale, psihologice, tehnice,
semantice, retorice si comportamentale.

Procedeele informationale se refera la schimbarea intentionatd a continutului si
stucturii mesajelor transmise, Tncat acestea sa conduca receptorul spre o anumita
concluzie, favorabild celui care organizeaza dezinformarea. Tehnicile folosite sunt:
inserarea de minciuni; distorsiunea informatiilor; ruperea din context si fragmentarea

BN Lotreanu, Constientizarea politica, Editura politica, Bucuresti, 1987, p.65-66

36 Cf. S. Chelcea, Despre manipulare. In "Adevarul" din 04.03.1990

BTR, Muchielli, apud M. Zlate, Libertate si manipulare. in Revista de psihologie, nr. 1/1992, p.51
338 S. Chelcea, Influentare sociald si manipulare comportamentald. In Stiintd si tehnica, nr. 5/1990
39 M. Zlate, art. citat, p.50
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informatiilor; supra incarcarea cu informatii; tainuirea de informatie; crearea aparentei
de obiectivitate etc.

Procedeele psihologice urmaresc sda foloseasca slabiciunile personalitatii
receptorului Tn avantaj propriu sau sa provoace individul sa-si piarda controlul si sa
faca greseli in beneficiul manipulatorului. Pentru atingerea scopurilor tehnicile care se
utilizeazd includ: referiri la autoritati ale caror opinii privind subiectul nu pot fi
probate; prezentdri de angajamente i promisiuni anticipate la care nu se poate rezista;
crearea unei atmosfere de incredere desi manipulatorul abia 1l cunoaste pe receptor;
pretinderea faptului ca exista o unitate de gandire §i de apropiere in privinta valorilor
spirituale si intereselor concomitent cu discreditarea altor influente opuse asupra
receptorului care se interfereaza cu scopurile manipulatorului; acordarea simpatiei si
sprijinului fatd de receptor in circumstante care, eventual, pot fi folosite Tn avantajul
manipulatorului etc.

Procedeele tehnice sunt concentrate, indeosebi, pe computer — baza epocii
informationale —, dar si cu folosirea unor elemente ale mass-media (televiziunea,
radioul, video etc.). Concluziile multor specialisti induc ideea ca tehnologia moderna
poate inmulti manipularea in proportii nemaiintalnite pand in prezent. Telefoanele
celulare, televiziunea prin satelit, Internetul si faxurile sunt cateva din mijloacele care
au activizat amenintarea manipuldrii. Un pericol mare in domeniul manipuldrii
tehnice 1l reprezintd combinarea unor mijloace tehnice si psihologice care afecteaza
procesele fizice. Astfel, se studiazd modul 1n care afisarea informatiilor pe calculator
poate afecta procesele fizice ale operatorului; se cautda cdi de manipulare a
operatorului pentru a-1 face sa apese anumite butoane sau sa distrugd anumite
informatii sub hipnoza.

Procedeele semantice, pornind de la recunoasterea importantei cuvantului si de
la faptul ca orice limbaj are dificultdfi specifice de naturd sintactica si lexicala,
utilizeaza ambiguitatea vocabularului pentru a disimula scopurile si manevrele
manipulatoare, prin care se urmareste, de reguld, impunerea unui comportament
prestabilit, contrar intereselor si vointei victimei. In acest sens, se opereaza cu
diferitele sensuri ale cuvintelor intrebuintate, fie Tn limbajul comun, fie in argoul
ideologic, astfel incat sa fie dificila situarea discursului intr-un context care s-ar
dovedi revelator. Manipularea vocabularului prin procedee lingvistice are 1in
vedere™*:

sutilizarea argoului specializat Intr-un alt context decét cel specific (folosirea

vocabularului militar pentru a descrie confruntarile social-politice, de ex.);

30 Cf. Henri-Pierre Cathala, Epoca dezinformdrii, Editura Militara, 1991, p. 160-162
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#substantivarea adjectivelor (de ex., despre doud fenomene ale caror evolutii nu
au efecte reciproce se va spune ca sunt independente; dupa care se va vorbi despre
independentd, devenitd subiect in sine, abordandu-se in acest context subiectul dorit.
In unele situatii se pot apoi “personifica” abstractizarile pentru a le face terenul unor
confruntari dialectice.);

+modificarea profunda a sensului cuvintelor prin tonul care insoteste folosirea
lor (batjocorirea/vulgarizarea unor termeni le poate schimba sensul, oferind astfel
posibilitatea ca, fara sa fie exprimat in mod explicit, sensul acestora sa se transforme,
devenind peiorativ);

¢a face sa fie acceptate identitati false (de ex., se repetd pana la saturatie
anumite echivalente, cum ar fi: a avea = a fura, sau anumite calificative adaugate, in
mod sistematic, unui substantiv pand la crearea unei referinte automatizate in
constiinte);

¢impunerea unor stereotipuri verbale, cu rol de a “ehipa” gandirile, fiind Tnsotit,
in general, de o nuanta peiorativa (Piata “Golania”, de ex.);

sutilizarea abuzurilor de semnificatie (este preluat unul din conceptele de baza
ale societatii ce se doreste a fi manipulata si, dupa ce a fost adus pana la un fel de sens
absolut, fara nici o legatura cu realitatea se foloseste in scopul de a distruge societatea
tintd in numele propriilor ei principii: libertatea devine dreptul de a face tot ce te taie
capul, de ex.)

¢deturnarea unei atitudini fundamentale intr-un sens unic (“am dreptul sa fac In
numele principiilor voastre ceea ce va interzic in numele principiilor mele”: tortionarii
denunta tortura, teroristii denunta violenta etc.)

¢referirea la un autor considerat o autoritate in materie sau la un “text sacru”,
pe care,adesea, nici unul dintre cei ce-1 folosesc drept argument nici macar nu l-au
citit in prealabil.

Procedeele retorice sunt strans legate de cele semantice si constau in diverse
aranjamente in fraza, precum si a frazelor in text. Printre tehnicile folosite pot fi
amintite: stabilirea locului cuvintelor semnificative si al argumentelor 1n text; alegerea
tonurilor si a contextelor potrivite modificarii sensului real; realizarea unor operatiuni
succesive, aparent fard nici o legatura intre ele, a caror convergenta nu este cunoscuta
de cat de manipulator etc.

Manipularea comportamentald®' se bazeazi pe conformare (modificarea
pozitiei unei persoane 1n directia pozitiei grupului) si pe supunere (modificarea
comportamentului unei persoane, ca urmare a ordinului dat de o autoritate legitima).
In acest sens, studiile unor specialisti au condus la elaborarea paradigmei “supunerii
liber consimtite” si la experimentarea unor tehnici psihosociologice de “supunere fara

# et Septimiu Chelcea, Personalitate §i societate in tranzitie, Editura Stiintd & Tehnica SA p. 136-146



172

presiune” sau de manipulare comportamentald. Acestea sunt: introducerea piciorului
in usa intredeschisa si momeala. Prima dintre tehnicile amintite are la baza urmatorul
principiu: a cere putin la inceput, pentru a obfine mult mai apoi. Cea de-adoua tehnica
se bazeaza pe principiul: obtinerea deciziei pentru actiune din partea unei persoane
fara ca aceasta sa cunoasca costul real al actiunii sau luand in calcul un avantaj fictiv.

5.2. Dezinformarea

Este dezinformare orice interventie asupra elementelor de baza ale unui proces
comunicational care modifica deliberat mesajele vehiculate cu scopul de a deturna la
receptori (finte) anumite atitudini, reactii, actiuni dorite de un anumit agent social**.

Pentru a fi dezinformare trebuie sa existe alegerea deliberatd, intentia de a
dezinforma sau de exercitare a influentarii s1 mesajul falsificat, unealta cu care un
anumit subiect (grup, comunitate) este determinat sd actioneze in sensul dorit.

Dezinformarea este un aspect esential al razboiului subversiv care cautd sa
treacd neobservatd, prin care se vizeaza destabilizarea statului sau armatei acestuia,
subminarea capacitatii sale de rezistentd, fard a fi necesard punerea in actiune a
fortelor armate.

Domeniile de preferinta ale dezinformarii:

¢cxploatarea Intregii game sentimentale a oamenilor, de la placere la spaima si
de la dragoste la ura, tot ceea ce este vulnerabil si usor de atacat;

¢obturarea intelegerii rationale a proceselor si evenimentelor care au loc, prin
amplificarea crizei de incredere si falsificarea constiintelor.

Ca urmare, dezinformarea se dovedeste a fi o puternica parghie de actionare
psihologica, de conducere a indivizilor, de dirijare a opiniilor si ideilor, a starilor
sufletesti si comportamentelor umane.

Dezinformarea inseald nu numai pentru a convinge opinia publicd, ci si pentru
a face rau; ea influenteaza, mai ales, mediile de conducere si criteriile de decizie, prin
vehicularea unor informatii mai mult sau mai putin adevarate sau totalmente inexacte.
Din acest punct de vedere, ca si in cazul propagandei, se vorbeste de dezinformarea
albd, pentru desemnarea unui ansamblu de fapte reale care nu sunt revelate un anumit
timp, dar care apoi sunt aduse la cunostinta opiniei publice. Decalajul de timp permite
sd se modifice creditul sau raza de actiune a unui eveniment. Dezinformarea gri
corespunde unui amestec subtil de adeviruri si minciuni. Intr-un ansamblu de fapte
credibile sau verificabile i1n mod global sunt introduse informatii false care
completeaza o entitate intr-un scop determinat. Rezultatul acestei abile combinatii
este destinat sd produca impresia de autenticitate. Dezinformarea neagrd se bazeaza
pe evenimente totalmente inventate, care nu sunt credibile decat o perioada scurta, dar
suficientad pentru a tulbura spiritele.

342 Dictionar de sociologie, Editura Babel, Bucuresti, 1993, p.169
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Dezinformarea face parte din inconstientul colectiv. Ea incearcd sa creeze o
dezbatere pasionantda si irationald, insa, de cele mai multe ori, are ca obiectiv
provocarea unui soc emotional la anumite subiecte de interes. Astfel, pentru a fi
eficace, ea vizeaza mai intai condifionarea unui grup care va crea apoi un climat de
psihoza colectiva 1n jurul unui subiect sensibil.

Procedeele® intrebuintate de citre dezinformator apartin celor prin care se
realizeaza pervertirea informafiei: manipularea semantici si falsurile. In legatura cu
manipularea semanticda, in plus fatd de cele relevate mai sus, adaugam cateva
probleme referitoare la informarea dezechilibrata. Aceasta consta in faptul ca aceiasi
informatie va fi interpretata diferit, dupa modul cum este difuzatd in tarile libere sau
in cele totalitare, aspect care devine evident atunci cind este vorba de difuzarea
rezolutiilor adoptate de organisme internationale. Dezechilibrul se manifesta astfel:

¢lumea libera este deschisa tuturor formelor de informare, inclusiv celor ale
adversarului, pe cand in tarile cu regimuri totalitare informarea este un privilegiu
absolut al statului si este supusd unor consemne stricte;

¢acelasi cuvant isi schimba sensul odata cu trecerea frontierelor, in functie de
cine 1l intrebuinteaza: un liberal, un crestin-democrat, un marxist etc.

Mecanismul dezinformadrii consta in aceea ca, plecand de la concepte sau valori
utilizate in rezolutiile organismelor internationale, se opereaza asupra lor in mod
progresiv, conducand in final la aparitia unor concepte ambivalente. [lustrativ, in acest
sens, pot fi considerate toate interpretarile care se dau precizarilor referitoare la
drepturile omului.

Privitor la falsurile dezinformarii principalele procedee care se folosesc sunt:
documentele false, zvonurile, insinuarile calomnioase, repertoriul minciunii, limitele
secretului.

Documentele false sunt folosite pentru a masca minciuna. Credibilitatea si
eficacitatea lor reald depind de respectarea unor cerinte de precautie privind fabricarea
(hartie adecvata, stampile, cerneluri etc.), redactarea si prezentarea (forma, stil limbaj
si formule de politete specifice adversarului etc.), precum si privind difuzarea (foarte
rar direct adversarului, de reguld prin intermediari — nevinovati sau complici).
Avantajul folosirii documentelor false este ca, pentru a dovedi nseldciunea,este
necesar, pe de o parte, accesul direct la documentul respectiv, iar pe de altd parte,
timp pentru a-1 analiza.

Réspandirea zvonurilor si insinudrilor calomnioase se bazeaza pe doua
proverbe simple insa perfect operante: “Nu iese fum fara foc” si “Gura lumii doar

33 Cf. Henri-Pierre Cathala, op. cit. p. 156-174
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pamantul o acopera”. Arta constd in a te feri sa faci afirmatii transante: se pun
intrebari, pastrand toate aparentele de impartialitate si determinand, astfel, aparitia
indoielii; se sugereaza ipoteze, incredintand adversarului grija de a trage concluzii; se
enunfl o enormitate, adaugandu-se imediat cad tu Tnsuti nu o crezi decat pe jumatate.
Pentru a avea succes se manifestd grija in alegerea mesajelor, nu se forteaza fluxul, se
urmadreste evolutia §i se intervine Tn momentele confuze pentru a o accentua (este
foarte important flerul celui care organizeaza dezinformarea).

In legatura cu repertoriul minciunii specialistii ne avertizeaza sa nu confundim
minciuna cu eroarea pe care o invocd dezinformatorul prins 1n flagrant delict de
minciund. Minciuna se opune adevarului si este utilizata pentru a se deforma mai mult
realitatea (de altfel telul principal al dezinformatorului). Pentru a prezenta fatetele
minciunii, Henri- Pierre Cathala®** enumerd mai multe retete folosite la compunerea
informatiilor tendentioase:

¢dozajul savant de adevar — minciund, primuldeterminand acceptarea celui de-
al doilea;

eminciuna absolutd, adesea eficace datoritda enormitatii sale ce poate seduce
spiritele paradoxale;

¢contraadevarul neverificabil datorita lipsei de martort;

eminciuna prin omisiune, in special aceea care neglijeaza de a prezenta
informatia 1n Tntreg contextul ei;

¢valorificarea accesoriilor continutului Tn detrimentul esentialului in mod
savant estompat;

¢amestecarea faptelor, a opiniilor sau a persoanelor cu pseudoechivalente, care,
intr-o anumita variantda, vor putea fi condamnate cu usurintd folosind o ilustrare
adecvata, chiar daca este abuziva;

ereminiscente false sau comparatii nejustificate;

4eminciuna inecatad intr-un noian de informatii, existand posibilitatea ulterioara
de a regasita pentru a servi drept punct de referinta;

4citate aproximative sau trunchiate;

¢afirmatii facute pe un ton angelic, dezinvolt sau indignat;

¢cxagerarea apocaliptica a unui fapt accesoriu si fara importantd in numele
unor principii morale;

¢cxprimarea adevarului printr-oprezentare sarcastica sau persiflatoare;

¢ctichetarea interlocutorului atribuindu-i o pretinsd apartenentd la un anumit
sistem de idei, ceea ce va permite o respingere mai usoard a discutarii in detaliu a
argumentelor prezentate;

3 Ibidem, p. 180
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+forma perfecta a minciunii este spunerea adevarului lasindu-se sa se creada ca
este minciund sau negarea unei afirmatii in asa fel incat interlocutorul sa creada ca, de
fapt, ea este aprobata.

Este greu sa se raspunda unei minciuni. Dezmintirea, desi este necesara, nu este
suficientd, intrucat, in majoritatea cazurilor, nu poate fi verificatd si, ca urmare,
descalificarea adversarului este foarte grea.

Limitele secretului reprezintd o exprimare peiorativa a faptului ca secretul este
negativul dezinformarii, dar si o conditie necesard a acesteia. Aspectele principale cu
care ne confruntam sunt:

#pastrarea secretului actiunilor de dezinformare, de regula, prin luarea unor
masuri active in domeniile vizate sau prin noninformare;

¢disimularea.

O importantd mare are discernamantul de care trebuie sa se dea dovada atunci
cand se practica secretul si disimularea; ascunderea absolut obligatorie a sursei unei
operatiuni de dezinformare poate avea,in anumite condifii, serioase inconveniente,
mai ales din perspectiva eficientei.

Concluziondnd, dezinformarea este otrava care se raspandeste in circuitele
noastre de cunoastere. Aceasta reprezinta un adevarat atentat la integritatea psihica a
victimilor sale intrucat produce deteriorarea nevazutd a constiintei; dezinformarea
seamdnd confuzie pentru a face cunostintele inutilizabile. Folosirea ei permanenta
slabeste in mod insidios posibilitatea individului de a gandi corect, face lumea,
realitatea, incoerentda, confuza, nemaleabilda si poate duce la: pirderea increderii;
obisnuinta de a trai in eroare; abdicarea in fata dezordinii pe care nu reuseste sda o
depaseasca; sa se abandoneze irafionalului si impulsivitdtii; deposedarea de
autonomie de gandire si de libertate de apreciere. Asa se explica de ce specialistii
apreciaza ca intentia de a dezinforma sau manipula, atunci cand este durabila si
vizeaza ansamblul unei populatii, imbraca aspectul unei crime, deoarece, in afara
dorintei de a Insela sau de a manipula, reprezinta o agresiune impotriva unei functii
Jundamentale a sistemului social.
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Anexa 1
CELE 15 TIPURI DE DEFINITII ALE COMUNICARII IDENTIFICATE
DE DANCE>*:

¢simboluri, vorbire, limbaj;

¢intelegere — receptarea, nu transmiterea mesajelor;

sinteractiune, relatie — schimbul activ si coorientarea;

¢reducerea incertitudinii — ipotetica dorintd fundamentald, care duce Ia
cautarea de informatie 1n scopul adaptarii;

#procesul — intreaga secventa a transmiterii;

stransfer, transmitere — miscare conotativa in spatiu sau timp;

¢legdtura, unire — comunicarea in ipoteza de conector, de articulator;
strasaturi comune — amplificarea a ceea ce este impartdsit sau acceptat de
ambele parti;

¢canal, purtdtor, rutad — o extensie a “transferului”’, avand ca referinta
principala calea sau “vehiculul” (sistem de semne sau tehnologie);

ememorie, stocare — comunicarea duce la acumularea de informatie si putem
“comunica cu” astfel de depozite informative;

¢rdaspuns discriminatoriu — accentuarea acordarii selective de atentie si a
interpretarii;

ostimuli — accentuarea caracterului mesajuluide cauza a raspunsului sau
reactiei;

¢intentie — accentuiaza faptul ca actele comunicative au un scop;

emomentul si situatia — acordarea de atentie contextului actului comunicativ;
#putere — comunicarea vazuta ca mijloc de influenta.

Aceasta lista pune in evidenta diversitatea actelor sau situatiilor comunicative

si numeroasele puncte de demarare a analizei.

Optiunile de baza:

1. Intre comunicarea privitdi ca un proces de transmitere sau ca unul de
receptare.

2. Corelata cu “1” problema intentionalitatii pe care unele definitii o include ca
pe o caracteristica a actelor de comunicare.

3. Comunicarea ca efect sau cauza a unei anumite multimi de relatii sociale si
structuri interactionale.

4. Comunicarea tratata ca un proces linear (transmitere Tntr-un singur sens) sau
circular si interactiv.

5. Comunicarea ca sursa de ordine, unitate si coeziune sau ca o cauza de
schimbare, fragmentare sau conflict.

345

Dance, apud Denis McQuail, op. cit., p.15-16
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6. Intre perspectivele activa (noi Tncercand sa-i influentam pe altii sau situatia
in care ne aflam) si reactiva (noi acceptand influenta si adaptandu-ne
imprejurarilor).
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Anexa 2
DEFINITIA OFICIALA A RELATIILOR PUBLICE EMISA DE
SOCIETATEA AMERICANA DE RELATII PUBLICE (1982):**

"Relatiile publice ajuta societatea noastra complexa si pluralista sa ia decizii si
sd functioneze mai eficace prin contribufia la intelegerea mutuald intre grupuri si
institutii. Ele slujesc la armonizarea politicilor private si publice.

Relatiile publice slujesc unei mari varietdti de institutii ale societatii, ca afacert,
sindicate, agentii guvernamentale, asociatii de voluntari, fundatii, spitale, scoli,
colegii si institutii religioase. Pentru asi atinge obiectivele aceste institutii trebuie sa
dezvolte relatii eficace cu multe grupuri umane cu angajatii proprii, membri, clienti,
comunitafi locale, actionarii si alte institutii, precum si cu societatea in general.

Pentru a putea sa-si indeplineasca obiectivele institutionale, managementul
institutiilor trebuie sa inteleaga atitudinile si valorile publicului lor. Chiar obiectivele
trebuie formulate in functie de mediul exterior. Lucratorii din domeniul relatiiilor
publice actioneazd ca un consilier pentru management si ca mediator, ajutand la
transformarea scopurilor proprii in politici si actiuni rezonabile, acceptabile pentru
public.

Ca functie de management relatiile publice se ocupa de:

¢anticiparea, analizarea §i interpretarea opiniei publice, a atitudinilor si
problemelor ce ar putea avea un impact, favorabil sau nu asupra operatiilor si
planurilor organizatiei;

¢consilierea managerilor de la toate nivelurile organizatiei cu privire la politica
deciziilor, modul de actiune si comunicare, ludnd in consideratie ramificatiile publice
si responsabilitatile sociale sau cetatenesti ale organizatiei;

#cercetarea, conducerea si evaluarea continuda a programelor de actiune si
comunicare pentru a reusi sa faca publicul informat sa inteleaga necesitatea realizarii
cu susces a obiectivelor organizatiei; aceste programe pot fi de marketing, financiare,
de strangere de fonduri, de personal sau privind relatiile cu comunitatea sau guvernul,
s.a.;

#planificarea si implementarea eforturilor organizatorice pentru influentarea
sau schimbarea politicii publice;

¢stabilirea de obiective, planuri, bugete, recentrarea si pregatirea personalului
de conducere, dezvoltarea de facilitati - pe scurt managementul resuselor necesare
pentru indeplinirea celor de mai sus;

¢cunostiintele ce ar putea fi necesare in activitatea profesionala a relatiilor
publice le includ si pe urmatoarele: arta comunicarii, psihologia, psihologia sociala,
sociologia, stiintele economice, principii de management si eticd. Cunostiintele si
abilitatile tehnice sunt necesare pentru sondajele de opinie, analize ale problemelor

346 Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glenn M. Broom, Efective Public Relation, Prentice Hall Inc, New Jersey, 1994
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publice, relatii cu media, corespondentd, publicitate pentru institutii, publicatii,
productii de film/video, evenimente speciale, cuvantari si prezentari.

Pentru a ajuta la definirea si implementarea politicii, lucratorul in relatii publice
utilizeaza o serie de abilitati de comunicare profesionala si joaca un rol interactiv atat
in cadrul organizatiei cat si Intre organizatie si mediul extern".
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SPATIILE COMUNICARII PUBLICE
(Dupa Sultana Craia, op. cit., p.151)

Comunicarea didactica
Forme: scoli;

universitati;
institutii.

e cursuri;

e prelegeri;

® gseminarii.

politica/ Co.ml'muicarea
administrativa Biblioteci artistica 5
e Tnstitutii publice * Scolare ° Plastica
® Presa scrisa * Universitare * Muzwa}a
e Publice e Teatrala
e Specializate ® literara

(carte, presa,
CD-rom, baze
de date)

Comunicarea stiintifica
Academii, Institute
conferinte

colocvii

publicatii

Audio-vizual, radio, TV,
ciberspatiu

Anexa 3
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I. CONCEPTUL DE RELATII PUBLICE

1. Definirea conceptului de relatii publice

Relatiile publice reprezinta o componenta impor-
tanta a stiintelor comunicarii care a patruns rapid in
vocabularul si realitatea romaneasci. In legiturd cu
definirea conceptului exista inca multe confuzii, inde-
osebi intre sintagma "relatii publice" si expresia "relatii
cu publicul", precum si considerarea relatiilor publice
sinonime cu marketingul, cu publicitatea, cu propagan-
da sau cu manipulareal.

Modurile diferite de intelegere a relatiilor publice
influentate de pozitia pe care s-au situat diversi teoreti-
cieni, diversitatea organizatiilor in care se desfasoara,
numeroasele forme si obiective de lucru s-au concretizat
intr-o mare varietate de definitii, mai mult sau mai
putin reprezentative. In timp au fost elaborate mai multe
acceptiuni ale relatiilor publice:

scomunicare persuasiva intr-un singur sens;

¢ca publicitate persuasiva - "inducerea in public
de a avea intelegere si bunavointa";

¢+intelegere mutuala intre o organizatie si publicul
sau;

smanagementul comunicarii intre o organizatie si
publicul sau;

¢ceea ce ajuta organizatiile sa se adapteze me-
diului in care functioneaza;

¢cosilierea liderilor organizatiei si implementarea
unor programe de actiune planificata etc.

Pe scurt, conceptul de relatii publice cu sens unic
duce la propaganda sau comunicare persuasiva, in timp
ce conceptul cu dublu sens pune accent pe schimbul de

1 Cristina Coman, Relatiile publice. Principii si strategii,
Polirom, 2001, p.13



comunicari si intelegere mutuala, iar conceptul de adap-
tare a organizatiei considera ca rolul functiei de relatii
publice este de consiliere a managerilor si de actiuni de
corectie. Practic, conceptul contemporan al relatiilor
publice reprezinta un amestec al celor trei concepte.
Exista si un alt mod de intelegere a conceptului si
anume analizarea sarcinilor specifice si a responsabilita-
tilor incluse: prin descrierea a ceea ce cuprind relatiile
publice si ceea ce fac acestea in practica se dezvolta
definitiile operationale ale functiei de relatii publice.
Numarul definitiilor relatiilor publice este impre-
sionant, fiecare autor sau organizatie de specialitate (na-
tionale si internationale, cu prestigiu in domeniu:
Asociatia Internationala de Relatii Publice, Societatea
Americana de Relatii Publice - vezi Anexa 2, Asociatia
Franceza de Relatii Publice etc.) operand cu o acceptie
care sa raspunda unor nevoi sau conceptiei proprii de
organizare si desfasurare a relatiilor publice. Este sem-
nificativ, in acest sens, efortul lui Rex F. Harlow care,
din analiza a 472 de definitii, a reusit sa conceapa o
definitie care sa puna in evidenta atat aspecte con-
ceptuale cat si operationale: "prin relatii publice se in-
telege o functie de management care ajuta la stabilirea
si pastrarea unor linii de comunicare mutuala, de inte-
legere, acceptare si cooperare intre organizatie si publi-
cul sau; notiunea implica managementul problemelor si
tematicilor, ajuta managementul sa fie permanet infor-
mat si sa raspunda opiniei publice, defineste si accen-
tueaza responsabilitatile managementului in servirea
interesului public; ajuta managementul sa tina piept si
sa foloseasca cu eficacitate schimbarile, slujind ca un
sistem de alarmare timpurie, pentru a ajuta la antici-
parea tendintelor si foloseste ca principale unelte de
lucru cercetarea si comunicarea sanatoasa si etica”.
Ceea ce trebuie semnalat este ca, de regula, de-
finitiile sunt centrate, fie pe activitatile de relatii publice,



fie pe efectele acestora? si ca este greu sa se faca ordine
in definitiile existente, intrucat "formularile respective
contin atat aspecte conceptuale (ce sunt relatiile pub-
lice?), cat si aspecte instrumentale (ce proceduri de lucru
folosesc cei ce le practica?)"s.

Pentru prima modalitate de definire este prezen-
tatd sinteza realizata de revista profesionala Public
Relation News care intelege prin relatii publice functia
de management care evalueazd atitudinile publice,
identifica politicile si procedurile unui individ sau ale unei
organizatii cu interesul public si concepe Si executd un
program de actiune pentru a obtine intelegerea si accep-
tarea publicului si definitia propusa de Asociatia
Internationala de Relatii Publice care considera ca
practica relatiilor publice este arta si stiinta sociald a
analizarii unor tendinte, a anticipdrii consecintelor lor, a
sfatuirii liderilor unei organizatii si a implementdrii unor
programe de actiune care vor servi atdt interesele orga-
nizatiei, cat si interesele publicului.

Cea de a doua modalitate este ilustrata cu defi-
nitiile unor specialisti ai domeniului: S.M. Cutlip si co-
laboratorii sai, care sustin ca relatiile publice reprezinta
o functie manageriald, care stabileste si mentine legaturi
reciproce benefice intre o organizatie si publicul de care
depinde succesul sau falimentul ei; J.E. Grunig si T.
Hunt care accentuiaza dimensiunea comunicationala si
afirma ca relatiile publice sunt "managementul comuni-
carii dintre organizatie si publicurile sale". Aceasta ultima
definitie este considerata de autoarea comentariului cea
mai concisa si completa.

2 Ibidem, p.16-21
3 Ibidem, p.16



2. Clasificarea relatiilor publice

Actiunile de relatii publice se desfasoara atat in
interiorul organizatiei cat si in afara acesteia*.

a) Relatiile publice interne ale organizatiei au
rolul de a "indoctrina" personalul cu o filozofie a or-
ganizatiei respective, in care rolul predominant il con-
stituie intelegerea rostului economic si social al acesteia.
Prin intermediul acestor actiuni se urmareste ca fiecare
om sa se considere coparticipant la activitatea organi-
zatiei respective, iar organizatia sa-i apara in minte ca
fiind cea care 1i permite sa-si manifeste din plin spiritul
inventiv, creator, personalitatea.

b) Relatiile publice externe vizeaza clientela si
marele public, diferentiat, in raport cu diverse criterii
(varsta, sex, profesii, mediul rural sau urban etc.).

3. Trasaturile si functiile relatiilor publice

Relatiile publice sunt actiuni specifice, cu anu-
mite trasaturi caracteristice, care le deosebesc de alte
forme de comunicare existente in organizatii. Acestea
sunt urmatoareles:

¢este un proces intentionat, intrucat are la baza o
manifestare de vointa a unei persoane sau a unei orga-
nizatii in scopul castigarii increderii;

sprocesul urmareste o reactie de tip impact, adica
obtinerea unui anume tip de reactie din partea altor per-
soane;

+se desfasoara pe baza unei strategii bine pusa la
punct, uneori in mai multe faze;

¢procesul are la baza realizarile, de regula bune,
ale individului sau organizatiei;

4 Stancu Serb, Relatii publice si comunicare, Editura Teora,
Bucuresti, 1999, p.7-8
5 Ibidem, p.10-11



¢scopul realizarii procesului de relatii publice este
dublu: castigul este si al initiatorului si al publicului
larg ca beneficiar al serviciilor organizatiei;

¢sunt un atribut al conducerii organizatiilor si
permit mentinerea unor cai de comunicare intre orga-
nizatii si oamenii cu care vin in contact.

La nivelul organizatiei relatiile publice indeplinesc
mai multe functiic:

+¢de promovare a unei imagini pozitive a organi-
zatiei si de construire a identitatii sale;

+de protectie si de intarire a reputatiei organiza-
tiei;

¢de informare a diferitelor categorii de public;

+de gestionare a comunicarii interne;

¢de relationare cu comunitatea locala, mediile fi-
nanciare, consumatorii/clientii, diferite publicuri si or-
ganizatii interne si internationale, organizatii neguver-
namentale, fundatii, asociatii etc.;

+de management al evenimentelor speciale din
viata organizatiei si al situatiilor de criza;

¢de consultanta in afaceri publice.

4. Obiectivele relatiilor publice

Prin intermediul relatiilor publice, de regula, se
urmaresc obiective cum sunt:

s+desfasoara un program planificat si sustinut, ca
o componenta a mangementului;

sorganizeaza relatiile intre organizatie si publicul
sau;

smonitorizeaza constientizarea situatiei, opiniile,
atitudinile si comportamentele in interiorul si in afara
organizatiei;

6 Col. Adrian Petrescu, Comunicarea in organizatii. Caiet
documentar - metodic, Praxiologia educatiei militare, nr.
1/2000



s¢analizeaza impactul politicilor, procedurilor si
actiunilor asupra publicului;

¢corecteaza acele politici, proceduri si actiuni ca-
re vin in conflict cu interesul public si supravietuirea
organizatiei;

sconsiliazd managementul pentru stabilirea de
noi politici, proceduri si actiuni reciproc avantajoase
pentru organizatie si publicul sau;

ostabileste si intretine o comunicare in dublu
sens intre organizatie si publicul sau

srealizeaza schimbari specifice in constientizarea
situatiei, opiniile, atitudinile si comportamentele in inte-
riorul si exteriorul organizatiei;

¢stabileste rezultatele relatiilor noi sau a celor
intretinute intre organizatie si publicul sau.

Relatiile publice sunt responsabile de organizarea
comunicarii globale si institutionale a organizatiei’:

¢concep strategia si politica de comunicare;

¢creeaza mesajele si evenimentele;

¢aleg canalele de comunicare;

¢selecteaza purtatorii de cuvant.

In acest fel se realizeazd o transparentd contro-
lata, care presupune discretie si confidentialitate; func-
tioneaza un filtru al comunicarii organizatiei prin care
mesajele favorabile impiedica impactul mesajelor nefa-
vorabiles8. Practic se realizeaza un compromis strategic si
controlat intre nevoia de comunicare si transparenta, pe
de o parte, intre discretie si confidentialitate, pe de alta
parte.

7 Stefan Prutianu, Manual de comunicare si negociere in
afaceri, Editura Polirom, 2000, p.255
8 Ibidem, p.255-256



5. Valoarea si importanta relatiilor publice

Relatiile publice, o profesie tanara in tara noas-
tra, reusesc sa atraga din ce in ce mai multi sim-
patizanti. Dar, ambiguitatile si divergentele nu au intar-
ziat sa apara, la acest inceput de secol, unde comuni-
carea joaca un rol central in viata unei organizatii.
Tinzand spre profesionalism, practicarea relatiilor publi-
ce capata consistenta si le intareste valoarea pentru ca:

srelatiile publice reprezinta si articuleaza dorin-
tele si interesele unor tipuri variate de public in fata
unor institutii care, uneori, nu dau importanta demer-
surilor si intereselor lor;

srelatiile publice ajuta la stabilirea unor relatii
mai netede intre institutie si societate, incurajand in-
telegerea reciproca;

srelatiile publice ofera modalitati de rezolvare a
divergentelor prin cooperare, astfel incat coercitia si ma-
surile limita nu sunt necesare;

srelatiile publice distribuie informatii prin inter-
mediul canalelor de comunicare, contribuind la informa-
rea publicului;

s+persoanele care lucreaza in relatii publice pot si
ajuta la stimularea si constientizarea responsabilitatilor
sociale ale unei institutii;

srelatiile publice functioneaza in toate aspectele
vietii, atata timp cat principiile lor se identifica cu im-
pulsul uman de cautare a acceptarii sau a afectiunii din
partea celorlalti;

srelatiile publice ajuta conducerea organizatiei sa
formuleze obiective mai bune care au in vedere interesul
public.

O organizatie exista si functioneaza daca este ac-
ceptata de publicul ei. Programele de relatii publice tre-
buie sa conduca la constientizarea si cunoasterea opini-
ilor, atitudinilor si comportamentelor celor afectati.
Relatiile publice ajuta societatea la functionarea ei mai



eficienta, caci contribuie la intelegerea mutuala intre
grupuri si institutii.

La inceput de mileniu, specialistii in relatii pu-
blice trebuie sa aiba grija ca organizatia sa poarte "hai-
na" care trebuie nu numai in public, ci si acasa. Orga-
nizatiile, de la corporatii la universitati, trebuie sa se
adapteze intr-o lume cu resurse limitate, fapt ce a plasat
o sarcina dificila pe umerii sistemului comunicational.
Relatiile publice sunt nevoite sa contribuie din plin la
dezvoltarea si, uneori, la supravietuirea organizatiei.



II. TERMENI DE REFERINTA IN DEFINIREA
RELATIILOR PUBLICE

In definirea relatiilor publice apar numerosi ter-
meni care, fie alcatuiesc trasaturile (caracteristicile)
acestora, fie reprezinta procesele la care se raporteaza
acest tip de actiuni.

Prima categorie se refera la asa-numitele cuvinte
cheie care, impreunad, ar putea sa ofere o imagine a ceea
ce reprezinta relatiile publice. D. L. Wilcox® si cola-
boratorii sai au identificat sase asemenea cuvinte care
apar in majoritatea definitiilor date de diversi autori:

¢Deliberarea - relatiile publice sunt rezultatul
unei actiuni intentionate, deliberate;

¢ Planificarea - activitatea de relatii publice este
organizata; actiunile ce urmeaza a fi intreprinse sunt
descoperite treptat, in urma unui proces de cercetare si
analiza, si sunt esalonate in timp pentru perioade mari;

¢ Performanta - relatiile publice trebuie sa fie per-
formante intrucat doar asa pot castiga increderea
publicurilor;

¢Interesul public - relatiile publice au ca scop sa-
tisfacerea nevoilor publicului si nu obtinerea unui profit
pentru organizatie;

¢ Comunicare bilaterald - relatiile publice se bazea-
za pe preluarea informatiilor din mediul in care opereaza
organizatia, pe transmiterea de noi informatii si pe ur-
marirea feed-back-ului acestora; prin mentinerea des-
chisa a unui canal de comunicare interactiv, bidirec-
tional, se realizeaza echilibrarea intereselor celor doi ac-
tori - organizatie si public;

9 D.L. Wilcox, P.H. Ault, W.K. Agee, apud Cristina Coman, op.
cit., p 21



¢ Dimensiunea manageriala - activitatile de relatii
publice sunt mai eficiente daca sunt integrate in struc-
turile de conducere si contribuie la exercitarea functiei
manageriale a organizatiei.

A doua categorie sunt procese sau termeni de
referintd in definirea relatiilor publice. Astfel dupa W.
Simon functia de management, relatia dintre organizatie
si public, cercetarea, functia de consiliere a conducerii,
implementarea unor programe de actiune si comunicare
si obtinerea buna-vointei publicului sunt esentiale in
definirea relatiilor publice. Alti autori (J.C. Gordon, de
exemplu) apreciaza ca termeni de referintd pentru rela-
tiile publice managementul, organizatia si publicul.

Cristina Coman!® considera ca termenii de refe-
rinta intalniti in marea majoritate a definitiilor date rela-
tiillor publice sunt: organizatiile, publicul, functia mana-
geriala si comunicarea.

1. Organizatiile

O succinta analiza a definitiilor relatiilor publice
pune in evidentd omniprezenta termenului de organi-
zatie. Acest fapt are o justificare: relatiile publice sau
dezvoltat in forma actuala ca urmare a cresterii accen-
tuate a nevoii organizatiilor de largire a ariei influentei
lor, prin atragerea si mentinerea unor publicuri cat mai
diverse. Aceasta impune ca specialistii domeniului rela-
tiillor publice sa cunoasca unele aspecte referitoare la
conceptul de organizatie, rolul si obiectivele pe care le
indeplinesc in social.

In limbajul curent, organizatiile reprezinta un ter-
men generic pentru diverse tipuri de institutii cum sunt:
structuri ale puterii (guvernul si ministerele, presedin-
tia, armata si politia, puterile locale), institutii adminis-
trative, intreprinderi, firme comerciale, institutii cultura-

10 Cristina Coman, op. cit., p.22-36



le si sportive, organizatiile neguvernamentale, institutii
din sfera educatiei etc. Ele au aparut din intersectarea
strategiilor de actiune colectiva cu abilitatile individuale
agregatel! si au evoluat, treptat, de la o asociatie spon-
tana, oarecum involuntara a oamenilor, la o asociatie
creata voluntar, constient, unde oamenii, datorita efor-
tului colectiv, pot atinge niveluri superioare de eficienta
in cadrul unei activitati, a unui scop comun.

Organizatiile se constituie si evolueaza in medii
deosebit de variate pentru realizarea unor obiective di-
verse (principale si secundare) la care oamenii nu pot
ajunge prin actiunea lor izolata. In acest scop, pe baza
unui sistem de valori si norme unanim acceptate, se
realizeaza o diviziune a muncii care sa asigure inde-
plinirea sarcinilor specifice si se creaza o ierarhie a
raspunderii si autoritatii.

Incercarea de definire a organizatiei intampina
numeroase dificultati datorate:

+Omniprezentei acestora, intrucat sunt asociate
cu aproape orice activitate a omului (organizatia a
devenit dominanta in aproape toate sectoarele sociale,
fapt ce i-a determinat pe multi analisti s& numeasca
societatea contemporana drept o societate a organiza-
tiilon);

#Multitudinii formelor in care oamenii se asociaza
pentru indeplinirea unor scopuri care, la randul lor,
sunt foarte variate;

¢Accentuarii specializarii determinata de diversi-
tatea domeniilor lor de actiune.

Definitiile date organizatiilor sunt centrate:

11 Adrian Neculau (coord.), Psihologie sociala. Aspecte
contemporane, Editura Polirom, lasi, 1996, p.387



¢pe structurd (...ansambluri umane, ordonate si
ierarhizate in vederea cooperarii si coordonarii mem-
brilor lor in anumite scopuri!?);

¢pe functiuni (...grupuri de oameni care isi orga-
nizeaza si coordoneaza activitatea in vederea realizarii
unor finalitati relativ clar formulate ca obiective!3);

¢pe implicatiile psihosociale (...0 organizatie repre-
zinta o coordonare planificata a activitatii unor oameni,
in scopul indeplinirii unor teluri comune, explicite, prin
intermediul diviziunii muncii, al functiilor, precum si al
ierarhiei autoritatii si responsabilitatiil4).

Pentru specialistul domeniului relatiilor publice
cunoasterea elementelor definitorii ale organizatiei (me-
canismele psihosociale ale fiintarii si functionarii, spe-
cificul activitatii, scopul si obiectivele, tipurile de public
"tintd" etc.) reprezinta una dintre dimensiunile cele mai
importante ale activitatii lor profesionale. Acestea le dau
perspectiva strategica pe baza careia isi construiesc pro-
pria strategie de comunicare atat pentru publicul intern,
cat si pentru cel extern.

Exista diferite tipuri de organizatii in care relatiile
publice pot fi practicate. Dupa D.W. Guth si C. Marsh
acestea sunt:

¢Agentia de relatii publice, ca firma independenta,
care presteaza, pe baza de contract, activitati de relatii
publice solicitate de diverse organizatii;

¢Corporatiile, in interiorul carora fiinteaza struc-
turi specializate de relatii publice proprii (de regula,

12 R. Boudon si colab., Dictionar de sociologie, Editura
Univers, Bucuresti, 1996, p.197

13 Dictionar de sociologie, Editura Babel, Bucuresti, 1993, p.
413

14 Mihaela Vlasceanu, Psihologia organizatiilor si conducerii,
Editura Paideia, Bucuresti, 1993, p.19



departamente), care gestioneaza relatiile cu: salariatii,
presa, comunitatea, clientii, investitorii, guvernul,

¢Structurile guvernamentale (ministere, agentii,
administratia locala etc.) au structuri proprii de relatii
publice (de regula, departamente), cu sarcina de a
distribui informatiile referitoare la activitatea acestor
institutii si de a monitoriza reactiile presei si starea
opiniei publice;

¢Organizatii non-profit (universitati, spitale, bise-
rici, fundatii, ONG-uri etc.) dispun de specialisti care se
ocupa de relatiile cu presa, cu organizatiile guverna-
mentale, cu donatorii, cu publicul specific;

¢Consultanti independenti de relatii publice, care
sunt angajati de diverse organizatii pentru a indeplini,
punctual, activitati de relatii publice specifice.

2. Publicul

Si acest termen, la fel ca si organizatia, este in-
talnit in toate definitiile conceptului de relatii publice.
Este firesc, intrucat publicul reprezinta partenerul
organizatiei, iar legaturile dintre cele doua entitati sunt
mediate de diversitatea actiunilor de relatii publice.

Dupa George Gurvitch!5, termenul de public de-
semneaza orice grup uman, format din indivizi aflati la
distanta unii de altii, care se caracterizeaza prin atitu-
dini si opinii comune si prin continuitatea ideilor si va-
lorilor sociale. Coagularea unui anumit public, ca uni-
tate sociala activa, are loc numai daca cei implicati
recunosc a avea probleme comune, pentru care pot gasi
solutii comune!e.

15 George Gurvitch, apud Dictionar de sociologie, Editura
Babel, Bucuresti, 1993, p.485

16 John Dewey, apud Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glenn
M. Broom, Efective Public Relations, Prentice Hall Inc., New
Jersey, 1994, p.221



Continuand in acest sens Grunig!’ subliniaza trei
factori care deplaseaza publicul latent in sensul trans-
formarii sale in public activ:

¢Recunoasterea problemei, respectiv, masura in
care oamenii sunt constienti de absenta (lipsa) a ceva
intr-o anumita situatie, prin aceasta recunoscand ca au
nevoie de cunoastere;

¢Recunoasterea propriilor limite, care reprezinta
masura in care oamenii se vad restrictionati de factori
externi, prin opozitie cu convingerea ca ar putea face
ceva in legatura cu situatia respectivd. Daca oamenii
cred ca pot face deosebirea aceasta sau ca pot avea o
solutie la situatia-problema, atunci vor cauta informatii
pentru a-si pune la punct actiunea;

¢ Nivelul implicatiei reprezinta masura in care oa-
menii se vad implicati si afectati de o situatie. Cu alte
cuvinte cu cat se simt mai puternic "conectati" la o
situatie, cu atat este mai mare probabilitatea ca ei sa
comunice despre aceasta.

Avand in vedere aceste aspecte Grunig diferen-
tiaza publicurile prin comportamentul lor comunica-
tional:

¢Publicul deschis cdtre toate subiectele, adica activ
in legatura cu subiectele in discutie;

¢ Publicul apatic, neatent si inactiv in legatura cu
subiectele in discutie;

¢ Publicul unui singur subiect, activ in legatura cu
unul sau cu un numar limitat de subiecte corelate;

¢Publicul subiectelor fierbinti, care devine activ
dupa ce presa transforma subiectul intr-o tema de
dialog social, cu larga audienta.

Problema noastra, insa, nu o constituie publicul
in general, ci publicurile specifice organizatiei. Acestea
nu pot fi delimitate atata timp cat nu operam cu o

17 J. Grunig, apud ibidem



definitie a publicului din perspectiva domeniului rela-
tiilor publice. In acest sens, specialistii in relatii publice
considera ca publicul reprezinta ..."orice grup sau indi-
vid care este implicat in vreun fel anume in viata unei
organizatii"1s.

In literatura de specialitate se intalnesc nume-
roase clasificari ale publicurilor "tintd" ale relatiilor
publice, analizate suficient de larg de Cristina Co-
man!®. Astfel, sunt autori (D. Newsom si colab.) care
disting intre:

¢Publicul intern, format din persoane care impar-
tasesc aceeasi "identitate institutionala", respectiv sala-
riati, manageri, actionari, consilieri etc.;

¢Publicul extern, format din totalitatea persoa-
nelor si institutiilor aflate in afara organizatiei, respectiv
clienti, furnizori, agentii guvernamentale etc.

Acesta clasificare este considerata simplista, mult
prea generala si, ca atare, nu poate acoperi realitatea,
ceea ce i-a determinat pe cercetatori sa realizeze seg-
mentari mai precise. Cele mai reprezentative clasificari
apartin urmatorilor autori:

a) L.W. Nolte, care considera ca exista trei mari
categorii de public:

¢Primar, in care intra salariatii, proprietarii, con-
sumatorii, "constituientii" (acele persoane care asteapta
ca o organizatie non-profit sa faca ceva pentru ei) si
comunitatea (persoanele aflate in vecinatatea organi-
zatiei si sunt afectate de catre aceasta in virtutea pro-
ximitatii lor spatiale);

¢Secundar, care cuprinde educatorii, guvernul,
distribuitorii, furnizorii si competitorii, adica cei care nu
sunt permanent implicati in viata organizatiei;

18 Cf. Cristina Coman, op. cit., p.25-26
19 [bidem, p.27-29



¢Special, alcatuit din acele grupuri si organizatii
la care indivizii adera in mod constient si pentru peri-
oade limitate de timp; este vorba fie de grupari "orientate
spre interior", al caror scop este promovarea intereselor
membrilor ori a divertismentului in comun, fie de orga-
nisme "orientate spre exterior", al caror scop este pro-
movarea unor cauze generale (democratia, protejarea
florei si faunei, sprijinirea unor categorii sociale defa-
vorizate etc.).

b) Fraser P. Seitel identifica publicurile unei or-
ganizatii prin utilizarea mai unor criterii si combinarea
simultana a mai multor categorii de public:

¢ Pozitia fata de organizatie:

- interne (cele care activeaza in interiorul organi-

zatiei);

- externe (cele care sunt plasate in afara acesteia).

¢Resursele pe care le pot pune la dispozitia or-
ganizatiei:

- primare (au o mare putere de a ajuta organi-
zatia);

- secundare (sunt mai putin importante);

- marginale (au foarte putina influenta asupra
organizatiei).

¢ Atitudinea fata de organizatie:

- sprijinitori;

- oponenti;

- neutri.

¢ Prezenta in organizatie:

- traditional (acel public care este deja legat de or-
ganizatie);

- viitor (acel public care va putea deveni interesat
de organizatie).

Combinand aceste categorii autorul considera ca
se poate ajunge la conturarea hdrtii publicurilor cheie
ale unei organizatii. De exemplu, in cazul unei corporatii
multinationale se pot identifica douazeci de publicuri



cheie: presa (press), publicurile implicate (stakeholders),
comunitatea investitorilor (investiment community), con-
curenta (competitors), furnizorii (suppliers), grupurile de
interes speciale (special interest groups), comunitatile in-
vecinate (commu-nity neighbors), comunitatea interna-
tionala (international community), bancile si firmele de
asigurare (bank, insures), asociatii (trade association),
distribuitorii (dealers/distri-butors), clientii (customers),
organele legislative federale, statale, locale (federal, sta-
te, local legislators), autoritatile (regulatory authorites),
comunitatea academica (academic community), sindica-
tele (labor union), conducerea corporatiei (board of direc-
tors), functionari (clerical employees), familiile angajatilor
(employees families), managerii (managers, supervisors).
Prin dispunerea acestor publicuri intr-o forma grafica,
din care sa reiasa pozitia fatd de organizatie se obtine
harta publicurilor cheie.

Harti ale publicurilor unei organizatii sunt si cele
realizate de David Bernstein si Jerry Hendrix cu
deosebirea ca fiecare au identificat doar cate noua
categorii. Punctele lor de vedere sunt in mare masura
apropiate, chiar daca nu poarta aceeasi titulatura:

Bernstein Hendrix
Mass-media Mass-media
Guvern Guvern
Institutii financiare Investitori
Clienti Consumatori
Public general Membrii
Public intern Angajati
Public local Comunitatea locala
Grupuri de referinta Publicul international
Parteneri Publicul special

c) D.W. Guth si C. March clasifica publicurile or-
ganizatiilor in functie de urmatoarele axe mai relevante:



¢publicuri traditionale si netraditionale, respectiv,
publicuri cu care organizatia este familiara (salariati, in-
vestitori, clienti, autoritati etc.) si categorii care inter-
fereaza, in mod neasteptat, cu organizatia (vedete, anu-
mite miscari religioase etc);

¢publicurile latente, constiente si active (vezi in a-
cest sens clasificare lui Grunig);

¢publicurile primare si secundare;

¢publicurile interne si externe;

¢publicurile nationale si internationale.

Cunoasterea si definirea diferitelor categorii de
public cu care organizatia se interfereaza reprezinta una
dintre obligatiile cele mai importante ale specialistilor de
relatii publice. Identificarea publicurilor care sunt sau
pot deveni active pentru organizatie se poate face, fie
printr-o analiza teoretica, pe baza unor principii cu
caracter general, fie pe baze empirice, prin cercetari de
teren. Potrivit lui D.W. Guth si C. March, specialistii de
relatii publice, in demersurile pe care le intreprind, ar
trebuie sa raspunda la intrebari cum sunt:

+Cat de mare este capacitatea fiecarei categorii de
public de a influenta eforturile organizatiei de a-si atinge
scopurile specifice?

+Care este interesul urmarit de public in relatia
cu organizatia?

+Ce valori comune impartaseste acesta cu orga-
nizatia?

¢Care sunt liderii de opinie si factorii care in-
fluenteaza decizia publicului?

+Care este profilul socio-demografic al publicului?

+Care este opinia publicului despre organizatie?

¢Care este opinia publicului despre problemele
specifice, referitoare la organizatie, aflate in dezbatere la
un moment dat?

Acest proces, desfasurat cu succes, va permite
specialistilor sa diferentieze corect mesajele, adaptandu-



le valorilor, reprezentarilor despre lume, asteptarilor si
limbajului numeroaselor tipuri de public cu care ei si
organizatia lor intra in contact, sa aleaga canalul de
comunicare adecvat si sa proiecteze cele mai potrivite
modalitati de evaluare periodica a eficientei activitatilor
de relatii publice.

3. Functia manageriala

In marea majoritate a definitiilor relatiile publice
sunt considerate o functie a managementului organi-
zatiei, deoarece participa la luarea deciziilor si la functi-
onarea eficienta a conducerii. Aceasta atribuire este con-
firmata de cercetarile numerosilor specialisti de profil
care au constatat ca succesul actiunilor de relatii publi-
ce depinde intr-o mare masura de "apropierea" ierarhica
a celor implicati in des-fasurarea lor de conducerea
organizatiei. Ca urmare, se poate spune ca definirea
relatiilor publice ca "functie a managementului' este
una normativa, intrucat exprima si promoveaza ideea ca
relatiile publice pot avea influentd numai in coalitie cu
structurile de conducere.

Official Statement of Public Relations adopta-
ta in 1982 de Public Relations Society of America defi-
neste functia manageriala a relatiilor publice prin urma-
toarele tipuri de activitati:

¢Analizarea, interpretarea si anticiparea opiniei
publice, adica a acelor atitudini si valori care ar putea
influenta, in bine sau in rau, activitatile organizatiei;

¢Consilierea conducerii organizatiei in ceea ce
priveste deciziile, directiile de actiune si de comunicare,
luand in considerare responsabilitatile sociale si civice
ale organizatiei;

¢Studierea, conducerea si evaluarea permanenta
a programelor de actiune si de comunicare, pentru a
informa publicul si a-i permite intelegerea obiectivelor
organizatiei;



¢ Planificarea si implementarea actiunilor organi-
zatiei referitoare la influentarea sau scchimbarea poli-
ticilor publice;

¢Gestionarea resurselor necesare indeplinirii obi-
ectivelor de mai sus: fixarea obiectivelor, planificarea,
bugetarea, recrutarea si pregatirea personalului, dezvol-
tarea facilitatilor tehnice etc.

4. Comunicarea

Relatiile publice sunt o forma de comunicare, fapt
reflectat in mai toate definitiile. Unele dintre acestea
accentuiaza chiar dimensiunea lor comunicationala,
considerate de multi autori ca fiind cele mai complete,
intrucat specialistii in relatii publice gestioneaza schim-
bul de informatii atat in exterior, cat si in interior prin
intermediul unor tehnici de comunicare. In consecinta,
se apreciaza ca succesul actiunilor de relatii publice este
dependent direct de eficienta comunicarii si ca relatiile
publice urmaresc sa instituie intre organizatie si publi-
curile sale un mediu de comunicare, reciproc benefic.

Mai mult, specialistii care realizeaza teoretizari
ale domeniului, atunci cand se refera la practicienii din
relatiile publice, apreciaza ca rolurile majore sunt cele
de tehnician al comunicdrii, manager al comunicarii $i de
facilitator al comunicarii (profesorii de la universitatile
americane din San Diego si Wisconsin), la care mai sunt
adaugate cele de legdatura cu media si de legdturd comu-
nicationalda (David Dozier).

Totodata, mai trebuie facuta precizarea ca toate
elementele comunicarii (sursa - emitatorul -, mesajul,
canalul, receptorul, codul, zgomotul, feed-back-ul) influ-
enteaza, intr-un fel sau altul, organizarea si desfasu-
rarea activitatilor de relatii publice. In acest sens, este
foarte important sa se asigure: credibilitatea sursei;
adaptarea mesajului la valorile si asteptarile publicului;
alegerea canalului credibil si relevant pentru publicul



vizat; precizarea exacta a diferitelor categorii de recep-
tori; capacitatea de a realiza feed-back; inlaturarea sur-
selor de zgomot si a unor posibile bariere de comu-
nicare.

C. Cutlip, A. Center, G. Broom considera ca suc-
cesul programelor de comunicare din relatiile publice
este determinat de cei "7C":

¢Credibilitatea (credibility) - increderea receptoru-
lui in competenta si prestigiul emitatorului;

¢Contextul (context) - corelatia dintre programele
de comunicare si realitatile din mediul inconjurator;

¢Continutul mesajelor (content) - capacitatea me-
sajelor de a fi semnificative, relevante si in consens cu
valorile publicului vizat;

¢Claritatea (clarity) - calitatea mesajelor de a pre-
zenta in mod simplu si accesibil ideile, temele, obiec-
tivele, avantajele programului respectiv;

¢ Continuitatea si consistenta (continuity and con-
sistence) - caracterul permanent, repetitiv chiar al mesa-
jelor, caracterul consecvent al programelor de comuni-
care;

¢Canalul (channels) - folosirea canalelor de comu-
nicare familiare publicului, canale ce beneficiaza de
increderea acestuia;

¢Capacitatea audientei (capability of the audience)
- modul in care programele de comunicare tin seama de
resursele, obisnuintelor, nivelului cultural, disponibili-
tatea audientei in raport cu intentiile si continutul
mesajelor transmise.



III. TEORII ALE RELATIILOR PUBLICE

Specialistii sustin ca relatiile publice nu pot deve-
ni o profesie daca le lipseste o teorie sau un model
conceptual integrator; atunci cand acestea lipsesc
domeniul nu dispune de un cadru teoretico-metodologic
pentru intelegerea, organizarea si integrarea numeroa-
selor obiective si activitati in campaniile (strategiile) de
relatii publice. De altfel, profesionalizarea oricarui dome-
niu necesitd un corp de cunostinte si un ansamblu de
metodologii cu o temeinica fundamentare teoretica.

Relatiile publice se gasesc la intersectia mai mul-
tor domenii si, ca atare, preocuparile pentru identifi-
carea teoriilor care le fundamenteaza isi regasesc radaci-
nile nu numai in zona comunicarii, dar si in cea a so-
ciologiei opiniei publice, sociologiei organizatiilor, polito-
logiei, teoriilor sistemelor, psihologiei etc.

J. Johnston si C. Zawawi?® considera ca in do-
meniul relatiilor publice au aplicabilitate patru clase de
teorii:

¢teorii ale comunicarii;

steorii ale persuasiunii, motivatiei si comporta-
mentului;

steorii ale organizatiilor si comunicarii organiza-
tionale;

steorii specifice relatiilor publice.

1. Teorii ale comunicarii

1.1. Modele ale comunicarii

Indubitabil, elaborarile teoretico-metodologice
despre comunicare influenteaza cercetarile desfasurate

20 Johnston, C. Zawawi, Public Relations. Theory and Practice,
Allen & Unwin, 2000, p.42



in domeniul relatiilor publice, isi pun amprenta asupra
principalelor puncte de vedere cu privire la modelele
teoretice care le fundamenteaza. Nu ne propunem aici o
abordare a numeroaselor modele ale comunicarii, ci
doar sa evidentiem in ce constau aceste influente:

+Ca forma specifica de comunicare, relatiile pub-
lice opereaza cu aceleasi elemente care interactioneaza
pentru ca procesul comunicational sa se produca,
elemente puse in evidentd de primul model al comu-
nicarii (Shannon si Weaver), preluate in aproape toate
modelele ulterioare: emitdtor (sursd), mesaj (semnal),
canal de comunicare, cod, receptor, feed-back;

¢Modelul comunicational de referinta a imprimat
un anume caracter relatiilor publice: liniar (modelul ma-
tematic al lui Shannon si Weaver) - unidirectional; cir-
cular (modelul lui W. Shramm) - bidirectional asimetric;
circular si simetric (modelul lui Osgood si Shramm) -
bidirectional simetric etc.

1.2. Mediile calde si mediile reci

Principalele canale folosite in relatiile publice
apartin comunicarii de masa; este vorba, in special,
despre elementele mass-media. Ca urmare, nu este in-
tamplator faptul ca unele teorii care vizeaza acest dome-
niu sa influenteze procesul de fundamentare teoretica si
metodologica a relatiilor publice.

Celebra expresie a lui Marshall McLuhan "The
Medium is the Message™! pune in evidenta influenta
semnificativa a canalului de comunicare asupra recepto-
rului. In acest context autorul identifica doua categorii
de media22:

21 Marshall McLuhan, apud loan Dragan, Paradigme ale
comunicarii de masd, Casa de Cultura si Presa "SANSA" SRL,
1996, p253

22 Ibidem, p.253-259



¢Calde (radio, cinema, foto, alfabetul fonic, tipa-
rul);

¢ Reci (telefonul, televiziunea, desenele animate).

Pentru McLuhan aceasta dihotomie este deter-
minata de gradul de solicitare a receptorului aflat in
contact cu mediul. Un mediu este cald cand "pre-
lungeste" un singur simt si i da o "inalta definitie";
acestuia i se ofera o mare cantitate de date, continu-
turile in totalitatea detaliilor si a implicatiilor lor, mesaje
"complete"; acestea fac apel mai mult la abstractie decat
la imaginatie, determinand o detasare rationala care nu
solicita decat o slaba participare activa. Un mediu rece
sau de "slaba definitie" ofera o slaba cantitate de infor-
matie si presupune in schimb o mare participare.

Distinctia propusa de McLuhan a fost criticata de
numerosi specialisti, intrucat distributia pe cele doua
categorii de medii este discutabila. Astfel, este greu de
inteles de ce televiziunea si cinema-ul sunt plasate in
categorii diferite, desi sunt inrudite sub numeroase as-
pecte; de ce un mesaj transmis prin televiziune solicita
mai putin receptorul, iar cinema-ul cere o slaba parti-
cipare a publicului.

Cu toate acestea, pentru lucratorul de relatii
publice, teoria are relevanta, intrucat il atentioneaza
asupra necesitatii analizei detaliate a disponibilitatii la
efort a publicurilor-"tintd" inaintea alegerii canalului de
comunicare. In consecintd, strategia de comunicare a
unei campanii de relatii publice va face apel la acele
media care "acced" cel mai usor la public.

1.3. Agenda setting

Modelul teoretic "Agenda-Setting Function" (functi-
a de stabilire a ordinii de zi a vietii publice) se refera, asa
cum precizeaza Joan Dragan?3, la "un nou tip de abor-

23 Ibidem, p.260



dare a rolului si functiilor mass-media", si anume acela
de a "ordona si de a organiza mental lumea in locul
nostru". Potrivit acestui model, "mass-media sunt credi-
tate cu o putere exceptionala in spatiul public: ele defi-
nesc si construiesc actualitatea. Actualitatea este un
<<produs mediatic>>, o constructie mentald a lumii si
impusa de mass-media. Ele stabilesc ierarhia proble-
melor publice si calendarul evenimentelor publice, con-
centrand atentia asupra unor evenimente"24.

Acest model are o importantd mare pentru spe-
cialistul din relatiile publice, indeosebi atunci cand in-
cearca reconstituirea traseului stirilor pentru a identi-
fica punctele de strangulare a informatiilor, precum si
criteriile de ierarhizare a acestora. Pentru aceasta rela-
tionistul poate interveni in cele doua momente esentiale
ale fabricarii stirii:

¢culegerea primara a informatiilor, din comunica-
te de presa, conferinte de presa, in general din surse
oficiale;

¢selectia si ierarhizarea informatiilor in functie de
context, audienta, spatiul editorial, subiectivismul per-
soanei care indeplineste rolul de gate-keeper, activitati
care fac sau nu posibila nasterea stirilor.

2. Teorii ale persuasiunii, motivatiei si com-
portamentului

Din definirea conceptului si delimitarea dome-
niului se poate spune, in esenta, ca activitatile de relatii
publice vizeaza stimularea interesului si inducerea in
randurile publicurilor tinta a unor atitudini si compor-
tamente favorabile organizatiei sau produselor/ser-
viciilor oferite de aceasta, care ar putea sa le satisfaca
diverse nevoi. Obiectivele mentionate sunt concepte cu
care opereaza psihologia si psihologia sociala si, ca

24 Ibidem, p.265



urmare, pentru a intelege, proiecta si evalua procesul
relatiilor publice este necesar sa facem apel la teorii si
mecanisme care le fundamenteaza.

2.1. Piramida trebuintelor

Teoria psihologului american Abraham H. Mas-
low incearca sa explice comportamentul uman in
functie de anumite trebuinte (nevoi) specifice care difera
de la o etapa la alta a vietii. Trebuintele sunt structuri
motivationale bazale si fundamentale ale personalitatii,
fortele ei motrice cele mai puternice, reflectand cel mai
pregnant echilibrul biopsihosocial al omului in conditiile
solicitarilor mediului extern. Ele semnalizeaza cerintele
de reechilibrare in forma unor stari si imbolduri spe-
cifice. Autorul stabileste cinci categorii de trebuinte
(nevoi) pe care le organizeaza si structureaza intr-o
"piramidad a trebuintelor":

Trebuinte de autorealizare

Trebuinte de stima si statut

Trebuinte de afiliere

Trebuinte de securitate

Trebuinte biologice

Pe baza acestei piramide putem explica inlan-
tuirea trebuintelor (nevoilor), trecerea de la unele la
altele, inlocuirea unora cu altele, reusind sa intelegem
mai bine insasi conduita (comportamentul) individului.
Totodata, mai trebuie precizat ca atingerea unei trepte
este conditionata de parcurgerea celor inferioare. Deci,
omul nu poate fi sensibil la o anumita trebuinta (nevoie)
daca toate celelalte trebuinte (nevoi) din treptele infe-
rioare nu au fost satisfacute.



Cat de importanta este aceasta teorie pentru spe-
cialistul de relatii publice? Este evident faptul ca rela-
tionistul nu poate sa proiecteze actiuni specifice efici-
ente daca atunci cand identifica publicurile tinta (inter-
ne si externe) nu-si propune sa afle si trebuintele (ne-
voile) acestora, precum si gradul lor de satisfacere.
Procedandu-se in acest fel se va atinge punctul optim in
care trebuintele (nevoile) publicului si nevoile organi-
zatiei se echilibreaza.

2.2. Teoria efectelor

Ideea principala a acestei teorii este ca orice ac-
tivitate umana se finalizeaza cu un produs material sau
spiritual. Produsul relatiilor publice este o noud atitu-
dine (ca fortd motivationald) si, ca urmare, un nou com-
portament (ca activitate specifica) ale diverselor publicuri
tinta fata de organizatie. Determinarea sugerata este o
consecinta a convergentei atitudine-comportament.

Principalul mecanism psihosocial utilizat pentru
obtinerea acestui produs este persuasiunea, definita ca
"activitate de influentare a atitudinilor si comportamen-
telor unor persoane in vederea producerii acelor schim-
bari care sunt concordante cu scopurile sau interesele
agentiei initiatoare (persoane, grupuri, institutie sau or-
ganizatie politica, sociala, culturala, comerciala etc.)"2s.

Persuasiunea este o activitate de convingere ba-
zata pe o astfel de organizare a influentelor incat sa du-
ca la adoptarea personala a schimbarilor asteptate de
catre initiator. Ea implica constiinta acceptarii si inte-
riorizarii mesajelor transmise in scopul influentarii fiind
opusa impunerii lor cu forta.

Efectele persuasiunii sunt dependente de factori
personali sintetizati in ceea ce se numeste persuabi-

25 Dictionar de sociologie, Editura Babel, Bucuresti, 1993,
p-429



litate, respectiv, acea tendinta individuala de a fi recep-
tiv la influente si de a accepta schimbari in atitudini si
comportamente. Aceasta variaza de la o persoana la
alta, ca urmare a modului de structurare a sinelui sau a
unor capacitati si insusiri personale (organizarea logica,
afectiva, demonstrativa etc.).

Michael L. Rey, autorul teoriei efectelor, conside-
ra ca in procesul persuasiunii se distinge succesiunea,
intotdeauna in aceiasi ordine, a trei etape:

¢cognitivd, in care publicul constientizeaza mesa-
jul;

¢afectivd, in care publicul evalueaza continutul
mesajului;

sconativd, in care au loc modificari ale atitudinilor
si comportamentelor.

Teoria efectelor este utila pentru specialistul de
relatii publice, cel putin din doua perspective:

s¢una ar fi cea a necesitatii determinarii factorilor
de persuabilitate a publicurilor-tinta ca o conditie a
eficacitatii actiunilor proiectate;

¢a doua este constientizarea faptului ca procesul
persuasiunii se desfasoara cu succes numai daca se
parcurg in ordine toate etapele.

In legatura cu cel de-al doilea aspect McElreath
considera ca in procesul relatiilor publice pasii care tre-
buie realizati pentru ca actiunile sa-si atinga scopul
sunt:

+formularea, transmiterea, primirea si intelegerea
mesajului ca pasi distincti ai procesului;

¢in cazul in care mesajul si-a atins obiectivul, se
declanseaza procesul de schimbare a credintelor si
atitudinilor;

¢au loc modificari de comportament.



3. Teorii ale organizatiilor si comunicarii
organizationale

In capitolul anterior a fost evidentiat faptul ca or-
ganizatia este unul dintre termenii de referinta in defi-
nirea relatiilor publice, intrucat se afla in centrul proce-
sului de relatii publice si este beneficiara acestei acti-
vitati de comunicare. Ca urmare, se poate aprecia ca
pentru o mai buna intelegere a fenomenului se pot folosi
unele teorii care privesc organizatia.

3.1. Teoria sistemelor.

a) Modelul sistemic elaborat de Scott M. Cutlip si
colaboratorii lui

Scott M. Cutlip si colaboratorii2¢ identifica un
model teoretic al relatiilor publice in teoria sistemelor
pornind de la consideratia ca domeniul "relatiilor pu-
blice se ocupa cu relatiile de legatura pe care orga-
nizatiile, ca sisteme, le construiesc si le mentin cu
publicul". Acestia apreciazad ca abordarea ecologicd a
sugerat folosirea perspectivei sistemelor sociale (in 1952
a fost introdus conceptul ecologiei in relatiile publice),
intrucat termenul ajuta sa se inteleaga ca 'relatiile
publice se ocupa cu interdependenta dintre organizatii
si toti ceilalti, fiecare in mediul sau".

Ca urmare, rolul esential al relatiilor publice,
vazut din aceasta perspectiva, este acela de a ajuta
organizatiile sa se autoregleze si sa se adapteze la
schimbarile care apar in mediile lor.

Potrivit autorilor lucrarii principalele schimbari si
tendinte de baza din social, cu impact asupra organi-
zatiilor si a publicurilor lor, care sugereaza perspectiva
sistemica a relatiilor publice sunt:

26 Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glenn M. Broom, op. cit.,
p-175-202



¢protectia mediului ("Curatati-va actiunea dum-
neavoastra - in mediul inconjurator - si nu numai imagi-
nea dumneavoastra"l);
tatea in "varful" oricarei agende de lucru; globalizarea
afacerilor si economiilor;

¢comunicatiile globale in era informatiilor;

enoua organizare a familiei, a carei structura nu
mai respecta traditionalismul;

sdrepturile civile si imputernicirea indivizilor.

Amploarea, dinamismul si fluctuatiile acestor
schimbari si tendinte din social, dar si a altora care pot
apare, trebuie urmarite si analizate pentru a le identifica
si anticipa evolutiile, consecintele impactului asupra
organizatiei si a publicurilor ei, in vederea stabilirii
acelor masuri care sa asigure mentinerea relatiilor mu-
tuale de dependenta intre organizatie si publicurile
acesteia si, in final, supravietuirea organizatiei. In acest
scop, specialistii de relatii publice monitorizeaza opinia
publica, schimbarile sociale, miscarile pe esichierul po-
litic, mutatiile culturale, dezvoltarile tehnologice si chiar
mediul natural. Rezultatele demersului intreprins, con-
cretizate in interpretari ale diversilor factori de mediu,
sunt folosite, impreuna cu conducerea manageriala, in
dezvoltarea planurilor strategice ale "responsabilitatii si
schimbarilor din cadrul organizatiei".

Daca avem in vedere ca "un sistem este o suma de
unitati interactive care rezista in timp in interiorul unei
granite stabilite, raspunzand si adaptandu-se la presi-
unile spre schimbare venite din partea mediului, pentru a
atinge si mentine scopurile enuntate', in cazul relatiilor
publice unitatile interactive sunt organizatia si publicul.
Insa, in timp ce componenta organizationala din sistem
este relativ usor de definit, publicul reprezinta abstractii
definite de specialistul de relatii publice, ceea ce face ca
granita sistemului sa fie diferita pentru fiecare situatie



si pentru fiecare scop al unui program in parte. O
solutie la acest aspect, sugerata de autori, ar fi sa se
includa in definirea publicului doar pe acelea cu care
organizatia trebuie sa stabileasca si sa mentina relatii
de durata si de avantaj reciproc.

Sistemele pot fi situate pe un continuum de la
inchis la deschis. Sistemele inchise au limite imper-
meabile, nu fac schimburi de probleme, informatii si
energie cu mediul si, ca urmare, nu se adapteaza la
schimbarile externe existand pericolul dezintegrarii.
Sistemele deschise au limitele permeabile care permit
schimbul de probleme, informatii si energie cu mediul
si, in consecinta, adaptarea la variatiile de mediu.

Relatiile publice dezvaluie o gama similara de mo-
dele sistemice inchise fatd in fatd cu cele deschise.
Termenii "reactiv' si "proactiv', care descriu progra-
mele de relatii publice, sunt reprezentarea tipului de
sistem cu care opereaza o organizatie in proiectarea
acestui tip de actiuni:

sprogramele reactive folosesc modele de sisteme
relativ inchise, in sensul ca relatiile publice actioneaza
numai atunci cand este perturbat sistemul.

¢spre deosebire, programele proactive, pe baza
informarii permanente asupra mediilor organizatiei, isi
propun activitati interne si externe cu care sa previna
sau sa elimine eventualele probleme, adaptandu-se ast-
fel situatiilor cu care se confrunta.

In cazul sistemelor de relatii publice inchise se
intalnesc doua moduri de a gandi:

¢scopul relatiilor publice este limitat la a efectua
schimbari in mediul inconjurator;

sorganizatiile au puterea de a-si schimba mediile
inconjuratoare eliminandu-se nevoia propriei schimbari.

Un astfel de model de relatii publice, in care ac-
centul este pus pe mentinerea status-quo-ului organi-
zatiei si directioneaza eforturile de schimbare spre me-



diul exterior, este un model functionar; acesta distri-
buie practicienii de relatii publice in rolul de tehnician,
un rol limitat la monitorizarea mediului inconjurator,
pentru a face mai eficiente rezultatele comunicarii, nu
pentru a face schimbari in organizatie.

Modelul deschis, care distribuie relatiile publice
in rolul modelarii dupa schimbari, atadt in mediile
inconjuratoare, cat si in organizatii, ca un rezultat al
intrarilor dinspre mediul inconjurator, este un model
functional; el surprinde incercarile strategice ale orga-
nizatiei de a se ajusta si de a se adapta la mediile ei
dinamice. In cadrul acestui model practicienii au cunos-
tintele, antrenamentul si experienta punerii in practica
a ambelor modele, ei devenind manageri ai schimbatrii.

Modelul sistemelor deschise foloseste abordarile
"simetrice bidirectionale", ceea ce inseamna ca procesele
comunicationale se desfasoara in ambele sensuri si ca
schimbul de informatii produce modificari la ambele
parti ale relatiei de legatura dintre organizatie si public.

Pentru a pune in evidenta distinctia dintre cele
doua sisteme in relatiile publice se mai utilizeaza
expresiile "relatii publice obisnuite" alcatuite numai din
simpla aplicare a tehnicilor de comunicare (ca scop in
sine) si "relatii publice profesionale', care au un scop
strategic pentru organizatie: acela de a construi (recon-
cilia) relatii de legatura cu publicul strategic, de a ges-
tiona conflicte, de a initia actiuni corective proactive.

b) Modelul lui Larry W. Long si Vincent Haz-
leton2”

Autorii folosesc sistemul deschis al relatiilor
publice, cu accent pe functia lor organizatorica, de
management. Mediul extern al organizatiei, de la care

27 Larry W. Long , Vincent Hazleton, apud Flaviu Calin Rus,
Introducere in stiinta comunicdrii si a relatiilor publice,
Institutul European, 2002, p.77-78



aceasta primeste informatii, este format din cinci com-
partimente: legal, politic, social, economic, tehnologic si
FEED-BACK

- Informatii despre relatiile ¢
STRUCTURA publicul: dorite contra RELATII
PLANURI SI observate DORITE CU
PROSS?ME PUBLICUL
. (SCOPURI SI
ORGANIZATIEL Intern: retinerea sau OBIECTIVE
redefinirea relatiilor dorite
4
REZULTATE
(Extern: actiuni si CUNOSTINTE INTRARE
comunicari orientate | PREDISPOZITIE
spre public) SI COMPORTA- (Actiuni intreprin-
MENTE ALE ~
PUBLICULUI se de public sau
informatii

despre acesta)
Adaptare dupa modelul lui S.M. Cutlip si colaboratorii

competitiv, iar propriul sistem cuprinde trei comparti-
mente sau subsisteme ale organizarii: organizational
propriu-zis, al comunicarii si al populatiei-tinta sau
emitent. Mecanismul de functionare a modelului aduce
in atentie urmatoarele aspecte mai importante:

¢sistemul propriu, prin permanentul schimb de
informatii cu mediul exterior are rolul de a-l1 tine pe
acesta, pe cat posibil, sub control,

+dimensiunea politica trebuie materializata de re-
latiile publice, prin faptul ca politicul trebuie determinat
sa faca lobby propriului sistem sau sa-l1 sprijine pe a-
cesta in actiunile sale;



¢prin cunoasterea compartimentului social, pro-
priul sistem va veni cu propuneri care sa satisfaca ce-
rintele si doleantele publicului;

¢preluand informatii de la compartimentul econo-
mic, relatiile publice, prin actiunile sale, vor trebui sa
aduca bani si sponsorizari propriului sistem;

+Compartimentul tehnologic are influenta in spe-
cial asupra infrastructurii propriului sistem, care tre-
buie sa fie optima in scopul bunei functionari a tuturor
macanismelor, a intregului angrenaj din care este com-
pus propriul sistem,;

+Compartimentul competitiv este cel care aduce
progres atat propriului sistem (dezvoltarea lui calitativa,
prin cantitatea si calitatea produselor/serviciilor si prin
raportul dintre pret si calitate), cat si intregii societati;

#Modelul promoveaza formarea unui transfer si a
unui contratransfer de informatii in care rolul relatiilor
publice este reprezentat de buna functionare a pro-
priului sistem, pentru ca telurile pe care acesta si le-a
propus sa fie atinse.

Se poate constata, din descrierea de mai sus, ca
modelul pune accent pe organizarea sistemului, ocu-
pandu-se in principal de latura actionala a acestuia.
Totodata, buna functionare a sistemului, in ansamblul
sau, alaturi de directionarea actiunilor, trebuie avute in
vedere si aspecte referitoare la organizarea angrenajului
sistemului, a tuturor subsistemelor care compun siste-
mul ca intreg.

3.2. Managementul de risc si managementul
conflictelor

Managementul de risc si managementul conflic-
telor sunt doua concepte importante in teoria organiza-
tiillor. Acestea sunt strans legate de comunicare. Mana-
gementul de risc presupune ca organizatia sa fie capa-
bila sa-si proiecteze strategiile de dezvoltare tinand cont



de sursele potentiale de risc. Din categoria acestora fac
parte si conflictele interne sau externe care pot fi depa-
site prin folosirea unor masuri de natura comunica-
tionala. Comunicarea "este cea care intretine functiona-
litatea organizatiei, intrucat face posibile actiunile prin
intermediul carora oamenii, tind sa-si joace rolurile,
prin care se implica in satisfacerea unor necesitati
(nevoi, aspiratii, interese). Prin urmare, obiectivele si
deciziile privitoare la modalitatile de actiune in orga-
nizatii, nu pot declansa activitatile profesionale decat
prin intermediul comunicarii, sunt dependente de posi-
bilitatile de comunicare dintre oamenii implicati"?8. De
altfel, unul dintre obiectivele comunicarii in organizatii
este eficientizarea managementului care se realizeaza
prin29:

ofluxuri si retele comunicationale care sa faca
posibila functionarea eficientda a managementului in
rezolvarea problemelor si luarea deciziilor;

¢continuturi comunicative (informationale) adec-
vate care sa previna si sa controleze nesiguranta mana-
gementului, sad promoveze creativitatea (inovatia) si sa
mobilizeze personalul la indeplinirea obiectivelor stabi-
lite.

4. Teorii specifice relatiilor publice

J.E. Grunig si T. Hunt au identificat patru mo-
dele care reprezinta si caracterul evolutiv, in timp, al
relatiilor publice3©.

a) Modelul agentului de presa (press agentry/
publicity)

28 Constantin Hariuc, Psihosociologia comunicarii, Editura
Licorna, 2002, p.209-210

29 Ibidem, p.213

30 Cf. Cristina Coman, op. cit., p.35. A se vedea si Flaviu Calin
Rus, op. cit., p.71-74



Acest model, cel mai simplu, desi nu corespunde
definitiilor de astazi ale relatiilor publice, se mai practica
inca de unele organizatii, indeosebi in situatii de criza de
timp. Se caracterizeaza prin unidirectionalitatea comu-
nicarii (o comunicare persuasiva), de la sursa catre re-
ceptor, fara a se tine seama de specificul sau asteptarile
publicului (fara feed-back), scopul principal fiind unul
propagandistic. Informatia este, de cele mai multe ori,
incompleta si partial adevarata.

b) Modelul informarii publicului (public informa-
tion)

Mecanismul acestui model este asemanator cu cel
al primului model: un sistem liniar de comunicare, de la
emitator la receptor, care nu tine cont de feed-back. Are
totusi unele particularitati:

enu are un scop propagandistic, ci unul pur
informativ;

¢isi propune difuzarea catre public a unor infor-
matii corecte si adevarate.

Desi modelul a aparut la inceputul secolului al
XX-lea are o larga aplicare si astazi.

¢) Modelul comunicarii bilaterale asimetrice (two-
way asymmetric)

Acest model aduce o schimbare calitativa fata de
primele doua, datorita prezentei feed-back-ului. Fluxul
comunicational se desfasoara in ambele sensuri, adica
organizatie — public si public — organizatie, insa nu este
complet, intrucat din feed-back se folosesc numai acele
elemente care pot ajuta organizatia in atingerea obiecti-
velor sale (mai importante sunt informatiile emise decat
cele primite). Prin urmare cele doua fluxuri nu sunt si-
metrice, organizatia fiind cea care controleaza comuni-
carea.

d) Modelul comnicarii bilaterale simetrice (two-way
symmetric)



Este modelul cel mai evoluat. Comunicarea, care
poate fi initiata de organizatie sau de public, se des-
fasoara in ambele sensuri, ca si in cazul celui de-al
treilea model, insa, de aceasta data, se pune accentul pe
feed-back, care devine un instrument cu ajutorul caruia
se studiaza posibilitatile de a atinge obiectivele orga-
nizatiei, dar si acele nevoi ale publicului care pot fi
acoperite prin politicile practicate de organizatie. Altfel
spus, este important ceea ce transmite sistemul, dar si
ceea ce se primeste inapoi, adica se realizeaza o echi-
librare a balantei dintre informatiile emise si cele pri-
mite. Este un model care se bazeaza pe intelegerea re-
ciproca si conduce la rezolvarea eventualelor conflicte
prin comunicare.

Flaviu Calin Rus semnaleaza un salt calitativ in
reprezentarea relatiilor publice: compilarea celor patru
modele in doua dimensiuni: una care pune accentul pe
aspectul tehnic, rezultatd din combinarea modelului
unu si doi, si una profesionald, din combinarea mode-
lelor trei si patru. Rezulta astfel modelul tehnic care se
refera mai mult la valoarea promovarii informatiilor prin
mass-media, oferind procesului de comunicare un inte-
les de transfer si contratransfer informational si mode-
lul profesional care foloseste procesul comunicarii in
organizarea sistemelor, in dezamorsarea conflictelor si in
crearea si mentinerea legaturilor interumane.

5. Roata lui Bernstein

Este un model conceput de David Bernstein si
adaptat, pentru a avea o aplicabilitate mai larga in rela-
tiile publice, de catre Shirley Harrison3!. Modelul con-
tine trei elemente:

31 Shirley Harrison, Public Relations: an Introduction,
Routledge, 1995, p.43-45



sorganizatia, dispusa in centrul rotii, definita in
functie de domeniul de activitate, localitatea/regiu
nea/tara de origine in care isi are sediul;

stipurile de public, dispuse pe circumferinta exter-
na a rotii sub forma unor segmente;

¢canalele de comunicare, dispuse sub forma unor
spite, care fac legatura intre organizatie si categoriile
sale de public.

Modelul cuprinde noua tipuri standard de public,
plasate in segmentele situate pe circumferinta exterioara
a rotii si noua tipuri standard de canale de comunicare,
reprezentand spitele rotii. Avand in vedere aceste ele-
mente utilizarea modelului se poate face in doua mo-
dalitati:

¢se considera ca pentru fiecare categorie de pu-
blic existd un canal de comunicare specific sau pre-
ferential, situatie in care ne confruntdm cu un tablou
static;

soricarui tip de public i se poate asocia oricare
dintre cele noua canale de comunicare, aceasta fiind
perspectiva dinamica a modelului.

Modelul static, adica prima varianta, ar putea fi
reprezentata astfel:

Tipuri de public Tipuri de canale de
comunicare
Media (media) locale, Relatii media (media relation)

nationale etc
Guvern (government) local, | Intalniri téte-a-téte sau in

national,international grupuri restranse, relatii
directe (personal
presentation)

Institutii financiare Prezentari (impersonal

(financial) presentation)

Clienti (customers) Produse/servicii (product or

service)




Publicul general (general Materiale tiparite (literature)

public)

Publicul intern (internal) Elemente standard de
identificare (permanent
media)

Publicul local (local) Reclama (advertising)

Grupurile de influenta Corespondenta

(influenting groups) (corespondence)

Parteneri (the trade) Puncte de desfacere a
produselor/serviciilor (point
of sale)

Cea de a doua varianta va rezulta din numeroa-
sele combinari posibile dintre tipurile de public si tipu-
rile de canale de comunicare.



IV. EVOLUTIA RELATIILOR PUBLICE

Incercarile de a descoperi radacinile istorice ale
fenomenului relatiilor publice sunt importante mai ales
din perspectiva realizarii unor introspectii asupra functi-
ilor pe care acestea le-au avut in diferite momente ale
evolutiei omenirii, intrucat, chiar daca relatiile publice
reprezintd un fenomen al secolului al XX-lea, studiile
unor specialisti dovedesc ca inceputurile formarii si dez-
voltarii acestui sistem sunt mult mai vechi decat con-
stientizarea lui, poate tot atat de vechi pe cat este
comunicarea umana.

1. Modalitati de abordare a evolutiei

relatiilor publice

In randul specialistilor sunt mai multe puncte
de vedere in legatura cu conceperea si modul de abor-
dare a istoricului evolutiei relatiilor publice. In acest
sens, Cristina Coman3? deosebeste trei mari tipuri de
abordare care marcheaza dezbaterile actuale cu privire
la istoria relatiilor publice:

a) Istoria relatiilor publice nu se poate constitui
ca un camp autonom; nu exista o "istorie" de sine sta-
tatoare, ci o suma de momente in care relatiile publice
au cunoscut anumite evolutii, ca rezultat al diferitelor
presiuni ale conjuncturilor sociale, politice si economice.
Este semnificativa, in acest sens, afirmatia lui S.M.
Cutlip si colaboratorii: "istoria relatiilor publice este
semnificativd numai daca este legata de conflictele pen-
tru putere si de crizele sociale periodice".

b) Istoria relatiilor publice este suma istoriilor
diferitelor tehnici care compun acest domeniu de activi-
tate. D.L. Wilcox, P.H. Ault si W.K. Agee afirmau ca

32 Cf. Cristina Coman, op. cit., p.44-47



aceasta istorie reprezinta "evolutia principalelor functii -
agentul de presa, publicitatea, consilierea - impreuna cu
metodele folosite pentru a realiza aceste activitati".
Aceasta abordare genereaza o suma de istorii ale unor
activitati, care, uneori, se intersecteaza, iar alteori ur-
meaza un curs propriu:

c) Istoria relatiilor publice este unitara, cuprin-
zand o suma de momente, care corespund modurilor
diferite in care activitatile de relatii publice au fost prac-
ticate de-a lungul timpului. Denumirile ("modele", "eta-
pe", "faze" etc.), continutul si succesiunea acestor mo-
mente variaza de la un autor la altul.

c.1. J.E. Grunig si T. Hunt considera ca istoria
relatiilor publice poate fi descrisa din perspectiva a pa-
tru "modele" (continutul si caracteristicile acestora se
gasesc in cap. al IlI-lea):

emodelul agentului de presa, care a aparut in
jurul anului 1850;

emodelul informarii publicului, aparut la inceputul
secolului al XX-lea;

smodelul comunicarii bilaterale asimetrice apare in
jurul anului 1920;

emodelul comunicdrii bilaterale simetrice, care a-
pare intre anii 1960-1970.

c.2. W.S. Dunn stabileste patru "etape" de dezvol-
tare a relatiilor publice:

¢Etapa de inceput, in care comunicatorii au explo-
rat posibilitatile informatiei in construirea imaginii pu-
blice. Aceasta etapa ar cuprinde modalitatile de exer-
citare a activitatii de relatii publice din antichitate pana
la sfarsitul secolului al XVIII-lea.

¢Etapa de propagandd-publicitate, in care activita-
tea de comunicare publica s-a amplificat, dar a fost ori-
entata exclusiv in directia controlarii publicului. Aceasta
se incadreaza in intervalul dintre 1830 si inceputul se-
colului al XX-lea.



sInceputurile comunicdrii bilaterale, perioada in
care comunicatorii descopera importanta feed-back-ului
dinspre public, atat pentru actul de planificare a cam-
paniei, cat si pentru acela al desfasurarii ei concrete.
Aceasta etapa ar acoperi intervalul dintre cele doua raz-
boaie mondiale.

¢Etapa comunicdarii bilaterale avansate in care
profesionistii concep relatiile publice ca un proces con-
tinuu de schimburi de informatii intre organizatie si
public. Aceasta etapa, inceputa in perioada postbelica,
este in plina desfasurare in zilele noastre.

c.3. D. Newson, A. Scott si J.V. Turk descriu
istoria relatiilor publice prin succesiunea a cinci peri-
oade, definite de diferitele "tactici" utilizate de comu-
nicatori:

¢ Perioada preliminara (1600-1799), in care sunt
dezvoltate canalele de comunicare si se exerseaza tac-
ticile relatiilor publice;

¢Perioada de comunicare pentru initierea de ac-
tiuni (1800-1899), in care domina agentul de presa si
interesul pentru promovarea in public a imaginii pozitive
a unor personalitati sau institutii. Este perioada de
debut a publicisticii, impresariatului, promovarii si pro-
pagandei.

¢ Perioada reactiei si raspunsului (1900-1939), do-
minata de eforturile de refacere a imaginii unor institutii
afectate, fie de atacurile presei, fie de crizele sociale,
politice si economice.

¢ Perioada de planificare si prevenire (1940-1970),
perioada de maturizare a relatiilor publice in care se sta-
bilizeaza statutul lor de functie de management al co-
municarii.

¢Perioada profesionalismului (dupa 1980), peri-
oada care aduce domeniul relatiilor publice la standarde
etice si deontologice clare, recunoscute la nivel interna-



tional si impune modalitati perfectionate de pregatire a
specialistilor.

2. Momente importante in evolutia relatiilor
publice

2.1. Originea istorica a relatiilor publice

Desi, necunoscut initial sub acest nume, feno-
menul relatiilor publice a fost totusi identificat in istorie
ca orice efort sustinut prin care se incerca obtinerea a-
cordului public pentru anumite idei, fapte sau oamenis3
sau ca tehnica a utilizarii informatiilor cu scopul de a
persuada, practica considerata mai veche decat natiu-
nea insasis+.

Astfel, I. Cheumely, si D. Huisman sustin ca re-
latiile publice isi au originea in diferite pasagii din
Biblie, in poemele lui Homer, in filosofia lui Socrate,
precum si in celebra lucrare ,Anabase” a istoricului grec
Xenofon35. Continuand demersul lor, autorii puncteaza
si alte momente pe care le apreciaza ca fiind importante
in evolutia relatiilor publice:

¢lucrarea De Bello Gallico a lui Caius Iulius
Cezar, stralucit om politic roman, scriitor, orator si
strateg militar, care a fost ales consul, apoi guvernator
al provinciei Gallia (anul 60 i. Hr.), datorita si modului
in care s-a folosit de tehnici de comunicare valabile si
astazi;

¢August, primul imparat roman (27 i. Hr.-14 d.
Hr.), a preluat si a valorificat mostenirea filosofica a lui
Cezar si, gratie lui Mecena si mai ales a lui Virgiliu, a

33 D. Newsom, J. Turk, D. Kruckeberg, This is PR. The realities
of Public Relations, Wadsworth, 2000, p.31

34 S.M. Cutlip si colaboratorii, op. cit., p.1

35 [. Cheumely, D. Huisman, Les relations publiques, Paris,
PUF, 1997, p.30



constituit un remarcabil program de tip ,chek-list” pri-
vind relatiile publice in agricultura.

D.L. Wilcox si colabortatorii3¢ apreciaza ca publi-
citatea pe care o faceau grecii antici Jocurilor Olimpice
se intemeia pe tehnici similare celor folosite pentru
Olimpiada de la Los Angeles, iar J.E. Grunig si T. Hunt
considera ca radacinile acestui domeniu sunt grecesti:
"Studiul formal al comunicarii, care a furnizat o mare
parte a bazei teoretice a relatiilor publice, isi au originea
in Retorica lui Aristotel. [...] Grecii antici considerau re-
torica drept o unealta importanta a artei de a conduce
statul. Aceasta reprezenta punctul de contact dintre
oamenii de stat si publicul lor".

Ramanand tot in antichitate, interesante sunt si
exemplele date de S.M. Cutlip3” si colaboratorii sai. Este
vorba despre un inscris descoperit in Irak, datand din
1800 i. Hr., prin care li se spunea agricultorilor cum sa
cultive cerealele, cum sa faca irigatii, cum sa combata
rozatoarele si cum sa recolteze cerealele, un document
care se aseamana cu distributia buletinelor fermierilor in
zilele noastre de Departamentul Agriculturii al SUA.
Elemente rudimentare de relatii publice apar si in des-
crierile spionilor regilor din India straveche; in afara de
spionaj, indatoririle acestora cuprindeau mentinerea
legaturii regelui cu opinia publica, sustinerea cauzei
regelui in public si raspandirea zvonurilor favorabile
despre guvern.

Autorii mentionati considera ca relatiile publice
au fost folosite cu sute de ani inainte de consacrarea lor
celar avea ca indatorire usurarea comunicarii si intele-
gerii dintre popor si guvern, de catre Biserica Romano-

36 D.L. Wilcox si colabortatorii, apud Cristina Coman, op. cit.,
p-49
37 S.M. Cutlip si colaboratorii, op. cit., p.102-103



Catolica, prin Congregatio de Propaganda Fide, care
avea rolul de a-i promova interesele, de catre oamenii lui
Samuel Adams, in actiunea The Boston Tea Party, acti-
une inscenatd pentru a declansa razboiul de indepen-
denta impotriva Imperiului Britanic.

Si succesul apostolilor in raspandirea crestinis-
mului este considerat unul dintre marile realizari de tip
relatii publice din intreaga istorie a omenirii, deoarece ei
au folosit tehnici fundamentale de comunicare publica
(discursuri, scrisori, evenimente pregatite) pentru a
atrage atentia publicului si a-i modifica atitudinea si
comportamentul38. Exemplele privind modul cum diver-
se grupuri si personalitati au folosit unele tehnici de
comunicare integrate astazi domeniului relatiilor publice
ar putea continua.

Semnalam totusi ca, in randul specialistilor, exis-
tad si o alta o orientare potrivit careia, fara a se nega
exemplele de mai sus, relatiile publice s-au aflat multe
secole intr-o forma latenta, de acumulare a unei mase
critice, embrionare, conditie minima pentru declansarea
unei reactii in lant, care a produs mai tarziu, in secolul
al XX-lea, spectacolul relatiilor publice. Potrivit acestora
evolutia spre relatiile publice de astazi ar fi inceput
undeva pe la jumatatea secolului al XIX-lea, moment in
care se declanseaza procesul de sedimentare a compo-
nentelor specifice domeniului, dar si procesul de deta-
sare al relatiilor publice de alte componente ca jurna-
lismul, impresariatul sau propaganda, aflate total sau
partial sub umbrela larga a comunicarii.

2.2. Aspecte privind terminologia si practica
relatiilor publice

Una dintre problemele larg discutate se refera la
momentul in care a fost folositd pentru prima data

38 E.L. Bernays, apud Cristina Coman, op. cit., p.49



expresia "relatii publice"” si cand semnificatia acesteia
s-a apropiat de intelesul care i se da astazi. Demersurile
numerosilor specialisti pentru clarificarea acestor pro-
bleme se constituie practic in istoria evolutiilor moderne
ale relatiilor publice. In continuare semnaldm momente-
le semnificative ale acestei istorii.

De la inceput trebuie sa facem precizarea ca
evolutia relatiilor publice, in sensul individualizarii si
legitimarii lor ca activitate profesionala de sine stata-
toare, este un fenomen aproape integral american. Asa
se explica de ce fondatorii domeniului, terminologia de
baza, lucrarile de referinta, firmele de succes, forumurile
de dezbatere provin aproape in exclusivitate de pe
continentul americans3d.

Se pare ca cel de-al treilea presedinte al SUA,
Thomas Jefferson, cu prilejul unei declaratii facute in
Congresul american, in anul 1807, a combinat pentru
prima data cuvintele 'relatii” si "public" in expresia
"relatii publice" (pe care a perceput-o la nivel constient)
pentru a defini starea de spirit a cetatenilor in interiorul
unei comunitati politice.

Primele date despre conceptul de relatii publice
ne-au fost dezvaluite de catre Eric F. Goldman, care
relateaza faptul ca, in anul 1827, reverendul O.P. Hoyt
folosea termenul de Public Relations cu intelesul de
informare corecta a opiniei publice.

Mai tarziu, in 1882, avocatul american Dorman
B. Eaton, intr-o conferinta tinuta la Facultatea de Drept
a Universitatii din Yalle, cu titlul ,The Public Relations
and the Duties of the Legal Profession”, foloseste ex-
presia Public Relations cu valenta destul de apropiata de
ceea ce intelegem noi astazi prin acest termen.

Este greu de stabilit cand expresia s-a apropiat de
semnificatia pe care i se da astazi. Astfel, dupa Newson,

39 Cristina Coman, op. cit., p.43



termenul de Public Relations, in acceptiunea lui de as-
tazi, a fost folosit pentru prima data, in 1897, in ma-
nualul Yearbook of Railwai Literature, iar dupa Edward
L. Bernays, primul care foloseste conceptul de Public
Relations in acceptiunea lui actuala a fost Theodore
Newson Vail, presedintele American Telephon and
Telegraph Company (AT&T). Acesta, cu ocazia prezen-
tarii raportului anual a utilizat sintagma Public Relations
intelegand prin aceasta modalitatea prin care se cauta si
se obtine bunavointa publicului.

In 1923 Edward L. Bernays, in lucrarea
Cristallizing Public Opinion, avea sa statueze atat
domeniul - Public Relations -, cat si profesia - Public
Relations Counsel. Conceptul de consilier a fost impru-
mutat de autor din sistemul juridic cu speranta ca
implicatiile profesionale ale acestuia sa fie transpuse si
in noul domeniu.

In legatura cu aparitia structurilor specializate
de relatii publice pot fi semnalate cateva aspecte mai
importante.

Primii practicieni cu statut autonom ai acestui
domeniu au fost agentii de presa care promovau
interesele unor firme sau personalitati. Raspandirea lor
a fost accelerata de dezvoltarea presei ieftine, ce se
adresa oamenilor simpli, mari amatori de intamplari si
povesti neobisnuite. Putem sa-1 numim aici pe primul
consilier de presa (neoficial) al presedintelui american
Andrew Jackson, Amos Kendall, dar si pe P.T. Barnum,
omul show business-ului, distribuitorul prin presa a
unor istorii senzationale despre personajele stranii ale
circului si creatorul a numeroase "pseudo-evenimente"
si intamplari planificate (intamplari construite numai
pentru a fi inregistrate si distribuite catre presa, dupa
principiul potrivit caruia "Nu conteazd ce scrie presa,
important este sa scrie!). Agentii de presa au promovat o
comunicare unidirectionala, in care predomina scopul



propagandistic, fiindu-le caracteristica lipsa responsa-
bilitatii sociale, a respectului pentru adevar si pentru
public.

In 1889, George Westinghouse, cel care a intro-
dus curentul alternativ pe piata americana, a infiintat
primul departament de relatii publice in cadrul corpo-
ratiei sale, pentru a promova aceasta noua sursa de
energie. Ulterior, in 1900, la Boston, a fost fondata
prima firma nationala de publicitate (The Publicity
Bureau), cu scopul declarat de a face impresariat de
afaceri pentru cat mai multi clienti, la preturi cat mai
convenabile. In anii urmatori, asemenea birouri, care si-
au propus ca scop protejarea clientilor lor de atacurile
presei, au fost deschise si in alte puncte de pe teritoriul
SUA: New York, Chicago, Washington, Kansas etc.

Ivy Lee este considerat insa adevaratul fondator
al relatiilor publice*0. Acesta, impreuna cu George
Parker, a deschis la New-York, in anul 1904, primul
»,Cabinet mondial de relatii publice”™!, care oferea ser-
vicii unitatilor industriale si de comert, fundatiilor filan-
tropice, spitalelor, centrelor de cercetare, universitatilor
etc., pentru ,a se prezenta” si pentru a-si atrage clien-
tela. Ivy Lee, in indelungata lui activitate, a contribuit,
prin definirea unor noi standarde si reguli, la repozi-
tionarea domeniului relatiilor publice: transformarea
impresariatului de secol al XIX-lea in relatii publice de
secol al XX-lea. El pune bazele comunicarii moderne cu
presa si cu publicul si inaugureaza, astfel, modelul
informdrii in care comunicarea ramane in continuare
unidirectionala (de la organizatie spre public), dar se
bazeaza pe informatii corecte si fapte reale.

Recunoasterea meritelor lui Ivy Lee este dovedita
si de faptul ca ideile sale au fost preluate de numeroase

40 Cf. I. Cheumely, D. Huisman, op cit., p.64
41 Cf. ibidem



firme care si-au creat departamente proprii de relatii
publice, proces ce a luat amploare, indeosebi dupa pri-
mul razboi mondial, acestea devenind o necesitate.

Un moment important in evolutia relatiilor pu-
blice l-a constituit crearea, in perioada primului razboi
mondial, la propunerea presedintelui Woodrow Wilson, a
Comitetului pentru Informatii Publice, menit sa mo-
bilizeze masele pentru sprijinirea eforturilor de razboi.
Condus de ziaristul George Creel, care a reunit ziaristi,
cercetatori, editori, agenti de presa etc., ingeniosi si
dinamici, fara a avea o experienta anterioara si o baza
materiala corespunzatoare, Comitetul a devenit, totusi,
cel mai mare laborator de comunicare publica, realizand
numeroase campanii de informare bazate pe manipu-
larea simbolurilor majore ale Americii. Desi desfiintat in
1919, consecintele functionarii acestui Comitet au fost
benefice: a antrenat numerosi tineri in arta comunicarii
publice, creand astfel o noua generatie de practicieni in
relatiile publice, care au contribuit in anii urmatori la
cristalizarea domeniului, prin infiintarea de firme proprii
(unele au dominat piata relatiilor publice din SUA multa
vreme) si dezvoltarea metodelor si tehnicilor de lucru.

Din aceasta generatie, personalitatea cu cea mai
mare influenta asupra evolutiei domeniului relatiilor
publice a fost Edward L. Bernays. Contributia acestuia
s-a realizat pe cel putin trei planuri:

+Cel al practicii relatiilor publice: a fost exponentul
modelului comunicarii bilaterale si asimetrice si a des-
chis drumul spre modelul comunicarii bilaterale si si-
metrice. El a promovat asa-numita "tehnica a consim-
tamantului”, care consta in analiza intereselor si dorin-
telor publicului si in punerea in lumina a acelor aspecte
din activitatea unei organizatii care corespund acestora.

+Cel al activitatii didactice, reusind recunoasterea
academica a domeniului, prin infiintarea primului curs
de relatii publice la Universitatea din New York.



+Cel al literaturii de specialitate, prin publicarea,
in 1923, a primei lucrari consacrate relatiilor publice -
Cristalizarea opiniei publice -, careia i-au urmat si altele
considerate repere in domeniu de catre specialisti.

Relatiile publice din Statele Unite au fost domi-
nate, in aceasta perioada, si de alte personalitati care,
prin actiunile lor, au dat noi dimensiuni domeniului.
Intre acestea se cuvine mentionat Rex Harlow, con-
siderat, ca urmare a numeroaselor demersuri de teore-
tizare, fondatorul cercetarii in relatiile publice. In acest
sens, este de notorietate definitia relatiilor publice, recu-
noscuta pe plan international, rezultat al cercetarii unui
grup de specialisti din intreaga lume condus de Rex
Harlow (vezi capitolul I). Tot el a pus bazele Consiliului
American de Relatii Publice si ale Revistei de Relatii
Publice.

Al doilea razboi mondial si perioada postbelica
au determinat mari schimbari in viata sociala (evolutia
societatii ca societate de consum si servicii). Ca urmare,
intreprinderile, grupurile importante, partidele, organis-
mele puterii, liderii etc. sunt intr-o tot mai accentuata
dependenta fata de public si de opinia publica, a caror
incredere doresc sa o castige si sa o mentina prin
folosirea tehnicilor de relatii publice. Aceasta situatie a
impulsionat dezvoltarea relatiilor publice, care si-au
diversificat domeniile de actiune, tehnicile de lucru, mo-
dalitatile de organizare si structurile de formare, de-
venind astfel, in societatea moderna, o profesiune bine
definitas2.

Dupa cel de-al doilea razboi mondial, relatiile
publice s-au dezvoltat constant nu numai in S.U.A., ci si
in Europa, in lumea intreaga. Toate marile organizatii,
cu cele mai diverse preocupari si-au creat, pentru pro-
movarea intereselor, departamente de relatii publice, de

42 Cristina Coman, op. cit., p.56



informatii si de comunicare sau au facut apel in mod
constant la serviciile unor firme specializate de relatii
publice.

I. Cheumely si D. Huisman, in lucrarea "Les
relations publiques"43, aduc in atentie unele aspecte ale
patrunderii si extinderii domeniului relatiilor publice in
alte zone decat SUA, cu accentul principal pe evolutia
lui in Franta.

Desigur, elemente ale acestui tip de actiuni au
aparut in unele tari europene dupa anul 1900 (Ger-
mania, din 1901, Anglia, din 1911), insa relatiile publi-
ce, sub forma asociatiilor agentiilor si oficiilor, apar in
Canada, in anul 1940, in Franta si in Olanda, in 1946,
in Anglia, in 1948, in Norvegia, in 1949 si, dupa anul
1950, in Italia, Belgia, Suedia, Finlanda, Germania.

In America Centrala, America de Sud, Australia,
Japonia, Noua Zeelanda si Africa de Sud, structurile de
yrelatii practice” au aparut, in perioada anilor 1950-
1955 si au crescut progresiv si numarul de ,consilieri”
in relatii publice.

In anul 1946, de exemplu, in Franta, structuri
si organisme de relatii publice au fost create de firmele
petroliere ESSO — Standard si Shell; astfel, s-au format
numerosi consilieri, atasati de presa, care prin cabinete,
agentii si oficii de relatii publice, au determinat dezvol-
tarea pe intreg teritoriul francez a retelei de vanzare a
produselor petroliere ESSO - Standard si Shell si au
orientat politica franceza de formare a cadrelor de spe-
cialisti in domeniul relatiilor publice.

Dupa anul 1949, gratie dezvoltarii si necesitatii
relatiilor publice, tot in Franta au aparut noi forme de
organizare, cum ar fi:’Relations”, apoi ,1’'Office francais
de relations publiques”, “International relations” sau
“Bureau International de relations publiques”.

43 I. Cheumely, D. Huisman, op. cit., p.16-20



In anul 1955 a fost fondata “I’Associations
International de relations publiques” care a reunit
profesionisti ai domeniului din mai multe tari europene
si a fost elaborat ,le Code profesionnel des relations
publiques”.

In anul 1959 a fost creat ,Centrul European de
relatii publice” care, de asemenea, a reunit specialisti din
tarile europene, iar in anul 1965 a fost adoptat la
Athena ,Codul etic international al relatiilor publice”,
cunoscut si sub denumirea de ,,Code d’Athenes”.

In anul 1964, guvernul Frantei defineste oficial
rolul si scopul profesional al celor care isi desfasoara
activitatea in domeniul relatiilor publice (consilieri, ata-
sati de presa, etc.), validand, de asemenea, existenta
unor institutii specializate in formarea cadrelor, cum
sunt: Institutul de relatii publice, Colegiul de stiinte
sociale si economice, Scoala franceza de atasati de presa
(Paris, Lyon), ISCOM s.a.

Incepand cu anul 1969, in Franta a luat fiinta
Ministerul de Relatii Publice, iar in anul 1974 situatia a
impus crearea ,Sindicatului national al profesionistilor
din domeniul informatiei si comunicarii” si ,Federatia
franceza de relatii publice”, acestea luand ca model
structurile si formele de organizare existente in SUA.

In prezent, tendinta de mondializare a econo-
miilor nationale duce la dezvoltarea schimburilor inter-
nationale de valori; societatile multinationale, a caror
numar creste an de an, confirma aceasta tendinta care
are drept consecinta apropierea dintre oameni, largindu-
se astfel sfera comunicarii si impunerea unui nou
concept, acela de ,omul comunicarii”. Asa se explica
aparitia in mai multe state a ,Ministerului comunicarii”
sau a ,Ministerului culturii si comunicarii” etc.

Relatiile publice sunt astazi, mai mult ca ori-
cand, integrate in actul complex al comunicarii, utili-
zand toate tehnicile de studiu, de informatie, de



publicitate, etc. pentru a realiza ,imaginea” intreprin-
derii sau a institutiei solicitante. Aceasta ,imagine” va-
labila in interior, dar mai ales in exterior, este rezultatul
multor analize — pe plan informational, financiar, publi-
citar, de relatii publice, de comunicare s.a. — care
stabilesc finalmente strategia dezvoltarii unitatii respec-
tive, a actiunilor initiate de ea si In mare masura
influenteaza politica ei comerciala.

Evolutiile in domeniul relatiilor publice in soci-
etatile moderne se caracterizaeza prin cateva aspecte
majore*:

¢cresterea numarului de programe de relatii
publice in toate domeniile vietii sociale;

¢explozia publicatiilor consacrate relatiilor publi-
ce;

¢dezvoltarea si amplificarea formelor de pregatire
profesionala;

¢internationalizarea practicilor si a standardelor
acestei profesiuni,

scresterea responsabilitatii profesionale.

Iata, deci, ca ne aflam in plina ofensiva a pene-
trarii si multiplicarii sub forme diversificate a ,relatiilor
publice! In toatd lumea si in toate sectoarele de ac-
tivitate sociala, administrativa, economica, financiara,
cultural-artistica, sportiva, etc. Dar, pentru a fi asigu-
rata calitatea serviciilor in relatiile publice, este absolut
necesara promovarea unui invatamant formativ, la nive-
lul cerintelor societatii moderne.

44 Cf. Cristina Coman, op. cit., p.58-59



V. PROCESE PSIHICE SI SOCIALE IN CONTEXTUL
DERULARII RELATIILOR PUBLICE

Relatiile publice sunt un fenomen complex care
implica numeroase determinari psihosociale. Intensita-
tea acestora le directioneaza sensul, amploarea si, in
final, eficienta. Ca este asa ne-o dovedeste si faptul ca
relatiile publice, in tentativa definirii lor, sunt privite de
catre unii specialisti din punct de vedere psihologic, de
catre altii din punct de vedere sociologic, filosofic etc.
Atunci cand privim relatiile publice din perspectiva
psihologica avem in vedere mecanismele de relationare
intre institutii, organizatii si oameni, folosite pentru a
crea (induce) un anumit climat: cel de incredere, buna-
vointa si simpatie in randul propriului personal, precum
si in randul publicului. Prin continutul lor insa actiunile
intreprinse prin intermediul relatiilor publice sunt soci-
ale, intrucat relationarile sunt in campul social, intre
entitati sociale.

1. Conceptul de "multime psihologica"

Subiectii participanti la derularea relatiilor publi-
ce sunt mai mult sau mai putin clar definiti sau deli-
mitati. Sursa este, de regula, o institutie sau o com-
ponenta distincta a organizatiei si, ca atare, existenta lor
formala nu ar trebui sa creeze confuzii. Problemele care
apar sunt in legatura cu functiile si atributiile pe care le
indeplinesc, deoarece acestea, acolo unde activitatile de
acest tip nu sunt clar definite si bine intelese, sunt
revendicate si de alte institutii sau structuri ale orga-
nizatiilor, respectiv de cele care se ocupa de resursele
umane, de marketing sau publicitate etc.

Publicul insa, cel de-al doilea temen al procesului
relatiilor publice, are o imagine vaga, este variabil, nu
are granite stabile, ceea ce face ca delimitarea si defi-



nirea lui sa fie problematica. Chiar si asa, este totusi un
lucru care permite efectuarea unor analize: indiferent de
variabilitatea lui, in timp, sub impactul factorilor care I-
au creat, publicul isi mentine, in limite "rezonabile",
principalele sale caracteristici. Acest aspect 1i determina
pe unii specialisti*> sa considere publicul, din anumite
puncte de vedere, asemanator unei "multimi psiholo-
gice":

sun grup structurat psihologic, cu o anumita mo-
bilitate, inzestrat cu un fel de suflet colectiv;

¢0 fiinta provizorie compusa din elemente eteroge-
ne, unite doar pentru un timp, respectiv, atat cat durea-
za interesul sau preocuparile lor comune.

Multimile psihologice au trasaturi caracteristice
care le deosebesc de multimile de oameni in sensul
obisnuit al cuvantului. Acestea sunt46:

simpulsivitate, versabilitate, mobilitate si iritabili-
tate;

ssugestibilitate si credulitate;

sexagerare si simplism in sentimente;

¢intoleranta autoritarism si conservatorism;

emoralitatea, atunci cand se manifesta calitati
precum abnegatia, devotamentul, dezinteresul, sacrifici-
ul de sine, nevoia de dreptate etc.

Mobilizarea pentru scurt timp a unei multimi si
orientarea ei spre realizarea unui anumit obiectiv (con-
structiv sau distructiv) este posibila prin sugestii rapide.
Atunci cand trebuie sa inoculam lent in mintea multi-
milor idei si credinte, metodele sunt diferite; se recurge,
de regula, la forme de comunicare specifice cum sunt:
afirmatia, repetitia si contagiunea.

45 Vezi in acest sens Stancu Serb, op. cit., p.111-123
46 Gustave Le Bon, Psihologia maselor, Editura Stiintifica,
Bucuresti, 1991, p.22-38



Afirmatia va avea mai multa autoritate, constitu-
ind astfel un mijloc sigur de inoculare a unei idei, daca
este pura si simpla, lipsita de orice rationament si de
orice dovada si daca va fi mereu repetatd, pe cat posibil
in aceiasi termeni (lucrul repetat sfarseste prin a se
incrusta in acele regiuni profunde ale inconstientului
unde se elaboreaza motivatiile actiunii). Dupa catva
timp, uitand cine este autorul afirmatiei repetate, ajun-
gem sa o credem (este mecanismul care explica forta
uimitoare a reclamei).

Cand o afirmatie este suficient repetata si unanim
acceptata se formeaza ceea ce se numeste un curent de
opinie si intervine puternicul mecanism al contagiunii.
Aceasta nu necesita prezenta simultana a indivizilor in
acelasi loc; ea se poate realiza la distanta, sub influenta
anumitor evenimente care orienteaza mintile in acelasi
sens, conferindu-le caracteristicile specifice multimilor,
mai ales atunci cand terenul este pregatit. Imitatia, mo-
da sunt simple efecte ale contagiunii; cu modele se con-
duc multimile nu cu argumente.

Pentru un relationist este foarte important sa cu-
noasca temeinic psihologia multimilor pentru a fi in ma-
sura sa mentina curentele de opinie favorabile orga-
nizatiei sale, dar si pentru a le putea controla in mo-
mentele cruciale.

2. Influentarea psihosociala*?

Obtinerea increderii si intelegerii fata de propria
organizatie este un proces complex care are la baza
influentarea atitudinilor si, in consecinta, a comporta-
mentului publicului. Relationistul, prin actiuni specifice,
ofera publicului informatii pentru perceperea obiectului

47 Vezi, in acest sens, Lt. Col. Constantin Hariuc, Protectia
impotriva agresiunii psihologice, Editura Militara, 1994, p.23-
28



atitudinii (organizatia, produsele/serviciile acesteia), dar
si pentru orientarea pozitiva a trairilor publicului fata de
obiectul atitudinii, in vederea obtinerii comportamen-
tului asteptat.

Influenta psihosociala este o realitate spirituala si
se refera la unele schimbari ce se produc in judecatile,
opiniile, atitudinile, credintele individului si grupului
social sub influenta altor persoane sau organizatii so-
ciale (G. de Montmollin)*8. Ea inseamna, totodata, pre-
cizeaza P. Golu*?, a informa, a sensibiliza, a face indi-
vidul permeabil la o norma, la un model de compor-
tament sau a-i schimba orientarea asupra lucrurilor, a-1
face partizanul unei valori si a-1 pune in serviciul ei.
Influenta psihosociala mai poate fi inteleasa, continua
acelasi autor, si ca solicitare si atragere, antrenare si
mobilizare la actiune, educare si reeducare, destruc-
turare a unor vechi deprinderi si mentalitati, ca persu-
asiune si convingere, sugestie si hipnoza, imitatie si
molipsire psihica, modelare sociala si directionare com-
portamentald a indivizilor si grupurilor, ca incercare
constructiva de a inocula omului constiinta demersului
in care este implicat, dar si tentativa condamnabila de
a-i manipula discret conduita dincolo de posibilitatile de
control ale constiintei proprii.

Influenta psihosociala se realizeaza in interiorul
unor relatii psihosociale concrete, intre agentul influent
si "tinta vizata". In cadrul acestui proces se disting: o
sursa de influentare, un mesaj sau o comunicare, un
receptor al influentei si un context social in care se pro-
duce influenta. Genurile de influentare difera prin na-
tura lor, prin mecanismele psihosociale si sociale speci-
fice, prin nivelul la care se realizeaza schimbarea, dupa
forta si durata actiunii agentului influent, dupa directia

48 Ibidem, p.23-24
49 P. Golu, apud ibidem, p.24



si durata efectelor de schimbare urmarite, dupa feed-
back-ul obtinut.

Persoana, afirma P. Golus®, poseda proprietatea
de a fi sursa emitatoare de influenta, dar si de a primi
influente, consecinta a procesului de intercomunicare.

In principal, procesul de influentare este funda-
mentat pe mai multe motivatii, puse in evidenta de P.
Golus! in lucrarea "Fenomene si procese psihosociale":

¢Motivatia externd a influentarii care consta in
deficitul cronic de informatii si este pusa in evidenta
atunci cand exista un anumit "decalaj intre informatia
prognostic necesara pentru organizarea actiunii de ras-
puns la situatie si informatia existenta". Acest decalaj
induce un coeficient de emotionalitate proportional ca
marime cu marimea decalajului dintre cele doua tipuri
de informatie.

¢ Motivatia internd rezulta din tendinta individului
de a echilibra relatia cu ambienta. In aceasta situatie,
prin interiorizarea cerintei sau normei externe se obtine
o conduita consensuala, liber consimtita. Conformitatea,
ca rezultat al procesului de motivare interna a influ-
entei, poate fi reala sau "aparenta, formala, ipocrita, un
act de simpla supunere, facut din constrangere sau pur
si simplu din dorinta de a fi pe placul altora", pentru a
obtine un avantaj sau pentru a evita complicatiile care
ar putea sa apara.

¢Influentarea este motivata atat de dependenta,
cat si de autonomia subiectilor in cadrul unor relatii.

+Motivarea influentei care se produce prin activa-
rea unui mecanism de imitatie al carei produs este con-
sensul (oamenii sunt pregatiti sa se supuna influentei si
sa se schimbe, pentru ca nu sunt singurii care o vor
face".

50 Ibidem
51 Ibidem, p.25



Influenta asupra psihicului uman se exercita in
grade diferite. Herbert C. Kelman52 distinge din aceasta
perspectiva trei procese ale influentarii psihosociale:

¢Complianta (complezenta, acceptanta, confor-
mism), care se produce cand o persoana accepta influ-
enta unei alte persoane sau a unui grup pentru ca spera
sa obtina o relatie favorabila de la altii. Se obtine un
accept formal, fara atasament valoric, opiniile adoptate
exprimandu-se numai cand comportamentul subiectului
este observabil de catre agentul de influenta.

¢Identificarea este procesul de adaptare a com-
portamentului unei persoane sau al unui grup ca mo-
dalitate de satisfacere a trebuintei de autodefinire a
relatiei fata de anumiti agenti de influenta. Desi per-
soana crede in mod real in opiniile si actiunile pe care le
adopta prin identificare, totusi acestea nu sunt integrate
in propriul sistem de valori.

¢Internalizarea se produce cand o persoana ac-
cepta influenta deoarece comportamentul indus este
util, este congruent cu sistemul ei de valori si devine
parte a acestui sistem. Treptat acest comportament de-
vine independent de sursa externd; manifestarea lui nu
depinde de prezenta agentului influent, ci va fi exprimat
ca vointa rationala, in raport cu situatia specifica.

Influentarea, precizeaza P. Golu53, incepe a de-
curge pe dedesubt (lent, subtil, adesea inconstient) prin-
tr-o acumulare de schimbari imperceptibile, debutand la
exterior prin simptomul unor transformari vizibile care
constituie indicatorul eficientei ei. Intensitatea "undei de
soc" a influentei, continua autorul citat, este direct pro-
portionala cu amploarea restructurarilor de montaj psi-
hic induse de mesaj. Din acest punct de vedere, influ-
enta poate fi "usoara, superficiala",unda ei atingand

52 Herbert C. Kelman, apud ibidem, p.27-28
53 Ibidem, p.28



doar in treacat obiectul, fara sa lase urme semnificative
in structura lui, si "profunda, esentiala", indicand noi
orientari si principii de gandire.

3. Schimbarea atitudinala

Definitia atitudinii propusa de Gordon W.
Allport isi pastreaza si astazi valabilitatea: "...este o
stare mintala si neurala de pregatire - cristalizata pe
baza experientei - care exercita o influenta directionala
sau dinamica asupra raspunsurilor individului fata de
toate obiectele si situatiile cu care el este in relatie"s4.

Din aceasta definitie se desprind cateva aspecte
esentiale:

+fiind o stare mintalda/neurala de pregatire sunt
imposibil de observat si de masurat direct;

s+sunt achizitionate prin experienta, deci nu sunt
innascute, sunt invatate;

+nu genereaza comportamente in mod direct, ci le
mediaza;

¢se manifesta in raporturile dintre individ si toate
obiectele si situatiile cu care el este in relatie (nu exista
atitudini fara obiect).

Deci, atitudinea este o predispozitie psihicd, o pro-
pensiune de a reactiona intr-un chip caracteristic fata de
datele realitatii. Aceasta este partea latentd a atitudinii,
ea devenind manifestd prin opinii, sentimente, moduri
de comportare fata de situatii, evenimente, persoane,
idei, valori etc. si reflectandu-se in postura, miscari,
privire, voce.

Atitudinile se structureaza in trei componente,
respectiv: afectiva (consideratd componenta dominanta
a atitudinii), formata din stari emotionale si preferinte
evaluative, cognitivd (considerata componenta primor-

54 G.W. Allport, apud Ion Radu (coord.), Psihologie sociald,
Editura EXE SRL, Cluj-Napoca, 1994, p.185



diala a atitudinii), formata din opinii si convingeri, res-
pectiv informatiile relevante pe care le detinem despre
obiectul atitudinii si comportamentald, sub forma de
intentie, de tendinta spre actiune, nu comportamentul
insusi. Intre cele trei componente exista relatii de inde-
pendenta si interdependenta.

a) In legatura cu schimbarea atitudinald nu este o
teorie generala, ci doar teorii partiale, de orientare beha-
viorista (bazate pe teoria S - R), care explica numai
unele aspecte ale acestui proces. Sub conducerea lui
Carl Hovland a fost elaborat modelul Hovland - Janis -
Kelley 55 (are la baza o abordare neobehaviorista - S-O-R
- si consideratia ca principiile invatarii se aplica pro-
ceselor de schimbare a atitudinilor) care presupune ca
reactia unui individ la un demers de schimbare atitu-
dinala este conditionata de trei variabile: atentia, inte-
legerea si acceptarea.

Stimuli

Atentie
Intelegere
Acceptare

Raspuns
(Schimbare atitudinala)
Deci, pentru ca schimbarea atitudinala sa se pro-
duca sunt necesare cateva conditii:

55 C. Hovland si colaboratorii, apud Bogdan Teodorescu
(coord.), Marketing politic si electoral, Comunicare ro.,
Bucuresti, p.104-107



emesajul, mai intai, trebuie sa capteze atentia
receptorului;

s¢acest prim pas este necesar, insa nu suficient;
trebuie ca mesajul sa fie inteles;

¢si, in sfarsit, pentru ca schimbarea atitudinala
sa se produca trebuie ca mesajul sa fie acceptat.

Captarea atentiei fatda de mesaj este determi-
nata de mai multi factori:

¢ Atractivitatea sursei mesajului, care se refera la
aspecte emotionale si evaluative. Cele mai importante
dimensiuni din acest punct de vedere sunt prezenta
fizica (frumusetea), similaritatea cu receptorul (de
varsta, de sex, de profesie, rasa, opinii etc.) si
familiaritatea sursei. Totusi, o atractivitate prea mare
asupra sursei duce la pierderea concentrarii asupra
mesajului propriu-zis.

¢ Personalizarea sursei;

¢Cunoasterea sursei;

¢ Dispozitia temporard a receptorului.

¢Contextul social si atmosfera in care are loc co-
municarea.

Intelegerea mesajului este determinata de factori
cum sunt:

¢ Lizibilitatea mesajului;

¢ Unilateralitatea sau bilateralitatea argumentatiei;

¢Forma de prezentare a concluziilor (implicite sau
explicite);

¢ Efectul de ordine (informatiile importante sunt la
inceput sau la sfarsit.

Acceptarea mesajului depinde de un complex de
factori:

¢Divergenta atitudinala intre sursa si receptor.
Cu cat mesajele sunt mai discrepante (pana la un punct
dincolo de care sursa isi pierde credibilitatea), cu atat
schimbarea atitudinala este mai mare. Este si o con-



ditie: mesajele inalt discrepante, pentru a fi eficiente,
trebuie sa provina de la surse cu credibilitate mare.
¢Efectul de adormire bazat pe disocierea in timp
dintre sursa si mesaj. Cercetatorii au constatat ca me-
sajele de la sursele cu credibilitate inalta, dupa un anu-
mit timp (patru saptamani), produc o schimbare a atitu-
dinilor de o amploare asemanatoare cu cea produsa de
mesajele emise de o sursa cu credibilitate redusa.
Efectul de adormire are aplicatii practice: daca mesajul
se repeta suficient de mult, in timp el va conduce la
acceptarea continutului informational si schimbare ati-
tudinala, indiferent de gradul de credibilitate al sursei.

b) Teoria judecdtii sociales® elaborata de Muzafer
Sherif si Carl 1. Hovland este o teorie de orientare
cognitivista care a aparut ca o generalizare a studiilor
experimentale inspirate din psihofizica. Este importanta
intrucat are o validitate predictiva si de construct foarte
puternica, precum si pentru ca poate fi mai usor
operationalizata si folosita in practica decat teoriile
behavioriste, deoarece permite o analizd ante-facto a
primirii mesajului de catre receptor prin prisma
conceptelor de valoare si stil de viata. Teoria judecatii
sociale vede omul ca fiind in mare masura rational,
chiar daca acest lucru nu presupune neaparat logica
stricta, ci de cele mai multe ori doar utilitarism.

Cea mai cunoscuta abordare pe care teoria ju-
decatii sociale a creat-o este abordarea "asimilare/con-
trast". Aceasta ilustreaza valoarea judecatii sociale in
explicarea si intelegerea schimbarii atitudinale si se ba-
zeaza pe presupunerea ca oamenii, in situatii cotidiene
de viata, isi creaza in mod spontan scale de referinta
(unidimensionale/ multidimensionale) cu ajutorul carora
evalueaza utilitar realitatile cu care intra in contact:
satisfac sau nu anumite trebuinte, sunt benefice ori nu

56 Muzafer Sherif si Carl I. Hovland, apud ibidem, p.108



sau ierarhizeaza persoanele in functie de anumite
preferinte. In studiile experimentale realizate in per-
spectiva asimilare/contrast se utilizeaza, in afara for-
marii scalelor de referinta si alte concepte fundamentale:
puncte de referinta, contrast, asimilare, latitudine de
acceptare si de respingere, implicare.

Mecanismul de functionare a acestei abordari
presupune urmatoarele aspecte:

#In jurul fiecarei atitudini se formeaza o arie de
acceptare: orice atitudine care nu este extrem de diver-
genta poate fi asimilat3;

¢Judecatile sociale sunt influentate de punctele
de referinta (atitudinile receptorului) pe care le luam
pentru compararea stimulilor (mesajul persuasiv);

¢Contrastul desemneaza indepartarea atitudinii
sau judecatii, exprimate in mesajul persuasiv, de
punctul de referinta, conditie in care mesajul este res-
pins pentru ca iese din aria de acceptare a receptorului,
iar asimilarea semnificA miscarea inversa, de apropiere
a atitudinii sau judecatii, exprimate in mesajul persu-
asiv, de punctul de referinta. Deci, efectul de contrast
apare cand punctul de referinta se afla dincolo de limita
seriei de stimuli, iar efectul de asimilare se manifesta
cand punctul de referinta este plasat in interiorul seriei
de stimuli, spre extremitatea seriei.

Elementul de noutate al abordarii "asimilare/con-
trast” consta in interpretarea discrepantei dintre sursa
si receptor ca dezacord intre atitudinea celui care comu-
nica si latitudinea (marja) de acceptare a persoanelor
care recepteaza mesajul. Aceasta inseamna, implicit, ca
atitudinea unei persoane trebuie reprezentata nu ca un
punct pe o scala, ci ca o zona (marja) a pozitiilor accep-
tabile - latitudinea de acceptare. Pe de alta parte, fiecare
persoana, in raport cu diferite probleme puse in dis-
cutie, are un set de enunturi pe care le considera inac-
ceptabile. Aceste enunturi acopera o zona numita lati-



tudine de respingere. Extinderea acestor zone depinde de
gradul de implicare a persoanei, de atasamentul acesteia
fata de propria atitudine; cu cat este mai implicata cu
atat marja de respingere este mai extinsa si marja de
acceptare mai restransa. Se presupune ca persoanele
mai implicate acorda o atentie mai mare mesajelor per-
suasive, totodata manifestand o tendinta de eliminare
din mesaj a elementelor discrepante.

Cercetarile autorilor teoriei au identificat trei zone
in care se pot plasa enunturile unui mesaj persuasiv:

¢zona de acceptare din jurul atitudinii recep-
torului;

¢zona de neangajare in care intra enunturile rela-
tiv indepartate de atitudinea receptorului, dar care nu
sunt automat respinse;

¢zona de respingere care cuprinde atitudinile de
neacceptat pentru persoana-tinta.

4. Persuasiune si manipulare

Principalele aspecte cu privire la persuasiune
sunt in capitolul al Ill-lea. In continuare ne vom referi la
manipulare ca proces psihosocial posibil a fi utilizat in
derularea relatiilor publice.

Manipularea>’, in esenta, consta in “antrenarea
unui grup uman, a unei comunitati sau mase de oameni
la actiuni al caror scop apartine unei vointe straine de
interesele lor, accesibile prin cunoastere sau experienta,
iar motivatia participarii lor la astfel de actiuni se for-
meaza pe baza unor mituri, prejudecati sau convingeri
produse pe cai irationale”s8. Datele problemei nu se

57 Vezi, in acest sens, Constantin Hariuc, Identificarea si
contracararea agresiunilor informationale. Aspecte
metodologice, Editura Licorna, p.68-69

58 N. Lotreanu, Constientizarea politica, Editura politica,
Bucuresti, 1987, p.65-66



schimba nici atunci cand scopul urmarit este abti-
nerea, pasivitatea, deci inhibarea actiunii.

Manipularea poate avea la baza:

¢paradigma “supunerii liber consimtite”® centra-
ta pe raportul dintre comportament si atitudine in care
este virusat procesul angajarii in actiune al oamenilor:
actiunea este situata inaintea fondului, ea este cea care
influenteaza opiniile si atitudinile si, in cele din urma,
modul de a fi si a reactiona;

¢+“tehnici de schimbare fortata”® (de “spalare a
creierului”, de informare tendentioasa, de propaganda
dusa pana la “intoxicare psihica”) care isi propun
crearea, in mod artificial, a unei realitati fictive si ac-
ceptarea ei de catre cei vizati;

sperceptia subliminala®!, calificata ca “viol al con-
stiintelor” sau “manipulare oculta prin invizibil”, in care
stimulii se situeaza sub pragul senzorial inferior, iar
tinta este reprezentata de oameni indecisi.

Campul predilect®2 al manipularii este format din:

¢cei care dispun de o experienta de viata redusa,
de informatii limitate referitoare la evenimentele sau la
consecintele acestora;

¢credulii cu un spirit critic insuficient format si
exersat;

sreuniunile multimilor de oameni in care prepon-
derent, prin forta imprejurarilor, comunicarea®3 este
dominant afectiva.

59 Cf. S. Chelcea, Despre manipulare. In "Adevarul" din
04.03.1990

60 R. Muchielli, apud M. Zlate, Libertate si manipulare. In
Revista de psihologie, nr. 1/1992, p.51

61 S. Chelcea, Influentare sociald si manipulare compor-
tamentald. In Stiinta si tehnica, nr. 5/1990

62 M. Zlate, art. citat, p.50

63 Este vorba despre contagiunea mentald care consta in
propagarea si generalizarea in randurile maselor a unei stari



Manipularea induce stari de nesiguranta, de osti-
litate, de neangajare, de violenta si agresivitate care
adancesc sugestibilitatea spre actiune si determina:

¢pierderea abilitatii de a gandi rational;

¢slabirea capacitatii de a lucra cu idei abstracte
despre ceea ce este bine sau rau, adevarat sau fals;

¢diminuarea posibilitatilor de a percepe exact
ceea ce se intampla in jur.

Principalele procedee de manipulare sunt: infor-
mationale, psihologice, tehnice, semantice, retorice si
comportamentale.

Procedeele informationale se refera la schim-
barea intentionata a continutului si stucturii mesajelor
transmise, incat acestea sa conduca receptorul spre o
anumita concluzie, favorabila celui care organizeaza
dezinformarea. Tehnicile folosite sunt:

s¢inserarea de minciuni;

¢distorsiunea informatiilor;

sruperea din context si fragmentarea informa-

tiilor;

¢#supraincarcarea cu informatii;

¢tainuirea de informatie;

¢crearea aparentei de obiectivitate etc.

Procedeele psihologice urmaresc sa foloseasca
slabiciunile personalitatii receptorului in avantaj propriu
sau sa provoace individul sa-si piarda controlul si sa
faca greseli in beneficiul manipulatorului. Pentru atinge-
rea scopurilor tehnicile care se utilizeaza includ: referiri
la autoritati ale caror opinii privind subiectul nu pot fi
probate; prezentari de angajamente si promisiuni antici-

psihice, idei, atitudini, sentimente. Aceasta difuzare are un
caracter involuntar transmitandu-se de la individ la individ,
actionand mai ales la nivelul inconstientului. Mecanismele
care stau la baza uniformizarii dispozitiei sufletesti sunt:
imitatia, sugestibilitatea, reactia circulara.



pate la care nu se poate rezista; crearea unei atmosfere
de incredere desi manipulatorul abia il cunoaste pe
receptor; pretinderea faptului ca existda o unitate de
gandire si de apropiere in privinta valorilor spirituale si
intereselor concomitent cu discreditarea altor influente
opuse asupra receptorului care se interfereaza cu sco-
purile manipulatorului; acordarea simpatiei si sprijinu-
lui fata de receptor in circumstante care, eventual, pot fi
folosite in avantajul manipulatorului etc.

Procedeele tehnice sunt concentrate, indeosebi,
pe computer — baza epocii informationale —, dar si pe fo-
losirea unor elemente ale mass-media (televiziunea, ra-
dioul, video etc.)6*. Concluziile multor specialisti induc
ideea ca tehnologia moderna poate inmulti manipularea
in proportii nemaiintalnite pana in prezent. Telefoanele
celulare, televiziunea prin satelit, Internetul si faxurile
sunt cateva din mijloacele care au activizat amenintarea
manipularii. Un pericol mare in domeniul manipularii
tehnice il reprezinta combinarea unor mijloace tehnice si
psihologice care afecteaza procesele fizice. Astfel, se
studiaza modul in care afisarea informatiilor pe calcu-
lator poate afecta procesele fizice ale operatorului; se
cauta cai de manipulare a operatorului pentru a-1 face

64 C qe e L .

Specialistii apreciazd ca o asemenea manipulare a fost re-
alizata de SUA, in cazul doborarii avionului civil de pasageri
sud-corean, pentru a discredita integritatea sovieticilor si
campania lor impotriva rachetelor NATO de pe teritoriul euro-
pean. Astfel, in filmul pe care americanii l-au prezentat ONU,
prin omisiunea unor elemente tehnice (focuri de avertisment,
bascularea aripilor avionului ), posibile ca urmare a interzi-
cerii accesului la date importante referitoare la conversatia
pilotului cu elementele de la sol, la raspunsurile controlorilor
de trafic sau la actiunile pilotului de pe avionul de vanatoare,
ei au infatisat modul “ilegal” in care sovieticii au actionat si
necesitatea condamnarii lor de catre Consiliul de Securitate.



sa apese anumite butoane sau sa distrugda anumite
informatii sub hipnoza®s.

Procedeele semantice, pornind de la recunoas-
terea importantei cuvantului si de la faptul ca orice
limbaj are dificultati specifice, de natura sintactica si
lexicala, utilizeaza ambiguitatea vocabularului pentru a
disimula scopurile si manevrele manipulatoare, prin
care se urmareste, de regula, impunerea unui comporta-
ment prestabilit, contrar intereselor si vointei victimei.
In acest sens, se opereaza cu diferitele sensuri ale cuvin-
telor intrebuintate, fie in limbajul comun, fie in argoul
ideologic, astfel incat sa fie dificila situarea discursului
intr-un context care s-ar dovedi revelator. Manipularea
vocabularului prin procedee lingvistice are in vedere®6:

sutilizarea argoului specializat intr-un alt context
decat cel specific (folosirea vocabularului militar pentru
a descrie confruntarile social-politice, de ex.);

¢substantivarea adjectivelor (de ex., despre doua
fenomene ale caror evolutii nu au efecte reciproce se va
spune ca sunt independente; dupa care se va vorbi des-
pre independenta, devenita subiect in sine, abordandu-
se in acest context subiectul dorit. In unele situatii se
pot apoi “personifica” abstractizarile pentru a le face te-
renul unor confruntari dialectice.);

smodificarea profunda a sensului cuvintelor prin
tonul care insoteste folosirea lor (batjocorirea/vulgari-
zarea unor termeni le poate schimba sensul, oferind ast-

65 Sunt relatari despre faptul ca rusii au dezvoltat “Virusul
066” care afiseaza anumite culori si combinatii de numere pe
ecranul calculatorului pentru a afecta procesele fizice; acest
virus, potrivit unor relatari, este responsabil de incetarea
functiilor fizice a peste 50 de oameni, ducand la moartea lor.
66 Cf. Henri-Pierre Cathala, Epoca dezinformarii, Editura
Militara, 1991, p. 160-162



fel posibilitatea ca, fara sa fie exprimat in mod explicit,
sensul acestora sa se transforme, devenind peiorativ);

+a face sa fie acceptate identitati false (de ex., se
repeta pana la saturatie anumite echivalente, cum ar fi:
a avea = a fura, sau anumite calificative adaugate, in
mod sistematic, unui substantiv pana la crearea unei
referinte automatizate in constiinte);

¢impunerea unor stereotipuri verbale, cu rol de a
“echipa” gandirile, fiind insotit, in general, de o nuanta
peiorativa (Piata “Golania”, de ex.);

sutilizarea abuzurilor de semnificatie (este preluat
unul din conceptele de baza ale societatii ce se doreste a
fi manipulata si, dupa ce a fost adus pana la un fel de
sens absolut, fara nici o legatura cu realitatea se folo-
seste in scopul de a distruge societatea tinta in numele
propriilor ei principii: libertatea devine dreptul de a face
tot ce te taie capul, de ex.)

¢deturnarea unei atitudini fundamentale intr-un
sens unic (“am dreptul sa fac in numele principiilor
voastre ceea ce va interzic in numele principiilor mele”:
tortionarii denunta tortura, teroristii denunta violenta
etc.)

sreferirea la un autor considerat o autoritate in
materie sau la un “text sacru”, pe care, adesea, nici
unul dintre cei ce-1 folosesc drept argument nici macar
nu l-au citit in prealabil.

Procedeele retorice sunt strans legate de cele se-
mantice si constau in diverse aranjamente in fraza, pre-
cum si a frazelor in text. Printre tehnicile folosite pot fi
amintite: stabilirea locului cuvintelor semnificative si al
argumentelor in text; alegerea tonurilor si a contextelor
potrivite modificarii sensului real; realizarea unor opera-
tiuni succesive, aparent fara nici o legatura intre ele, a
caror convergenta nu este cunoscuta decat de manipu-
lator etc.



Manipularea comportamentala’’ se bazeaza pe
conformare (modificarea pozitiei unei persoane in direc-
tia pozitiei grupului) si pe supunere (modificarea com-
portamentului unei persoane, ca urmare a ordinului dat
de o autoritate legitima). In acest sens, studiile unor
specialisti au condus la elaborarea paradigmei “supu-
nerii liber consimtite” si la experimentarea unor tehnici
psihosociologice de “supunere fara presiune” sau de
manipulare comportamentala. Acestea sunt:

¢introducerea piciorului in usa intredeschisa,
avand la baza principiul: a cere putin la inceput, pentru
a obtine mult mai apoi;

emomeala care se bazeaza pe principiul: obtine-
rea deciziei pentru actiune din partea unei persoane fara
ca aceasta sa cunoasca costul real al actiunii sau luand
in calcul un avantaj fictiv.

5. Zvonul

Existenta informatiilor oportune si suficiente este
vitala in orice actiune sociala. Exista doua tipuri de
informatii: cele transmise prin canale formale, avand
recunoastere oficiala, si informatii informale, neoficiale,
neconfirmate, neverificate, respectiv zvonurile.

Zvonul reprezinta un enunt (mesaj, relatare, in-
formatie neoficiald) neverificat, ce se vrea autentic si cu
caracter de noutate despre o anume situatie, fenomen
sau eveniment produs sau pe cale sa se produca, si care
circula in absenta, in paralel sau in contra informatiilor
(stirilor) transmise prin mijloacele oficiale de informare
in masa.

Principalele studii asupra acestui fenomen psiho-
social au fost elaborate de G.W. Allport si Leo

67 Cf. Septimiu Chelcea, Personalitate si societate in tranzitie,
Editura Stiinta &Tehnica SA p. 136-146



Postman®3, Tamotsu Shibutani®® si Jean-Noel Kapfe-
rer’o. Acestia si-au concretizat studiile in modele cu
care opereaza marea majoritate a celor care sunt
interesati de aspectele practice ale zvonurilor.

De regula, zvonul se caracterizeaza prin:

scaracterul neoficial;

¢caracterul tendentios, ambiguu si neverificabil
(greu verificabil) intr-un interval de timp scurt;

+faptul ca este de stricta actualitate;

stransmiterea “in lant”, de la persoana la persoa-
na, de obicei pe cale orala;

¢caracterul contagios (zvonul fascineaza si subju-
ga);

sviteza, relativ mare, de propagare;

samestecul de adevar si fals pe care il promo-
veaza,

¢interesul public pe care il suscita;

+gradul ridicat de credibilitate de care se bucura;

¢caracterul nociv generat in planul vietii sociale a
colectivului vizat, in pofida vietii scurte pe care o are.

In legatura cu amestecul de adevar si fals se
impun urmatoarele observatii’:

+nu orice informatie verbala eronata transmisa de
la om la om este un zvon (de regula, se identifica zvo-
nurile cu stirile false);

scaracterul fals ori adevarat al mesajului diferen-
tiaza zvonul de stire: ceea ce consideram ca este adeva-

68 Gordon W. Allport si Leo Postman, The psyhology of rumor,
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rat este o stire, pe cand zvonul stim, ori banuim ca este
fals;

¢dihotomia adevarat-fals nu este un criteriu su-
ficient pentru a izola zvonurile de restul universului
comunicarii. Sunt specialisti care considera ca nota
definitorie a zvonurilor consta in modalitatea de trans-
mitere: nu este neutra, ci puternic persuasiva; cel care
propaga un zvon nu este dezinteresat, ci incearca sa
convinga, sa castige adepti, sa frapeze prin faptul ca
este un cunoscator, un initiat, un purtator de informatii
"calde" ori confidentiale; zvonurile nu se transmit decat
intre persoane de incredere, intre prieteni si cunostinte
apropiate, iar comunicarea este invaluita de discretie.

In procesul de transmitere si acceptare psiho-
sociala a zvonului, acesta poate fi supus unei operatii de
“ajustare”, ce se face de catre fiecare persoana aflata pe
lantul de transmitere, functie de interesele, asteptarile,
caracterul si motivatiile sale. G.W. Allport si Leo Post-
man au elaborat trei legi de transmitere a zvonurilor:
legea niveldrii, legea accentudrii si legea asimilarii’2.

Nivelarea consta in reducerea sau simplificarea
informatiei, facilitarea si intelegerea ei. Pe masura ce un
zvon circula, el tinde sa devina mai scurt, mai concis,
mai usor de inteles si de povestit: scade numarul cuvin-
telor si detaliilor, prin suprimarea completa a unor
elemente sau/si prin diminuarea celor transmise mai
departe, devenind astfel o relatare atat de scurta incat
pentru a se retine este suficientd memoria mecanica,
fapt ce explica rapiditatea cu care circula din om in om
si de la grup la grup.

Accentuarea se caracterizeaza prin cantonarea
pe anumite detalii, cuvinte, imagini sau simboluri fra-
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pante, multiplicarea numerica, actualizarea si localiza-
rea evenimentului, exagerarea consecintelor posibile,
incercarea de a conferi posibilului iminenta. Aceasta
tendinta ce intervine in procesul de distorsiune a in-
formatiilor este definitd ca perceperea, retinerea si
reproducerea selectiva a unui numar limitat de detalii
care provin dintr-un context mai larg. Accentuarea este
complementul inevitabil al reducerii.

Asimilarea se datoreaza capacitatii transmitato-
rului de ajustare a contextului, in functie de atitudinile,
aspiratiile si motivatiile sale. Asimilarea reprezinta o
conditie de baza care asigura ca zvonul sa circule intr-
un mediu determinat si nu in oricare altul.

Reducerea si accentuarea sunt, in fond,fenomene
de selectie. Ele nu explica insa procesul prin care
anumite detalii sunt eleminate si altele marite, nici
transpunerile, imprumuturile si alte deformari care
caracterizeaza propa-garea unui zvon. Toate acestea pot
fi intelese prin procesul de asimilare care rezulta din
forta de atractie exercitatd asupra unui zvon, de obice-
iurile, interesele si sentimentele celor carora el se
adreseaza.

Practica a dovedit ca in majoritatea cazurilor
ajustarea se face in sensul amplificarii dar, si intr-o
situatie si in cealaltd, zvonul sufera in procesul de
transmitere o serie de distorsiuni care, in unele cazuri,
pot fi atat de puternice incat practic se da nastere unui
zvon nou.

Viteza de circulatie a unui zvon este determinata
de o serie de aspecte, printre care se pot enumera :

sgradul de atractivitate/importantd - un zvon
este cu atat mai atragator cu cat el raspunde mai bine
nevoii de informare a oamenilor carora le este adresat;

scredibilitatea pe care o are — aceasta depinde la
randul ei de credibilitatea sursei care a emis zvonul si
de mesajul propriu-zis ce se transmite;



¢structura grupului uman in care se propaga
zvonul, dispunerea spatiala a membrilor acestui grup si
nivelul omogenitatii sale;

¢comuniunea de interese si de motivatii ce anima
grupul social respectiv;

enumarul canalelor de comunicare folosite in
transmiterea zvonului.

Cum se explica existenta zvonurilor ? In pofida
vechimii milenare a acestei “anomalii informationale”,
specialistii nu au stabilit un mecanism infailibil in acest
sens. Cu toate acestea, se considera in mod aproape
unanim ca la baza zvonurilor sta trebuinta de infor-
mare a oamenilor. A doua conditie esentiala in cadrul
acestui proces de formare si transmitere a acestor
mesaje neoficiale este deficitul de_informatie oficiala.
In situatia in care apare acest deficit de informatie,
trebuinta de informare a oamenilor devine necritica.
Astfel, preluarea stirilor, datelor si informatiilor se face
fara analiza critica necesara unui astfel de proces.

Celor doua conditii majore trebuie sa li se alature
un anume comportament favorizant din partea mem-
brilor colectivului respectiv. Acest comportament este
determinat de o oarecare labilitate psihica a unor indi-
vizi si de dorinta lor de a apare in ochii celorlalti mem-
bri ai grupului drept persoane bine informate, care
frecventeaza cercuri sociale “sus puse” sau se bucura de
atentia unor reprezentanti ai acestor cercuri.

Sunt mai multe tipuri de zvonuri’s: privind unele
produse, fie pentru promovare, fie pentru eliminarea lor
de pe piata ("Leprosul din Chesterfield", "Muncitorul ghi-
nionist de la Cola-Cola", "Hamburghers" - "Cremvustii
cu viermi" - "Serpii din magazinele K-Mart" etc.); referi-
toare la dezastre ("Ruperea digului”", "Acident nuclear”
etc.); referitoare la atrocitati ("Colectia de timbre a lui
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Alfie", "Femeia violata si copilul ucis", "Femeia gravida
spintecata" etc); zvonuri "adevarate” ("Meteoritii", "Bom-
ba atomica", "Atrocitatile americane", "Asasinarea prese-
dintelui Egiptului, Anwar L. Sadat" etc).

In pofida vietii lor scurte, zvonurile sunt foarte
nocive. Caracterul lor daunator isi pune amprenta
asupra mai multor aspecte ale relatiilor interumane
dintr-un anumit colectiv, generand efecte care pot influ-
enta negativ echilibrul existent:

¢scaderea increderii in sursele oficiale de infor-
mare;

¢diminuarea nivelului de responsabilitate in
indeplinirea sarcinilor;

¢deprecierea relatiei de incredere reciproca;

¢instalarea unei stari de nesigurantd sau
precipitare in activitate;

¢aparitia unor stari de resemnare si blazare;

sereducerea entuziasmului si spiritului de initia-
tiva;

sstimularea unor interpretari diferite asupra ace-
luiasi eveniment;

¢aparitia unor stari de tensiune materializate prin
suspiciune, executarea cu intarziere a unor activitati,
aparitia unor acte de indisciplina.

Efectele psihosociale ale zvonurilor sunt asigurate
de capacitatea lor deosebit de mare de influentare. Incor-
porand in structura lor elemente esentiale de ordin
psihosocial, zvonurile (cele fabricate si lansate cu intentia
indeplinirii unor obiective) raspund exact unor trebuinte
de informare a oamenilor. Mai mult decat atat, ele ofera
prilejul satisfacerii si altei nevoi stringente a indivizilor,
respectiv cea de participare la viata sociala a grupului din
care fac parte. Aceasta participare reflecta sentimentul de
apartenenta la acel colectiv si se concretizeaza in: pla-
cerea nativa de a vorbi, de a starni interesul interlo-
cutorilor si de a primi laude si aprecieri; formarea si



mentinerea relatiilor de colegialitate si prietenie; impar-
tasirea propriilor sentimente, opinii, pareri, atitudini; par-
ticiparea la formarea si promovarea aceluiasi sistem de
norme si valori.

Participand la viata sociala a comunitatii din care
fac parte, oamenii — cu voia sau fara voia lor — intra (si)
sub incidenta zvonurilor ce sunt vehiculate in acea comu-
nitate. Gradul in care ei sunt influentati de aceste zvonuri
si in care ei contribuie la raspandirea acestora mai de-
parte, depinde, de la caz la caz, de o serie de factori,
printre care :

¢structura psihica a individului;

smotivele si interesele personale;

¢increderea individului in sursele oficiale de infor-

mare;

ssistemul de relatii interpersonale pe care il

cultiva.

Beneficiind, de regula, de o mare credibilitate,
zvonurile au un potential mare de manipulare atitudinala
si comportamentalda a oamenilor. Fiind un amestec de
adevar si minciuna, zvonurile permit raspandirea infor-
matiilor false in acelasi mod ca a informatiilor reale. Sub
aceasta premisa sunt lansate zvonuri prin care se ur-
mareste obtinerea din partea tintelor a unor atitudini sau
comportamente anume, folosindu-se informatii false,
fabricate de sursa de influentare in concordanta cu
obiectivele pe care le urmareste.



VI: RELATIILE PUBLICE CA PROCES. PRINCIPII IN
RELATIILE PUBLICE

1. Procesul de relatii publice

Numeroasele definitii date relatiilor publice sur-
prind si aspectul continuitatii actiunilor specifice, acti-
uni derulate pe o perioada de timp delimitata sau neli-
mitata, de personal specializat, care actioneaza pe baza
unui plan stabilit si respecta reguli semantice. Plecand
de la aceasta idee mai multi autori identifica relatiile
publice ca fiind un proces, respectiv o serie de actiuni,
schimbdri sau functii care conduc la atingerea unui
obiectiv*. Aceasta succesiune de activitati a fost grupata
de catre specialisti in diverse formule, fie liniare, fie
ciclice.

1.1. Formule liniare

a) Formula RACE, care ii apartine lui John Mars-
ton, este cea mai cunoscuta schema care releva proce-
sul relatiilor publice. Autorul propune ca definirea rela-
tiillor publice sa se faca in raport cu principalele acti-
vitati (si implicit etape) pe care trebuie sa le indepli-
neasca (sa le parcurga). Acestea sunt’s:

¢Cercetarea (Research). Este activitatea (etapa) in
care se descopera problemele ce trebuie rezolvate in
procesul de relatii publice. In acest scop se utilizeaza
metode de cercetare cantitative si calitative pentru a
cunoaste organizatia, pentru a identifica provocarile cu
care se confrunta si oportunitatile de care poate bene-
ficia, precum si opiniile diferitelor publicuri despre
organizatie.
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¢Actiunea (Action) presupune implementarea pro-
gramului destinat realizarii obiectivelor specifice, in
functie de categoriile de public vizate.

¢ Comunicarea (Communication) este etapa de exe-
cutie in care se transmit mesajele destinate fiecarui
public-tinta, in vederea obtinerii intelegerii si sprijinului.

¢Evaluarea (Evaluation) este etapa in care se
verifica In ce masura actiunile de relatii publice si-au
atins scopul propus. Forme ale evaluarii apar si pe
parcursul procesului de relatii publice prin monito-
rizarea permanenta, care permite aplicarea unor corectii
(daca este cazul) la programele derulate.

Celelalte formule de reprezentare a procesului de
relatii publice au fost obtinute pornindu-se de la schema
RACE la care, fie ca s-au adaugat etape suplimentare,
fie ca au fost schimbate numele la unele existente.

b) Astfel, Sheila Cloug Crifasi ajune la formula
ROSIE prin eliminarea componentelor actiune si comu-
nicare, pe care le considera prea vagi pentru a descrie
ceea ce se intampla in practica relatiilor publice si prin
adaugarea a altor trei etape. Asa ajunge la o formula cu
cinci etape: cercetarea (Research), obiectivele (Objectives),
strategiile (Strategies), implementarea (Implementing),
evaluarea (Evaluation).

In opinia acestei autoare, definirea clara a obiecti-
velor, identificarea strategiilor de actiune si implemen-
tarea acestor strategii sunt elementele cheie ale oricarei
activitati de relatii publice.

c) R. Kendall’s considera ca el numeste in mod
diferit etapele din formula lui Martson, intre care intro-
duce elementul de planificare; in acest fel formula ob-
tinuta ar putea fi exprimata RAPCE. Totusi, autorul,
intrucat considera ca termenii actiune si comunicare pot
crea confuzii prin imprecizia lor, modifica formula
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inlocuindu-i cu etapele adaptare (Adaptation), implemen-
tare (Implementation) si strategie (Strategies). Ca urmare,
formula pe care o obtine este RAISE. Argumentele aces-
tor modificari sunt:

stermenul adaptare (Adaptation) este considerat
mai potrivit decat planificare (planning), deoarece scopul
relatiilor publice este satisfacerea nevoilor publicului,
ceea ce implica necesitatea adaptarii actiunilor la aceste
realitati;

stermenul implementare (Implementation) preci-
zeaza modul in care se executa actiunile programului;

stermenul strategie (Strategies) accentuiaza di-
mensiunea strategica a oricarui proces de relatii publice.

d) Tot in categoria formulelor liniare este incadrat
si modelul in patru pasi, in varianta cercetare
(Research), planificare (Planning), executie (Execution) si
evaluare (Evaluation) elaborat de Public Relation Society
of America.

1.2. Formule ciclice

a) Fara sa nege eficacitatea formulei RACE, D.L.
Wilcox, P.H. Ault si W.K. Agee’” propun o formula cu
sase segmente care, teoretic, se reiau la infinit, ceea ce
imprima procesului de relatii publice aspectul unui ciclu
perpetuu de actiuni. Aceste componente sunt:

scercetarea si analiza (research and analysis),
etapa in care sunt adunate si analizate datele de pe
teren in vederea identificarii problemelor de solutionat;

+definirea strategiilor (polisy formation) care pre-
supune cautarea solutiilor adecvate la problemele iden-
tificate si integrarea lor in strategia de relatii publice;

¢planificarea (programing) este etapa in care ac-
tiunile ce urmeaza a fi intreprinse se esaloneaza in timp,
in conformitate cu strategia adoptata;
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scomunicarea (communication), etapa in care stra-
tegia adoptata se deruleaza prin actiuni specifice de co-
municare;

+feed-back-ul (feed-back) presupune inregistrarea
efectelor pe care implementarea strategiei de relatii pu-
blice le-a produs;

s¢analiza, evaluarea si ajustarea strategiei de rela-
tii publice (program assessment and ajustment) este eta-
pa in care, in functie de datele inregistrate pe parcursul
unui ciclu se pot impune anumite modificari ale stra-
tegiei de relatii publice.

Grafic, formula poate fi reprezentata astfel:

¢ A

Cercetare
si analiza

v

Definirea
strategiilor

v Analiza, evaluarea si
Planificare ajustarea strategiei

¢ 'y

Comunicare

v

Feed-back
v

b) Scott M. Cutlip si colab.”8 identifica patru ele-
mente ale procesului de relatii publice, relatii pe care le

considera integrate intr-un proces mai larg in care obi-
ectivul principal este adaptarea organizatiei la influ-
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entele mediului. Aceste elemente considerate de autori
intr-un ciclu perpetuu de actiuni sunt:

¢definirea problemei (defining the problem), care
implica examinarea cunostintelor, atitudinilor, opiniilor
si comportamentelor publicurilor-tinta ale organizatiei,

¢planificare si programare (planning and progra-
ming), care cuprinde evaluarea datelor acumulate, fixa-
rea unor obiective, definirea strategiilor si crearea unui
program de actiune;

¢actiune si comunicare (action and communica-
tion), etapa in care se trece la actiuni si activitati de
comunicare conform strategiei stabilite;

sevaluarea (evaluation) cand se analizeaza si se
apreciaza implementarea si rezultatele programului.

Formula se poate reprezenta grafic astfel:

Definirea problemei Planificare si programare

A 4

Evaluare Actiune §i comunicare

A

Concluzionand, in legatura cu cele doua tipuri
de reprezentare (liniar si ciclic), se poate spune ca
formulele prezentate, indiferent de modul cum autorii
lor definesc si descriu etapele, pun in evidenta cel putin
doua aspecte esentiale: relatiile publice nu pot fi con-
cepute in afara dimensiunii procesuale; formulele nu
reprezintd un anumit ideal al procesului de relatii pu-
blice, intrucat oricare dintre ele poate fi adecvata unei
anumite situatii practice.



c) Sunt autori” care considera relatiile publice un
proces ce functioneaza pe baza unor reguli bine struc-
turate care se regasesc in mecanismul psihologic de
formare si de mentinere a increderii (pornesc de la
premisa ca relatiile publice se bazeaza in totalitate pe
sentimentul de incredere pe care il creeaza persoanele
sau organizatiile interesate, la nivelul altor organizatii
sau publicului larg). Acest proces poate fi reprezentat ca
un ansamblu de vectori care actioneaza in mai multe
etape si la niveluri diferite, cu scopul de a schimba sau
modifica unele reprezentari despre un obiect sau
fenomen.

Fazal
Produse de
calitate
T
incredere
Marcheting Stabilitate
Performant financiara

Faza a II-a
Raspundere

Fata de client \
Personal de /

calitate

incredere
v

Eficienta si
siguranta
in afaceri
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Faza a III-a

Partener sigur

pentru Vitor\

Incredere < Incredere

Imagine de Conducere
marca onesta si
responsabila

In prima fazd, prin intermediul relatiilor publice,
se ofera informatii adevarate si usor de verificat (despre
produse, calitatea lor, vanzari, situatie financiara etc.)
care sa duca la formarea unei imagini bune despre
organizatie si, ca urmare, sa fie luata in atentie pentru o
eventuala cooperare.

Faza a doua ofera receptorului (publicuri, alte
organizatii) elemente care releva modul eficient de orga-
nizare a activitatilor, atitudinea corecta fata de clienti,
precum si, mai ales, modul responsabil de intocmire si
derulare a afacerilor.

Si, in sfarsit, a treia faza are rolul de a-1 deter-
mina pe viitorul partener (sau client) sa caute modalitati
de legatura cu organizatia in vederea colaborarii. Potrivit
autorului acesta este cel mai important moment al
procesului de relatii publice, intrucat - gratie procesului
de relatii publice - la cei interesati au ajuns suficiente
informatii (imagine de marca recunoscuta, conducere
onesta si responsabila, siguranta unui parteneriat du-
rabil) pentru a-i determina sa incerce o colaborare cu
convingerea ca va fi corecta si rentabila.



In functie de scopul urmarit, de situatia concreta
si de context, pana la schimbarea reprezentarii fata de
organizatia in cauza si obtinerea increderii, pot exista
mai multe faze ale procesului de relatii publice.

1.3. Elementele procesului de relatii publice

Procesul de relatii publice cuprindes® relatiile cu
presa, relatiile cu publicul, relatiile cu proprii angajati/
membrii organizatiei, relatiile cu autoritatile, relatiile cu
comunitatea si relatiile cu diverse alte organizatii. Insa,
pentru a se desfasura eficient, procesul de relatii publice
are nevoie de mai multe elemente functionale. Acestea
sunt8!: specialistul de relatii publice; clientul sau bene-
ficiarul; serviciile specifice.

a) Specialistul de relatii publice este o persoana
calificata sa desfasoare activitati specifice domeniului.
Acesta trebuie sa aiba o anumita pregatire, abilitati de a
comunica eficient, de a interrelationa si de a folosi mij-
loace tehnice de comunicare (vezi capitolul al IX-lea).

b) Clientul sau beneficiarul poate fi o persoana sau
o organizatie care are nevoie de consultanta profesionala
in domeniul relatiilor publice.

Intre specialistul de relatii publice si client/bene-
ficiar se stabilesc raporturi contractuale. In cadrul aces-
tora clientul/beneficiarul stabileste scopurile imediate si
de perspectiva, precum si obiectivele ce trebuie atinse,
insda nu poate sa impuna metodele si mijloacele de
derulare a relatiilor publice, ci doar sa le propuna spe-
cialistului de relatii publice.

c) Serviciile specifice sunt o gama larga de acti-
vitati si actiuni prin care se urmaresc crearea Uunor
canale de comunicare cu publicurile organizatiei si
administrarea acestor canale, in vederea indeplinirii
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scopurilor si obiectivelor de relatii publice (consultanta,
interrelationare, promovare imagine, castigarea increde-
rii publicurilor etc.).

2. Principiile relatiilor publice

Practica relatiilor publice se intemeiaza pe o serie
de principii care determina o anumita conduita a speci-
aligtilor pe timpul proiectarii si derularii lor. Acestea
sunt inscrise in toate textele programatice ale orga-
nizatiilor profesionale. D.L. Wilcox si colab®2. aduc in
atentie principiile promovate de Public Relation Socie-
ty of America:

srelatiile publice sunt un mijloc prin care publi-
cul transmite institutiilor interesele si dorintele sale; ele
interpreteaza problemele publicului si vorbesc in nu-
mele lui;

srelatiile publice contribuie la corelarea reciproca
a institutiilor cu publicul, la stabilirea unor relatii re-
ciproce mai bune, in beneficiul publicului;

srelatiile publice sunt o ,valva de sigurantda" a
democratiei: oferind mijloace de corelare reciproca, ele
reduc sansele de aparitie a unor actiuni arbitrare sau
coercitive;

srelatiile publice sunt un element important al
sistemului de comunicare sociala; ele permit indivizilor
sa fie informati asupra. multiplelor evenimente si situ-
atii care pot sa le influenteze viata;

srelatiile publice contribuie la dezvoltarea respon-
sabilitatii sociale a unei organizatii;

srelatiile publice sunt o caracteristica universala
a oricarei activitati; oricine cauta acceptarea, cooperarea
si afectiunea celorlalti, aplica principiile relatiilor sociale;

82 D.L. Wilcox si colab., apud Cristina Coman, op. cit., p.39



specialistii in relatii publice aplica aceste valori in mod
profesioinal.

Din alta perspectiva D. Newsom, A. Scott, J.V.
Turks3 propun o lista cu zece principii fundamentale:

+Relatiile publice se ocupa de probleme serioase,
nu de false probleme; ele nu se bazeaza pe fabricarea
unor realitati fictive, ci pe folosirea faptelor concrete in
crearea unor programe care au ca scop principal ser-
virea interesului public.

#Relatiile publice sunt o profesie orientata spre
interesul public, nu spre interesele individuale;

¢Deoarece specialistii in relatii publice trebuie sa
se adreseze publicului pentru a gasi sprijinul (fara de
care programele lor nu pot reusi) ei trebuie sa considere
interesul public drept unic criteriu in alegerea unui cli-
ent sau a unei strategii; profesionistii din relatiile pu-
blice trebuie sa aiba curajul de a refuza un client sau un
program care nu corespunde acestor valori.

¢Profesionistii din relatiile publice trebuie sa res-
pecte mass-media, deoarece acestea sunt canalul prin-
cipal prin care informatiile ajung la public; in plus,
deoarece minciunile distrug credibilitatea presei, relatiile
publice trebuie sa protejeze integritatea mass-media.

¢Profesionistii in relatii publice trebuie sa fie
comunicatori eficienti deoarece mediaza intre organizatii
si publicurile acestora, ei trebuie sa transmita infor-
matia in ambele sensuri.

+Relatiile publice trebuie sa foloseasca metode
stiintifice de cercetare a opiniei publice; fara acestea ele
nu vor putea asigura o comunicare simetrica si
responsabila;

+Relatiile publice trebuie sa foloseasca teoriile si
tehnicile din stiintele sociale (sociologie, psihologie

83 D. Newsom, A. Scott, J.V. Turk, apud ibidem, p.39-40



psihologie sociala, comunicare) si filologice pentru a
putea intelege publicul si transmite mesaje eficiente.

¢Profesionistii din relatiile publice trebuie sa
adapteze specificul muncii la stiintele si disciplinele din
care preiau concepte si metode de cercetare; campul
relatiilor publice solicita o deschidere multidisciplinara.

¢Profesionistii din relatiile publice au obligatia de
a explica problemele publicului inainte ca acestea sa se
transforme intr-o criza.

¢Performantele profesionistilor din relatiile publi-
ce trebuie masurate de un standard unic: tinuta etica.

Cele relevate mai sus duc las*:

¢cresterea interesului pentru performanta morala
in relatiile publice;

spromovarea responsabilitatii sociale;

¢claborarea codurilor deontologice;

s¢afirmarea ideii ca relatiile publice nu au de a
face cu manipularea si propaganda

84 Cf. Cristina Coman, op. cit., p.40



VII. METODE SI TEHNICI DE RELATII PUBLICE

Structurile (specialistii) de relatii publice derulea-
za o serie de actiuni specifice, pe baza unor strategii
stabilite din timp, denumite generic metode si tehnici de
relatii publice. Acestea fac parte din "categoria generala
de tehnici si metode de comunicare"s5, care au insa un
"anumit specific si sunt adaptate activitatii de relatii
publice"s6. Nu se poate vorbi insa de o delimitare foarte
clara a acestora, intrucat universul comunicarii publice
are granite imprecise si alunecoases?.

1. Clasificarea metodelor si tehnicilor de
relatii publice

Domeniul relatiilor publice opereaza cu
numeroase metode Si tehnici, grupate si clasificate de
catre specialisti in functie de diverse criterii. In
continuare le vom prezenta pe cele mai des utilizate in
activitatea de relatii publice.

a) D.L. Wilcox si colab. impart metodele si
tehnicile de relatii publice in functie de natura canalului
de comunicare. Ca urmare, autorii identificA metode si
tehnici de relatii publice scrise, vorbite si vizuale.

Intre metodele si tehnicile de relatii publice scrise
sunt considerate: comunicatul de presa, prezentarea si
indrumarea de presa, periodice de companie, brosuri si
manuale, rapoarte anuale si reclama de corporatie.

Metodele si tehnicile de relatii publice vorbite
sunt: discutia fatd in fatd, discursul, conferinta de
presa, dineul pentru presa si turul pentru presa,
interviul, intalnirile de lucru, zvonul.
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Metodele si tehnicile de relatii publice vizuale
sunt: comunicatul de stiri pentru TV, comunicatul de
stiri video (VINNR - video news releases), stiri pentru TV
prin cablu, aparitia personala la TV, alte utilizari ale
benzii video (rapoarte filmate, programe de stiri interne
de corporatie, programe de pregdtire pentru marketing,
mesaje de vanzari filmate), filme artistice, diapozitivele,
fotografiile, benzile desenate, designul de corporatie.

b) Claudia Canillid® imparte metodele si tehni-
cile de relatii publice in functie de mediul in care aces-
tea se deruleaza. Astfel, potrivit autoarei sunt metode si
tehnici de relatii publice:

¢catre exterior: conferinta de presa, conferinta
de presa, sponsorizarea, intalniri rezervate, congresul
(sau o expozitie), prezenta in mediile de comunicare,
publicarea unui ziar, prospecte;

¢catre interior: buletine interne, brosuri, comu-
nicarea in plic, avizele pe panourile de anunturi, con-
ventiile (adunarile), cuvantul.

c) Stancu Serbs® opereaza cu o clasificare a
metodelor si tehnicilor de relatii publice realizata in
functie de specificitatea lor. El identifica doua categorii:

smetode si tehnici cu caracter general, in care
include: negocierea, interviul si cele specifice relatiei cu
presa (comunicatul de presa, buletinul de presa, dosarul
de presa);

smetode si tehnici audio-vizuale: conferinta de
presa, purtatorul de cuvant, discursul oficial.

Desigur, in literatura de specialitate se pot gasi si
alte clasificari, mai mult sau mai putin elaborate. De
aceea consider ca, de regula, aceste clasificari cuprind
metode si tehnici de relatii publice calificate ca fiind

% Claudia Canilli, Curso de las relaciénes publicas, Editor De
Vecchi, S.A., Barcelona, 1993, p.85-89
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traditionale si ca pot exista inca multe altele ca rod al
fanteziei si creativitatii specialistilor.

2. Descrierea unor metode si tehnici de relatii
publice°

2.1. Metode si tehnici de relatii publice
utilizate in relatiile cu presa

a)Comunicatul de presa este o informare succinta,
de actualitate, un punct de vedere oficial destinat
mediatizarii prin presa (aceasta ofera doar canalul) care,
de regula, reprezinta prea putin pentru a face obiectul
unei conferinte de presa. Un comunicat de presa se
difuzeaza atunci cand o organizatie "are ceva de spus
unui public larg si doreste sa faca acest lucru fara a
cumpara spatiu tiparit si timp de antena"!. Prin
intermediul acestuia se "comunica cu publicul extern, se
gratuleaza clienti, se atrag simpatii, se atenuiaza crize si
se sting scandaluri, se demonteaza zvonuri, se media-
tizeaza oferte, produse, idei, oameni si evenimente im-
portante pentru expeditorul comunicatului si publicul
sau"92. Textul este redactat pe o fila, maximum doua, in
stil jurnalistic (de regula, forma continutului comuni-
catului este in functie de profilul publicatiei careia i se
adreseaza), special pentru uzul acestora (jurnalistii con-
sidera comunicatul de presa un material de referinta si
un instrument de lucru, care nu mai solicita un efort de
documentare din partea redactiei).

90 Vezi in acest sens, Stefan Prutianu, op. cit., p.259-280,
Stancu Serb, op. cit., p.17-21, D.L. Wilcox, P.H. Ault si W.K.
Agee, op. cit., p.

91 Stefan Prutianu, op. cit., p.259

92 Ibidem



b) Dosarul de presa (informatii publicabile "la pa-
chet" sau kit-ul de presa®s, este un ansamblu/combi-
natie de documente, intre doua coperti elegante, care
este pus la dispozitia presei, periodic sau cu ocazia
conferintelor de presa, cu scopul de a readuce in atentie
evenimente sau oferte ale organizatiei. Este destinat
jurnalistilor in vederea redactarii unui articol complet si
contine informatii clare, originale, relevante si actuale
despre organizatie si activitatea sa (mult mai detaliate si
mai ample decat cele dintr-un comunicat), sub forma
unor date factuale, descriptive, prezentate atractiv in
diferite forme (text, grafice, fotografii etc.) care sa sti-
muleze curiozitatea pentru a le consulta. Continutul
dosarului de presa difera in functie de evenimentul
promovat, scopul urmarit de organizatie si contextul in
care urmeaza sa fie inmanat dosarul jurnalistilor.
Intregul dosar trebuie sa se limiteze la maximum 12
pagini si, de la caz la caz, daca este nevoie poate fi
insotit de dischete, casete video, anexe, care pot fi utile
jurnalistului ce doreste sa aprofundeze informatia.

c) Conferinta de presa (formula privilegiata, dar
scumpa si riscantd de comunicare cu presa®l) este o
actiune organizata periodic, oficiala si protocolara,
interactiva si deschisa, special destinata ziaristilor, prin
care acestia primesc, de la o persoana avizata, informatii
noi si importante despre organizatie. O conferinta de
presa este oportuna doar in situatii deosebite, atunci
cand organizatia are ceva important de comunicat, de
absoluta noutate, ceva ce capteaza interesul unui larg
segment de public si care justifica efortul de deplasare.
Intr-un asemenea context conferinta de presa capata
parametrii unui eveniment de presa. Conferintele de
presa au avantajul ca reunesc simultan un mare numar

93 jbidem, p.262
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de jurnalisti interesati de un anumit subiect, stimuleaza
realizarea unui dialog fructuos (suscitd intrebari si
aduce raspunsuri precise) si schimbul util de informatii.

d) Publi-redactionalul®s, este o tehnica abila de
relationare publica, un instrument echivoc de comuni-
care, ce "ia forma unei actiuni publicitare si promoti-
onale mascate, deghizate, inserata direct in materialul
redactional curent sau intr-o rubrica de specialitate". El
se afla la intersectia mai multor tehnici jurnalistice cum
sunt textul redactional curent, cronica si recenzia de
specialitate, reportajul de teren, comunicatul de presa si
anuntul publicitar, fara a fi insa unul in mod explicit.
Publi-redactionalul este greu de incriminat si usor de
crezut pentru ca, aparent, nu pare sa aiba nimic
partizan.

e) Caldtoria de presad este o deplasare organizata
special pentru jurnalisti, in vederea participarii lor in
mod direct la un eveniment, la o demonstratie sau pen-
tru a avea posibilitatea de a judeca "la fata locului" un
fapt anume. Pe timpul calatoriei de presa se pot orga-
niza si alte activitati de presa cum ar fi realizarea de
interviuri, inmanarea dosarelor de presa s.a.

f) Interviul este folosit in relatiile publice pentru
mediatizarea unui individ, a unei cauze, a unei orga-
nizatii, prin intermediul presei scrise, radioului si tele-
viziunii. O metoda noua, care devine tot mai populara,
este interviul on-line prin computer. Specialistul in
relatii publice este cel care ia masurile necesare pentru
desfasurarea interviului asigurand: claritatea scopului;
adecvarea continutului si pregatirii persoanei in functie
de canalul folosit; selectarea cu atentie a problemelor
care trebuie lamurite si pentru care se organizeaza
interviul. Interviul se poate prezenta si sub forma unui
chestionar nominalizat sau nenominalizat cu scopul de

95 Cf. ibidem, p.268



a investiga anumite aspecte ale unui fenomen atat din
punct de vedere al tehnicilor ce trebuie folosite pentru
formarea sau reformarea imaginii publice, cat si al
cuantificarii rezultatului procesului de relatii publice, in
general.

g) Dineul de presd este o intalnire sociala initiata
de corporatii sau personalitati politice destinata trans-
miterii unui mesaj sau construirii unei relatii cu presa
intr-un mod mai personal. Poate fi sub forma unui
pranz de afaceri, a unui dineu sau receptii. Gazda apare
la sfarsitul perioadei de socializare si face o scurta
declaratie (un anunt de presa, o scurta declaratie po-
litica urmata de un timp destinat raspunsurilor la
intrebari sau pur si simplu o multumire adresata invi-
tatilor pentru participare.

h) The Pitch Letter este o metoda in relatiile
publice destinata mediatizarii unui eveniment in media
tiparita si electronica. Este un tip de scrisoare conce-
puta clar si inteligent, pentru a atrage atentia in cadrul
corespondentei zilnice, include datele de baza ale eveni-
mentului sau ale unui nou produs, elemente care ar
trebui sa ofere suficiente motive editorului pentru a
desemna pe cineva sa se ocupe de ele.

i) Anuntul la mica publicitate, cea mai simpla si
accesibila forma de comunicare si relationare publica,
cu risc scazut, prin care se incearca sa se atraga atentia
unor clienti potentiali asupra ofertelor organizatiei.

2.2, Alte metode si tehnici de relatii publice

a) The Newsletter (foaia volanta). Este conceputa
ca o publicatie neoficiala prin care se transmit stiri catre
o audienta tinta, la intervale regulate, in stilul intim al
unei scrisori. Este folositd pentru a comunica cu
angajatii, cu detinatorii de actiuni, cu agentii non-profit
si cu diverse asociatii.



b) Scrisorile constituie un mijloc important si
influ-ent de comunicare. Ele sunt coloana vertebrala a
comunicarii interne si externe, intrucat ofera posibili-
tatea managementului sa comunice cu angajatii, deti-
natorii de actiuni, investitorii, clientii si alte perso-
nalitati selectate din diverse grupuri profesionale (me-
dici, profesori, ziaristi, furnizori, comercianti s.a) intr-un
mod conversational, personalizat si modern. Scrisorile
sprijina liniile de comunicare prin asigurarea acuratetei
informatiei si scoaterea in evidentd a ceea ce este
important.

c) Reviste ale organizatiilor, brosuri si manuale
destinate angajatilor, detinatorilor de actiuni, membrilor
echipelor de marketing, clientilor etc. cu rolul de a
prezenta filosofia, valorile si principiile directoare ale
organizatiei.

d) Raportul anual reprezinta o functie majora a
relatiilor publice si are scopul de a spune povestea
organizatiei unui public variat (detinatori de actiuni,
investitori, clienti, lumea financiara etc).

e) Publicitatea de corporatie, plasata in spatiul din
media gratuit pentru relatiile publice, cu scopul nu de a
vinde, ci pentru construirea de imagine, promovarea
unor programe de relatii de investitii si financiare si
pledarea pentru politica firmei.

f) Lobby este o actiune care sugereaza eforturile
facute de cineva pentru influentarea unei decizii
prezidentiale, guvernamentale, legislative sau adminis-
trative, prin diverse mijloace de persuasiune sau pre-
siune in interesul afacerilor, al politicii, al culturii sau al
unor persoane.

g) Discursul este rostit, cu prilejuri diferite, de
manageri, patroni, clienti si alte persoane cu raspun-
deri, care implica organizatia cu tot ceea ce presupune
ea. De cele mai multe ori continutul discursului prezinta
pozitia in legatura cu probleme controversate sau politici



publice, este adresat unor publicuri selectate pentru a
informa si calma persoanele preocupate de probleme de
interes reciproc. De regula este pregatit de specialistii in
relatii publice care respecta cateva cerinte esentiale: sa
se spuna ceva important; sa fie concentrat pe una, cel
mult doua idei principale;sa faca referiri la fapte, iar
informatiile sa fie corecte si verificate; sa fie adecvat
auditoriului; sa se caracterizeze prin claritate

h) Discutiile "face to face" sunt o componenta prin-
cipala a relatiilor publice, cu o eficienta ridicata in re-
zolvarea problemelor. Discutia directa sau prin telefon
ofera o clarificare imediata si feed-back, astfel incat sa
se minimalizeze orice riscuri de neintelegere.

i) Intalnirea reprezintid una dintre metodele esen-
tiale pentru relatiile publice, intrucat este o ocazie de
comunicare extrem de eficienta. Poate fi restransa sau
publica, situatie in care este bine ca publicul sa fie
format prin distribuirea de communicate de presa si
prin alte forme de publicitate (postere, anunturi in
cluburi etc.)

j) Zvonul este o forma efemera de comunicare vor-
bita, dificil de izolat si de masurat, dar care are o
influenta majora in formarea opiniei publice. Zvonul ca
forma de publicitate ieftina, eficace si durabila, in scopul
promovarii vanzarilor si prestigiului organizatiei, poate
avea un impact deosebit, decisiv, pentru crearea sau
distrugerea multor produse si chiar organizatii. In
relatiile publice zvonul reprezinta o problema delicata,
atat in ce priveste folosirea lui pentru inlaturarea
concurentei, cat si in ce priveste contracararea lui.

k) Arme albe in arsenalul relatiilor publice. Acestea
constau in oferta publica de suporturi de informatii
utile: harti turistice, harti rutiere, calendare, agende,
cataloage, pliante de prezentare, horoscoape, bilete
pentru mijloace de transport etc. in interiorul carora pot
fi inserate sau adaugate mesaje promotionale si



anunturi publicitare, precum si diverse insemne (carti
de vizita, ecusoane, uniforme etc.).

l) Internetul ofera specialistului de relatii publice o
forma complexa de comunicare la scara globala, prin
schimbul de mesaje de e-mail, prin trimiterea de
informatii si persuasiunea prin www.



VIII. STRUCTURI DE RELATII PUBLICE

In societatile occidentale, relatiile publice s-au
consacrat deja ca un domeniu distinct de activitate, or-
ganizat in departamente specializate, apartinand organi-
zatiilor, si firme independente care dezvolta proiecte
punctuale pentru diverse organizatii, personalitati (de
regula politice) si chiar tari (exemplul celor din spatiul
Iugoslav) sau doar servicii de consultanta.

La scara mai mica, acest proces este in evolutie si
la noi in tara, serviciile de relatii publice dovedindu-si
utilitatea in promovarea intereselor diverselor organizatii
din toate domeniile de activitate:

¢+indeosebi in cresterea gradului de relationare cu
mediul,

¢dar si in cresterea responsabilitatii sociale a
organizatiilor.

Specialistii in relatii publice isi desfasoara acti-
vitatea in cadrul departamentelor de relatii publice, al
unor firme, agentii de relatii publice sau in calitate de
consultant independent de relatii publice.

1. Departamentul de relatii publice

Relatiile publice reprezinta un domeniu complex
si difuz; din aceasta cauza, patronii intreprinderilor,
organizatiilor, firmelor sunt adesea reticenti, conside-
randu-le ceva neserios sau semiserios, de care se pot
lipsi. Cei care constientizeaza, insa, importanta relatiilor
publice, decid adesea sa infiinteze un astfel de depar-
tament.



Si aceasta, intrucat, se poate constata cu usurin-
ta ca o organizatie care are propriul departament de re-
latii publice beneficiaza de o serie de avantaje%®:

emembrii departamentului vor cunoaste bine
organizatia, prin urmare vor avea posibilitatea sa ia cele
mai eficiente decizii;

¢comunicarea din interiorul organizatiei se va
realiza in conditii mai bune, tinand cont de faptul ca
membrii departamantului sunt parte din organizatie;

+din acelasi motiv, comunicarea si negocierea cu
primul nivel de conducere va avea rezultate rapide si
pozitive;

¢deoarece fac parte din organizatie, membrii
departamentului de relatii publice vor fi mai loiali, per-
manent disponibili si vor asigura continuitatea comuni-
carii cu publicurile tint3;

+in fine, avantajele materiale (mai ales cand este
vorba despre o companie complexa) sunt evidente in
cazul infiintarii unui departament de relatii publice.

Nu exista o retetda de organizare a unui depar-
tament de relatii publice. Aceasta depinde de obiectul
activitatii companiei, de dimensiunea acesteia, de medi-
ul in care ea activeaza, de publicurile carora se adre-
seaza, de bugetul alocat comunicarii. Departamentele
au dimensiuni variabile, mergand de la doua pana la
mai multe sute de persoane.

W. S. Dunn®? propune o lista de patru factori
care influenteaza organizarea departamentului de relatii
publice:

emisiune si obiective: scopurile departamentului
de relatii publice trebuie sa reflecte scopurile conducerii;
schimbarea acestora din urma sau concentrarea atentiei
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conducerii pe o anumita problema pot duce la schim-
barea componentei departamentului;

¢genul de produse si servicii pe care este axata o
organizatie; de exemplu, firmele cu profil industrial sau
cele care produc armament pun mai mult accentul pe
relatiile publice, organizatiile non-guvernamentale au
nevoie de specialisti pentru strangerea de fonduri, iar
firmele care produc bunuri de larg consum sunt mai
preocupate de publicitate, incearca sa intareasca efectul
reclamelor prin relatii publice;

¢tipul de operatiuni si extinderea geografica a unei
firme au un anumit efect asupra satructurii departa-
mentului de relatii publice; astfel, daca este vorba des-
pre o firma care implica, in activitatea ei, procese care ar
putea dauna mediului, acea firma ar putea dezvolta
grupuri de management al crizei pentru a putea actiona
cat mai eficient in cazul unui dezastru ecologic, inclusiv
din punctele de vedere ale publicurilor afectate sau al
mass-media; o firma care are filiale in mai multe tari ar
putea avea cate un specialist de relatii publice in fiecare
filiala si un departament in zona sediului central, care
sa coordoneze activitatea;

¢eprezenta pe piata sau vizibilitatea organizatiei —
cu cat aceasta este mai cunoscuta sau are o cota de
piata mare, deci un mediu mai complex de desfasurare a
activitatii, cu atat mai mult va avea nevoie de un depar-
tament de relatii publice.

Orice schema de organizare a unui departament
va cuprinde cel putin urmatoarele pozitii:

¢seful departamentului — cel care are atributii de
decizie; pe langa administrarea personalului din depar-
tamentul sau, stabilirea programelor de relatii publice si
a politicii comunicationale a organizatiei, acesta va avea
un rol de consiliere a liderilor companiei, sugerandu-le
bugetul de care are nevoie si asigurand coerenta dintre
politica de relatii publice si politica generala a firmei,



¢coordonatorii de proiecte sunt cei care desfa-
soara cu precadere activitati specifice de relatii publice
ce vizeaza un anumit eveniment sau o anumita categorie
de public-tinta;

¢specialistii in comunicare — acestia au atributii de
executie; se pot ocupa cu cercetarea, cu scrierea si
editarea de mesaje, pot fi specialisti care asigura
comunicarea cu diferite categorii de public, cu mass-
media, specialisti care organizeaza evenimente sau re-
prezinta organizatia cu diferite ocazii sau pot fi spe-
cialisti in evaluare;

¢tehnicienii asigura partea logistica a activitatii de
relatii publice (comunicatii, editare, prelucrare de ima-
gine, sonorizare, design, secretariat de redactie etc.).

Directorul departamentului de relatii publice tre-
buie sa fie in conducerea organizatiei sau sa ia parte la
procesul de luare a deciziilor deoarece, prin atributiile
sale, el trebuie sa asigure coerenta dintre politicile com-
paniei, sa stabileasca strategiile de comunicare, sa re-
zolve situatiile de criza; indepartarea de primul nivel ie-
rarhic duce la scaderea eficientei muncii sale.

Departamentul de relatii publice indeplineste in
organizatii sarcini cum sunt:

sconstruirea si impunerea imaginii organizatiei;

¢stabilirea unor relatii bune cu publicurile orga-
nizatiei;

srezolvarea problemelor care tin de comunicare
sau pot fi solutionate prin comunicare.

Detaliind aceste sarcini, atributiile®® departamen-
tului de relatii publice se refera atat la comunicarea
interna, cat si la cea externa.

Pentru a asigura o buna comunicare interna, de-
partamentul se preocupa de climatul intern, de senti-
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mentul de apartenenta, de integrarea noilor angajati, de
circulatia informatiilor, de organizarea muncii si de
crizele interne. Intre tehnicile cele mai utilizate pentru
realizarea unei comunicari interne eficiente sunt: ziarul
de intreprindere, programele de intampinare, stirile in
retea inchisa, intalnirile cu presedintele etc.

In ceea ce priveste comunicarea externa, departa-
mentul de relatii publice are sarcini legate de:

srelatiile cu presa;

#monitorizarea presei;

sorganizarea evenimentelor: lansari, cocteiluri,
inaugurari;

¢campaniile de finantare;

¢+propaganda, afacerile publice, lobby-ul;

¢observarea opiniei publice si analiza feed-back-
ului;

¢consilierea conducerii;

sstabilirea si implementarea programelor de rela-
tii publice; evaluarea lor;

sgestionarea situatiilor de criza, din punct de
vedere comunicational.

In realizarea atributiilor sale, departamentul de
relatii publice are anumite limite%?, legate de:

sangajatii departamentului de relatii publice sunt
parte a organizatiei, prin urmare au tendinta sa pri-
veasca problemele din interior, sa piarda imaginea de
ansamblu, sa gaseasca scuze care nu sunt sustenabile
intr-un proces de comunicare cu publicurile externe;

s+tendinta de rutinizare a muncii, justificabila prin
activitatea neintrerupta, prin distantele mari de timp la
care apar situatii, evenimente iesite din comun;

¢de conducere si tendintei conducerii organizatiei
de a transforma relatia cu departamentul de relatii pu-
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blice (care trebuie sa fie una de colaborare) intr-una de
tip dominare-supunere;

¢supraincarcarea departamentului cu sarcini care
ii depasesc atributiile este o consecinta a scaderii auto-
nomiei si poate duce la scaderea calitatii programelor.

Alte dificultdti tin de intelegerea gresita a rolului
departamentului de relatii publice, care poate fi mini-
malizat. Aparenta ca oricine se poate ocupa de proble-
mele care tin de comunicare face ca, de cate ori o com-
panie se afla in situatia de a face disponibilizari, depar-
tamentul de relatii publice sa fie printre primele vizate.

Pe de alta parte, cerinta ca seful unui astfel de
departament sa se afle in varful ierarhiei sau sa aiba
acces la procesul de luare a deciziilor este contrazisa
uneori de realitate, iar in aceste situatii rolul de consilier
pe care trebuie sa il indeplineasca seful departamen-
tului de relatii publice este aproape imposibil de jucat,
iar misiunea lui e mult ingreunata de etapele pe care le
are de parcurs pana la aprobarea programelor care se
cer implementate.

2. Firmele de relatii publice

Nu orice organizatie isi permite sa constituie si sa
sustina un departament de relatii publice. Nu inseamna
ca aceasta nu desfasoara activitati prin care sa asigure
comunicarea cu publicurile sale.

Aici este locul firmelor de relatii publice. Acestea
sunt structuri speciale prestatoare de servicii pentru
acele organizatii care nu au sau nu sunt suficient de
dotate cu cele necesare pentru desfasurarea unor relatii
publice eficiente. Se prefera denumirea de "firma" de
relatii publice in loc de "birou" sau de "agentie" pentru
ca specialistii domeniului pun accent pe activitatile de
sfatuire a conducerii unei organizatii; acest lucru
inseamna ca ei nu sunt "agenti", adica nu fac ceva in
locul celor care i-au angajat.



Chester Burger'°© spunea ca organizatiile ar
trebui sa apeleze la serviciile agentiilor de relatii publice,
chiar daca exista in interiorul lor un departament de
acest fel, deoarece:

s¢apar situatii pe care departamentele de relatii
publice nu le pot rezolva din lipsa de experientd; o firma
de relatii publice va sti sa abordeze o astfel de situatie;

¢o firma de relatii publice are contacte frecvente
cu mediile comunicationale si financiare de interes, pe
care un departament de relatii publice nu le are intot-
deauna; cand apar realitati de acest fel, este util apelul
la o agentie de relatii publice.

Alte avantaje pe care colaborarea cu o firma de
relatii publice le poate avea sunt: rezonanta numelui
firmei, care poate imbunatati imaginea organizatiei an-
gajatoare; analize obiective, asigurate de privirea din
afara, de ansamblu a situatiei; accesul la o gama larga
de experti, la tehnologii moderne si eficiente, care aco-
pera o mare varietate de situatii, pe care o organizatie
nu si le poate permite; aducerea la zi a contactelor cu
lideri de opinie, reprezentanti ai mass-media; costuri
convenabile, mai ales pentru strategii punctuale etc.

Organizarea unei firme de relatii publice se face
in functie de cerintele momentului sau de serviciile pe
care ea se hotaraste sa le ofere.

Vom regasi intotdeauna un director, care stabi-
leste politica generala a firmei si este purtatorul de
cuvant; un anumit numar de specialisti de creatie
(scriitori, producatori tv, graficieni) care concep mesajele
catre grupurile tinta; specialisti media, care stabilesc
contactele cu cele mai potrivite canale de comunicare,
pe care le selecteaza in functie de cerintele clientului;

100 cf. O. W. Baskin si C. A. Aronoff, Public relations: The
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specialisti in cercetare si in evaluare, ale caror servicii
sunt mai bine articulate decat cele din cadrul depar-
tamentelor de relatii publice; specialisti in servicii fi-
nanciare sau in marketing.

In cadrul unei firme de relatii publice exista o
pozitie care nu se regaseste intr-un departament: res-
ponsabilul de proiect; acesta face legatura dintre cererile
clientului si toate serviciile companiei; el este, de regula,
un generalist care apeleaza la specialistii potriviti din
interiorul firmei pentru realizarea proiectului.

Exista firme care s-au specializat intr-un anumit
domeniu (politic, financiar) sau in rezolvarea unor
probleme de un anumit tip (gestiunea crizelor) sau pe
anumite tehnici (organizarea de evenimente).

Serviciilel9! pe care o firma de relatii publice le
ofera pot fi:

scercetarea pentru stabilirea diferitelor categorii
de public ale organizatiei si a atitudinii acestora fata de
organizatie;

scercetarea pentru identificarea problemelor de
comunicare interna sau externa pe care le intampina o
organizatie;

#planificarea, implementarea si evaluarea campa-
niilor de relatii publice;

¢pregatirea mesajelor si a materialelor de relatii
publice;

¢asigurarea unor sesiuni de training in domeniul
relatiilor publice pentru echipele manageriale sau alti
membri ai organizatiei;

¢stabilirea relatiilor cu mass-media;

sorganizarea de evenimente;

sstabilirea strategiilor de promovare a unor pro-
duse si servicii;
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sconsilierea managerilor unei organizatii in ceea
ce priveste comunicarea interna, pentru cresterea fide-
litatii si motivatiei angajatilor;

sgestionarea situatiilor de criza;

¢servicii de relatii publice specializate pe domenii
(financiar-bancar, politic, farmaceutic etc.).

In activitatile pe care le desfasoarad, firmele de
relatii publice au anumite limitel02:

¢lipsa de timp si de continuitate — in general, se
apeleaza la firmele de relatii publice in situatii de criza,
care trebuie solutionate intr-o anumita perioada de
timp; din acesta cauza se poate intampla ca activitatea
de cercetare, indispensabila procesului de cunoastere a
organizatiei si solutionarii problemei, sa se efectueze
superficial;

¢limitarea bugetara — pentru implementarea efici-
enta a unui program de relatii publice, firma angajata
are nevoie de un anumit buget; se intampla adesea ca
cerintele organizatiei angajatoare sa depaseasca bugetul
pe care este dispusa sa il aloce;

sreticenta membrilor organizatiei si lipsa de infor-
matii — membrii organizatiei se pot maniesta cu osti-
litate, chiar si la nivelurile inalte, fapt care impiedica
procesulde cunoastere a companiei $i, mai apoi, pe cel
de implementare a programelor.

Tendintele actuale in evolutia firmelor de relatii
publice:

sextinderea pe arii geografice mai ample (globa-
lizarea);

¢specializarea pe un anumit tip de serviciu;

slargirea paletei de servicii prin depasirea sferei
de relatii publice si dezvoltarea unor supermarket-uri
ale comunicarii prin asocierea unor firme de relatii
publice cu firme de publicitate.
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3. Consultantul independent103 de relatii
publice

Existenta lui este justificatda de numarul tot mai
mare al specialistilor in relatii publice formati in unitati
de invatamant superior de specialitate, prin urmare a
scaderii ofertei de munca din acest sector, dar nu
numai: unii relationisti prefera lucrul pe cont propriu
celui intr-o organizatie datorita libertatii pe care acesta o
ofera si a castigului nemijlocit.

Consultantul independent este, de obicei, specia-
lizat pe o anumita problema: este expert in organizarea
de evenimente, este foarte bun in gestionarea situatiilor
de criza, este un excelent analist. El va fi solicitat in
problema in care s-a specializat.

Organizatiile care nu au un departament de rela-
tii publice (si unele organizatii care au un astfel de de-
partament) isi creeaza o retea de specialisti indepen-
denti, ale caror calitati au fost probate si care s-au fami-
liarizat cu activitatea pe care o desfasoara compania,
retea care sa acopere toate problemele de comunicare pe
care le are de solutionat angajatorul.

19 Bernard Dagenais, Profesia de relationist, Polirom, 2002, p.178



IX. SPECIALISTI IN RELATII PUBLICE

Relatiile publice reprezinta un domeniu vast si
difuz, greu de stapanit in amanunt chiar si de catre cei
care il practica de multa vreme. Nevoia de comunicare
se regaseste in orice organizatie, indiferent de dimensi-
unea acesteia si de obiectul ei de activitate. Dezvoltarea
exploziva a tehnologiilor comunicationale a facut ca
pietele de desfacere (atat pentru bunuri, cat si pentru
servicii) sa aiba posibilitatea de a se extinde fara limita.

Aceste trei realitati coroborate evidentiaza faptul
ca numai un specialist in relatii publice poate oferi
informatiile care se cer stiute, folosind cele mai potrivite
mijloace, publicurilor care sunt sau pot deveni tinte
pentru o organizatie.

Un patron poate sesiza ca dezvoltarea (sau,
dimpotriva, stagnarea, involutia) activitatii in organizatia
sa depinde de calitatea informatiilor care ajung la con-
sumatori, dar nu e obligatoriu sa stie cum sa actioneze
pentru a eficientiza acest schimb de informatii; poate sa
inteleaga importanta mediatizarii activitatii pe care o
desfasoara, dar nu poate mereu sa depisteze mijloacele
de comunicare in masa de care are nevoie (sau nu are
deloc acces la mass-media); poate ajunge la concluzia ca
angajatii sai lucreaza mai bine intr-un anumit climat,
dar nu are cu necesitate capacitatea de a crea climatul
respectiv.

Specialistul in relatii publice poate rezolva toate
aceste probleme si altele de acelasi tip.

1. Cine sunt specialistii in relatii publice?
Sunt componentii structurilor de relatii publice.



Din practica deducem patru roluri in care spe-
cialistii in relatii publice se pot aflal04:

a) Tehnician de comunicatii (asa incep marea ma-
joritate). Este o persoana cu abilitati jurnalistice si de
comunicare, cum ar fi deprinderile de a scrie si a edita
notite informative catre angajati, de a scrie editoriale,
precum si de a negocia cu mijloacele de informare in
masa. Ei produc comunicari si implementeaza programe
(nu participa la definirea problemelor si la selectarea
solutiilor), insa nu fac parte din echipa manageriala si,
in consecinta, nu cunosc, adesea, in detaliu, motivatia
originala si rezultatele asteptate.

b) Expert in consultantd. Acesta are o autoritate
deplina atat in ceea ce priveste problemele, cat si
solutiile de relatii publice. I se acorda ,mana libera”
indeosebi pentru definirea problematicii si dezvoltarea
programului de relatii publice, pentru implementarea
caruia isi asuma raspunderea. Este vazut ca o autoritate
in rezolvarea problemelor.

c) Mediator al comunicarii cu atributii si abilitati
pentru:

sdistribuirea specialistilor pe post de ascultatori
atenti si agenti de distribuire a informatiei;

¢a servi ca moderatori, interpretori si mijlocitori
intre organizatie si publicul sau;

¢a pastra comunicarea in ambele sensuri, a faci-
lita schimbul de opinii prin eliminarea barierelor din
calea relatiei de legatura si a mentine deschise canalele
de comunicare;

¢a furniza informatii atat conducerii, cat si publi-
cului pentru a lua decizii de interes reciproc;

¢a fi in pozitia de surse de informatii si in aceea
de canale oficiale de comunicare intre institutie si
publicul sau;
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¢a arbitra interactiunile, a stabili agenda pentru
discutii, a rezuma si a reafirma punctele de vedere,
precum si pentru a reclama reactii si a ajuta partici-
pantii sa diagnosticheze si sa corecteze conditiile care
interfereaza cu relatia de comunicare.

Concluzionand, ei usueaza comunicarea astfel
incat sa fie evidenta imbunatatirea calitatii deciziilor cu
privire la politicile, procedurile si actiunile publicului si
ale organizatiei.

d) Mediator de rezolvare a problemelor. Acesta
colaboreaza cu alti manageri pentru a defini si a rezolva
probleme, devenind astfel parte componenta a echipei de
planificare strategica; sunt invitati sa se alature echipei
manageriale atunci cand se iau decizii. Colaborarea si
consultarile cu managerii incep cu prima intrebare pusa
si continua pana la evaluarea finalda comuna a suc-
cesului sau a esecului programului. In acesta calitate ii
ajuta pe ceilalti manageri si organizatia sa aplice fun-
ctiunii de relatii publice acelasi proces de management
pas-cu-pas, folosit la rezolvarea altor probleme.

2. Cum lucreaza specialistii de relatii publice
in organizatii?

Tehnicienii de relatii publice au tendinta de a
lucra in institutii cu grad relativ mare de stabilitate a
mediului, fara amenintari din partea mediului incon-
jurator.

Mediatorii de comunicare predomina in organizatii
cu elemente relativ turbulente, care implica o amenin-
tare mica.

Mediatorii proceselor de solutionare a problemelor
si expertii consultanti lucreaza in organizatii cu medii
amenintatoare:

+in conditii de mediu relativ instabile, predomina
rolul de mediator al proceselor de rezolvare a proble-
melor (atunci cand exista suficient timp pentru aceasta);



srolurile de experti consultanti domina in mediile
cu schimbari rapide (este nevoie de ei atunci cand este
imperativa actiunea imediata).

3. Atributii ale specialistului in relatii publice

Un specialist in relatii publice va sti sa atinga
cateva scopuril0s:

4sa cunoasca organizatia si publicul intern al aces-
teia — orice strategie comunicationala trebuie sa aiba la
baza o cunoastere solida a organizatiei si a membrilor ei;

¢sa atraga atentia — inainte de a fi cunoscut sau
recunoscut, un serviciu, o marca, un produs trebuie sa
fie intai vazut; aceasta este una dintre primele griji ale
unui relationist;

¢sa informeze — publicurile (atat cel intern, cat si
cele externe) trebuie sa fie la curent cu schimbarile, cu
problemele, cu realizarile unei organizatii; doar astfel se
va crea si mentine un climat de incredere intre respec-
tiva companie si publicurile sale, climat care va asigura
un feed-back, indispensabil in demersurile ulterioare ale
organizatiei;

¢sa stabileasca o relatie de simpatie — dupa ce
este vazuta, o organizatie trebuie sa se manifeste astfel
incat sa fie si cunoscuta, iar apoi sa nu fie uitata; in
acest proces, pe langa increderea pe care trebuie sa si-o
asigure, are nevoie de actiuni, evenimente cu care indi-
vizii sa se identifice, care sa ii sensibilizeze sau sa ii
euforizeze; astfel, se va crea o anumita relatie de com-
plicitate intre organizatie si publicuri, greu de distrus;

¢pentru consumatori, imaginea este cel putin la
fel de importanta ca si fondul; de fapt, cele doua se
confunda adesea; de aceea este necesara stabilirea celor
cateva elemente care sa distingd o organizatie de
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concurentele ei, care sa-i asigure o personalitate;
specialistului in relatii publice ii revine, de asemenea,
sarcina de a corecta o imagine, atunci cand este cazul,
sau de a o reinnoi; comunicarea interna joaca aici un rol
important: fiecare membru al unei organizatii este pur-
tatorul imaginii acesteia; de aceea este nevoie de unitate
intre comunicarea in plan intern si comunicarea in plan
extern;

¢sa poata influenta opinia publicului — daca o
organizatie a reusit sa fie o aparitie pe plan local/
national/international, daca si-a castigat publicul, ea
poate acum sa actioneze asupra opiniei acestuia astfel
incat sa-si dezvolte propriile interese, fara sa-i dezama-
geasca pe cei care au investit incredere in ea;

¢sa se apere — in mediul puternic concurential in
care functioneaza orice companie, strategiile de comuni-
care trebuie sa tina cont de adversari; o firma trebuie sa
cunoasca posibilitatile si limitele concurentei pentru a
avea posibilitatea sa fie cu un pas inainte; doua asociatii
care sustin idei contrare trebuie sa cunoasca argumen-
tele si metodele de influentare adverse pentru a le putea
promova pe cele proprii in mod eficient;

¢sa identifice la timp problemele si sa le solu-
tioneze — ignorarea unei realitati care s-ar putea trans-
forma intr-o problema greu de rezolvat este o eroare pe
care nici o organizatie nu si-o permite; specialistul in
relatii publice trebuie sa sesizeze pericolul si sa reabi-
liteze situatia din timp;

¢sa stabileasca contacte cu jurnalistii — cele mai
multe dintre scopurile enumerate anterior se pot realiza
numai printr-o buna colaborare cu mass-media; ele
asigura notorietatea unui nume si ignorarea lor atrage
dupa sine uitarea; de aceea, specialistii in relatii publice
sunt interesati sa mentina contacte permanente cu
jurnalistii si sa aiba o relatie buna cu acestia.



Toate aceste scopuri care servesc un singur
obiectiv — dezvoltarea organizatiei — intra in sarcina
specialistului in relatii publice. Din aceasta cauza, acti-
vitatea lui trebuie sa fie una continua; ruperile de ritm
atrag dupa sine o scadere a calitatii procesului comuni-
cational, a carui reglare necesita apoi timp si resurse
financiare suplimentare.

Totodata, pentru realizarea atributiilor sale, rela-
tionistul trebuie sa aiba acces direct la primul nivel de
luare a deciziilor. Aceasta presupune sau situarea speci-
alistului (departamentului) intr-o pozitie imediat inferi-
oara primului nivel ierarhic, sau accesul la dezbaterile
importante, cu atributia de consiliere in orice problema
de comunicare. Indepartarea de acest nivel poate avea
drept consecinta lipsa de unitate dintre politicile comu-
nicationale si politica generala a companiei.

4. Abilitati ale specialistului in relatii publice

Pentru a putea raspunde exigentelor solicitate de
meseria pe care si-au ales-o, specialistii in relatii publice
trebuie sa porneasca la drum cu anumite abilitdati per-
sonale care sa le asigure succesul:

40 cultura generala solida — complexitatea mediu-
lui socio-economic in care activeaza pretinde unui rela-
tionist cunostinte temeinice in domeniul politic, finan-
ciar-bancar, sociologic, in marketing, management, in
arta, jurnalism etc.; diversitatea situatiilor cu care se
confrunta face ca orice lacuna sa devina vizibila la un
moment dat si sa-1 impiedice sa-si faca meseria;

¢imaginatie — munca de relationist presupune
doar intr-o mica masura rutina; mai frecvente sunt
situatiile in care experienta nu te ajuta decat in parte,
deoarece specialistul in relatii publice are de-a face in
permanenta cu oameni, iar acestia sunt mai curand
imprevizibili; nu putine vor fi situatiile in care un
relationist va fi nevoit sa improvizeze din cauza ratarii



termenelor de predare a unor materiale, de exemplu; pe
de alta parte, mentinerea unui climat de simpatie cu
publicurile pretinde mereu idei noi, rutina negasindu-si
locul aici;

sun anumit tip de personalitate — relationistul
trebuie sa fie deschis, sa stie sa castige increderea, sa
aiba usurinta de a comunica astfel incat sa fie inteles,
sa aiba fermitatea care sa-i permita sa isi impuna ideile,
sa aiba capacitatea de a lucra sub presiunea timpului si
a altor factori care impiedica realizarea proiectelor ( cum
ar fi aprobarea unui buget prea mic).

Aceste abilitati personale il ajuta pe specialistul in
relatii publice in dobandirea unor cunostinte specificel%,
de asemenea necesare:

scunoasterea organizatiei — pentru a asigura
eficienta comunicarii dintre o organizatie si publicurile
sale, este necesara cunoasterea culturii organizatiei
respective, cunoasterea evolutiei ei de-a lungul timpului,
a problemelor pe care le-a intampinat atat in interior,
cat si in exterior; numai o privire de ansamblu de acest
tip poate conduce la alegerea celor mai bune strategii in
cele mai potrivite momente;

¢cunoasterea publicurilor — relationistul trebuie sa
fie capabil sa depisteze publicurile organizatiei, iar apoi
sa poata raspunde exigentelor fiecaruia dintre ele;

¢cunoasterea mediului — specialistul in relatii pu-
blice trebuie sa aiba capacitatea de a stabili carac-
teristicile spatiului in care organizatia isi desfasoara
activitatea; este important daca e vorba despre mediul
rural sau urban, despre o populatie cu venituri peste
medie sau sub medie, despre o majoritate feminina sau
una masculina, varstnica sau tanara, trebuie tinut
seama de orientarile politice si de cele religioase, de cele
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mai influente mijloace de comunicare in masa, de
tendintele vremii;

scunoasterea tehnicilor de cercetare pentru stabi-
lirea unui diagnostic cat mai precis, este nevoie de studii
care sa permitd o cunoastere exacta a realitatii; aceste
studii sunt indispensabile in realizarea celor mai bune
programe de relatii publice.

Pe langa abilitatile si cunostintele enumerate mai
sus, specialistul in relatii publice trebuie sa satisfaca
anumite exigente profesionalelo7:

scunoasterea mass-media — celor care asigura
succesul relatiilor publice, jurnalistilor, trebuie sa li se
acorde o atentie deosebitd; este necesar sa se cunoasca
ce doresc jurnalistii pentru a sti ce sa le comunici; este
necesar sa stii ca mass-media urmareste senzationalul
pentru a da evenimentului care trebuie facut public o
dimensiune senzationalda; este necesar sa cunosti pro-
filul unui ziar, al unui post de televiziune sau de radio
pentru a sti cand e mai bine sa apelezi la unul dintre ele
si cand la altul,

¢cunoasterea strategiilor de comunicare — este vor-
ba despre: intelegerea problemei, formularea obiectivelor
si alegerea publicurilor tinta, prezentarea strategiei, ale-
gerea tehnicilor, alegerea mass-media, alegerea suportu-
rilor, realizarea mesajelor, productia, stabilirea bugetu-
lui si a calendarului, evaluarea;

scunoasterea tehnicilor de comunicare — relatio-
nistul trebuie sa stapaneasca tehnica de baza, scrisul,
tehnicile comunicarii de masa, particularitatile comuni-
carii interne si ale comunicarii personalizate;

s¢cunoasterea suporturilor — specialistul in relatii
publice trebuie sa fie familiarizat cu suporturile scrise,
audiovizuale si cu suporturile tridimensionale.

107 Ibidem, p.90-115



5. Formarea specialistilor in relatii publice

Formarea relationistilor se realizeza printr-un
proces educational care incepe inca de cand copilul isi
contureaza personalitate, continua in scoala primara si
secundara, in universitate si, in fine, la locul de munca.

Educatia pe care copilul o dobandeste in copilarie
il ajuta sa isi formeze acel tip de personalitate de care
un specialist in relatii publice are nevoie. Invatamantul
primar si cel secundar ii dau o parte din bagajul de
cultura generala, indispensabil relationistului, care este
completat in invatamantul superior.

Acesta din urma, prin cursurile de specialitate pe
care le pune la dispozitia celor care vor sa devina
specialisti in relatii publice (de comunicare, de jurna-
lism, completate cu altele de planificare, de resurse
umane, management, economie etc.) poate forma gene-
ralisti sau specialisti. Generalistii vor avea cunostinte
atat in ceea ce priveste cercetarea, conceperea, cat si in
punerea in practica si in evaluare. Specialistii vor fi
antrenati in realizarea unei laturi a cercetarii sau a
punerii in practica sau in evaluare. Din randul speci-
alistilor se vor recruta mai mult persoane care sa inde-
plineasca sarcini de executie, iar din randul genera-
listilor — persoane care vor avea sarcini-de decizie.

Formarea specialistilor in relatii publice presu-
pune si stapanirea tehnicilor si a suporturilor de comu-
nicare, fie ca este vorba despre specialisti sau despre
generalisti; chiar daca vor apela de multe ori la spe-
cialisti, aceste tipuri de cunostinte 1ii ajuta pe relatio-
nistii generalisti in alegerea celui mai potrivit specialist.

Formarea specialistului in relatii publice nu este
un proces care se incheie o data cu dobandirea expe-
rientei la locul de munca; vor aparea noi tehnologii
comunicationale care se vor cere insusite, noi posturi de
televiziune care vor trebui cunoscute, noi publicuri de



sedus, noi tendinte in actualitatea socio-economico-
politico-culturala.

Privind pregatirea profesionala, International Pu-
blic Relation Association a propus un model, cunoscut
sub denumirea de Roata a formdrii in relatii publice!os:

¢primul cerc este nucleul dur al pregatirii profe-
sionistilor in relatii publice reprezentat de disciplinele de
stricta specialitate: teoria si practica in domeniul rela-
tiilor publice;

¢al doilea cerc este cel al disciplinelor generale ale
comunicarii: teoria si procesele comunicarii, publicita-
tea, elemente etice si juridice ale comunicarii, tehnici de
cercetare, analiza de mesaj, tehnici de editare, prelucra-
re grafica, tehnici de scriere jurnalistica;

¢al treilea cerc este cel al disciplinelor generale
care fie 1i asigura anumite deprinderi suplimentare, ca
de exemplu limbile straine, fie ii asigura aparatul de
analiza care 1i va permite sa se apropie si sa se adapteze
oricarui context comunicational: structuri si comporta-
mente organizationale, administrarea afacerilor, stiinte
economice, stiinte politice, stiintele guvernarii, adminis-
tratie publica, management, resurse umane, statistica
etc.

Datorita evolutiilor aceasta roata a formarii ar tre-
bui completata cu inca doua cercuri:

¢cel al tehnologiei informatiei cu tot ceea ce pre-
supune: capacitatea de a utiliza diferite terminale, de a
utiliza instrumentele soft, de a opera cu informatia ele-
ctronica etc.;

¢cel care deriva din procesul de globalizare, cu
atat mai mult cu cat acest proces se desfasoara intr-o
societate a comunicarii.

108 Cf. D. Newson si colab., This is PR. The realities of Public
Relations, Wadsworth, 2000, p.8-9



Aceasta pregatire are rolul de a dezvolta relatio-
nistilor anumite competente:

¢capacitatea de a planifica activitatea de relatii
publice in acord cu celelalte structuri ale organizatiei;

¢+intelegerea managementului organizatiei,

¢capacitatea de a consilia conducerea organiza-
tiei;

¢capacitatea de analiza si prevenire a conflictelor
(identificarea surselor care pot duce la blocaje);

40 buna cunoastere a comportamentului organiza-
tional (favorizeaza politici care intaresc organizatia);

¢+intelegerea fenomenului economic care va permite
mentinerea unor relatii bune cu partenerii, cu departa-
mentul de marketing; impreuna cu publicitatea, va
forma o comunicare integral3;

s+intelegerea fenomenelor sociale care va eficientiza
procesul de echilibrare a relatiilor cu ceilalti actori
sociali;

¢cunoasterea mecanismelor ce guverneaza feno-
menul politic — deschid organizatia spre acest domeniu;

¢capacitatea de a comunica eficient — pune in
practica strategiile de relationare a organizatiei;

scapacitatea de a desfasura activitati educative —
sensibilizarea prin educatie fata de o anumita problema
a anumitor categorii de public.

6. Cerinte pentru succes in activitatea de re-
latii publice

a) Aptitudini:

#scris eficient;

¢discurs convingator (pledoarie).

b) Cunostinte:

s¢cunoasterea in profunzime a diferitelor mijloace

de informare in masa;

¢intelegerea procesului managerial;

sperspicacitate financiara, de afaceri.



c) Abilitati:

¢de a rezolva probleme;

¢de a lua decizii;

¢indemanare de a conduce oameni,

¢de a-si asuma responsabilitati.

d) Calitati:

¢stabilitate si bun simt;

¢conducere si entuziasm,;

¢deschidere larga si curiozitate intelectuala;
+bun ascultator;

stoleranta la frustrari.

e) Alte calitati:

#sociabilitate;

stact;

smemorie si capacitate de a retine;
s+prezenta de spirit, intuitie, imaginatie;
srapiditate in gandire;

¢capacitate de analiza si de sintez3;

+simt de organizare;

sonestitate, corectitudine, obiectivitate;
sabilitate de comunicare orala si scrisa;
¢capacitatea de a prezenta simplu, concis, con-
vingator;

sputere de munca si capacitatea de a fi dispo-
nibil.



X. ETICA SI PROFESIONALISM IN RELATIILE
PUBLICE109

Nu se poate discuta statutul profesional al
relatiilor publice fara a discuta mai intai despre etica.
Practic, profesiile se deosebesc de alte ocupatii prin
apartenenta la un "cod de etica profesionala".

1. Fundamentele etice ale activitatii de relatii
publice

1.1. Etica profesionala

Comportamentul corect presupune ca actiunile sa
fie concordante cu valorile morale general acceptate ca
norme intr-o societate sau cultura. In diferite profesii,
aplicarea valorilor morale in practica este cunoscuta sub
denumirea de "etica aplicata".

Profesiile consacrate transpun ideile recunoscute
privind comportamentul corect in coduri oficiale de etica
si comportament profesional. Aceste declaratii de etica
aplicata devin un ghid al practicii profesionale si
reprezinta baza pentru impunerea regulilor si sanctiuni-
lor. Ca urmare, comportamentul profesional se bazeaza
pe ceea ce se considera a fi motive virtuoase, moni-
torizate si evaluate conform codurilor de comportare
stabilite si impuse, prin interpretare concreta, celor ce
se abat de la standardele de practica acceptate.

Principiul care sta la baza eticii profesionale este
ca actiunile cuiva trebuie sa produca maximum de bine
atat pentru client, cat si pentru comunitate in intregul

109 A se vedea S.M. Cutlip, Alen H. Center, Glenn M. Broom,
op. cit, p.116-145



sau si sa nu intareasca pozitia si puterea sa ca
practicant al profesiei.

Preocuparea pentru etica si impunerea codurilor
de comportare are cel putin doua argumente: protejarea
celor care isi incredinteaza bunastarea profesionistilor si
protectia profesiei insasi, respectiv, privilegiile, statutul
si colegialitatea profesionala.

1.2. Cerinta imperativa pentru incredere

Etica profesionala nu poate fi inteleasa fara
analiza naturii relatiei care se instituie intre client si
profesionist. Aceasta difera de relatiile pe care clientul le
are cu alti furnizori de activitati si servicii. Pentru
clarificarea acestui aspect S.M. Cutlip si colab. dau ca
exemplu relatia dintre un pacient ajuns la un spital de
urgenta si personalul (doctorii si asistentele) care va
trebui sa-i acorde ingrijirile necesare. In mod sigur,
pacientul nu-si va permite sa intarzie actul medical
pentru a verifica competenta doctorului si asistentei
(daca au diplome, cursuri de specializare) si nici pentru
a intreba care este tariful practicat. El va trebui sa aiba
un anumit grad de incredere in faptul ca ei sunt
calificati si capabili si ca, in plus, vor actiona in
interesul sau. Autorii ne indeamna sa comparam
aceasta relatie cu cea pe care am stabili-o cu mecanicul
sau statia service cand automobilul are nevoie de
reparatii.

Concluzia la care ei ajung este ca diferenta
consta in natura 'relatiilor de incredere"” care implica
urmatoarele aspecte:

¢Atunci cand apelezi la serviciile unui profe-
sionist iti asumi un risc personal si nu un risc pentru
obiectele tale, ceea ce face ca bunastarea ta sa depinda
de judecatile si actiunile profesionistului.

¢In afara de unele situatii extreme, tu detii
controlul final dar, de obicei, trebuie sa dezvalui



aspecte privind persoana ta si comportamentul pe care
il ai, date care in mod normal au un caracter privat. Cu
alte cuvinte, tu te increzi in profesionist, dezvaluindu-i
informatii pe care le tii de obicei ascunse si de prietenii
cei mai apropiati si de familie.

¢Asadar, conchid autorii, atunci cand te incre-
dintezi, impreuna cu bunurile tale, unui profesionist
se creeaza relatii de incredere, prin care profesionistul
dispune de tine si posibil de bunurile tale, fiind obligat
sa actioneze in interesul tau, la cel mai inalt grad.
Aceasta obligatie i1 deosebeste pe profesionist de alti
mestesugari bine platiti.

1.3. Privilegiul profesional

Natura 'relatiilor de incredere”, mentionata mai
sus, aprecierea activitatii ca fiind valoroasa, intrucat
este rezultatul unei indelungate pregatiri teoretice si
practice, face ca profesionistii sa ocupe, prin traditie,
pozitii privilegiate in societate. Ca urmare, pe langa
eforturile pe care le fac de a fi "la zi" cu cunostintele si
priceperile, ei se preocupa permanent si pentru a men-
tine prestigiul profesiei prin onorarea obligatiilor si
valorilor sale. Aceasta si pentru ca, daca incalca relatiile
de incredere, isi exploateaza in vreun fel clientii sau
presteaza activitati cu o calitate sub standarde, ei nu
pun in pericol doar bunastarea clientului, ci si pe cea a
intregii profesii.

Privilegiile profesionale au la baza increderea
publicului atat in expertiza profesionala, cat si in
comportamentul corect al profesionistilor. Pentru a
proteja clientii, dar si propriile pozitii privilegiate in
societate, profesionistii isi stabilesc coduri de etica si
standarde de practicare a profesiei. Aceste coduri au
adesea putere de lege si pe baza lor statul poate aplica
sanctiuni. Pledoaria in favoarea codurilor si a masurilor
riguroase de impunere a acestora se bazeaza pe



increderea ca munca profesionistilor implica cunostinte
speciale si de valoare si priceperi in folosul binelui
public, atat de complexe incat doar cei considerati
calificati au dreptul de practica.

De aceea privilegiul profesional se bazeaza pe o
intelegere implicita intre profesie, public si stat. Cu alte
cuvinte, acesta se intinde dincolo de relatia unui
profesionist individual cu clientii si colegii, el include si
obligatiile ce deriva dintr-un contract implicit cu
societatea.

1.4. Responsabilitatea sociala

Pozitia privilegiata in societate determinata de
statusul si  rolul profesionistului  implica  si
responsabilitati pe masura: el trebuie sa indeplineasca
asteptarile si obligatiile morale la nivelul societatii, nu
numai printr-un comportament corect si servicii
individuale competente in practicarea profesiei, ci si prin
participarea activa la imbunatatirea societatii ajutand
clientii sa rezolve probleme si prin perfectionarea
institutiilor care administreaza acele servicii.

De altfel, aspectul social al comportamentului
corect evidentiaza faptul ca atat practicienilor
individuali, cat si profesiei in intregul sau li se
incredinteaza bunastarea societatii ca o conditie a
modului in care isi servesc clientii. Acest aspect al eticii
este privit ca "responsabilitate sociala” a profesiei.
Atunci cand cineva isi alege acest tip de munca si de
viata el isi asuma si responsabilitatea sociala a profesiei,
impreuna cu cunostintele, priceperile, increderea si
privilegiile.

Daca ne referim la (liber) profesionistii din dome-
niul relatiilor publice acestia trebuie sa aiba in vedere
probleme cum sunt:

spentru ca relatiile publice au impact extins mult
in afara granitelor organizatiilor clientilor, este necesar



sa fie preocupati de urmarile intentionate sau nu, ale
functiei;

¢prin intermediul asociatiilor profesionale, ei tre-
buie sa-si asume responsabilitatea pentru stabilirea
standardelor de competenta, definirea standardelor de
comportare, stabilirea cerintelor privind pregatirea pro-
fesionala si acreditarea, incurajarea cercetarii pentru a
largi volumul de cunostinte care dirijeaza practica si
reprezentarea profesiei in probleme care afecteaza
caracterul si misiunea sociala a profesiei;

¢intelegerea impactului relatiilor publice asupra
societatii, indeosebi a aspectelor care cresc sau scad uti-
litatea lor sociala.

In legaturd cu ultimul aspect S.M. Cutlip si
colab. au evidentiat elementele pozitive ale relatiilor
publice responsabile din punct de vedere social si unele
elemente negative ale derularii lor.

a) Elementele pozitive sunt:

#Relatiile publice perfectioneaza practicarea
profesiei prin realizarea codului profesional, prin im-
punerea unui comportament etic si a standardelor de
performanta;

srelatiile publice imbunatatesc comportamentul
organizatiilor prin accentuarea nevoii de a avea
aprobarea publicului,

srelatile publice servesc interesul public prin
expunerea tuturor punctelor de vedere atentiei
publicului;

srelatiile publice servesc societatea noastra, atat
de segmentata si dezbinata, prin utilizarea comunicarii
si medierii, spre a inlocui dezinformarea cu informarea,
discordia cu intelegerea;

srelatiile publice isi indeplinesc responsabilitatile
sociale, de promovare a bunastarii umane, ajutand
sistemele sociale sa se adapteze la cerinte si medii in
continua schimbare.



b) Elemente negative:

srelatiile publice se bucura de unele avantaje si
promoveaza interese speciale, uneori pe seama bunas-
tarii publice;

srelatiile publice blocheaza canalele de comunica-
re, si asa aglomerate, prin difuzarea de pseudo-eve-
nimente si expresii false, care mai mult produc confuzie
decat lamuresc;

srelatiile publice corodeaza canalele noastre de
comunicare cu cinism si "goluri de credibilitate".

Concluzionand, se poate spune ca, pentru a fi
recunoscuti ca exercita o profesie, practicienii atat
individuali, cat si in mod colectiv trebuie sa opereze in
societate ca agenti morali. Aceasta cerinta reprezinta
baza etica pentru practicarea profesiei: plasarea
servirii publicului si a responsabilitatii sociale mai
presus de castigurile personale si interesele private
speciale.

2. Alte fundamente ale profesiei

Preocuparea pentru un comportament etic in
relatiile publice are in vedere eforturile profesiei de a fi
calificata ca fiind morala. Alte actiuni in directia
stabilirii statutului social deriva din nivelul de pregatire
cerut celor ce vor sa devina profesionisti si de des-
fasurarea cercetarilor de baza pentru dirijarea practicii.
Acestea reprezinta eforturi pentru calificarea profesiei
prin cunoastere si expertiza. In plus, practicienii si orga-
nizatiile lor urmaresc din ce in ce mai mult regulile
institutionale, procedurale si de acceptare ca membri ai
altor profesii, pe scurt pentru calificarea functionala.

Deci, alaturi de fundamentul etic si de impera-
tivul moral, prezentate mai sus, exista si alti indicatori
ai statutului profesional:

spregatire educationala specializata, pentru acu-
mularea unor cunustinte si priceperi unice, bazate pe



un volum de teorie dezvoltat prin cercetari (acest aspect
este dezvoltat in capitolul al IX-lea).

srecunoasterea de catre societate a unui serviciu
unic si esential;

sautonomia in practicA si acceptarea de catre
practicieni a responsabililatii personale;

¢impunerea codurilor de etica si a standardelor
de performanta de catre o asociatie de autoconducere
formata din colegi.

2.1. Recunoasterea de catre societate a unui
serviciu unic si esential

Faptul ca in social se desfasoara actiuni de relatii
publice, acestea fiind tot mai necesare bunului mers al
ativitatilor de orice fel, nu inseamna ca, in mod auto-
mat, existd si o recunoastere legala a profesiei. In le-
gatura cu acest aspect Bernard Dagenais!!® afirma ca
"Exista o trasatura comuna in lumea comunicarii: nu
exista criterii absolute de selectie, nici de exercitare
rigida a profesiei, asa cum se intampla in cazul pro-
fesionistilor din alte domenii, delimitate la Oficiul for-
telor de munca (s.n.)". Ca urmare, fiecare angajator
"este liber sa-si determine criteriile de angajare", "pro-
fesia este compusa din persoane cu profiluri diversi-
ficate" si, intrucat "aceasta profesie nu este reglemen-
tata", oricine isi poate "asocia titlul de relationist nu-
melui sdu". In consecintd, practicienii din acest domeniu
sunt intalniti sub diverse denumirilll: agenti de infor-
mare, specialisti in relatii publice sau in comunicare,
atasati de presa, experti in comunicare, responsabili cu
comunicarea, cu afacerile publice, practicieni ai rela-

110 Bernard Dagenais, Profesia de relationist, Polirom, 2002,
p-143
111 Cf. Ibidem, p.15



tillor publice, jurnalisti de intreprindere, purtatori de
cuvant etc.

Chiar daca tendinta care se contureaza este de a
se cere pentru practicarea relatiilor publice o formare
universitara, de preferintd comunicare, lucrurile sunt
departe de a se clarifica. Pana si in spatiul american,
asa cum constata S.M. Cutlip si colab., unde domeniul
este cel mai dezvoltat, in cadrul discutiilor care se
poarta in legatura cu necesitatea licentierii (permisiunea
acordata de stat pentru a se exercita o anume ocupatie)
si acreditarii (imputernicirea unei persoane intr-o
anumita calitate) profesiei, parerile specialistilor sunt
impartite.

Autorii sustin ca licentierea unei profesii ridica
trei probleme constitutionale de baza:

sdreptul libertatii de exprimare;

+dreptul statului de a reglementa ocupatiile;

¢dreptul indivizilor de a exercita ocupatii fara
ingerinta nejustificata a statului.

In ce priveste relatiile publice, dezbaterile care se
poarta pentru a fi licentiate ca profesie au ca subiect
principal:

¢definirea lor ca "interes major al statului”;

¢'libertatea de expresie" a practicianului.

Deocamdata, asa cum constata autorii citati, cele
doua motive, cel mai des invocate pentru licentierea
relatiilor publice, respectiv protectia societatii si profe-
sionalizarea practicienilor, analizate in lumina ‘"intere-
sului major al statului" provoaca controverse care inca
nu impun reglementari (argumentul ca licentierea ar
proteja societatea este respins, intrucat si comunicatiile
abuzive trebuie protejate de Primul Amendament;
licentierea nu poate fi impusa doar pentru ca este
beneficA unui grup ocupational, fie pentru ridicarea
standardelor, fie pentru a elimina concurenta).



Daca licentierea profesiei ar fi acceptata ar fi
impus, drept criterii de autorizare, "caracter, educatie si
o examinare bunad’, interzicand celor fara autorizatie sa
foloseasca titluri care sa cuprinda expresiile "relatii pu-
blice", "comunicare" sau "comunicare corporatistd’.

In lipsa unei acreditari de stat programele de cer-
tificare a profesiei de relatii publice sunt elaborate de
asociatiile specializate infiintate in toate statele moder-
ne. La nivel international este Asociatia Internati-
onala de Relatii Publice (IPRA) care promoveaza
recunoasterea profesionala, standarde inalte si etica in
randul practicienilor care lucreaza la aspectele interna-
tionale ale relatiilor publice. In plus, sprijind dezvoltarea
profesionala si recunoasterea in zone ale lumii in care
relatiile publice abia se dezvolta si ajuta la infiintarea
unor noi asociatii nationale.

Asociatia Romana de Relatii Publice este o
organizatie non-profit, care isi propune sa promoveze
activitatea profesionista de relatii publice in Romania
prin elaborarea wunor standarde profesionale, prin
incurajarea si perfectionarea comunicarii sociale, prin
consolidarea increderii publicului in activitatea de relatii
publice si prin crearea conditiilor pentru perfectionarea
specialistilor in relatii publice. Unul dintre obiectivele
principale ale ARP este asigurarea autoritatii profesio-
nale corespunzatoare a specialistilor in relatii publice
din Romania — atat in tara, cat si in strainatate.

2.2. Codurile de etica

Una dintre cerintele de baza pentru o profesie
este si aderarea la un set de norme profesionale
denumite de obicei "coduri de eticd". Acestea au aparut
ca urmare a dezvoltarii profesionalizarii si a simtului de
coeziune si cuprind, de regula, standardele profesionale
pentru practicarea relatiilor publice. Codurile de etica
urmaresc calificarea din punct de vedere moral



(promovarea comportamentului etic in relatiile cu pu-
blicurile), precum si inducerea si mentinerea respon-
sabilitatii practicienilor in derularea activitatilor (cunos-
tinte, competenta, profesionalism etc.).

Incercarile de dezvoltare a eticii profesionale sunt
reflectate in numarul mare de coduri privind standar-
dele profesionale pentru practicarea relatiilor publice. In
SUA, primul cod de standarde profesionale al Societatii
Americane de Relatii Publice (PRSA) a fost adoptat in
1954. Acesta a fost revizuit in mai multe randuri, forma
actuala datand din 1988 (vezi Anexa 2). Respectarea
normelor pe care le instituie codul este asigurata de o
comisie de disciplina constituita de asociatia de spe-
cialitate.

3. Concluzii

Problemele relevate in acest capitol sunt sinte-
tizate de autorii mentionati in cateva concluzii care re-
dau situatia actuala a relatiilor publice in spatiul ame-
rican, concluzii pe care le consideram cu valabilitate ge-
nerala pentru nivelul actual al dezvoltarii domeniului,
inclusiv in tara noastra.

a) Chiar daca dupa mijlocul anilor 90 s-a obtinut
un progres considerabil, relatiile publice sunt inca
putin acceptate de public ca o profesie adevarata, intru-
cat domeniul nu are:

¢cerinte de invatamant standardizate (nu exista
cerinte educationale pentru a deveni practician);

scertificare sau licentiere obligatorie;

¢0 matura subordonare interesului public;

40 acceptare publica a utilitatii sale sociale;

sreguli autoimpuse eficiente.

b) Desi acreditarea este incurajata de unele aso-
ciatii si societati profesionale, propunerile de certificare



sau licentiere a practicienilor sunt fie respinse fara mo-
tive serioase, fie privite ca un gest simbolic.

c) Deoarece codurile de etica si standardele de
practica sunt considerate doar o dovada a statutului
profesional, masurile de impunere nu reprezinta o ame-
nintare sau sunt evitate prin simpla demisie a mem-
brului din asociatie.

d) Ca rezultat a celor mentionate mai sus, dome-
niul continua sa fie bantuit de agenti de presa care se
dau drept consilieri si de cei care sunt mai interesati de
manipularea opiniilor celorlalti decat de intelegerea lor.
Exista dovezi ca, pe scara larga, functia relatiilor publi-
ce nu este pe de-a intregul cunoscuta, chiar si printre
practicieni. Ca urmare, in domeniu activeaza multi oa-
meni care nu sunt calificati functional, moral sau pe
baza cunostintelor si experientei. Din fericire numarul
celor calificati creste mai repede.

e) Viitorul pare promitator, dar mai exista unii
care cred ca relatiile publice sunt o arta si nu o profesie.
Ei par sa ignore faptul ca diferenta consta in relatia de
incredere, care construieste o profesie si nu o arta.
Tot asa, ei cauta sa ignore volumul tot mai mare de
cunostinte si de experienta, necesar pentru a practica in
baza unui concept matur de relatii publice. Pe de alta
parte, preocuparea pentru statutul profesional ar pu-
tea duce la distragerea atentiei de la adevaratele valori
ale profesionalismului: idealul de a acorda o asistenta
competenta si eticA celor ce sunt in nevoie. Una fara
alta se indeparteaza de ideal: etica fara competenta nu
isi are rostul, competenta fara etica nu are directie.



XI. COMUNICARE SI OPINIE PUBLICA

Comunicarea reprezinta elementul indispensabil
pentru functionarea optima a oricarei activitati umane,
indiferent de natura si marimea ei. Se poate spune ca
"numeroase domenii ale realitatii sunt construite in
jurul comunicarii"!!2, ca nu exista realitate fara comu-
nicare. De altfel, ratiunea de a fi si de a actiona a nu-
merosi parteneri sociali este comunicarea.

Bernard Dagenais afirma ca "la relatiile publice
s-a recurs din necesitate"!13 intrucat, continua acesta,
"pentru a-ti ocupa locul sub soare, pentru a te apara de
atacuri, pentru a-ti impartasi punctele de vedere, tre-
buie sa stii sa vorbesti, sa inveti sa asculti si sa poti
comunica (s.n.)".

In conceptia autorului mentionat!!4 "relatiile pu-
blice au ca obiectiv primordial transmiterea de infor-
matii pentru a facilita comunicarea si intelegerea reci-
proca dintre diverse institutii si diverse tipuri de public".
Constata insa ca, de cele mai multe ori, "relatiile publice
sunt utilizate ca un instrument de difuzare a infor-
matiei" (este vorba despre acei specialisti care subscriu
la modelul de comunicare introdus de maestrii infor-
matiei, Shannon si Weaver, in care difuzarea se con-
funda cu comunicarea, confuzie vizibilA mai ales in
domeniul relatiilor publice), ceea ce nu poate fi adevarat.

112 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
2003, p.26

113 Bernard Dagenais, Profesia de relationist, Polirom, 2002,
p-18

114 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
2003, p.27-28



Pentru a argumenta aceasta concluzie autorul
face un interesant demers analitic.

Desi recunoaste ca o decizie a unei organizatii
(personalitati publice) este prezentata prin intermediul
relatiilor publice (folosite ca instrument de difuzare),
considera ca doar a "face cunoscut" nu este suficient,
intrucat o decizie nu este utila daca nu este urmata de
publicul careia 1i este adresata. Pentru ca acest lucru sa
se Intample, este nevoie ca in intregul proces de
adoptare a deciziei sa se tina seama de publicul-tinta,
pentru ca, atunci cand vrem sa o facem cunoscuta,
oamenii sa fie gata sa o accepte si sa o adopte pentru a
fi urmata. Deci, conchide autorul, relatiile publice nu se
pot ocupa doar cu difuzarea informatiilor despre o
decizie a organizatiei; ele trebuie sa pregateasca terenul
(publicurile) acolo unde se va lansa. Pentru aceasta, este
nevoie de un plan de comunicare prin care sa se faca
"sa corespunda nevoile organizatiei (care nu sunt
totdeauna explicite) cu atitudinile publicului (care sunt
adesea imprevizibile)". Pe scurt, aceasta inseamna folo-
sirea tuturor mijloacelor de comunicare utile pentru a
obtine efectele dorite; cu alte cuvinte, identificarea celui
mai potrivit mesaj pe care un public anume sa-l1 in-
teleaga si sa-1 accepte.

1. Particularitati ale comunicarii in derularea
relatiilor publice

In mediul relatiilor publice, saturat de mesaje, se
desfasoara o adevarata competitie a comunicarii avand
ca obiective:

satragerea atentiei publicului-tinta;

sstimularea interesului in ceea ce priveste conti-
nutul mesajului;

¢producerea dorintei de a reactiona la mesaj;

sdirectionarea actiunii celor care reactioneaza pu-
ternic la mesaj.



Insa, procesul comunicarii nu este atat de simplu
cum apare la prima vedere, aspect relevat de nume-
roasele studii efectuate asupra acestui fenomen. Ca
urmare, in continuare vom aborda doar acele elemente
ale procesului care ne ofera puncte de reper pentru
analiza relatiilor publice ca forma speciala de comu-
nicare.

1.1. Emitentul (relationistul sau publicul)

Acceptarea initiala a mesajului de catre receptor
este influentata de caracteristicile sursei mesajului.
Acestea au insa un efect redus in ce priveste impactul
de durata al mesajului. Dupa Hovland si echipa sa,
impactul de durata al sursei poarta numele de "efect al
somnorosului”. Referindu-se la acest efect S.M. Cutlip si
colab. sustin ca, potrivit teoriei credibilitatii si atracti-
vitatii, mesajele privind protectia sexuala pentru preve-
nirea imbolnavirii cu virusul HIV sunt acceptate mai
usor si deci considerate credibile, atunci cand sunt
prezentate de surse de mare credibilitate, cum ar fi o
somitate medicala, decat atunci cand este o persoana
oarecare. In decurs de cateva saptamani, receptorii me-
sajului vor retine insa doar sursa mesajului: credibila
sau nu.

Cercetatorii care studiaza impactul de scurta/
lunga durata au ajuns la concluzia ca credibilitatea
sursei amplifica valoarea informatiilor: statutul recunos-
cut, credibilitatea si calitatea de expert ale sursei fac ca
mesajul "sa atdrne mai greu la cantar". Deci, insumarea
celor trei calitati dau 'greutate” elementului sursa in
procesul comunicarii.

1.2. Mesajul

Desi caracteristicile mesajului influenteaza proce-
sul comunicarii, totusi multi teoreticieni apreciaza ca



"semnificatia o dau oamenii si nu cuvintele". Aceasta
observatie conduce la doua concluzii:

s+persoane diferite care primesc un mesaj, il pot
interpreta in mod diferit, ii atribuie semnificatii diferite
si reactioneaza la el in mod diferit;

¢caracteristicile mesajului produc efecte puterni-
ce care sunt mediate sau conditionate de catre receptor.

Cercetarile asupra caracteristicilor mesajului au
creat un ghid al relatiilor publice!!S, care ofera unele
recomandari cu privire la oportunitatea folosirii uneia
sau ambelor fatete ale argumentului:

s¢daca se intampina opozitie din partea recep-
torilor, se prezinta ambele fatete ale problemei;

¢daca receptorii sunt deja de acord cu pozitia
prezentata, mesajul va avea un impact mai puternic,
adica va castiga in fortd daca argumentele folosite co-
respund vederilor receptorilor;

+daca receptorii sunt persoane educate, se includ
ambele fatete ale argumentului;

+daca se folosesc ambele fatete ale argumentului,
sa nu se omitd argumentele relevante pentru oponenti,
sau pe acelea care ar naste suspiciune daca sunt omise;

¢+daca receptorii se vor confrunta cu mesaje con-
vingatoare, dar de pe pozitii diferite de cea prezentata, se
va recurge la ambele fatete ale argumentului, spre "a le
inocula" auditorilor ideea de rezistenta fatd de mesajele
ulterioare.

In legatura cu impactul mesajului asupra recep-
torilor cercetarile releva inca doua aspecte:

¢privind ordinea prezentarii "prioritar/neprioritar'
s-a ajuns la concluzia ca prima parte a mesajului exer-
cita o influenta mai mare asupra receptorului cu interes
minim si ultima parte asupra celor cu interes initial
crescut;

'

115 Cf. S.M. Cutlip si colab, op cit., p.



¢privind teama, prin care se ajunge la asenti-
mentul receptorilor, concluzia la care s-a ajuns este ca
mesajele care nu inspira sau inspira teama redusa
produc un asentiment mai mare decat cele care inspira
o teama crescuta (aparent, acestea din urma produc
reactii defensive din partea receptorului, dar nu conduc
la respingere sau interpretari nedorite ale mesajului).
Totusi, s-a constatat ca si mesajele care inspira teama
crescuta, daca sunt combinate cu recomandari credibi-
le, produc un grad mai mare de adeziune.

Cercetarile intreprinse au identificat trei factori
care influenteaza impactul mesajelor inspiratoare de
teama:

sgravitatea sau periculozitatea crescuta a subiec-
tului mesajului;

sevidenta sau probabilitatea producerii evenimen-
tului nedorit;

¢eficienta recomandarilor facute.

S-a constatat ca receptorii, inainte de a decide
adoptarea recomandarilor, evalueaza mesajele dupa
aceste trei caracteristici. Cercetatorii numesc acest pro-
ces decizional "motivatie de protectie".

1.3. Mijlocul sau canalul de comunicare

Noile tehnologii de comunicare au revolutionat
modalitatile de producere a actului comunicarii. Ca ur-
mare, eficienta acestuia depinde in mare masura de
alegerea canalului de comunicare, actiune influentata si
de celebra expresie a lui McLuhan "mijlocul de comu-
nicare este insusi mesajul”.

Diversificarea mijloacelor (scrise, audio-vizuale,
electronice, dar si "face to face" etc.), accesul a tot mai
multor oameni la ele, folosirea lor diferentiata in functie
de problema si de public, dar mai ales de obiectivul de
atins, au produs schimbari in modul de comunicare in
cadrul organizatiilor si intre acestea, dar si intre alti



comunicatori. In aceasta situatie principala problema cu
care se confrunta specialistul in relatii publice este de a
identifica, in functie de publicurile organizatiei, canale-
le/mijloacele de comunicare cele mai adecvate pentru
disiparea mesajelor specifice domeniului. Ideia de la
care se pleaca intr-un asemenea demers este ca un
singur canal/mijloc folosit nu va oferi solutii pentru
toate problemele si ca numai gasirea combinatiei po-
trivite intre actiuni si canalele/mijloacele de comunicare
va optimiza sansele de a influenta cunostintele, ati-
tudinile si comportamentele publicurilor-tinta. De aceea
este foarte important pentru relationist sa invete eva-
luarea canalelor/mijloacelor, intrucat fiecare dintre ele
are personalitate si caracteristici proprii.

Referindu-se la alegerea media potrivite intr-o
campanie de relatii publice Bernard Dagenais sustine
ca stabilirea canalului mediatic adecvat se face in
functie de trei parametri!le:

emasura in care atinge publicul-tinta intr-o ma-
niera mai potrivita decat altele;

emasura in care respectivul canal mediatic este
adaptat pentru indeplinirea sarcinii de relatii publice
care 1i este incredintat3;

smasura in care alegerea respecta cadrul bugetar
impus si calendarul de activitati stabilit de planul de
campanie.

O analiza succinta a acestor parametri releva
valabilitatea lor in evaluarea oricarui canal/mijloc de
comunicare posibil de a fi folosit in derularea relatiilor
publice.

116 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
2003, p.285



1.4. Receptorii

Modelele comunicationale, ca si programele de
relatii publice, au ca element final receptorul (publicul)
considerat pasiv sau activ la sfarsitul procesului de
transmitere a mesajului. Sunt cercetatori care considera
auditoriul vulnerabil la mesaje si comunicarea de masa,
manipulat de catre cei care controleaza numeroasele
mijloace tehnice de comunicare, iar altii constata ca
receptorii nu sunt in aceeasi masura influentati de
mesajele destinate modificarilor de atitudine, reactiile lor
fiind diferite.

Din cele relevate rezulta ca nu se poate opera cu
notiunea de auditoriu monolitic si pasiv/activ, intrucit,
in raport cu modul cum este conceputa comunicarea,
receptorul poate fi activ, cu un inalt grad de implicare,
dar si pasiv, apatic sau confuz. In consecinta, fluxurile
comunicationale trebuie sa fie orientate in asa fel incat
sa implice publicul-tinta ori de cate ori este posibil, ceea
ce se poate realiza numai in cazul promovarii unei
comunicari rafinate, corecte, cu un ridicat grad de
adresabilitate.

1.5. Contextul relational si mediul social

Natura relatiilor dintre oameni (apropiate si inti-
me, oficiale, concurentiale, conflictuale) influenteaza in
mare masura procesul comunicational. Fie ca se des-
fasoara intre prieteni, fie in cazul conflictelor sau in
oricare alta situatie relationald, comunicarea este un
proces complicat intrucéat intervin numerosi factori care
ii influenteaza natura si amploarea si, mai ales, pentru
ca implica interpretarea relatiilor mentionate in cadrul
unui set de asteptari publice.

Comunicarea relationala ajuta partile implicate sa
faca presupuneri despre altii, si ei implicati in relatie,
reduce nesiguranta in legatura cu posibilele efecte ale



schimbarilor ulterioare si asigura o baza de continuare a
relatiei. Intelegerea procesului comunicational necesita
nu numai o intelegere a relatiei dintre comunicatori, ci
si un context social mai larg in care evolueaza
comunicarea.

Comunicarea influenteaza si este influentata de
structura mediului social, deoarece ea se produce ca
proces structurat in cadrul unor sisteme formate din
componente si activitati corelate. Ca urmare, grupurile
sociale (familii, organizatii, alte tipuri de colectivitati)
sunt producatoare si produse ale comunicarii. Mediul
social, indeosebi organizatiile, impune si alte trepte de
complexitate si de constrangere pentru realizarea
comunicarii: influenteaza modul in care comunicatorii
isi abordeaza fiecare publicul specific, isi formuleaza
continutul mesajului, isi definesc obiectivele comunica-
rii, conditioneaza reactiile publicului.

In concluzie, comunicarea, atunci cand are loc,
rezulta dintr-un proces reciproc complex, in care comu-
nicatorii incearca sa informeze, sa instruiasca, sa
convinga in contextele lor relationale, precum si in alte
structuri sociale mai largi.

1.6. Efectele procesului comunicarii

Efectele comunicarii cuprind o gama larga de ex-
primari (de exemplu, in mass-media scala efectelor este
de la "atotputernicie" pana la "nici un efect’) in functie de
factorii sau reperele la care au fost raportate analizele
numerosilor cercetatori.

Nu ne propunem o prezentare exhaustiva a efec-
telor comunicarii, ci doar a celor care au impact asupra
derularii relatiilor publice. Indeosebi prin intermediul
comunicarii de masa.

a) Crearea perceptiilor

Pornind de la unele teorii potrivit carora comu-
nicarea de masa are rolul de a prezenta evenimente,



lucruri, oameni si locuri cu care nu venim in contact
nemijlocit, Walter Lippmann a descris 'relatia triun-
ghiulard” dintre scena actiunii (cuprinzand oameni,
locuri, actiuni si o gama larga de posibile fenomene),
perceptiile asupra scenei si reactii bazate pe perceptii.
Cea de a treia latura a triunghiului este completata prin
impactul reactiilor asupra scenei initiale. Mass-media isi
afla locul intre scena actiunii si perceptiile auditoriului.
T
Perceptii ale
actiunii

Mass-media

Scena actiunii

Reactia bazata pe
perceptii

Lippmann sublinia faptul ca cei mai multi
oameni nu pot avea sau nu au acces direct la o mare
parte a lumii; aceasta parte este "inaccesibild, invizibild",
nu exista in mintile noastre". Mass-media ne ajuta sa ne
alcatuim o "imagine veridica” a lumii aflate dincolo de
accesul si experienta noastra directa. Notiunile autoru-
lui despre impactul mass-media asupra perceptiilor
publicului au pus bazele studiului efectelor comunicarii
de masa, dar au si fixat - desi discutabil - baza con-
ceptuala a ceea ce, mai tarziu, avea sa poarte numele de
relatii publice.

b) Stabilirea prioritdtilor

Teoria stabilirii prioritatilor, legata de efectele co-
municarii de masa, conduce la dezvoltarea notiunii de
impact al mass-media, prin care Lippmann intelege
diferenta dintre "ceea ce gandim si ceea ce credem". Care
este deosebirea? In primul caz este vorba despre ceea ce
stim despre ceva (cognitie), iar cel de-al doilea se refera



la opinie si sentiment (predispozitie). Stabilirea priorita-
tilor sugereaza faptul ca mass-media poate avea un
impact considerabil asupra nivelului cognitiv, fara a-1
afecta pe cel al predispozitiilor.

S.M. Cutlip si colab. au identificat consecintele
potentiale ale stabilirii prioritatilor:

¢in primul rand, reflectarea in presa a evenimen-
telor poate ridica nivelul de perceptie al publicului cu
privire la situatii, oameni, organizatii, institutii etc.;

+in al doilea rand, schimbarile survenite in con-
centrarea atentiei presei poate conduce la schimbari in
atentia opiniei publice;

¢in al treilea rand, cu cat oamenii acorda mai
multa atentie unui anumit subiect, cu atat mai mare le
este interesul de a afla mai multe despre acel subiect,
spre a actiona in consecinta (totusi, teoria stabilirii
prioritatilor nu indica nici informatiile, nici modul de
schimbare a opiniilor si nici tipurile de actiune la care
VOr recurge oamenii);

¢in al patrulea rand, stabilirea prioritatilor unor
categorii sociale - precum legiuitorii sau alte grupuri cu
rol in adoptarea deciziilor politice - poate fi influentata
de activitatea presei.

Deci, concluzioneaza autorii, comunicarea de ma-
sa poate influenta opinia publica prin cresterea intere-
sului publicului si al diferitelor grupuri de interes fata
de subiecte si prin atitudinea presei fata de acestea. $i,
conform studiului lui Lippmann, teoria stabilirii prio-
ritatilor contribuie la punerea bazelor raportului relatii
publice - comunicare de masa.

c) Raspandirea informatiilor si a ideilor noi

Numeroasele studii intreprinse in baza teoriei
stabilirii prioritatilor indica faptul ca interactiunea soci-
ala si schimbarea sunt facilitate de comunicarea de ma-
sa. Oamenii, de exemplu, folosesc presa (intrucat aceas-
ta are acces la surse inaccesibile retelei interpersonale)



pentru a se informa din alta sursa decat una proprie.
Odata informati prin presa ei participa la conversatii
(baza de pornire este ceea ce se afla din presa) in care
sunt inarmati cu idei noi si utile.

Aceasta relatie dintre mass-media si comunicarea
interpersonala era vazuta de catre teoreticienii comuni-
carii ca un model pe care il numeau "two step flow"
(Lazarsfeld!l?) - "flux format din doua trepte" - potrivit
caruia ideile din presa ajung la public prin intermediul
liderilor de opinie. Astazi aceasta afirmatie este con-
siderata mai corecta in formula "two-or-multi-step flow of
communication"18 ("flux conceput in doua sau mai mule
trepte de comunicare"), proces in care presa este mai
eficienta decat conversatiile interpersonale in raspan-
direa informatiilor. Comunicarea interpersonala este mai
eficienta decat presa atunci cand formeaza sau schimba
predispozitia catre un subiect reflectat de presa. Pe o
scara mai largd a subiectelor si ideilor noi, oamenii
inclina catre retelele lor interpersonale de "apropiati" in
locul presei pentru a face evaluari subiective. Desigur,
mass-media isi poate extinde accesul la "apropiati’, de
unde si grija cu care sunt alesi purtatorii de cuvant.

Referitor la ideile noi concluzia este: carac-
teristicile acestora si ale persoanelor care le adopta
influenteaza procesul de adoptare. Ideile noi sunt adop-
tate mai repede, daca sunt:

emai avantajoase decat cele existente;

scompatibile cu experianta anterioara si alte as-
pecte ale situatiei in curs;

¢simple;

susor de probat;

117 Lazarsfeld, apud, Stan le Roy Wilson, Mass-media/Mass
Culture. An Introduction, Mc Graw-Hill, Inc, 1993, p.350

118 Gabriel Thoveron, Comunicarea politica azi, Editura Antet,
1996, p.75



susor de aplicat si cu efecte vizibile.

Cei ce promoveaza ideile noi - inventatorii - sunt
primii care sunt adoptati; sunt succedati de primii adop-
tatori, prima majoritate, majoritatea tarzie si ultimii.
Caracteristicile persoanelor din fiecare categorie difera
in functie de schimbarea ce ar urma a fi adoptata si de
context.

Procesul de difuzare si cel de adoptare ilustreaza
impactul comunicarii de masa fata de cel al comunicarii
interpersonale, inclusiv al retelelor acesteia din urma.
Si, ceea ce este mai important, aceste procese arata
modul in care evolueaza comunicarea de masa si cea
interpersonala in cadrul sistemelor sociale, precum si
modul in care este influentatd producerea schimbarii
sociale.

d) Definirea sprijinului social

Potrivit teoriei spiralei tdcerii (Elisabeth Noélle-
Neuman) persoanele care cred ca opinia lor vine in
conflict cu opinia majoritatii tind sa ramana tacute in
exprimarea propriului punct de vedere. Pe de alta parte,
persoanele care cred ca multe altele le impartasesc
punctul de vedere sau ca numarul acestora poate creste
rapid, tind sa si-1 exprime. Ca urmare, este posibil ca o
minoritate "vocala", care considera ca are sansa sa
castige, poate aparea ca fiind reprezentanta unei
perspective impartasite de majoritate

In evolutia sa:

¢spirala incepe o data cu optiunea indivizilor
pentru tacere sau pentru exprimarea punctului de ve-
dere personal;

¢spirala continua atunci cand altii remarca pre-
zenta sau absenta sprijinului pentru propriile lor opinii;

espirala castiga legitimitate clara prin cresterea
numarului indivizilor care isi transpun observatiile in
tacere sau exprimare publica;



¢spirala castiga vigoare atunci cand presa oglin-
deste punctele de vedere cel mai puternic si cel mai
frecvent expuse, fara a face efortul determinarii distri-
butiei reale a opiniilor respective.

Presa poate reflecta, intari sau provoca efectul
spiralei tacerii asupra opiniei publice. Dar intelegerea
dinamicii evaluarilor colective ale indivizilor cu privire la
mediul lor social face ca transpunerea opiniei publice in
tacere sau expresie sa devina, in mod direct, practica a
relatiilor publice. Exemplele se refera la campanii de
informare publicA menite sa "sparga" spiralele tacerii
prin asocierea lor cu lupta impotriva abuzului de
bautura, fumat, droguri, violenta in familie, hartuire
sexuala etc. Pentru fiecare caz in parte, precum si
pentru multe alte subiecte, comunicarea de masa joaca
un rol determinant in redefinirea exprimarii si compor-
tamentului social acceptat.

Mesajele mass-media pot pune la dispozitia publi-
cului imagini ale mediului sau social, indiferent daca
existd sau nu un consens asupra punctelor de vedere
cu privire la modul de actionare. Acest model socio-
cultural al efectelor comunicarii sugereaza ca mesajele
difuzate prin mass-media pot crea impresia unui consens
asupra orientdrii Si actiondrii pentru ceea ce s-ar putea
numi obiect al persuasiunii.

2. Opinia publica

In capitolul al II-lea sunt aduse in atentie catego-
riile de public cu care se opereaza in domeniul relatiilor
publice. Cunoasterea si delimitarea lor (atunci cand
devin publicuri-tinta) permit relationistului sa masoare
opinia publica si, in functie de rezultatul obtinut, sa
stabileasca obiectivele programului de relatii publice, sa
elaboreze mesajele adecvate si strategiile actiunilor, sa
aleaga canalele si mijloacele potrivite si sa evalueze efi-
cacitatea programului.



Aceste aspecte si altele impun organizatiilor de
orice fel sa aiba permanent in atentie opinia publica in
vederea stabilirii §i mentinerii relatiilor cu diverse
publicuri. Obiectivul nu este usor de indeplinit intrucat
opinia publica, desi este omniprezenta si dinamica, con-
stituind o forta considerabila in societatea contempora-
na, este, in acelasi timp, fragmentata, amorfa, contra-
dictorie, volatila si nu neaparat logica.

2.1. Definitia si dimensiunile opiniei publice

Opina publica este un ansamblu de cunostinte,
convingeri si trairi active manifestate cu o intensitate
relativ mare de membrii unui grup sau ai unei comu-
nitati fatda de un anumit domeniu (subiect) de impor-
tanta sociala majora.

Opinia este publica in masura in care se ajunge
la cuplarea sau agregarea orientarilor sau opiniilor efec-
tive ale unui numar suficient de mare de persoane.
Opinia publica nu este suma si nici o entitate supra-
individuala; ea rezulta din activizarea atitudinilor si
intereselor, a cunostintelor si a convingerilor in relatiile
interpersonale, in cadrul public.

Nu exista o opinie publica in general, ci cu refe-
rinta la un anume domeniu sau subiect care constituie
obiectul ei (programe, personalitati, partide politice,
poluare etc.); ea poate lua forme de manifestare diverse
(probleme, initiative, idei, fapte, evenimente sociale), in
raport cu care se manifesta activismul sau sunt impli-
cate profund interesele oamenilor, care pot fi repre-
zentate fie verbal (scrisa si/sau orala), fie iconic (afise,
manifeste etc.). Obiectul opiniei publice trebuie sa fie
real, concret, actual si sa aiba implicatii deosebite in
planul realizarii intereselor individuale sau colective,
pentru a spori activismul si intensitatea manifestarilor
de opinie publica. Insa, cu cat obiectul opiniei publice
este mai bine circumscris si formulat in termeni mai



generali, cu atat creste posibilitatea consensului si
scade activismul opiniei publice.

Populatia ale carei interese sunt afectate de
obiectul sau domeniul de continut al opiniei publice
constituie publicul. Variatiile domeniilor de continut se
asociaza cu variatii ale publicului pentru ca fiecare
domeniu/subiect al opiniei publice isi are publicul sau.

Forma de manifestare si intensitatea orientarii
depind de gradul de cristalizare a opiniilor individuale si
colective, de intensitatea motivatiilor asociale, de dispo-
nibilitatile canalelor de comunicare sau de toleranta
sociala fata de posibilitatile de exprimare a opiniilor.

Opinia publica poate fi formata, schimbata/influ-
entata, prin oferirea de informatii selectate si directio-
nate spre orientarea dorita si prin multiplicarea cana-
lelor de difuziune a informatiilor. In cadrul unor ase-
menea procese mai intdi au loc schimbari ale atitu-
dinilor (baza cognitiva) si ale trairilor afective si apoi se
influenteaza comportamentul sau actiunile efective.

Opinia publica se exprima prin intermediul unor
dimensiuni determinate cu ajutorul sondajelor de opi-
nie. Aceste dimensiuni sunt:

¢Directia opiniei, care indica o insusire a evalua-
rii, adica acea calitate a predispozitiei, formulata drept
"pozitiv/ negativ/neutru”, '"pro/contra/nehotarat” sau "
pro/contra/depinde”. In forma cea mai simpla directia
este raspunsul "da/nu"la intrebarea din sondaj.

¢Intensitatea arata cat de puternic reflecteaza oa-
menii asupra opiniilor lor, indiferent de directia lor.
Aceasta poate fi reprezentata pe o scala numerica cres-
catoare sau prin formulari de tipul "intru totul de acord/
de acord/neutru/dezacord/in dezacord total".

¢ Stabilitatea se refera la intervalul de timp cat
opiniile se mentin pe aceeasi directie si la aceeasi
intensitate.



¢ Sprijinul informational indica nivelul cunostinte-
lor publicului despre ceea ce constituie obiectul opiniei.
Absenta acestei dimensiuni poate arata ca directia si
intensitatea sunt susceptibile la schimbari.

¢Sprijinul social este dimensiunea care indica
masura in care oamenii cred ca opiniile lor sunt impar-
tasite si de altii din mediul lor social. Determinarea
sprijinului social aratda modul in care oamenii explica
natura consensului asupra subiectelor in discutie.

2.2. Mecanismul psihosocial al formarii
opiniei publice

a) Orientari individuale si coorientare

Indivizii au opinii ale caror intensitate si grad de
relevanta difera. Orientarile individuale devin "opinie pu-
blica" doar atunci cand ajung sa fie impartasite - sau
percepute ca fiind impartasite - de altii. Realizarea fap-
tului - real sau nu - ca punctul de vedere al unei per-
soane este similar cu al altora ("acordul perceput")
indica un simt al identitatii in randul indivizilor, precum
si perceperea unui interes comun. Cu alte cuvinte,
orientarile individuale cuprind perceptii asupra obiec-
telor si subiectelor din mediul respectiv, ca si perceptii
ale punctelor de vedere semnificative ale altora asupra
acelorasi subiecte/obiecte. Atunci cand orientarile a doi
sau mai multi indivizi cuprind aceleasi subiecte/obiecte,
aceste orientari se numesc coorientare.

Conceptul social sau interpersonal asupra opiniei
publice presupune existenta a doi sau mai multi indivizi
orientati catre si comunicand despre un obiect de interes
comun; adica sunt coorientati catre ceva comun.

b) Consensul coorientational

Prin includerea mai multor indivizi orientati si-
multan asupra unor subiecte de interes comun coo-
rientarea interpersonala se extinde si asupra gruparilor
sociale mai largi.



Abordarea coorientationala considera opinia pu-
blica drept produsul perceptiilor individuale asupra u-
nui subiect si al perceptiilor asupra a ceea ce altii gan-
desc intr-un mod semnificativ despre acelasi subiect sau
tema. Conceptul, astfel definit, asigura o alternativa la
abordarile psihologice ale consensului. Acesta nu folo-
seste "acordul personal” pentru a descrie opinia publica
dintr-o comunitate sau societate, ci corelatiile dintre per-
ceptia acordului/dezacordului si acordul/dezacordul real
(existent) din care rezulta tipurile de consens coorien-
tational.

Abordarea coorientationala este importanta pen-
tru trei scopuri majore, ce tin de planificarea relatiilor
publice:

emasurile coorientationale asigura informatiile
necesare identificarii si descrierii problemelor ce pot
aparea in sistemul relational organizatie - public;

¢determinarile coorientationale constituie un ghid
util pentru planificarea mesajelor si reactiilor potrivite,
menite a rezolva problemele relationale dintre organi-
zatie si public;

sutilizarea in mod repetat a masurilor coorienta-
tionale arata modul in care se schimba relatia, ca efect
al comunicarii si al altor actiuni corective.

c¢) Relatiile coorientationale

In contextul relatiilor publice abordarea coorien-
tationala a consensului si sistemului de relatii este utila
si pentru descrierea relatiei organizatie - public. Aceas-
ta ajuta la identificarea a trei probleme in legatura cu
relatiile publice care indica necesitatea unor strategii
comunicationale mai simple:

+Organizatia si publicul definesc subiectul in mod
diferit. Pur si simplu, nu vorbesc despre acelasi lucru
atunci cand se angajeaza in comunicarea "pe tema".
Discuta despre lucruri diferite.



¢Perceptiile pe care le are organizatia asupra
opiniilor grupului despre un subiect (evaluari si/sau
definitii) nu se potrivesc cu opiniile reale ale publicului.
Managementul adopta decizii cu privire la public, ba-
zandu-se pe estimari eronate ale opiniilor acestuia. De
aceea, nu trebuie sa surprinda faptul ca relatia sufera
atunci cand membrii acelui public se supun actiunilor si
comunicarilor venite dinspre organizatie.

¢Membrii publicului percep inexact pozitia orga-
nizatiei asupra unui subiect de interes comun. Reactiile
publicului la managementul organizatiei, la productia,
actiunile si metodele acesteia se bazeaza pe evaluari
inexacte ale politicii si valorilor manageriale.

In toate cazurile de mai sus, natura relatiei orga-
nizatie - public este amenintata de definitii diferite si de
perceptii inexacte cu privire la subiectul de interes
comun. In nici una dintre situatii, comunicarea nu este
chemata sa schimbe nivelul de acord - dezacord asupra
subiectului. Comunicarea care contribuie la crearea u-
nor definitii comune si la sporirea exactitatii imbuna-
tateste relatia organizatie - public, facand ca fiecare din-
tre parti sa o inteleaga pe cealalta cat mai corect cu
putinta.



XII. RELATIILE PUBLICE SI MASS-MEDIA

Asa cum s-a putut constata din capitolul al VII-
lea, marea majoritate a metodelor si tehnicilor de relatii
publice se deruleaza prin intermediul unor elemente ale
mass-media. Specialistii domeniului utilizeaza cuvinte
tiparite, cuvinte vorbite, imagini si combinatii ale aces-
tor forme de comunicare pe care le plaseaza atat in
media controlate, cat si in media necontrolate.

S.M. Cutlip si colab.11® definesc media
controlate acele mijloace la care relationistii au un
cuvant de spus cu privire la ce, cum si cand se spune si,
intr-o oarecare masura, cui se spune si media
necontrolate, acelea asupra carora relationistii nu au
direct putere de decizie privind continutul. Puterea de
decizie asupra ce, cum, cand si cui i se comunica le
revine administratorilor. Media controlate sunt destinate
in special comunicarii cu publicul intern. Ele sunt
folosite pentru a se ajunge la publicul extern doar
atunci cand se dispune de timp si resurse si cand
marimea si dispersia publicurilor nu sunt mari.

1. Media utilizate pentru publicul intern

Marea majoritate a specialistilor recunosc ca cele
mai importante relatii ale unei organizatii sunt cele cu
angajatii de la toate nivelurile, intrucat acestia reprezin-
td cea mai mare resursa a organizatiei. Sunt doi factori
care modifica procesele comunicationale in randul an-
gajatilor si intaresc respectul managerilor fata de aceas-
ta misiune a relatiilor publice:

+Valoarea intelegerii, munca in echipa si dorinta
angajatilor de a ajunge la rezultatele prevazute. Aceste
aspecte pozitive ale comportamentului angajatilor sunt

"9 Vezi S.M. Cutlip si colab., op. cit., p.229-273



puternic influentate de comunicarea eficace, interactiva
din intreaga organizatie.

¢Nevoia de realizare a unei retele puternice de
comunicare a managerilor, care permite fiecarui condu-
cator, de la orice nivel sa comunice eficient cu subor-
donatii. Aceasta trebuie sa permita mai mult decat
informarea strict limitata la problemele profesionale si
trebuie sa includa activitati cheie si probleme publice
care afecteaza intreaga organizatie.

Coordonarea si medierea necesare pentru lucrul
cu angajatii plaseaza echipa de relatii publice, cu cu-
nostintele si priceperile ei, in centrul activitatii de
conducere a relatiilor interne. Relatiile profesionale de zi
cu zi implicA un contact intens, care nu este insa
suficient pentru a dezvolta un climat de incredere; fac-
torul-cheie in obtinerea lui este comunicarea eficientd cu
angajatii, intrucat ajuta la realizarea si pastrarea unor
relatii mutual avantajoase intre organizatie si angajati.

1.1. Cuvinte tiparite

Cuvantul tiparit reprezinta, chiar si in conditiile
dezvoltarii calculatoarelor si a altor tehnici de comuni-
care, principalul mijloc de comunicare cu angajatii.

a) Publicatii ale organizatiilor

Fiecare publicatie, fiecare tema, fiecare cuvant
tiparit reprezinta o componenta a programului de comu-
nicare cu angajatii. Publicatiile ofera organizatiilor un
mijloc de comunicare controlat si au, de regula, urma-
toarele obiective:

s¢informeaza angajatii cu privire la orientarile si
obiectivele afacerilor organizatiei;

sofera angajatilor informatiile de care au nevoie
pentru a-si indeplini eficient sarcinile;

¢incurajeaza angajatii sa mentina si sa ridice
standardele organizatiei si sa se implice in imbuna-



tatirea calitatii, eficientei, serviciilor si sa aiba o res-
ponsabilitate sociala mai mare;

+fac cunoscute realizarile si succesele angajatilor.

In organizatii, in functie de marimea lor se intal-
nesc mai multe tipuri de publicatii:

+Sub forma unei simple foi volante de ziar de
format mic ("Tabloid"), de ziar de format mare care
combina formatul de ziar cu stilul de revista, sau de
revista. Acestea furnizeaza informatii specifice si deta-
liate destinate unui public restrans si sunt editate fie
pentru a servi intereselor inguste ale sponsorului, fie
pentru a aduce lumina asupra problemelor importante
ale organizatiei si angajatilor (pot fi si combinate).

+Sub forma unor foi volante (Newsletters), consi-
derate cele mai obisnuite publicatii periodice, intrucat se
realizeaza repede si ieftin si permit comunicarea opor-
tuna cu un public-tinta specific.

+Sub forma suplimentelor publicatiilor - pamflete,
brosuri, manuale si carti - cu trei utilizari majore: indoc-
trinarea (ajuta la incadrarea in ambientul organizatiei);
referinte (ofera angajatilor indrumari specifice - despre
asigurare in grup, pensii, programe de spitalizare, im-
partirea profitului, administratie si securitate, programe
de recreere, programe de invatamant si educationale
etc); institutionale (prezinta filosofia, valorile si principiile
directoare ale organizatiei).

Pentru a lucra cu publicatiile relationistii trebuie
sa cunoasca lucrul cu textele computerizate, sa se
priceapa sa scrie, sa editeze, sa fotografieze, sa puna in
pagina si sa proiecteze. Totodata, este important sa nu
uite ca publicatiile completeaza, dar nu inlocuiesc
comunicarea de la om la om.

b) Scrisorile

Reprezinta in continuare coloana vertebrala a
comunicarii interne si externe chiar si in epoca faxu-
rilor, a e-mail-urilor si a telefoanelor mobile, intrucat:



+Ofera posibilitatea managerilor sa comunice cu
angajatii si cu familiile acestora intr-un mod conver-
sational, personalizat si modern. Principalele avantaje
sunt: economia, abordarea directa si individualizata,
aspectul impresionant, impactul si viteza.

+Sprijina liniile de comunicare prin asigurarea
acuratetei informatiilor, scoaterea in evidenta a ceea ce
este important.

Fluxul normal de scrisori constituie un mijloc
important si influent de comunicare cu numeroase
categorii de public. Oficialii organizatiilor se adreseaza
prin intermediul scrisorilor nu doar angajatilor si fami-
liilor acestora, ci si unor lideri de opinie ai comunitatii,
unor membri selectionati ai diferitelor grupuri profesi-
onale (medici, profesori, furnizori, comercianti etc.),
asociatiilor, investitorilor etc.

c) Inserturi si anexe

Aceste materiale insotesc facturi si alte docu-
mente reprezentand un mijloc important pentru relatiile
publice ca suport pentru diverse stiri, oferte (de marfuri
si servicii) si note importante, apeluri catre angajati,
actionari, clienti si alte publicuri cu o predispozitie
favorabila.

d) Discursuri tiparite si note cu pozitia oficialda

Reprezinta pozitia in scris a organizatiei in pro-
bleme controversate si politici publice cu adresare spre
un public selectat. Utilitatea aceastei modalitati consta
in faptul ca informeaza si calmeaza unele persoane
importante preocupate de probleme de interes reciproc,
iar dezavantajul este acela ca, uneori, serveste in special
pentru a transmite parerile proprii ale unor persoane cu
functii in executiv, care sustin interese inguste sau in-
cearca sa atraga o afecere in favoarea organizatiei prin-
tr-o reclama zgomotoasa produselor si serviciilor pe care
le furnizeaza.



e) Aviziere pentru stiri, note, anunturi

Este un mijloc important pentru coroborarea
informatiilor cu mesaje scurte cu scopul de a combate
zvonurile si de a intari informatiile dezirabile.

1.2. Cuvantul rostit

Din categoria acestora retinem:

sintalnirile (adundrile), indeosebi cele care valori-
fica sistemele electronice moderne (PC-urile, mijloacele
audio-vizuale) capabile sa conecteze instantaneu oa-
meni aflati in diverse locuri pentru a conlucra la aceeasi
problema;

¢conferintele si birourile purtdtorilor de cuvant cu
menirea de a personaliza organizatia, de a dovedi des-
chiderea ei spre dialog si de a face comunicarea mai
convingatoare, indeosebi ca urmare a contactului direct
cu auditoriul.

1.3. Imagini si cuvinte

Folosirea lor combinata este facuta posibila de
noile mijloace de comunicare. Cele mai utilizate moda-
litati sunt:

¢ Teleconferintele au scopul de a contacta oameni
aflati in locuri diferite, toti in acelasi timp, cu acelasi
mesaj. Acestea nu sunt utilizate numai pentru comuni-
carea interna; ele se pot transforma in conferinte de
presa pentru a raspunde la intrebarile jurnalistilor in
legatura cu o anumita problema cu care se confrunta
organizatia sau de a tine la curent presa cu evolutia
acesteia.

¢ Televiziunea cu circuit inchis, un sistem care da
posibilitatea transmiterii in direct sau a unor inregis-
trari cu privire la diverse probleme ale organizatiei.

¢Prezentari de videocasete, filme si diapozitive,
mai intai cu ajutorul televiziunii clasice, apoi al televi-



ziunii prin cablu si, probabil nu ultimul, combinatia
calculatorului cu televiziunea facuta posibila de aparitia
DVD-ului si HDTV (televiziunea de inalta definitie).
Principalele avantaje de comunicare pe care le ofera
sunt: combina impactul imaginii, sunetului subiectului
si miscarii cu culoarea si muzica; prezinta idei care
implica miscare, ce nu pot fi descrise eficient in scris
sau cu mijloace audio; prezinta evenimentele in mod
credibil; arata procese care, in mod normal, nu pot fi
vazute cu ochiul liber; permit spectatorilor sa vada cu
ochii proprii: "a vedea inseamna a crede" etc.

¢Prezentari si expozitii concepute ca o parte a
programului complet de relatii publice, care pot fi
organizate in interiorul organizatiilor, in cadrul targu-
rilor comerciale si al conventiilor (congreselor). Obiecti-
vele de relatii publice pe care le urmaresc sunt: crearea
si mentinerea unei anumite imagini a organizatiei;
pastrarea contactului cu anumite categorii de public;
producerea feed-back-ului pentru strategiile supuse
evaluarii etc.

2. Media pentru publicul extern

Mass-media (ziare, reviste, publicatii comerciale,
posturi de radio, televiziunea clasica si prin cablu, carti
etc) sunt canalele cele mai economice si mai eficace de
comunicare cu un public numeros si foarte dispersat
deoarece:

¢patrund aproape in orice camin si loc de munca;

¢constituie componentele principale ale sistemu-
lui public de informare, un sistem in care relationistii
joaca un rol important.

2.1. Ziarele

Ziarele sunt in continuare principalul mijloc al
sistemului de informare publica, intrucat:



¢au o mare capacitate de diseminare a informa-
tillor si de canalizare a interesului publicului spre
problemele importante;

sreprezinta principalul mijloc de contactare a
publicului foarte fragmentat si specializat;

scontribuie substantial la organizarea agendei
publice si la influentarea dezbaterilor;

+nu este de mirare ca citirea lor face inca parte
din obiceiurile zilnice ale cetatenilor.

In legatura cu ultimul aspect, studiile specia-
listilor au identificat cinci tipuri de cititori:

sinstrumentali, care utilizeaza ziarele pentru obti-
nerea informatiilor de care au nevoie pentru a intelege
ce si de ce se intampla;

¢formatori de opinie, care utilizeaza ziarele pentru
a obtine sfaturi si indrumari pentru formarea si
validarea opiniilor;

¢cititorii de placere, care vad in ziar o sursa de
distractie, nu un mijloc de realizare a altor scopuri;

¢cei care vor sd epateze, care folosesc ziarele ca pe
o sursa de informatii pentru a-i impresiona pe ceilalti,
pentru a-si intari propria imagine si statutul in raport
cu ceilalti;

¢'scanerii’, care folosesc ziarele pentru motive
variate, insa nu suficient de puternice pentru a fi
incadrati in una din celelalte categorii.

Aceste caracteristici situeaza ziarele (cu raspan-
dire nationala, regionala sau locala) intre mijloacele
importante folosite de catre relationisti pentru a con-
tacta publicurile organizatiei lor, intrucat:

¢ziarele constituie un mijloc de comunicare ce
suscita un interes continuu si asigura informarea;

¢ziarele ajung la majoritatea cititorilor reprezen-
tand, astfel, cel mai acceptabil mijloc de construire a
unei campanii publicitare, mai ales a campaniilor
promotionale;



enumarul si varietatea ziarelor le permit sa-si
focalizeze geografic publicitatea si audienta.;

¢in cazul ziarelor cititorul poate reveni asupra
unor informatii ceea ce nu este posibil in cazul trans-
misiunilor radio si TV, la care un program pierdut este
greu de regasit, fiind de regula pierdut pentru tot-
deauna.

Relationistul trebuie sa aiba in vedere si unele
limite ale ziarelor pentru a evita eventualele esecuri in
ajungerea mesajelor disipate pe aceasta cale la publi-
curile-tinta:

¢intrucat nu se citesc toate editorialele, publi-
citatea scrisa si nici toate paginile ziarelor se impune ca
acestea sa se foloseasca impreuna cu celelalte canale de
comunicare;

¢intrucat ziarele se intocmesc in mare graba, sub
presiune, situatie care le poate afecta calitatea (articole
fragmentate, superficiale, cu erori), se impune ca relati-
onistii s& conlucreze numai cu reporterii specializati pe
problema in cauza.

2.2.Servicii prin cablu

Pentru articolele de mare interes pentru cititor si
pentru stirile punctuale cu semnificatie nationala sau
internationala, cea mai eficace si economica metoda o
reprezinta serviciile prin cablu. Publicitatea de interes
local poate fi dirijata spre ziarele individuale la care
aceasta prezinta interes. Pentru articolele de interes
imediat, care nu se limiteaza la o anumita arie, intro-
ducerea lor in reteaua de servicii prin cablu mareste
probabilitatea de difuzare rapida. De asemenea creste
gradul sau de acceptare. Publicitatea care ajunge in
calculatorul ziarului inceteaza sa mai fie "publicitate".
Devine "stiri". Un articol bine scris, difuzat prin cablu,
poate ajunge la cititorii de ziare, ascultatorii de radio si
telespectatorii din intreaga tara. Transmitand milioane



de cuvinte si imagini zilnic, serviciile prin cablu au o
influenta greu de evaluat.

Accesul la aceste retele se realizeaza prin cel mai
apropiat birou sau corespondent.

Serviciile prin cablu dispun de echipamente per-
formante (teleimprimante de mare viteza), de servicii
comerciale de "relatii publice prin cablu" si de servicii de
distributie care asigura trimiterea accelerata a stirilor
incadrate in timp, simultan, tuturor media conectate la
retea (ziare, posturi de radio si de televiziune, birouri
specializate etc.). Relationistii folosesc aceste retele nu
numai in situatii de urgenta, ci si pentru a transmite
stiri referitoare la activitatile majore ale organizatiilor,
rapoarte privind veniturile acestora, invitatii la confe-
rinte de presa etc.

2.3. Revistele

Revistele, considerate "principalul mijloc de co-
municare national" atunci cand au aparut, asigura si
astazi un mediu de comunicare eficace, intrucat con-
tacteaza un public larg cu interese comune. Ele apar
intr-o mare varietate ca tematica (cu un continut
general sau specializat) si publicuri carora li se adre-
seaza (publicuri foarte largi sau publicuri-tinta inguste)
ceea ce permite relationistilor (dupa o analiza atenta a
cititorilor revistei vizate, formulei editoriale, continutului
reclamelor si pietei pe care o serveste) sa tinteasca un
mesaj specific spre un public specific, mult mai eco-
nomic decat cu alte media. Relationistii folosesc revistele
intrucat acestea prezinta si alte avantaje care atrag
cititorii:

¢asigura informatii mai durabile decat ziarele;

strateaza mai profund temele;

+in articolele publicate se manifesta tendinta de a
se trece de la fictiune si amuzament spre investigatii si
interpretari ale unor probleme controversate;



svitalitatea si forta revistelor creaza opinii, moda,
proiecteaza case, stabilesc standarde in profesii sau
afaceri.

2.4. Radioul

Considerat in declin ca importanta, datorita tele-
viziunii si televiziunii prin cablu, radioul continua sa
aiba un rol util in sistemul de informare publica pentru
ca:

sare calitatile unei tente directe, personale, deoa-
rece foloseste cuvantul vorbit pentru a-si transmite
mesajele;

¢permite abordarea oricaror subiecte: da la con-
flicte (de orice natura si arie de importanta) la stiri sen-
zationale si la dezbateri publice legitime privind pro-
bleme importante;

¢este un mijloc de comunicare mobil si intim
(insoteste omul in toate ipostazele);

¢permite efectuarea unor anunturi eficace in
folosul public;

soferda o gama larga de posibilitati de a face
publicitate.

Relationistii pornesc de la ideea ca radioul este
un mijloc de comunicare de la om la om, care exceleaza
prin conversatie, avand un rol important in stabilirea
agendei publice si la realizarea unui forum pentru
dezbateri publice. In aceasta ipostaza radioul reprezinta
o cale eficienta pentru contactarea publicurilor orga-
nizatiei. Pentru a obtine audienta relationistii pot fur-
niza scenarii de stiri sau de interviuri pentru programele
de stiri radio, redactate pentru radio, adica scrise pen-
tru ureche si nu pentru ochi, informale, pe un ton de
conversatie, scurte si la obiect si, mai presus de toate,
corecte.

Stirile pe care le ofera organizatiile statiilor de
emisie pot fi inregistrate, accesibile prin telefon, actua-



lizate pe masura ce evenimentele evolueaza. Copii ale
acestor stiri sunt pregatite de relationisti, apoi inre-
gistrate pe sisteme de redare automata.

2.5. Televiziunea

Televiziunea este un mijloc de comunicare care
permite utilizarea concentrata, intr-un singur mesaj, a
cuvantului tiparit si rostit, a imaginilor in miscare, a
culorii, a muzicii, animatiei si efectelor sonore, ceea ce ii
confera o putere nemasurata. Ca urmare, televiziunea:

¢este mijlocul de comunicare cel mai intim,;

¢constituie principala sursa de stiri si distractii;
¢este mijlocul cu cea mai mare influenta in ori-
entarea opiniei publice din intreaga lume;

sreprezintda un mijloc puternic pentru comuni-
carea protestelor cetatenilor;

¢este mijlocul de comunicare ce a modificat pro-
cesul politic;

¢este 0 mare fortda ca mijloc de transmitere a
publicitatii;

+intareste perceptia cetatenilor provind comporta-
mentul institutiilor publice;

srealizeaza un amalgam de fictiune si realitate,
servite telespectatorilor din intreaga lume.

Din cele enumerate se poate intelege de ce este o
permanenta lupta pentru obtinerea unui timp de ante-
na, in vederea difuzarii propriilor mesaje.

O problema care a dat nastere la multe discutii si
a determinat stabilirea unor coduri de practica corecta
este vanzarea de idei producatorului, cea mai obisnuita
tehnica fiind furnizarea de imagini video pentru stiri sau
programe documentare, sub forma de '"video news
release” (VNR). Acestea sunt contestate pe motiv ca
incalca granita dintre stiri si reclame, nu indeplinesc
standardele jurnalistice de verificare a corectitudinii si



pot fi folosite pentru manipularea continutului media in
favoarea sursei VNR.

2.6. Televiziunea prin cablu

Televiziunea prin cablu a devenit un element im-
portant in sistemul de informare global. Aceasta asigura
accesul la un numar mare de canale de televiziune,
conexiuni la sistemele videotext si teletext, ofera servicii
interactive prin cablu, precum activitati de teleshopping,
bancare sau accesul la baze de date si, in ultima
perioada, ofera spatii pentru publicitate si reclama.

3. Lucrul cu media

Relationistii, in conlucrarea cu media, trebuie sa-
si construiasca si sa pastreze relatii de respect si
incredere reciproca, intrucat bunele relatii cu mass-
media au adesea ca rezultat o prezentare avantajoasa.
Pentru ca acest lucru sa se intample este necesar ca
relationistii sa cunoasca media, cum se lucreaza cu
fiecare mijloc in parte, indeosebi aspectele legate de
respectarea termenelor, a stilului si cerintelor specifice
media, precum si cele care privesc publicurile specifice
fiecarui mijloc de comunicare. Relatia care se instituie,
desi reciproc avantajoasa, ca urmare a conflictului de
interese, ramane in esenta ei o relatie de adversitate,
deoarece relationistii nu lucreaza in aceeasi bransa si
nu au aceleasi scopuri in comunicare. Chiar si asa,
relatia serveste totusi interesului public si sistemului de
informare publica. De aceea, cea mai corecta abordare
din partea organizatiei si a relationistilor este de a
considera relatiile cu media ca pe o investitie.

Relationistul este omul din mijloc (mediator, mij-
locitor); el trebuie sa aiba incredere atat in organizatia
lui, cat si in media. Suspiciuni, sentimente adverse,
chiar ostile, exista insa, unele dintre acestea ajungand
in instanta. Dar, pana la urma, relationistii si jurnalistii



activeaza intr-o dependenta mutual avantajoasa, fie ca
adversari, fie ca parteneri care actioneaza in interes
propriu.

3.1. Reguli de baza in conlucrarea cu presa.

Managementul mass-media este un aspect esen-
tial al activitatii de relatii publice. Ca urmare, se impune
ca relationistii sa construiasca relatii puternice cu
jurnalistii si sa monitorizeze aparitiile in presa pentru a
fi siguri ca mesajul lor este transmis corect. Modul de
conlucrare cu jurnalistii se repercuteaza asupra calitatii
reportajelor despre organizatie, de aceea este indicat ca
relationistii sa respecte cateva reguli esentiale.

a) Spune de-a dreptul ce vrei

Credibilitatea unei organizatii si a relationistului
depinde de cateva cuvinte cheie: cinste in relatiile cu
media si incredere reciproca. Ca urmare:

¢daca nu poti spune adevarul, atunci nu spune
nimic;

enu favoriza o sursa de stiri in defavoarea alteia
(jurnalistilor le plac informatiile in exclusivitate, dar
subiectele bune trebuie date tuturor, nu doar repor-
terului preferat);

sstirile sa fie trimise cat mai repede cu putinta
lasand media sa stabileasca ordinea in care le publica;

sstirile si reportajele sa fie distribuite in mod egal
intre competitori;

srelationistii trebuie sa incurajeze initiativa jur-
nalistica (daca un reporter primeste un pont si cere
informatii, trebuie sa i se dea; aceste informatii nu vor fi
date si altor canale de stiri, decat in cazul in care vin sa
le ceara).

b) Ajuta

Cea mai rapida si sigura cale de a obtine coo-
perarea cu jurnalistii consta in a le oferi stiri si imagini



noi, interesante si publicabile intr-o forma in care sa le
poata folosi imediat.

Relatia cu presa este conditionata si de respec-
tarea termenelor limitd pe care le are media. Aceste
termene reprezinta timpul necesar pentru un mijloc de
comunicare sa primeasca un material, sa-1 prelucreze
pentru a deveni articol si sa-1 pregateasca pentru tipar
sau difuzare.

¢) Nu te milogi st nu cicali

Asemenea atitudini iritd si sunt detestate de jur-
nalisti. De asemenea, in relatiile cu acestia sunt excluse
presiunile de orice fel avand prioritate numai valoarea
informatiilor.

d) Nu cere sa fie "distrusi” altii

Relationistii nu au dreptul sa ceara presei sa su-
prime un subiect. O asemenea actiune dovedeste lipsa
de profesionalism si produce opozitie din partea jur-
nalistilor. Situatia poate fi acceptata doar atunci cand
apare o stire incorecta sau derutanta si trebuie corec-
tata.

e) Nu inunda media

In acest caz principala problema este respectarea
granitei dintre valoarea de stire a unui eveniment si
bunul simt. Ca urmare:

strebuie sa ne rezumam la ceea ce jurnalistul va
considera ca sunt stiri;

¢sa se tina o evidenta a ceea ce s-a transmis catre
media;

¢este indicat sa se lucreze cu un jurnalist - cel
mai potrivit - de la fiecare mijloc de comunicare pentru
stiri.

3.2. Indrumari pentru lucrul cu presa

Pentru a avea o prezenta favorabila in media
relationistii trebuie sa inteleagd cum lucreaza oamenii
din presa, radio si televiziune, sa se familiarizeze cu



modul de redare a stirilor si, nu in ultimul rand, sa se
faca placuti si utili in relatiile cu jurnalistii. Pentru
aceasta este necesar ca relationistii:

¢sa vorbeasca din punctul de vedere al interesu-
lui public si nu al organizatiei,

¢sa redacteze stirile ca sa fie usor de citit si
folosit;

¢daca nu vor ca o afirmatie sa fie citata, sa nu o
faca;

¢sa spuna de la inceput faptele cele mai im-
portante;

4#sa nu se contrazica cu un reporter si nu sa nu-si
piarda cumpatul;

¢daca intrebarea contine un limbaj agresiv sau
pur si simplu cuvinte care nu le plac, sa nu le repete,
nici pentru a le contrazice;

¢daca reporterul pune o intrebare directa, sa dea
un raspuns tot atat de direct;

¢daca un purtator de cuvant nu stie raspunsul la
o intrebare, el trebuie sa spuna pur si simplu "nu stiu,
dar va voi trimite raspunsul”;

4sa spuna adevarul, altfel va suferi;

+sa nu convoace o conferinta de presa pana nu
sunt in posesia unor informatii pe care reporterii sa le
considere stiri.



XIII. CAMPANII SI STRATEGII DE RELATII PUBLICE

Pentru a se impune in domeniul lor, organizatiile,
indivizii, ideile trebuie sa se sprijine pe diverse strategii
elaborate de consilieri, specialisti intr-o activitate anu-
me. Campaniile reprezinta cea mai populara metoda de
a face cunoscuta organizatia si de a-i construi o imagine
pozitiva. Elaborarea unui plan de campanie de relatii
publice "corespunde unui stadiu de evolutie al organi-
zatiei care a inteles ca trebuie sa se adapteze la public
sau sa incerce sa-l1 influenteze"120 si solicita relatio-
nistului adoptarea unei metode de lucru cu ajutorul
careia sa se poata gestiona cu eficienta procesele
comunicationale ale organizatiei.

Organizatiile pot desfasura campanii in sprijinul
lansarii unor produse, pentru formarea si mentinerea
unei imagini favorabile sau isi pot uni fortele intr-o
campanie comerciala care sa promoveze o anumita ra-
mura industriala ori care sa sustina o serie de aspecte -
locale, nationale, internationale - ce afecteaza industria
respectiva.

1. Conceptul de campanie de relatii publice

Definirea conceptului de campanie poate fi con-
struit prin folosirea mai multor puncte de vedere!2!:

seste un efort sustinut al organizatiei pentru a
construi relatii sociale de incredere cu scopul de a
atinge anumite obiective, efort bazat pe aplicarea unor
strategii de comunicare si evaluare a rezultatelor ob-
tinute (R. Kendall);

120 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
p-16
121 Vezi in acest sens Cristina Coman op. cit., p.



¢sau sunt eforturi ample, coordonate si orientate
catre realizarea unor obiective specifice sau a unor an-
sambluri de obiective corelate, care vor permite unor or-
ganizatii sa-si atinga telurile fixate ca (sau printr-o) de-
claratie de principii (D. Newson, A. Scott, J.V. Turc).

In cuvinte mai putine, campania de relatii pu-
blice, conform lui Bernard Dagenais!'??2, "este instru-
mentul care face legatura intre organizatie si publicurile
acesteia" si consta dintr-o "succesiune de actiuni con-
crete ce trebuie realizate pentru a atinge obiectivele
organizatiei".

Dupa W.S. Dunnl23 o asemenea campanie consta
in:

¢analiza situatiei comunicarii si a marketingului
si intelegerea comportamentului consumatorului;

scfortul de a dezvolta strategii pentru folosirea
mass-media, a mesajelor si bugetelor alocate pentru a
oferi un plan pentru a obtine avantaje din aceasta
situatie.

Relationistii, atunci cand proiecteaza campania
de relatii publice, opereaza, de regula, cu urmatoarele
conceptel?4: scop, obiectiv si declaratie de principii.

a) Scopul este definit ca rezultat global pe care o
organizatie spera sa-1 obtina prin activitatea sa.

b) Obiectivul este reprezentat de actiuni si etape
specifice care masoara progresul facut in indeplinirea
scopului; acesta trebuie sa fie clar, comensurabil si sa
contribuie semnificativ la indeplinirea scopului propus.

¢) Declaratia de principii este un text scurt in care
sunt prezentate valorile majore ale unei organizatii, sco-
purile pe care le are, locul si responsabilitatea ei intre

122 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
p.-57

2 W.S. Dunn, apud Cristina Coman, op. cit., p.73

12 Cf. Cristina Coman, op. cit., p.74-75



celelalte organizatii asemanatoare si in societate in
general. De regula, declaratiile de principii pun in
evidenta angajamentele publice referitoare la obligatiile
civice si la responsabilitatile sociale, constituie o mar-
turie a ideologiei si valorilor pe care le promoveaza si
dau sens activitatilor organizatiei.

Pentru relationisti declaratia de principii este
foarte importanta intrucat:

+face vizibila si transparenta organizatia pentru
societate;

+faciliteaza procesele comunicationale;

soferda un cadru general in interiorul caruia pro-
gramele sau campaniile de relatii publice pot sa-si fixeze
cu usurinta scopuri si obiective specifice.

O declaratie de principii este coerenta si isi atinge
scopul pentru care a fost elaborata daca raspunde la
cateva intrebari majore:

¢De ce exista?

¢ Pentru ce se vrea cunoscutad, in prezent si in viitor,
organizatia?

¢Ce trebuie sa astepte publicurile de la orga-
nizatie?

¢Care sunt prioritatile organizatiei?

¢Unde se vrea sda se ajungd, cu cine vrea sa cola-
boreze pe traseul proiectat?

¢Care va fi rolul organizatiei in comunitate si in
domeniul specific de activitate?

¢ Cui ii apartine organizatia?

+Catre cine are obligatii?

¢De ce ar dori cineva sa lucreze pentru organi-
zatie?

In proiectarea si eleborarea campaniilor de relatii
publice relationistii trebuie sa opereze cu semnificatiile
corecte si a altor termeni des intalniti in domeniul de
care se ocupa. Astfel, alaturi de sintagma "relatii pu-



blice" in practica domeniului apar si notiunile!2s de
eveniment, campanie, program.

a) Evenimentul este o intamplare de scurta du-
ratd. El ocupa un interval de timp precis, raspunde
numai unui obiectiv si vizeaza unul sau mai multe
publicuri bine determinate. Poate cuprinde obiective
specifice de mai mica anvergura si cu caracter punctual.

b) Campania se intinde pe o duratd mai mare,
dar, la fel ca evenimentul, are un inceput si un sfarsit
bine delimitate (precizate). Aceasta este alcatuita dintr-o
suma de evenimente sau alte actiuni specifice de relatii
publice, obiectivele ei sunt mai largi si implicA o gama
larga de categorii de public.

¢) Programul, la fel ca in cazul campaniei, este
format din mai multe evenimente si actiuni de relatii
publice, dar nu are termen clar de finalizare. El poate fi
revazut si modificat periodic si poate continua atata
timp cat se considera ca este necesar. Obiectivele pro-
gramului sunt de mare anvergura si vizeaza probleme
generale.

Pentru ca diferentele dintre program si campanie
nu sunt intotdeauna precizate este bine sa se fixeze
cateva repere specifice:

¢programul are un aspect continuu si insoteste
viata unei organizatii pe mari durate de timp;

scampania este conceputa pentru o anumita
perioada, are un inceput si un sfarsit clar, fapt care
permite evaluarea mai exacta a efectelor ei;

¢aceste procese nu se exclud reciproc: un pro-
gram se poate desfasura concomitent cu o campanie; la
fel, un eveniment poate fi desfasurat in timp ce se deru-
leaza un program sau o campanie cu un caracter mai
general. Corelarea lor mareste impactul activitatilor re-
latiilor publice.

125 Cf. Ibidem, p.76-78



Probleme pot aparea si in identificarea distinctii-
lor intre campania de relatii publice si alte tipuri de
campanii (de marketing, de publicitate etc.), intrucat
relatiile dintre ele sunt foarte complexe:

¢clemente de relatii publice pot aparea ca instru-
mente de lucru in alte campanii;

+in relatiile publice se pot aplica tehnici de mar-
keting pentru crearea de relatii bune cu consumatorii,
tehnica reclamei pentru prezentarea mai vizibila a orga-
nizatiei, tehnica promotiunii, pentru a se crea eveni-
mente si actiuni specifice legaturii puternice cu
publicul.

Este necesar sa distingem intre conceptul de
"campanie de relatii publice" si conceptul de "campanie
de comunicare publica"

¢primul are ca obiectiv crearea de relatii pozitive
intre organizatii si publicurile lor folosindu-se un spec-
tru larg de mijloace de comunicare (aplica declaratia de
principii);

¢campania de comunicare publica are un scop
imediat, practic bine definit (limitarea fumatului, infru-
musetarea orasului, aplicarea normelor de securitate
rutiera etc.) si foloseste exclusiv mass-media (nu are
legatura cu declaratia de principii).

2. Clasificarea, obiectivele si caracteristicile
campaniilor de relatii publice

2.1. Clasificarea campaniilor de relatii
publice

Clasificarea campaniilor de relatii publice se face
in functie de mai multe criterii.

a) Astfel, in functie de durata pentru care se orga-
nizeaza, sunt:

¢campanii cu bataie scurtg;

¢campanii cu bataie lunga.



b) Dupa criteriul continutului tematic sunt cam-
panii care:

svizeaza teme de mare amploare;

+vizeaza teme limitate.

c) Dupa publicurile vizate se intalnesc:

¢la un pol, restranse la publicul intern;

¢la celalalt pol, extinse la nivelul unor mari ca-
tegorii de public.

d) In functie de obiectivele stabilite, campaniile
sunt:

¢strategice;

stactice.

2.2, Obiectivele campaniilor de relatii publice

Referindu-se la obiectivele campaniei de relatii
publice Bernard Dagenais!26 considera ca acestea pot
fi generale, atunci cand se refera la cunoasterea pro-
dusului, si specifice, atunci cand se adreseaza unui pu-
blic-tinta anume. Totodata, acestea pot fi interne cand
au drept scop circulatia informatiei in randul angajatilor
si externe cand au in vedere nevoi explicite si manifeste
ale organizatiei in legatura cu publicuri-tinta externe.

Sunt si alte clasificari ale obiectivelor campaniilor
de relatii publice. Astfel, J.A. Hendrix127 le imparte in
obiective de productie, care se refera la obiectivele
concrete ale muncii obisnuite in relatiile publice si de
impact, definite ca atare de o campanie de relatii pu-
blice, iar D.L. Wilcox128 le imparte in obiective infor-
mationale (cand se urmareste popularizarea unui eve-
niment, produs, lider etc.), obiective atitudinale (vizeaza
modificarea atitudinilor publicurilor fata de organizatie,

126 Vezi, in acest sens, Bernard Dagenais, Campania de relatii
publice, Polirom, p.199-215

127 J.A. Hendrix, apud Cristina Coman, op. cit., p.92

128 D L. Wilcox, apud ibidem



produs etc.) si obiective comportamentale (implica modi-
ficarea comportamentului fata de organizatie).

Patrik Jackson!2? considera ca diversele campa-
nii de relatii publice pot avea sase tipuri de obiective:

sconstientizarea unei probleme;

¢informarea publicului;

¢educarea publicului;

+intarirea atitudinilor favorabile organizatiei;

¢schimbarea atitudinilor nefavorabile sau neutre
in atitudini favorabile;

¢schimbarea comportamentelor nefavorabile sau
neutre in comportamente favorabile.

Ultimile doua tipuri de obiective, apreciaza Cris-
tina Coman, sunt destul de greu de atins. De aceea,
campaniile se deruleaza pe durate mari de timp, pentru
a parcurge etapele care sa pregateasca conditiile favo-
rabile unor asemenea schimbari. In acest sens, Bernard
Dagenais considera ca etapele care conditioneaza
schimbarea comportamentului publicului sunt!30:

A
3
2 OMUNICARB
1 INFORMARE

2.3. Caracteristici ale campaniei de relatii
publice

Sintetizand experienta acumulata de speciatistii
in domeniul relatiilor publice, Cristina Coman!3! consi-

129 Patrik Jackson, apud Cristina Coman, op. cit., p.79-80

130 Lougovoy si Huisman, apud, Bernard Dagenais, Campania
de relatii publice, Polirom, p.200

131 Cristina Coman, op. cit., p.80-81



dera ca o campanie de succes trebuie sa aiba mai multe
caracteristici:

¢definirea nevoilor, a obiectivelor si a resurselor
publicului sau publicurilor-tinta;

¢planificarea sistematica a campaniilor;

emonitorizarea si evaluarea continua a campa-
niei;

+ajustarea si corectarea permanenta a campaniei
pentru mentinerea interesului publicurilor fata de orga-
nizatie;

¢selectarea unor media adecvate pentru fiecare
categorie de public.

3. Planul unei campanii de relatii publice

Campania de relatii publice nu este un sir de im-
provizatii; ea se materializeaza sub forma unui plan
structurat in etape bine definite, ordonate intr-o suc-
cesiune logica, astfel incat sa duca la indeplinirea
obiectivelor stabilite. Planul campaniei de relatii publice
se elaboreaza ca o consecinta al32:

¢planificarii strategice;

¢aparitiei unei urgente;

+functionarii si observarii atente a feed-back-ului;

sunei decizii ad-hoc;

¢propunerii structurii de relatii publice;

sunei solicitari venite din exterior.

Planul unei campanii de relatii publice trebuie sa
raspunda la patru intrebaril3s:

¢Care este situatia actuala?

¢Ce rezultate vrem sa obtinem?

¢Cum vrem sda ajungem la aceste rezultate;

132 Cf. Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
2003, p.62-64
133 Cf. Ibidem, p.55



¢Cum vom mdsura nivelul de realizare a scopurilor
st efectul acestora?

Totodata, planul campaniei trebuie sa respecte
cate-va cerinte, cum sunt:

¢sa tina seama de planurile superioare ale orga-
nizatiei;

+sa fie orientat pe indeplinirea obiectivelor orga-
nizatiei;

#sa se articuleze la nivelurile ierarhice de decizie;

+sa fie flexibil, astfel incat sa permita corectarea
lui in functie de rezultatul evaluarilor actiunilor des-
fasurate.

In legaturd cu pasii (etapele) care trebuie ur-
mati(te) in elaborarea unui plan sunt numeroase puncte
de vedere, ca urmare a perspectivei diferite a autorilor
asupra criteriilor de clasificare a activitatilor folosite in
planificare. In urma sintetizarii punctelor de vedere ale
unor autori de prestigiu (R. Reilly, D.L. Wilcox si
colab., D. Newsom si colab., R. Kendall, S.M. Cutlip si
colab., D.W. Guth, C. Marsh), Cristina Coman!3*
prezinta o formula dezvoltata a etapelor necesare in
elaborarea unui plan, care, conform opiniei sale, are
avantajul de a fi aplicatd la mai multe tipuri de
campanii:

¢definirea problemelor;

sanaliza situatiei;

¢stabilirea obiectivelor;

sidentificarea diferitelor categorii de public;

¢stabilirea strategiilor;

sstabilirea tacticilor;

+fixarea calendarului de lucru;

¢stabilirea bugetului;

¢stabilirea procedurilor de evaluare.

134 Cristina Coman, op. cit., p.81-112



Bernard Dagenais!35 mai introduce doua etape -
"formularea axei de comunicare”, dupa etapa 'iden-
tificarea diferitelor categorii de public" si "conceperea
mesajelor”, dupa etapa "propunerea tehnicilor, canalelor
mediatice si suporturilor utile”, formulata in locul etapei
"stabilirea tacticilor” -, iar etapele "stabilirea bugetului” si
"stabilirea calendarului de lucru”" sunt unite intr-una.
Precizarile privind locul acestor etape sunt necesare,
intrucat autorul apreciaza ca etapele planului campaniei
de relatii publice se deruleaza intr-o ordine care nu
poate fi schimbata, ele adaptandu-se unele la altele intr-
un mod special.

3.1. Definirea problemelor

Este prima etapa in proiectarea planului campa-
niei de relatii publice si presupune identificarea preo-
cuparilor esentiale ale organizatiei in efortul sustinut
pentru indeplinirea obiectivelor specifice. Probleme spe-
cifice de relatii publice (nu numai aspecte negative, ci si
oportunitati) pot fil36 cresterea cifrei de afaceri, imbu-
natatirea imaginii, combaterea concurentei, infruntarea
unei provocari etc. In acest sens, generalizand, tipurile
de probleme care necesita derularea unor planuri de
campanii de relatii publice sunt!37:

scorectarea unei situatii negative;

satingerea unui obiectiv unic si bine definit;

ementinerea sau ameliorarea unei situatii pozitive
deja existente.

Identificarea problemelor specifice de relatii publi-
ce si impunerea lor conducerilor este una dintre preo-
cuparile cele mai importante ale relationistilor care de-

135 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
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136 Cf. Ibidem, p.61
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nota nu doar o cunoastere foarte buna a organizatiei si
publicurilor ei, ci si maiestrie, intrucat nu este sufi-
cienta doar identificarea unei probleme, ci si formularea
ei, adica sa fie in masura sa o descrie in termeni clari,
specifici si cuantificabili.

In activitatea de definire a problemei relationistul
trebuie sa stie:

40 problema trebuie sa se refere la un fapt ce ne
preocupa si care sa constituie o chestiune de interes
pentru organizatie si publicul ei;

¢definirea problemei nu constituie un raspuns la
o situatie, ci o intrebare;

+formularea problemei nu trebuie sa sugereze
solutia si nici posibilii vinovatii;

+in definirea problemei nu este nevoie de justi-
ficari, nici de argumente, deoarece poate fi vorba de o
simpla intuitie, de o nelinigste pe care nu o putem inte-
lege, de o criza care survine.

3.2. Analiza situatiei

Etapa analizei situatiei reprezinta "pivotul central
al unui plan de campanie"!38. Acum se dovedeste, in
urma unor cercetari aprofundate, studii si investigatii,
daca problema/oportunitatea definitd in prima etapa
este realista si, in consecinta, relationistii pot trece
efectiv la munca.

Analiza situatiei presupune culegerea datelor cu-
noscute despre problema/oportunitatea in cauza (is-
toric, partile implicate sau afectate, efectele ei etc.) si
examinarea (interpretarea) lor in vederea:

¢identificarii slabiciunilor si a punctelor tari ale
organizatiei;

+definirii situatiei existente si a cauzelor ei;

138 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
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esugerarii principalelor elemente ale unei viitoare
situatii imbunatatite.

In urma efectudrii acestui demers se obtine o
repozitionare a situatiei organizatiei intr-un context mai
general, ceea ce va permite sesizarea mai buna a pro-
blemei/oportunitatii sau a circumstantelor carora tre-
buie sa le faca fata organizatia. De fapt, finalitatea ana-
lizei situatiei consta in reformularea clara a proble-
mei/oportunitatii ce se cere rezolvata, formularea unui
diagnostic precis care sa permita stabilirea de obiective
clare si cuantificabile.

Analiza situatiei cuprinde!39:

sanaliza factorilor interni are in vedere toate acele
aspecte din cadrul organizatiei (conducere, personal,
practici de comunicare etc.) care au legatura cu
problema/oportunitatea in cauza;

sanaliza factorilor externi se refera la segmentele
de public implicate sau afectate de problema/opor-
tunitatea in cauza.

Amploarea analizei este in functie de natura
problemei, de timpul si de resursele de care dispunem
si, mai ales, de dorinta ferma a organizatiei de a-si regla
functionarea in vederea eficientizarii activitatilor. In
legatura cu acest aspect Bernard Dagenais, citandu-1
pe Desaulniers, considera ca analizele pot fi partiale
sau generalelo:

sanaliza partiald este indicata atunci cand situ-
atia impune sa actionam fara intarziere, pentru a evita
pierderea unor oportunitati importante sau confrun-
tarea unor dificultati usor de prevazut, in viitorul apro-
piat;

139 Cf. Cristina Coman, op. cit., p.85-91
140 Pierre Desaulniers, apud Bernard Dagenais, Campania de
relatii publice, Polirom, 2003, p.110



sanaliza generald va trebui realizata in urma-
toarele conditii:

- cel putin o data pe an, in momentul revizuirii

programului de relatii publice al organizatiei;

- de fiecare data cand sunt aduse modificari im-
portante obiectivelor sau ofertei organizatiei;

- cand sunt observate schimbari in ceea ce pri-
veste publicul sau mediul de activitate al
organizatiei;

- atunci cand se simte nevoia unei regandiri in
profunzime a activitatii organizatiei.

Analiza situatiei se poate face prin folosirea unor
tehnici cum sunt cele de tip SWOT sau "analiza
campului de forte". Analizele de tip SWOT permit
efectuarea unor evaluari, in urma carora se stabilesc
punctele tari (strenght) si slabe (week) ale organizatiei,
oportunitatile (opportunities) si amenintarile (threats) cu
care aceasta se confrunta. In cazul "analizei de forte" are
loc o confruntare de idei intre relationisti si reprezen-
tantii conducerii pentru identificarea factorilor negativi
care au provocat problema, precum si a celor pozitivi,
care pot contribui la rezolvarea ei. In functie de rezul-
tatele obtinute se stabileste diagnosticul final care va
servi la elaborarea strategiilor organizatiei.

Realizarea unor analize realiste si corecte este de-
pendenta de metodele de cercetare (vezi capitolul
urmator) utilizate de relationisti pentru cautarea de date
si pentru interpretarea lor.

3.3. Stabilirea obiectivelor

Dupa stabilirea diagnosticului final "acesta tre-
buie tradus in obiective operationale"141.

141 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
2003, p.196



Un obiectiv nu este sinonim cu o problem3;
acesta se articuleaza in functie de o problema a orga-
nizatiei si ajuta la rezolvarea ei. Ca urmare, un obiectiv
trebuie:

¢sa vizeze indeplinirea uneia din sarcinile:
cunoastere (publicul nu cunoaste produsul si trebuie
facut cunoscut); atitudine (publicul cunoaste produsul,
dar este posibil sa nu-l placa si trebuie inlaturata
atitudinea negativa fata de el); comportament (publicul
cunoaste produsul, acesta ii este pe plac, dar nu-I
cumpara si trebuie sa-1 convingem sa-1 cumpere);

¢sa fie formulat intr-o maniera observabild,
mdsurabild si bine delimitatd in timp;

¢sa cuprinda urmatoarele cinci elemente:
atrage Atentia;
suscita Interesul;
starneste Dorinta;

- provoca Actiunea.

De regula, obiectivele pot viza o schimbare simpla
sau o schimbare complexa, insa si intr-un caz si in altul
trebuie sa se prevada criterii clare de evaluare. Despre
tipurile de obiective sunt informatii in acest capitol la
punctul 2.2.

3.4. Identificarea diferitelor categorii de
public

In functie de obiectivele stabilite si de continutul
masajelor, in raport cu criteriile enuntate in capitolul al
I[I-lea, cu analiza si cu sondajele efectuate, se identifica
publicurile-tinta cele mai indicate, vizate de obiectivele
campaniei. Daca ne-am adresa opiniei publice, in an-
samblul ei, campania ar fi un esec, intrucat nu ne
putem adresa, la fel, simultan, tuturor. Bernard
Dagenais avertizeaza ca daca se procedeaza de o ase-
menea maniera greutatile incep sa apara atunci cand se



stabilesc axa campaniei si strategiile de lucru!42. Ca
urmare, recomanda autorul citat, publicul trebuie bine
definit (din punct de vedere demografic, al raspandirii
geografice, al comportamentului in achizitionarea pro-
duselor/serviciilor, al stilului de viata etc.), impartit in
functie de obiectivele fixate (in principiu, numarul de
publicuri-tinta este egal cu cel al obiectivelor), de sar-
cinile de relatii publice si de schimbarile de compor-
tament urmarite. O simpla "listare a categoriilor de pu-
blicuri, potential implicate, nu ne ofera suficiente infor-
matii referitoare la gradul in care oamenii contribuie sau
sunt afectati de problema in cauza sau de organizatia
respectiva"l43.

3.5. Stabilirea strategiilor

Conceptul de strategie provine din domeniul mi-
litar. In general insa, pentru majoritatea domeniilor acti-
unii umane, strategia este definita ca arta de a folosi cu
dibacie toate mijloacele disponibile in vederea asigurarii
succesului activitatii. S.M. Cutlip si colab.144 apreciaza
ca in relatiile publice strategiile se refera la conceptul
global, abordarea sau planul general pentru programul
desemnat sa duca la atingerea unui obiectiv, iar
Bernard Dagenais45 considera ca strategia determina
abordarile necesare pentru realizarea planului.

Interesanta este si opinia Cristinei Coman146
care intelege strategia ca o determinare a scopurilor pe
termen lung, ca un sistem de definire a cursului actiunii
si de alocare a resurselor necesare pentru indeplinirea

142 Tbidem, p.220

143 Cristina Coman op. cit., p.94

144 S M. Cutlip si colab., apud ibidem, p.95

145 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
2003, p.237

146 Cristina Coman op. cit., p.95



acestor actiuni. Este, continua autoarea, "'un plan de
actiune care prevede liniile directoare si temele majore
ale unei campanii"!47.

In raport cu obiectivele de indeplinit, atitudinile
pozitive sau negative ale publicurilor-tinta, planul de
campanie trebuie sa cuprinda cele mai potrivite stra-
tegii. In acest sens, sunt abordari diferite si chiar liste
cu strategii posibile in situatii si contexte determinate.

Pentru a veni in sprijinul nevoii de idei pe care o
are fiecare specialist din acest domeniu, va vom prezen-
ta in continuare cateva dintre utilizarile strategice ale
activitatilor de relatii publice!4s:

¢+Construirea starii de asteptare pe piata inaintea
inceperii campaniei publicitare. Este cazul introducerii
unui nou produs pe piata.

¢Atragerea clientilor cand nu exista publicitate/ re-
clame. De multe ori, inserarea de reclame in presa nu
este o metoda eficienta pentru a ajunge la publicul-
tintd. In aceste situatii se pot folosi relatiile publice
pentru a atrage atentia (si nu numai) celor vizati.

¢Transformarea reclamei in subiect de stiri. Se
construieste starea de asteptare a spotului publicitar
furnizand catre mass media imagini de la filmarea cli-
pului, interviuri cu purtatorii de cuvant ai organizatiei
sau cu celebritatile care apar in reclama.

sInviorarea reclamei. Cand vi se pare ca publi-
citatea care va aparea in presa nu este suficienta pentru
ca produsul dumneavoastra sa aiba impactul pe care-1
doriti, adaugati-i putina culoare printr-o actiune de
relatii publice.

¢Construirea unei relatii personale cu clientii si
castigarea reputatiei de prieten al consumatorului.

147 Tbidem
148 Vezi http:/ /www.perfectionare.comunicare.ro/pdf/
Strategia de PR.pdf.




¢Influentarea celor cu influenta. Programele de
relatii publice nu au intotdeauna ca public tinta con-
sumatorii, ele fiind indreptate de multe ori catre liderii
de opinie.

¢ Comunicarea beneficiilor unui nou produs. Puteti
comunica fie noi intrebuintari ale produsului, fie bene-
ficii care abia au fost descoperite.

¢Demonstrarea responsabilitdatii sociale si castiga-
rea increderii consumatorului. Porniti de la principiul ca
un comportament civic activ inseamna relatii publice de
calitate, iar relatiile publice de calitate inseamna afaceri
profitabile.

¢ Protejarea produselor amenintate.

¢Actualizarea unei imagini. Cand imaginea produ-
sului/marcii/organizatiei s-a "prafuit", nu asteptati sa
plece clientii — aduceti-o la zi!

¢ Pdtrunderea pe noi piete.

¢Asigurarea loialitatii fatd de marca. Nu uitati ca
pastrarea unui client este intotdeauna mai ieftina decat
castigarea unuia nou. Comunicarea de tip relatii publice
este strategia cea mai potrivita pentru a ajunge la
consumatorii infideli si a-i fideliza.

Alcatuirea unor liste cu posibile strategii a stat si
in atentia altor specialisti. Cristina Coman il citeaza in
acest sens pe R. Kendalll4® care propune urmatoarele
tipuri de strategii:

sinactivitatea strategica - in anumite conditii cea
mai buna strategie este sa ignori si sd nu intreprinzi
nimic;

sactivitati de diseminare a informatiilor - aceste
strategii au ca finalitate distribuirea de mesaje care
prezinta organizatia sau punctul ei de vedere;

149 R. Kendall, apud Cristina Coman, op. cit., p.97-98



sorganizarea de evenimente - se vizeaza transmi-
terea de informatii despre diverse activitati cu semni-
ficatie in viata organizatiei;

sactivitati promotionale - au scopul de a impune
imaginea organizatiei, a produselor/serviciilor acesteia;

sactivitdti organizationale - urmaresc promovarea
organizatiei in mediul ei specific.

Si Bernard Dagenais!5° propune tipuri de acti-
uni care ar justifica planificarea unor strategii de relatii
publice. Autorul evidentiaza mai multe abordari care au
in vedere atat publicul intern, cat si extern:

scaptarea atentiei publicului-tintad asupra noutatii
unui produs, serviciu, a unei idei sau cauze sociale;

sstimularea unei atitudini pozitive constand in
prezentarea unui mesaj intr-un mod care va determina
publicul sa il accepte, deoarece 1-a asimilat foarte bine;

¢provocarea unui comportament anume prin con-
vingerea sau constrangerea publicului vizat;

In afara abordarilor prezentate, considerate ca
fiind cele importante, mai sunt si altele inrudite cu
acestea:

sstrategia push and pull, care implica doua activi-
tati: "impingem" produsul sau serviciul spre client si
"atragem" clientul spre produs;

¢strategia directa si indirectd consta in impli-
carea directa a publicului-tinta dorit sau folosirea lide-
rilor de opinie, a persoanelor cu spirit novator, care, la
randul lor, se vor adresa publicului-tinta (strategia de
comunicare a "fluxului in doi pasi");

¢strategia intensivad sau extensiva are in vedere
durata campaniei;

sstrategia efectului imediat sau a frecventei
vizeaza numarul de oameni carora li se adreseazi,

150 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
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obtinerea efectului imediat si frecventa adresarilor ace-
luiasi public-tinta.

Cel mai important moment este alegerea strate-
giei potrivite din lista strategiilor posibile care, prin
actiunile implicate, raspunde cel mai bine obiectivului
de atins. De regula, acest aspect este determinat de o
serie de factori, cum sunt:

¢scopurile organizatiei;

sresursele organizatiei;

sgradul de accesibilitate al publicului;

¢situatia si contextul concrete;

scalitatile profesionale ale specialistilor.

3.6. Stabilirea tacticilor

Intre strategie si tactici este un raport de la ge-
neral la particular: asa cum s-a precizat la subcapitolul
3.5. strategia se refera la conceptul global, abordarea
sau planul general, pe cand tacticile reprezinta nivelul
operational, respectiv metodele si tehnicile folosite pen-
tru a implementa strategialsl. Pe scurt, tactica este un
instrument de comunicare menit sa transmitd, prin
intermediul diverselor canale (evenimente speciale, me-
dia controlate, media necontrolate si comunicarea per-
sonalizatd), mesajul adresat unei categorii specifice de
public.

Stabilirea tacticilor nu este o etapa izolata, strict
delimitata, ca timp si continut; aceasta se deruleaza
concomitent cu stabilirea strategiei si in stransa lega-
tura cu celelalte etape. Practic, in aceasta etapa se aleg
combinatiile adecvate de actiuni, mijloace si suporturi
prin care se materializeaza strategia de relatii publice.

Tacticile trebuie sa fie convergente cu strategiile
definite si, mai ales, cu valorile cuprinse in Declaratia de
principii a organizatiei. Atunci cand se finalizeaza, dar si

151 S.M.Cutlip si colab., apud Cristina Coman, po. cit., p.95



pe parcursul derularii lor, este necesar sa se stabileasca
modalitatile de evaluare a eficientei lor.

Asa cum remarca Cristina Comanl52 nu exista
retete universale in ceea ce priveste tacticile de relatii
publice. Totusi, sunt specialisti care le clasifica in
functie de categoriile de public vizate de campaniile de
relatii publice. In acest sens, pentru D.W. Guth si C.
Marsh exista urmatoarele tactici "traditionale" pentru
publicurile "traditionale"153:

sangajatii. comunicarea interpersonala, newsle-
tter-ul, revista de organizatie, filme, rapoarte de acti-
vitate, cuvantari, Intranet, evenimente speciale;

s¢investitorii: newsletter-ul, brosuri, scrisori, ra-
poarte de activitate, adunarea generala anuala, vizite in
organizatie, site Internet, comunicate de presa;

¢clientii: comunicate legate de produsele sau ser-
viciile organizatiei, evenimente speciale, dosare de presa,
vizite in organizatie, raspunsuri la scrisorile clientilor;

¢comunitatea: donatiile, sponsorizarile, cuvanta-
rile, actiunile voluntare, vizite in organizatie, site Inter-
net, zilele "usilor deschise", comunicarea interpersonala;

sorganisme guvernamentale: lobby, comitete de
sprijinire a candidatilor in campaniile electorale, donatii
pentru partide si candidati, rapoarte de activitate;

emass-media: comunicate de presa, conferinte de
presa, dosare de presa, vizite de presa, documente video,
scrisori catre redactorul-sef, comentarii pentru paginile
de opinii, interviuri, documentare (in special pentru
presa specializata).

152 Cristina Coman, po. cit., p.102
153 D.W. Guth si C. Marsh, apud ibidem, p.102-103



3.7. Fixarea calendarului

Bernard Dagenais!s4 face distinctie intre un pro-
gram al activitatilor si un calendar al acestora. Primul
determina localizarea temporala a unei activitati anume.
Calendarul, in schimb, cuprinde informatiile cu privire
la etapele de actiune si datele la care acestea trebuie
executate. Este vorba despre programarea actiunilor ce
trebuie realizate pentru ca planul sa fie gata la un
anumit moment stabilit, adicA in conformitate cu pro-
gramul.

Calendarul poate avea diverse forme si trebuie
construit de asa maniera incat sa ofere o perspectiva
generala asupra tuturor activitatilor, dar, in acelasi
timp, sa faca vizibile, dintr-o privire, elementele prin-
cipale ale campaniei, sa fie usor de consultat, realist,
echilibrat si sa propuna termene stricte de indeplinire a
activitatilor din planul campaniei de relatii publice.

3.8. Stabilirea bugetului

Este o etapa care incepe inca de la definirea
problemei, intrucat in functie de sumele disponibile se
poate stabili anvergura campaniei. Bugetul, ca scop si
ca forma de control, trebuie sa fie realist, sa contina, pe
cat posibil, informatii asupra nevoilor si resurselor
umane, tehnice si financiare, sa asigure atingerea
obiectivelor de relatii publice (costurile campaniei sa nu
fie mai mari decat valoarea obiectivelor propuse) si, pe
masura derularii planului, sa se tina o evidenta clara a
tuturor cheltuielilor. Limitarile de buget nu trebuie sa
afecteze procesul de concepere si planificare a actiunilor
considerate cele mai eficiente in raport cu obiectivele
campaniei.

154 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
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3.9. Definirea procedurilor de evaluare

Evaluarea, constand in analiza sistematica a
rezultatelor care se obtin, atat pe intreaga campanie, cat
si pe etepe, este foarte importanta pentru reinnoirea si
adaptarea constanta a relatiilor publice la nevoile
organizatiei si la schimbarile din mediul extern. Este un
proces continuu care arata nu doar modul cum se in-
deplinesc obiectivele, ci si daca planul campaniei, stra-
tegiile si tacticile stabilite au fost adecvate, ceea ce va
permite specialistilor sa observe derularea lor si sa
introduca corectiile oportune.

S.M. Cutlip si colab.155 considera ca procesul de
evaluare trebuie sa se desfasoare pe trei niveluri:

sevaluarea planului de campanie in trei pasi:

- evaluarea adecvarii informatiei folosite in ela-

borarea planului;

- evaluarea adecvarii programului, a strategiilor

si tacticilor propuse;

- evaluarea calitatii mesajelor si a celorlalte

elemente ale programului;

¢evaluarea implementarii, care cuprinde:

- evidenta numarului de mesaje trimise (a dis-

tributiei);

- monitorizarea mesajelor care au fost preluate

de mass-media;

- identificarea publicurilor-tinta care au fost

expuse la mesajele campaniei;

- stabilirea numarului celor care au receptat

mesajele transmise;

¢evaluarea impactului:

- stabilirea numarului de persoane care au

invatat ceva din mesajele transmise;

155 S.M. Cutlip si colab., apud Cristina Coman, op. cit., p.107-
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- stabilirea numarului de persoane care si-au
schimbat opiniile dupa receptarea mesajelor;

- stabilirea numarului de persoane care si-au
schimbat atitudinea dupa receptarea mesaje-
lor;

- stabilirea numarului de persoane care actio-
neaza in directia sugerata de mesaje;

- stabilirea numarului de persoane care repeta
sau promoveaza comportamentul sugerat de
campanie;

- stabilirea contributiei campaniei la schimba-
rea sociala si culturala pozitiva.

D.L. Wilcox si colab.'56 considera ca la baza
oricarei evaluari trebuie sa stea efectul pe care l-a avut
campania de relatii publice. Acesta se poate estima cu
ajutorul raspunsului la cateva intrebari:

¢A fost campania de relatii publice bine plani-
ficata?

¢Au inteles beneficiarii mesajelor continutul acesto-
ra?

¢Au fost atinse toate publicurile si segmentele de
public vizate?

¢ Au fost atinse obiecticele organizatiei?

+Au existat evenimente neasteptate care au afectat
campania?

¢S-a incadrat campania in bugetul stabilit? Existau
moduri de a face campania mai eficienta?

¢Ce masuri pot fi luate pentru a imbundtdti, in
viitor, campanii asemandtoare?

Autorii mentionati propun si o lista de metode de
evaluare:

emasurarea productiei;

emasurarea distributiei;

emasurarea expunerii mesajului;

156 D.L. Wilcox si colab., apud ibidem, p.109-111



smasurarea acuratetei mesajului;

emasurarea acceptarii de catre audienta si a
schimbarii de atitudine;

emasurarea actiunii audientei.

Si J.A. Hendrix!57 propune un model de evaluare
bazat pe cele doua tipuri de obiective pe care le poate
avea o campanie: de impact (informationale, atitudinale,
comportamentale) si de output. Astfel, metodele de eva-
luare pot tine seama de:

sevaluarea obiectivelor informationale care inclu-
de trei dimensiuni:

- expunerea mesajului;

- intelegerea mesajului;

- internalizarea mesajelor;

sevaluarea obiectivelor atitudinale;

sevaluarea obiectivelor comportamentale;

sevaluarea output-ului.

In conceptia lui Bernard Dagenais!58 evaluarea
se poate realiza asupra partilor planului insusi, in trei
etape: inainte, in timpul si dupa campanie, folosindu-se
aceleasi tehnici, la niveluri diferite in fiecare dintre
etapele mentionate:

srezultatul direct;

sorganizarea de focus-group-uri;

s+testele de laborator;

sancheta;

sversiunea dubld a aceluiasi mesaj pe piete
diferite, dar de aceeasi natura;

emetoda STARCH (daca un mesaj a fost vazut,
memorat, identificat si citit);

¢sondajul;

srevista presei.

157 J.A. Hendrix, apud ibidem, p.111-112
158 Bernard Dagenais, Campania de relatii publice, Polirom,
2003, p.321-325



3.10. Axa campaniei de relatii publice si
mesajul

Relevam mai sus ca Bernard Dagenais, la etapele
prezentate a adaugat inca doua: "axa campaniei de
relatii publice" si "mesajul".

a) Axa campaniei de relatii publice!®d este ideea
esentiala, de baza, calauzitoare, in jurul careia vor fi
construite toate mesajele campaniei de relatii publice.
Ea este raspunsul la un obiectiv si va da tonul cam-
paniei, constituindu-se intr-un fel de tema centrala a
acesteia. Axa este cea care va orienta alegerea sloga-
nului (poate fi chiar acesta axa) si semnaturii (unul
dintre elementele de identificare a organizatiei, care
apare pe antetul foii de hartie si "semneaza" fiecare
mesaj).

Construirea axei se face pornind de la aceleasi
elemente folosite pentru stabilirea obiectivului: obiectul,
publicul-tinta si sarcina de comunicare.

b) Mesajelelt® se pregatesc dupa alegerea cana-
lelor de informare si a suporturilor ce vor fi utilizate in
cadrul campaniei. Mesajul este facut pentru a popu-
lariza organizatia, produsul, serviciul sau cauza sociala,
pentru a provoca o schimbare de atitudine sau compor-
tament. Ca urmare, acesta trebuie sa produca maxi-
mum de interes, sa atraga atentia, sa seduca, sa
persuadeze, sa convinga, si nu sa descrie si, mai ales, sa
fie in asa fel prezentat incat sa atinga publicul-tinta.

In redactarea mesajelor este necesar sa se respec-
te un set de principii:

smentinerea in atentie a axei campaniei;

¢tehnica conditioneaza natura mesajului;

¢abordarea diferentiata a publicului-tinta;

s¢abordarea in functie de sarcina de indeplinit;

159 Vezi, in acest sens, ibidem, p.227-236
160 [bidem, p.296-309



senatura produsului influenteaza mesajul.

Sunt mai multe tipuri de mesaje: politic, de
prestigiu, care vizeaza o schimbare de comportament,
comercial, utilitar, combatant.



XIV. CERCETAREA IN RELATIILE PUBLICE

1. Definire si scopuri

Cercetarea stiintificA inseamna a examina cu
atentie, a lucra, a controla, a studia, a cauta, a investiga
pentru a afla ceva mai mult decat se stie, sau se stie
prea putin, sau nu se stie aproape nimic despre un
anumit domeniu sau despre un segment al unui dome-
niu. "Cercetarea, afirma Cristina Coman, reprezinta o
acumulare sistematica de informatii, care ajuta la
descrierea si intelegerea situatiilor, confirmand sau
infirmand ipotezele initiale"161.

Cercetarea stiintifica se poate si trebuie facuta si
in activitatea de relatii publice, intrucat are rolul de a le
ameliora. Dupa D.L. Wilcox si colab.16> cercetarea este
importanta din urmatoarele motive:

scontribuie la cunoasterea si intelegerea intere-
selor, aspiratiilor, nemultumirilor si atitudinilor diver-
selor categorii de public, aflate intr-un continuu proces
de fragmentare, in vederea adaptarii permanente a
mesajelor adresate fiecarui public vizat;

sreducerea distantei dintre conducerea organiza-
tiei si publicurile acesteia prin reorganizarea contactelor
personale si obtinerea feed-back-ului continuu;

¢identificarea problemelor reale ale organizatiei in
vederea eliminarii pierderilor de timp si de resurse cau-
zate de rezolvarea unor probleme false;

smentinerea organizatiei in prim-planul atentiei
publicurilor interne si externe.

2. Tipuri de cercetare
Se poate opta intre doua tipuri de cercetare:

'l Cristina Coman, op. cit., p.87
162 D.L. Wilcox si colab., op. cit., p.150-151



¢cercetarea aplicata, care, la randul ei, poate fi:

- strategica — atunci cand se urmareste cunoas-
terea atitudinilor si opiniilor publicului si clientilor pen-
tru determinarea obiectivelor in activitatea viitoare a
organizatiei;

- evaluativd, daca se are in vedere cresterea efi-
cientei informatiei si comunicarii in relatiile publice ale
organizatiei;

¢cercetarea teoretica. Aceasta trebuie sa contri-
buie la interpretarea corecta a rezultatelor cercetarii
stiintifice aplicate sau la elaborarea unor noi teorii care
sa contribuie la mai buna organizare si desfasurare a
activitatii de relatii publice.

Cercetarea presupune, in primul rand, studiu si
documentare corespunzatoare in biblioteci bine dotate
cu carti, reviste, manuale si carti de specialitate, cu
rapoarte anuale interne si externe din domeniul rela-
tiillor publice. Studierea si documentarea se poate realiza
si in unele centre de documentare in care se gasesc
extrase de presa, diferite documente si lucrari tematice
de specialitate, dar mai ales in bibliotecile care sunt
conectate la reteaua INTERNET, biblioteci cunoscute
sub denumirea de bdnci de date.

Calculatorul este, de fapt, o masina electronica de
ytratare” a informatiilor. Aceasta presupune, deci, ,ali-
mentarea” cu informatii care reprezinta ,date”. O ,data”
semnificdA o notiune sau instructiune, exprimata sub
forma conventionala de comunicare, o interpretare tra-
tata (analizatd) fie de om, fie de mijloace automate. Deci,
in calculator se inmagazineaza acele ,date” (informatii)
care pot interesa in orice situatie activitatea de relatii cu
publicul. Aceste informatii, selectate in functie de spe-
cificul domeniului de activitate al organizatiei respective
sunt retinute in banca de date sub forma concentrata,
sistematizate pe probleme specifice.



O banca de date este, de fapt, un sistem de
informatii, constituit pe un suport informatic la care
utilizatorul poate avea acces chiar de la distanta cu
ajutorul unei telematice si cu un "logiciel”163 specializat.

3. Metode de cercetare

Metodele de cercetare folosite de specialistii in
relatii publice se incadreaza in cele doua mari categorii
stabilite de stiintele sociale: metode cantitative si metode
calitative. Totusi, in lucrarile de specialitate, numerosi
autori clasifica aceste metode in mod diferit, respectiv,
in metode formale si metode informale:

¢cercetarea informald se caracterizeaza prin faptul
ca nu respecta norme stiintifice stricte si se desfasoara
fara reguli prestabilite, rezultatele fiind orientative;

¢cercetarea formald are la baza reguli si proceduri
bine definite.

Intre metodele cel mai des utilizate in cercetare
sunt:

¢Sondajele, ca instrumente de cercetare, pot fi
desfasurate ,fata in fata”, ,prin telefon”, ,prin posta” sau
in cadrul unor grupuri restranse. Unele organizatii care
urmaresc sa-si cunoasca imaginea lor in fata publicului
organizeaza sondaje dotate cu premii.

Totusi, rezultatele unui sondaj pot fi viciate
atunci cand subiectilor li se ofera stimulente materiale
pentru participare si raspunsuri favorizante.

¢Studiul de caz permite colectarea de diferite in-
formatii provenite din documente, observatii, interviuri
si vizeaza selectarea acelor informatii care sunt mai
complete si pot ajuta la rezolvarea unor situatii. Metoda
poate imbraca forma unei analize sociometrice sau de
ancheta.

19 1 ogiciel — ansamblu de programe ce pot fi tratate (analizate) informatic
(provine din l. engleza: software).



¢Studiile comparative urmaresc cunoasterea si
intelegerea modului de organizare si functionare a altor
organizatii cu profil similar, in scopul ca o organizatie
interesata sa-si poata analiza propria organizare si sa ia
acele masuri care sa-i imbunatateasca si sa-i efici-
entizeze activitatea.

¢Experimentul, este o metoda care poate fi utili-
zatd pe teren sau in laborator. In laborator, ,subiectii”
participanti la ,experiment” sunt impartiti in grupe mici
si analizeaza organizarea si functionarea propriei orga-
nizatii (,training group”) sau pot analiza o tema similara,
dar impusa (,task oriented group”). In ambele situatii,
cercetatorul are rol de observator pasiv, fiind atent si
inregistrand modul in care decurg interventiile; el poate
avea si un rol activ atunci cand intervine in discutii,
orientandu-le in directia urmarita de ,experiment”.

¢Simularea consta in constructia si utilizarea
unui model ,operational”, conceput pentru a reprezenta
un fenomen individualizat, o categorie de fenomene sau
sisteme specifice relatiilor cu publicul. Obiectivul ur-
marit nu este atat de a reproduce functionarea unui
oarecare sistem de relatii publice pentru a fi ameliorat,
cat punerea in evidenta a performantelor acestui sistem.

¢Interviul este, de asemenea, o forma de cercetare
in relatiile publice prin care se doreste cunoasterea
opiniei publice in anumite situatii, cum ar fi: imaginea
organizatiei, evaluarea calitatii si a performantelor unor
produse sau strangerea unor anumite date etc. Interviul
poate, deci, urmari obtinerea unor informatii, dar si
transmiterea de informatii, realizandu-se astfel un
schimb de informatii. Pentru aceasta, interviul necesita
o pregatire in prealabil, adica se fixeaza o tematica cu
care cel desemnat sa ia interviul, iar acesta trebuie sa
se familiarizeze, sa se documenteze.

¢Metoda observarii urmareste constatarea unei
situatii de fapt. Observarea poate fi spontand, adica cel



care observa o face intamplator, fara sa aiba o idee
preconceputa, si poate fi provocatd, adica observarea se
face intentionat, pentru a se verifica o anumita situatie.
Observatia are un caracter stiintific atunci cand ea se
face atent, constant, sistematic, privind anumite aspec-
te ale modului in care clientii obignuiti, noi sau acci-
dentali sunt primiti, informati sau serviti cu ceea ce
doresc, cu scopul imbunatatirii calitatii relatiilor cu
acest public.

Observarea judicioasa, bine facuta ajuta la acu-
mularea unui bogat material faptic, important pentru
ameliorarea continua a relatiilor publice si gasirea de
noi solutii pentru mentinerea si atingerea unor publi-
curi din ce in ce mai numeroase.

Fara observarea provocata in baza unui ,ghid” -
mai ales — nu este posibila o culegere de date care
intereseaza, date care, normal, trebuie consemnate
pentru a fi selectate, analizate si valorificate.

¢Metoda anchetei reprezinta instrumentul de baza
pentru cunoasterea unei realitati, prin colectarea unui
fond de informatii, rezultate din contact personal cu
realitatea sau cu opinii, atitudini, motivatii etc., de la
un numar cat mai reprezentativ de persoane.

Tehnica de colectare a datelor se poate realiza cu
ajutorul chestionarului sau a interviului. Chestionarul,
dinainte elaborat, va cuprinde un numar stabil de
intrebari, clare si accesibile, la care cel care va fi
chestionat sa poata raspunde simplu si fara echivoc.
Intrebarile respective trebuie si determine raspunsuri
sincere care sa duca la aflarea situatiei reale care
intereseaza.

¢ Metoda testului reprezintd o proba stndardizata
de examinare. In domeniul relatiilor publice, testul, ca
forma de cunoastere a ,pulsului” publicului, seamana
cu investigatia care se face prin ancheta cu chestionar.
Deci, ofera posibilitatea organizatiei care utilizeaza



testul de a afla opinia publicului respectiv, de a colecta
o serie de date menite sa duca la imbunatatirea
activitatii organizatiei respective.

¢Metoda comparativa este, de fapt, studiul com-
parativ care poate fi efectuat in raport cu alte unitati
similare ca profil. Modul de organizare, de functionare,
modalitatile de publicitate, de organizare a diferitelor
actiuni de relatii publice etc. Metoda este foarte apro-
piata de observare, numai ca terenul de activitate se
gaseste in diferite organizatii de acelasi profil (alimen-
tar, confectii, industrial s.a.).

4. Masurarea si interpretarea datelor

Ca cercetarea — indiferent de metodele utilizate si
aplicate la specificul domeniului, in cazul de fata, la
problematica relatiilor publice — sa aiba un caracter
stiintific, este necesar ca datele colectate sa fie ana-
lizate, masurate si interpretate cu discernamant pentru
a conduce la concluzii realiste, concretizate in masuri
oportune, menite sa conduca la imbunatatirea acti-
vitatii care a constituit obiectul cercetarii.

In final, trebuie sa se constituie "dosarul cerce-
tarii', care sa cuprinda toate elementele cu privire la
cercetarea efectuata (organizare, colectivul de cercetare
cu sarcinile fiecarui membru, tematica urmarita, data,
ora, locul, instrumentele utilizate, metoda (metodele)
aplicata(e), diferite procese-verbale ale sedintelor de
lucru s.a.). Acest dosar va fi necesar ca punct de reper,
de comparatie pentru cercetarile viitoare. Este, de fapt,
un act deontologic legat intotdeauna de orice act de
cercetare stiintifica.



ANEXE

Anexa 1
Definitia oficiala a relatiilor publice emisa de
Societatea Americana de Relatii Publice (1982)164:

"Relatiile publice ajuta societatea noastra com-
plexa si pluralista sa ia decizii si sa functioneze mai
eficace prin contributia la intelegerea mutuala intre gru-
puri si institutii. Ele slujesc la armonizarea politicilor
private si publice.

Relatiile publice slujesc unei mari varietati de
institutii ale societatii, ca afaceri, sindicate, agentii gu-
vernamentale, asociatii de voluntari, fundatii, spitale,
scoli, colegii si institutii religioase. Pentru a-si atinge
obiectivele aceste institutii trebuie sa dezvolte relatii
eficace cu multe grupuri umane cu angajatii proprii,
membri, clienti, comunitati locale, actionarii si alte insti-
tutii, precum si cu societatea in general.

Pentru a putea sa-si indeplineasca obiectivele in-
stitutionale, managementul institutiilor trebuie sa inte-
leaga atitudinile si valorile publicului lor. Chiar obiec-
tivele trebuie formulate in functie de mediul exterior.
Lucratorii din domeniul relatiiilor publice actioneaza ca
un consilier pentru management si ca mediator, ajutand
la transformarea scopurilor proprii in politici si actiuni
rezonabile, acceptabile pentru public.

Ca functie de management relatiile publice se
ocupa de:

santiciparea, analizarea si interpretarea opiniei
publice, a atitudinilor si problemelor ce ar putea avea
un impact, favorabil sau nu asupra operatiilor si pla-
nurilor organizatiei;

164 Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glenn M. Broom, op. cit.,
p-10



sconsilierea managerilor de la toate nivelurile
organizatiei cu privire la politica deciziilor, modul de
actiune si comunicare, luand in consideratie ramifica-
tiille publice si responsabilitatile sociale sau cetatenesti
ale organizatiei;

¢cercetarea, conducerea si evaluarea continua a
programelor de actiune si comunicare pentru a reusi sa
faca publicul informat sa inteleaga necesitatea realizarii
cu susces a obiectivelor organizatiei; aceste programe
pot fi de marketing, financiare, de strangere de fonduri,
de personal sau privind relatiile cu comunitatea sau
guvernul, s.a.;

¢planificarea si implementarea eforturilor organi-
zatorice pentru influentarea sau schimbarea politicii
publice;

sstabilirea de obiective, planuri, bugete, recentra-
rea si pregatirea personalului de conducere, dezvoltarea
de facilitati - pe scurt managementul resuselor necesare
pentru indeplinirea celor de mai sus;

scunostiintele ce ar putea fi necesare in activi-
tatea profesionala a relatiilor publice le includ si pe
urmatoarele: arta comunicarii, psihologia, psihologia
sociala, sociologia, stiintele economice, principii de ma-
nagement si etica. Cunostiintele si abilitatile tehnice
sunt necesare pentru sondajele de opinie, analize ale
problemelor publice, relatii cu media, corespondenta,
publicitate pentru institutii, publicatii, productii de
film /video, evenimente speciale, cuvantari si prezentari.

Pentru a ajuta la definirea si implementarea po-
liticii, lucratorul in relatii publice utilizeaza o serie de
abilitati de comunicare profesionala si joaca un rol inter-
activ atat in cadrul organizatiei cat si intre organizatie si
mediul extern".



R Anexa 2
CODURI PROFESIONALE IN RELATIILE PUBLICE165

2.1. Codul Standardelor Profesionale in Practicarea
Relatiilor Publice adoptat de Public Relations
Society of America (PRSA)

Acest Cod a fost adoptat de catre Adunarea PRSA
in 1988. El a inlocuit Codul Etic care se afla in vigoare
din 1950 si care fusese revizuit in 1954, 1959, 1963,
1977 si 1983. Pentru informatii asupra Codului si a
procedurilor de aplicare, va rugam sa va adresati
presedintelui Comitetului Eticii, prin intermediul sediu-
lui general al PRSA.

Declaratia de principii

Membrii Societatii Americane de Relatii Publice
si-au bazat principiile profesionale pe valoarea funda-
mentala a demnitatii individului, luand in considerare
faptul ca exercitarea libera a drepturilor omului, in spe-
cial libertatea de exprimare, libertarea de asociere si
libertatea presei, sunt esentiale pentru practicarea
relatiilor publice.

Pentru a servi interesele clientilor si ale anga-
jatilor, noi ne-am dedicat unei comunicari, intelegeri si
cooperari mai bune intre diversi indivizi, grupuri si
institutii ale societatii si unor oportunitati egale in ceea
ce priveste accesul la profesie, in relatiile publice.

Noi pledam pentru:

¢a ne conduce pe noi insine din punct de vedere
profesional, avand drept principii adevarul, acuratetea,
corectitudinea si responsabilitatea fata de public;

165 Cf. Cristina Coman, op. cit., p.179-184



¢a ne imbunatati competentele individuale si a
creste gradul de eficienta si cunoastere in profesie,
printr-o activitate de cercetare si educatie continua;

s¢aderarea la articolele Codului Standardelor
Profesionale in Practicarea Relatiilor Publice, asa cum a
fost el adoptat de catre Adunarea in exercitiu a
Societatii.

Codul Standardelor Profesionale in Practicarea
Relatiilor Publice

Aceste articole au fost adoptate de catre Soci-
etatea Americana de Relatii Publice pentru a promova si
mentine standardele inalte ale serviciului public si ale
conduitei etice printre membrii sai.

1. Membrii Societatii trebuie sa-si conduca viata
profesionala in conformitate cu interesul public.

2. Membrii Societatii trebuie sa aplice standarde
inalte de onestitate si integritate in vreme ce isi in-
deplinesc obligatiile fatd de un client sau de un anga-
jator, pe de o parte, si fata de procesul democratic, pe de
alta parte.

3. Membrii Societatii trebuie sa trateze in mod
corect publicul, clientii prezenti sau trecuti si angaja-
torul, pe de o parte, colegii si practicienii, pe de alta
parte, avand in vedere respectul datorat idealului gan-
dirii critice i opiniei celorlalti.

4. Membrii Societatii trebuie sa adere la cele mai
inalte standarde ale acuratetei si adevarului, evitand
pretentiile extravagante si comparatiile nedrepte si acor-
dand credit ideilor si cuvintelor imprumutate de la altii.

5. Membrii Societatii nu trebuie sa disemineze cu
buna stiinta informatii false sau inselatoare si trebuie sa
actioneze prompt pentru a corecta comunicarile eronate
de care sunt responsabili.



6. Membrii Societatii nu trebuie sa se angajeze in
nici o activitate care are ca scop distrugerea integritatii
morale a canalelor de comunicare sau a activitatilor
guvernului.

7. Membrii Societatii trebuie sa fie pregatiti pen-
tru a afce publica identitatea companiei-client sau a
angajatorului in numele caruia realizeaza comunicarea.

8. Membrii Societatii nu trebuie sa se foloseasca
de nici un individ sau companie a carei profesie este
aceea de a servi sau reprezenta o cauza, sau care pre-
tinde ca este independenta si obiectiva, dar care ser-
veste, de fapt, unor interese ascunse.

9. Membrii Societatii nu trebuie sa promita in-
deplinirea unor rezultate specificate dincolo de formele
de activitate care se afla sub controlul lor direct.

10. Membrii Societatii nu trebuie sa reprezinte
interese conflictuale sau competitive fara consimta-
mantul exprimat al celor implicati, consimtamant care a
fost obtinut dupa o expunere completa a faptelor.

11. Membrii Societatii nu trebuie sa se situeze in-
tr-o pozitie in care interesul lor individual este sau poate
fi in conflict cu una dintre obligatiile lor fata de clientul
sau angajatorul in serviciul caruia se afla, sau cu alte
parti implicate; in aceasta situatie, ei trebuie sa dez-
valuie aceste interese celor implicati.

12. Membrii Societatii nu trebuie sa accepte taxe,
comisioane, cadouri sau orice alt fel de ,atentii” de la ni-
meni altcineva decat de la clientii sau angajatorii pentru
care sunt efectuate serviciile respective; acceptarea se va
face cu consimtamantul expres al clientului.

13. Membrii Societatii trebuie sa pazeasca cu
scrupulozitate legile confidentialitatii si ale caracterului
privat al datelor despre clienti sau angajatori, actuali,
fosti sau viitori.



14. Membrii Societatii nu trebuie sa afecteze, in
mod intentionat, reputatia profesiei sau activitatile altui
practician.

15. Daca un membru al Societatii are dovezi ca
altul se face vinovat de practici neetice, ilegale sau inco-
recte, incluzand violarea articolelor acestui Cod, el este
obligat sa prezinte aceste informatii cu promptitudine
autoritatilor in drept ale Societatii, pentru ca acestea sa
actioneze in concordanta cu procedurile statutate in
Articolul XII al Regulamentului de functionare.

16. Un membru al Societatii care este chemat ca
martor intr-un proces legat de aplicarea acestui Cod,
este obligat sa se prezinte, exceptand cazurile cand
poate fi scuzat printr-un motiv considerat suficient de
catre corpul judiciar.

17. Membrii Societatii trebuie sa inceteze, cat mai
curand posibil, relatiile cu orice organizatie sau individ,
daca aceste relatii presupun conduite contrare artico-
lelor acestui Cod.

2.2. Codul Etic al Comunicatorilor Profesionisti
adoptat de International Association of Business
Communications (IABC)

Preambul

Datorita faptului ca sutele de mii de comunicatori
din domeniul afacerilor din intreaga lume se angajeaza
in activitati care afecteaza viata a milioane de oameni, si
deoarece aceasta putere aduce cu sine o importanta
responsabilitate sociala, Asociatia Internationala a Co-
municatorilor din domeniul Afacerilor a dezvoltat acest
Cod Etic al Comunicatorilor Profesionisti.

Codul se bazeaza pe trei principii diferite, dar to-
tusi interdependente, ale comunicarii profesioniste, apli-
cabile oriunde in lume. Aceste principii presupun ca
societatile democratice sunt guvernate de un profund



respect pentru drepturile omului si domnia legii; ca cri-
teriile pentru a determina ce este bine si ce este rau pot
deveni subiectul acordului dintre membrii unei organi-
zatii; ca intelegerea chestiunilor care tin de diferentele
de gust cere o sensibilitate la normele culturale.

Urmatoarele principii sunt esentiale:

+Comunicarea profesionista este legala.

+Comunicarea profesionista este etica.

¢+Comunicarea profesionista este de bun gust.

Recunoscand aceste principii, membrii IABC:

¢se vor angaja in comunicare cand aceasta este
nu numai legala, ci si etica si sensibila la valorile si
credintele culturale;

¢se vor angaja intr-o comunicare adevarata, co-
recta si cinstita, care va facilita respectul si intelegerea
mutuals;

svor adera la urmatoarele articole ale Codului
Etic al Comunicatorilor Profesionisti al IABC.

Deoarece conditiile mondiale sunt in continua
schimbare, membrii IABC vor actiona pentru a-si imbu-
natati competenta individuala si a spori cunoasterea in
domeniu, prin intermediul cercetarii si educatiei.

Codul Etic al Comunicatorilor Profesionisti

Comunicatorii profesionisti vor sustine credibili-
tatea si demnitatea profesiei lor prin practicarea unei
comunicari oneste si prompte si prin favorizarea unui
flux liber de informatie esentiala, in conformitate cu
interesul public.

Comunicatorii profesionisti vor disemina informa-
tii exacte, corectand prompt orice comunicare eronata
de care se fac responsabili.

Comunicatorii profesionisti vor intelege si sprijini
principiile libertatii de exprimare, libertatii de asociere si



principiul accesului liber la o piatd deschisa a ideilor,
actionand in consecinta.

Comunicatorii profesionisti vor fi sensibili la va-
lorile si credintele culturale si se vor angaja intr-o comu-
nicare echitabila si echilibrata pentru a sprijini si in-
curaja intelegerea mutuala.

Comunicatorii profesionigti se vor abtine de la a
lua parte la orice actiune pe care o considera neetica.

Comunicatorii profesionisti vor respecta legile si
politicile publice pe care le guverneaza activitatile pro-
fesionale si vor fi sensibili la spiritul tuturor legilor si
reglementarilor; astfel, daca o astfel de lege sau politica
publica este violata, din orice motiv, ei vor actiona
prompt pentru a corecta situatia.

Comunicatorii profesionisti vor identifica sursele
expresiilor unice imprumutate de la altii si vor face pu-
blice sursele si scopurile tuturor informatiilor disemina-
te catre public.

Comunicatorii profesionisti vor proteja informati-
ile confidentiale si, in acelasi timp, se vor supune tu-
turor cerintelor legale referitoare la dezvaluirea informa-
tiilor care afecteaza bunastarea celorlalti.

Comunicatorii profesionisti nu vor folosi informa-
tiille confidentiale pe care le detin ca urmare a activi-
tatilor profesionale in beneficiu personal si nu vor repre-
zenta interese conflictuale sau competitive fara consim-
tamantul scris al celor implicati.

Comunicatorii profesionisti nu vor accepta cado-
uri care nu sunt facute publice sau plati pentru acti-
vitatea profesionala de la nimeni altcineva decat clientul
sau angajatorul sau.

Comunicatorii profesionisti nu vor garanta rezul-
tate care se afla dincolo de posibilitatile lor profesionale.

Comunicatorii profesionisti vor fi onesti nu numai
cu ceilalti, dar si, cel mai important, cu ei insisi, ca



indivizi, pentru ca un comunicator profesionist cauta
adevarul si rosteste mai intai acel adevar pentru sine.

2.3. ,,Code of Athens”: Codul International de Etica
pentru Relatiile Publice adoptat de International
Public Relations Association (IPRA)

La inscrierea lui in International Public Relations
Association166, fiecare membru se angajeaza sa res-
pecte acest cod international de etica, care se bazeaza
partial pe Charta Natiunilor Unite:

1. Sa contribuie la realizarea climatului moral si
cultural care permite fiintelor umane sa se realizeze pe
deplin si sa se bucure de drepturile imprescriptibile la
care sunt indreptatite conform ,Declaratiei Universale a
Drepturilor Omului”.

2. Sa stabileasca modele si canale de comunicare
care, prin dezvoltarea liberei circulatii a informatiilor
esentiale, vor face ca fiecare individ sa simta ca este
informat si sa aiba, totodata, sentimentul implicarii si
responsabilitatii sale personale, precum si pe cel al soli-
daritatii cu ceilalti indivizi.

3. Sa se poarte intotdeauna si in toate impreju-
rarile in asa fel incat sa merite si sa garanteze confiden-
tialitatea celor cu care vine in contact.

4. Sa nu uite ca, datorita relatiei dintre profesia
sa si public, comportamentul sau — chiar si in particular
— va avea un impact asupra modului in care profesia sa,
in ansamblu, este apreciata.

Membrii International Public Relations Associa-
tion vor actiona:

166 Infiintata in 1955, IPRA a adoptat acest cod la o reuniune
de la Atena din 1965. Asociatia Romana a Profesionistilor in
Relatii Publice a aderat la acest cod.



1. Pentru a respecta, in cadrul activitatilor profe-
sionale, principiile morale si regulile cuprinse in De-
claratia Universala a Drepturilor Omului.

2. Pentru a respecta si a promova demnitatea
umana, precum si pentru a recunoaste dreptul fiecarui
individ de a face propriile judecati.

3. Pentru a asigura conditii morale, psihologice si
intelectuale pentru dialogul adevarat, precum si pentru
a recunoaste dreptul partilor implicate de a-si prezenta
cazul si a-si exprima punctele de vedere.

4. Pentru a actiona, in toate cazurile, in asa fel
incat sa ia in calcul interesele partilor implicate — atat
interesele organizatiei pe care o serveste, cat si inte-
resele publicului-tinta.

5. Pentru a-si realiza actiunile si a-si indeplini
angajamentele, folosind cuvintele astfel incat sa se evite
orice neintelegere si sa se manifeste loialitate si inte-
gritate in toate cazurile, astfel incat sa se pastreze
increderea clientilor sau angajatilor, prezenti sau tre-
cuti, precum si a tuturor publicurilor-tintd care sunt
afectate de actiunile sale.

Membrii International Public Relations Associa-
tion nu vor:

1. Subordona adevarul altor cerinte.

2. Transmite informatii care nu sunt intemeiate
pe fapte stabilite si verificate.

3. Lua parte la orice actiune care nu este etica
sau onesta sau care poate aduce atingere demnitatii si
integritatii umane.

4. Folosi orice metode sau tehnici de ,manipu-
lare”, concepute pentru a crea motivatii subconstiente,
pe care individul nu le poate controla prin propria sa
vointa libera, astfel incat sa nu poata fi facut raspun-
zator de actiunile intreprinse pe baza lor.



BIBLIOGRAFIE

Dictionar de sociologie, Editura Babel, Bucuresti,
1993,

Allport, Gordon W. si Postman, Leo, The
psyhology of rumor, N.Y., Henry Holt, 1947

Aradavoaice, Gheorghe, Nita, Dan, Zvonul,
Editura Academiei de Inalte Studii Militare, 1995

Boudon, Raimond si colab., Dictionar de
sociologie, Editura Univers, Bucuresti, 1996

Canilli, Claudia, Curso de las relaciénes publicas,
Editor De Vecchi, S.A., Barcelona, 1993

Cathala, Henri-Pierre, Epoca dezinformarii,
Editura Militara, 1991

Chelcea, Septimiu, Despre manipulare. In
"Adevarul" din 04.03.1990

Chelcea, Septimiu, Influentare sociala si manipu-
lare comportamentala. In Stiinta si tehnica, nr. 5/1990

Chelcea, Septimiu, Personalitate si societate in
tranzitie, Editura Stiinta &Tehnica SA

Cheumely, I., Huisman, D., Les relations
publiques, Paris, PUF, 1997

Coman, Cristina, Relatiile publice. Principii si
strategii, Polirom, 2001

Cutlip, Scott M., Center, Allen H., Broom, Glenn
M., Efective Public Relations, Prentice Hall Inc., New
Jersey, 1994

Dagenais, Bernard, Campania de relatii publice,
Polirom, 2003

Dagenais, Bernard, Profesia de relationist, editura
Polirom, Bucuresti, 2002

Dragan, loan, Paradigme ale comunicarii de
masa, Casa de Cultura si Presa "SANSA" SRL, 1996



Hariuc, Constantin, Identificarea si contracararea
agresiunilor informationale. Aspecte metodologice,
Editura Licorna, 2000

Lt. Col. Hariuc, Constantin, Protectia impotriva
agresiunii psihologice, Editura Militara, 1994

Hariuc, Constantin, Psihosociologia comunicarii,
Editura Licorna, 2002

Harrison, Shirley, Public Relations: an
Introduction, Routledge, 1995

Johnston, C. Zawawi, Public Relations. Theory
and Practice, Allen & Unwin, 2000

Kapferer, Jean-Noel, Zvonurile, Editura
Humanitas, Bucuresti, 1993

Le Bon, Gustave, Psihologia maselor, Editura
Stiintifica, Bucuresti, 1991

Lotreanu, Nicolae, Constientizarea politica,
Editura politica, Bucuresti, 1987

Neculau, Adrian (coord.), Psihologie sociala.
Aspecte contemporane, Editura Polirom, Iasi, 1996

Newsom, D., Turk, J., Kruckeberg, D., This is PR.
The realities of Public Relations, Wadsworth, 2000

Col. Petrescu, Adrian, Comunicarea in organizatii.
Caiet documentar - metodic, Praxiologia educatiei
militare, nr. 1/2000

Prutianu, Stefan, Manual de comunicare si
negociere in afaceri, Editura Polirom,2000

Radu, Ion (coord.), Psihologie sociala, Editura
EXE SRL, Cluj-Napoca, 1994

Rus, Flaviu Calin, Introducere in stiinta
comunicarii si a relatiilor publice, Institutul European,
2002

Shibutani, Tamotsu, Improvised News. A
sociologycal study of rumor, New York, The Bobbs
Merrill Comp. Inc., 1966

Serb, Stancu, Relatii publice si comunicare,
Editura Teora, Bucuresti, 1999



Teodorescu, Bogdan (coord.), Marketing politic si
electoral, Comunicare ro., Bucuresti

Thoveron, Gabriel, Comunicarea politica azi,
Editura Antet, 1996

Vlasceanu, Mihaela, Psihologia organizatiilor si
conducerii, Editura Paideia, Bucuresti, 1993

Wilcox, D.L., Ault, P.H. si Agee, W.K., Public
Reletion. Strategies and Tactics, Harper Collins College
Publishers, 6-th ed.

Wilson, Stan le Roy, Mass-media/Mass Culture.
An Introduction, Mc Graw-Hill, Inc, 1993

Zlate, Mircea, Libertate si manipulare. In Revista
de psihologie, nr. 1/1992, p.51



	0315_SC_EIM_Tehnici_comunicare.pdf
	Introducere_in_teoria_comunicarii_c.hariuc
	introducere_in_relatiile_publice

