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Multumiri

Multumirile autorului sint adresate, in primul rind,
studentilor sdi, care — fie ca au stiut, fie ca nu — au participat la
alcatuirea acestei lucrari, la modelarea continutului ei si a formei
de expresie, la mentinerea la cote Inalte a dorintei de a o
produce.

Nu pot fi uitati colegii din Universitatea "Al. 1. Cuza",
intre care se cuvin remarcati referentii, prof. univ. dr. Stelian
Dumistracel si conf. univ. dr. Florea loncioaia, care, prin
sugestii pertinente au asigurat aceasta forma a lucrarii.

Multumiri deosebite trebuie sd primeasca Mihaela
Berneaga, colegd de catedra a autorului si Director de Relatii
Publice la Grupul de firme "Omega-Tehnoton" si DI. Tiberiu
Albu, Art Director la acelasi grup de firme. Discutiile noastre
prelungite, interventiile dumnealor cu privire la chestiuni de
continut si de grafica sint, pe linga sprijinul practic acordat,
motive pentru o reverentd adinca.

Nu in cele din urma, multumiri — dublate de un zimbet
complice —1i sint adresate lui Andrei Paraschiv, reperul stabil si
de incredere pe care autorul l-a avut in toti anii cit a durat
conceperea acestui suport de curs.
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Cuvint Tnainte

Ceea ce sinteti invitati sd parcurgeti, In paginile care
urmeaza, este conceput ca suport de curs la disciplina
Comunicare publica. Relatii publice, predata la Departamentul
de Jurnalism s1 Stiintele Comunicarii, de la Facultatea de Litere
a Universitatii “Al. I. Cuza” din Iasi.

In strategia de abordare a contat foarte mult faptul ca
acest curs urmeaza unuia de Semiotica si teoria comunicarii.

In viziunea initiala, ar fi fost si fie un proiect universitar
fondat pe cunostinte anterior acumulate si pe (foarte) mult studiu
individual®. De altfel, caracterul de “workshop” previzut initial
pentru modul de predare a disciplinei Comunicare publica.
Relatii publice conducea la ideea cda se anuntd teme de
dezbatere, se da o bibliografie pentru fiecare temd, se
coordoneaza si se indruma munca de cercetare facuta de fiecare
student si se discuta rezultatele studiului individual in intilniri de

1 Un model excelent ar fi fost lucrarea Antoanetei Tanasescu, Proiecte
universitare, aparutd la Editura Universitatii din Bucuresti, in 2001.
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grup (fie pe subgrupe, fie pe grupe sau, Tn unele cazuri, cu intreg
efectivul anului de studiu).

Experienta primilor ani a ardtat, insd, cd nu se poate
conta in mod real pe acumularile anterioare, cd studiul
individual este pus in pericol de mai multe elemente (pe de o
parte de imensa Incdrcare a studentilor cu activitati practice
specifice pregatirii ca jurnalisti §i, pe de altd parte, de sprijinul
incert pe care-1 poate asigura o literatura (prea) abundenta, dar
periculos de incoerentd). Raminea de regindit proiectul
universitar.

Astfel am ajuns la a considera ca e necesar un suport de
curs care sa ofere citeva puncte de sprijin studentilor: sa-i ajute
sd revada chestiuni generale din teoria comunicarii si sa le dea,
intr-o forma clar structuratid, ceea ce defineste comunicarea
publica; sa le serveasca drept aide-mémoire pentru fundamentele
semioticii 1 sd le traseze foarte limpede legaturile dintre
semioticd §i comunicare, pentru a sublinia In ce fel semiotica
poate deveni perspectiva de abordare si, totodata, instrument de
studiu pentru fenomene de comunicare publica; in fine, sa le
pund la dispozitie instrumente §i repere care sa-i sprijine in
dificila navigare 1n noianul de literatura care serveste domeniul
in discutie.

Prezentul suport de curs are si o latura aplicativa (data de
exemplele care expliciteaza pasajele teoretice), dar nu va putea
fi utilizat ca un “retetar de relatii publice”. Exista destule astfel
de lucrari si nu ni s-a parut o abordare onorabild pentru publicul
unui suport de curs. Raminem explicit si manifest angajati in
politica universitard, aceea de a forma specialisti cu fundamente
stiintifice solide, capabili, mai tirziu, sa participe activ la
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dezvoltarea domeniului pentru care au o pregatire superioara.
Consideram ca, spre deosebire de invatamintul preuniversitar si
de cel practic, de specialitate — pentru care avem, de altfel, un
respect profund — , invatamintul superior nu are menirea de a da
tinerilor o suma de “trucuri” cu care s se poatd descurca in
practicarea unei meserii, ci de a le da acces la stiintele care
fundamenteazd/explicd/expliciteaza  chiar §i  “trucurile”
respective si care 1i formeaza ca ginditori liberi in spatiul
profesiei pe care au ales-o.

Feedback-ul pe care-1 vom receptiona ne va spune in ce
masura aceasta Intreprindere va inregistra succes.
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1. Generalitati

1.1. Conceptul de “relatii publice”

Pentru o mai buna intelegere a definitiilor si pentru o mai
corectd intelegere a conceptului insusi de ,relatii publice” —
"RP, in prescurtarea utilizata in acest curs —, este, poate, util sa
trecem 1in revistd functiile care revin structurilor specializate.
Chiar daca nu vom face, ulterior, o optiune explicitd pentru
vreuna dintre definitiile evocate, lista functiilor structurilor de
RP va sta in loc de definitie, agreata de noi.

Structurile de relatii publice se ocupa cu:

- relatiile dintre organizatie i publicurile sale, adica
stabilirea §1 mentinerea comunicarii in dublu sens, intre o
organizatie si publicurile acesteia;

- urmarirea parerilor, atitudinilor si comportamentului
grupurilor din interiorul organizatiei;

- analizarea efectului pe care-l au asupra publicurilor
actiunile si procedurile folosite Th comunicare;

- ajustarea procedurilor;

- consilierea conducerii (cu privire la o noud strategie, de
exemplu);
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modificarea opiniilor, atitudinilor i comportamentului in
interiorul si exteriorul organizatiei, prin actiuni
discursive.

Daca vom apela la alti autori pentru a verifica cele de

mai sus, am putea gasi fie definitii, fie liste ale functiilor pe care
le acopera structurile de relatii publice, cum ar fi cea de mai jos,
unde activitatea ideala de RP:

1.

este un program planificat si sustinut pe care-1 aplica
managementul unei organizatii, avind ca obiectiv
armonizarea relatiilor dintre organizatie si diversele sale
publicuri

monitorizeazd gradul de atentie, opiniile, atitudinile si
comportamentul induntru §i in afara organizatiei
analizeaza impactul politicilor, procedurilor folosite si al
actiunilor organizatiei asupra diverselor publicuri
ajusteaza acele politici, proceduri si actiuni care se
dovedesc a fi Tn conflict cu interesul public si/sau cu
supravietuirea si progresul organizatiei

consiliazd managementul cu privire la stabilirea de noi
politici, proceduri i actiuni care sa fie deopotriva
benefice pentru organizatie si pentru publicurile sale
stabileste si mentine o comunicare bidirectionald intre
organizatie i publicurile acesteia

produce schimbari specifice 1in gradul de atentie, in
opinii, in atitudini §i comportament in interiorul si in
afara organizatiei

duce la mentinerea de noi relatii i la mentinerea
relatiilor deja existente intre organizatie si publicurile
acesteia’,

2 Cf. Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, “Introduction to
Contemporary Public Relations”, in Mark P. McElreath & Page W. Miller,
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Toate aceste activitdti se bazeazd pe cercetarea si
evaluarea programelor organizatiei si a modului de comunicare.

Relatiile publice exercitd si un rol social, care se exprima
prin Tnlocuirea ignorarii celuilalt cu cunoastere si intelegere
reciproca (altfel spus, RP ajutd organizatia sa inteleaga cerintele
si aspiratiile clientilor sai si sa se adapteze acestora in mod
continuu, simultan cu crearea in mentalitatea diferitelor
publicuri externe a unei reprezentari despre personalul
organizatiei care sa-i fie favorabild acestuia).

Ca modalitate predilectd de lucru, relatiile publice se
concentreaza pe utilizarea mediilor creatoare de opinie (ziare
foarte importante, televiziuni de top) pentru motivarea grupului-
tinta.

1.2. Activitatea de relatii publice. Generalitati

Motto:

“I personally believe lobbyists have a very useful role. If you want to find out
the real information, if you want a breadth of opinion, call the lobbyists who
are for it and the lobbyists who are against it. You’ll get an education in a
hurry. They’ll give you all the best arguments on both sides. I think the
system works.”

(Senatorul republican de Idaho James A. McClure, anii’70)

Iatd contextul in care se plaseaza activitatea de relatii
publice (RP) a oricdrei organizatii si iatd si locul unde se

Introduction to Public Relations and Advertising. A Reader from the
Consummers’ Point of View, 3" edition, Needham Heights, MA: Ginn Press,
1993, pp. 5-19.
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desfdsoara aceasta activitate complexa: interfata dintre
organizatie si publicul acesteia. Daca definim marketingul ca
fiind managementul schimburilor dintre organizatie si publicul
sdu, existd si o ,curea de transmisie” a marketingului n
interiorul organiza‘giei3: managementul calité‘;ii4.

La nivelul organizatie/public, unde-si desfasoard
activitatea structurile de relatii publice, se realizeaza fluxul
bidirectional de informatie si de intentionalitati. Prin diversele
metode si mijloace care tin de mix-ul de marketing, o
organizatie 11 promoveaza o imagine cit mai favorabila, astfel
incit publicul sau (cel deja existent si cel virtual) sa fie
conditionat pentru a recepta pozitiv produsul sau serviciul oferit
de organizatie, iar personalul organizatiei sd se simtd mereu
motivat sa sprijine strategia managerilor acesteia.

Discursul structurii de RP provoaca o reactie (voluntara
si/sau involuntard) pe baza careia cei din aceasta structura pot
analiza activitatea organizatiei §i o pot evalua prin raportare la
resurse, obiective si rezultate. Concluzia poate duce si la
nasterea unor noi idei de abordare, atit in privinta activitatii din
interiorul organizatiei, cit si in privinta discursului acesteia catre
public. Atit concluzia, cit si ideile de imbunatatire a abordarilor
trebuie aduse la cunostinta managementului organizational.

Teza:
Cei care se ocupa cu relatiile publice NU IAU DECIZII.
Ei doar propun idei sau solutii posibile.

3 Cf. Andriaenses, Ingham & Vankerkem, Marketing et qualité totale, Paris,
1993

* A se vedea si: Adapting marketing to libraries in a changing world-wide
environment, IFLA — Saur VIg., Miinchen, 2000

17



Deciziile sint luate la nivelul managementului organizational.

Cei de la RP pot servi, de asemenea, la transmiterea
deciziilor luate de manageri catre personalul organizatiei si catre
public si, asa cum am vazut, la consilierea conducerii.

Iatd cum ar arata o reprezentare schematica a locului si modului
de functionare a RP:

A
/‘—\. Publicurl

- -
-

Organizatie

In aceastai schemi se pot distinge reprezentarile
elementelor ce intrd in joc: organizatia (Organizatie) este bucla
din stinga; in cadrul ei, se gasesc: managementul organizational,
adicd conducerea organizatiei (M), precum si diversele
compartimente cu interrelationarea lor §i cu sugerarea
dependentei lor fatd de conducere. Dreptunghiul din mijloc este
compartimentul de Relatii Publice (RP), unde se construieste
discursul (D): fie catre interiorul organizatiei (discursul de
management al calititii (sdgeata marcata "QM"): directionat
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catre managementul organizational sau catre personal), fie catre
publicul extern, reprezentat de bucla din dreapta schemei
(discursul de marketing, reprezentat de sdgeata marcata "MK").
De semnalat, de asemenea, ca exista un discurs perceput de RP
dinspre public (marcat cu sdgeata intreruptd): nu este vorba
despre un raspuns (in sensul literal al cuvintului) la discursul
organizatiei (asa cum este cel reprezentat de sageata marcatd
"R"), ci despre feedback, adica o reactie, de multe ori
necontrolatd, de multe ori greu de descifrat, dar mai consistenta
si mai aproape de adevarata parere a publicului decit ar fi un
raspuns direct. Optiunea de reprezentare care a inclus utilizarea
benzii lui Moebius se sprijind pe faptul ca aceastd constructie
din domeniul topologiei matematice sugereazd cel mai bine
caracterul continuu §i dinamic al activitatii discursive a unei
structuri de relatii publice. Asa cum banda lui Moebius are drept
caracteristica descriptiva faptul ca poate fi parcursa cu creionul
pe ambele fete, intr-o miscare continua, fara a ridica virful
creionului de pe ea, tot astfel discursul de relatii publice se
angajeaza cind spre publicurile interne, cind spre cele externe
ale organizatiei, fard Intrerupere s1 fard schimbarea temei
fundamentale, armonizarea celor doud categorii de public.

Schema de mai sus da posibilitatea de a vizualiza modul
de functionare a celor implicati in activitatea de relatii publice.
Discursul de marketing odata produs, e de presupus ca publicul
va fi influentat, ceea ce va da nastere unei reactii (poate,
involuntare, cum spuneam, dar extrem de valoroase pentru
specialistii RP); receptarea acestei reactii numite feedback si
inregistrarea raspunsurilor clar formulate la intrebari direct puse,
urmate de prelucrarea informatiei pe care acestea o transporta
fac posibila analiza situatiei si se pot trage concluzii privind
viitorul discurs al organizatiei. Din analiza feedback-ului si a
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raspunsurilor (la diverse chestionare, de exemplu) se obtine
materie primd pentru stabilirea de noi posibile strategii; iau
astfel nastere idei noi, pe care structurile de RP la supun
aprobarii conducerii organizatiei. Sint idei pe care ei le vor fi
verificat deja in contextul comunicarii permanente cu fiecare
compartiment si chiar cu fiecare persoana din organizatie, deci
sint idei care se bucura de o largd acceptare si chiar de o larga
sustinere, in cele mai multe cazuri. Pentru a le face sa ,,treacd”,
cei de la RP trebuie sa le prezinte conducerii sub o forma
convingatoare. Altfel spus, discursul catre managementul
organizational este tot un discurs care trebuie articulat cu multa
artd. Pe baza ideilor abil sugerate de cei de la RP, managementul
organizational ia decizii, fie In sensul unor noi abordari ale
activitdtilor din interiorul organizatiei (de la nivelul
compartimentelor), fie in sensul schimbarii — Tntr-un grad sau
altul, a — discursului adresat publicurilor externe. Deciziile
conducerii sint, Tn destul de multe cazuri, aduse la cunostinta
personalului organizatiei tot de catre cei din structura de RP,
care sint specialisti Tn construirea de discursuri convingatoare.
Desigur, ei au sarcina de a construi si de a lansa, pe cele mai
potrivite canale, noul discurs de marketing, imbunatatit, cum
spuneam, pe baza feedback-ului si avind si o baza mai solida,
data de modificarile interne ale organizatiei. Un nou feedback va

relansa lucrurile si totul se va relua, dupa schema descrisa’.

® Am ales si “incepem” cu secventa discurs de marketing, dar am fi putut
tot asa de bine s incepem cu secventa feedback, ori cu secventa decizii. De
fapt, asa cum vom vedea, procesul este continuu si dinamic. El nu are inceput
sau sfirsit, iar prezentarea sa este posibila pornind de la oricare dintre
secventele care-I compun.

20



1.3. Chestiuni de terminologie, de coerenta
discursiva, de stiintificitate

Ne simtim obligati, in acest punct al demersului nostru,
sd punem deschis problema lipsei de coerenta a literaturii care se
ocupd de domeniul relatiilor publice. Cu rarisime exceptii,
literatura ,,de specialitate” este incarcatd de termeni insuficient
sau gresit definiti, de utilizari la intimplare ale unor termeni
plurisemantici, fard specificarea sensului in care trebuie luati
intr-un punct sau altul ale aceluiasi text, cu calcuri pe structuri
lingvistice tinind de alte limbi (engleza, mai ales), cu inadmisibil
de multi termeni luati ca atare din limba engleza (desi limba
romana are termeni perfect echivalenti), intr-0 Tncercare de a
crea falsa impresie cd limba functionald (romana relatiilor
publice) este foarte departe de romana standard.

Confuzia intre termeni este o altd practicd a multor
autori. Un exemplu flagrant 11 poate constitui cartea
Managementul relatiilor cu publicul si maniere in management,
semnata de conf. univ. dr. Silvia Delia Olaru si asistent
universitar Catalina Robertina Soare §i aparutd la editura
Lumina Lex, in 2001: cartea trateazd despre relatii publice si
nicidecum despre relatii cu publicul. Altminteri, este o carte

buna despre relatii publice.
Distinctia dintre cele doud concepte este lesne de facut. Pe
de o parte, relatiile cu publicul desemneazd o activitate
specificd doar unor organizatii, care isi ofera, prin aceasta
interfata, serviciile, catre publicul extern (redus la sfera
“clienti”). Este vorba, de exemplu, despre acele organizatii
care, prin natura specificului lor, isi deschid zone de
contact nemijlocit cu publicul, unde acesta are acces la
informatii, acte etc. sau unde se instituie tranzactii, precum
imprumutul de carti intr-o bibliotecd. Relatiile publice
desemneaza o activitate care poate (si ar trebui) sd se
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gdseasca in politica oricarui tip de organizatie, indiferent ca
practicd sau nu relatii cu publicul. Pe de altd parte, in
vreme ce relatiile cu publicul se adreseaza doar publicului
extern §i exte o activitate care combina discurs cu tranzactii
de obiecte, relatiile publice se adreseaza deopotriva
publicului extern si publicului intern, si este o activitate de
tip discursiv. Exista, desigur, legaturi care pot fi identificate
intre structurile de relatii cu publicul si cei de relatii
publice. Acestia din urma, prin rolul de consiliere a
conducerii, pot impune un anumit comportament §i o tinuta
obligatorie pentru cei de la relatii cu publicul. Pe de alta
parte, relatiile cu publicul constituie un bun receptor de
feedback pentru cei de la relatii publice. Mai mult, ei pot
fi utilizati pentru distribuirea de chestionare sau pentru
punerea in practicdA a unor modalitati de sondare si/sau
influentare a opiniei publice. latd, deci, diferente majore
intre cele doud concepte. A le confunda, insa, lasa sa
pluteasca banuiala cd nici conceptul de relatii cu publicul,
nici cel de relatii publice nu sint clare si bine stipinite de
autori.

In cartea Introduction to Public Relations and
Advertising. A Reader from the Consummers’ Point of View,
autorii, Mark P. McElreath si Page W. Miller, semnaleaza faptul
ca se gasesc si notiuni comune In multimea imensa de definitii
date pentru relatii publice. Este destul de greu de navigat intr-un
domeniu in care definitiile au, din cind in cind, si notiuni
comune.

Prezentind in paralel ceea ce se intimpla in practica cu
ceea ce se scrie despre domeniul in discutie, autorii invocati
accepta ca amestecul de teorie cu practica, dar, mai ales, de
»teoreticieni” fara o formatie teoretica solida, cu practicieni,
poate explica multimea de viziuni, adesea imposibil de pus de
acord. Tn teorie, spun ei, marketingul, de exemplu, este acea
functie a managementului care identifica nevoi §i dorinte umane,
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procurd produse pentru satisfacerea lor si ,,cauzeaza” aparitia
unei tranzactii care consta in livrarea produselor in schimbul a
ceva de valoare, intru succesul sau esecul celui care procura.
Apoi, autorii precizeaza ca, in practicd, marketingul este un
program coordonat de cercetare, de design al produsului, de
design al ambalajului pentru Tmpachetarea produsului, de
stabilire a pretului, de comunicare si de distribuire®. Tot la acest
capitol, autorii adaugd ca marketingul este sprijinit, in practica,
de publicitatea de produs si de promovare; or, intrucit in anumite
viziuni ale practicienilor publicitatea se confundd cu relatiile
publice, se ajunge la confuzie intre functia de marketing si cea
de relatii publice. E normal, citd vreme, in practica, specialistii
in relatii publice sint adesea solicitati sa ajute Tn efortul de
marketing prin scriere de texte de publicitate de produs si prin
asigurarea acoperirii media pentru produse noi. Dacd, mai apoi, i
se da unui astfel de practician — de succes, fard indoiala! — sansa
de a scrie o carte despre meseria pe care a practicat-o ani multi,
lucrarea va fi destul de departe de rigorile stiintificitatii, in cele
mai multe cazuri.

Aflam mai departe, in aceeasi carte, cd nu aici se opreste
pericolul. Confuzia este intaritd si de faptul ca multi practicieni
si/sau firme de relatii publice au in denumire ,,marketing
communications” sau ,,marketing support programs”. Totusi —
conchid McElreath si Miller —, adesea, rolurile jucate de relatia
RP/Marketing in organizatie rezulta din precedentele istorice i
din lipsa de intelegere privind diferentele. In prea multe
organizatii, nici managementul organizational, nici practicienii
de Relatii publice nu fac o distinctie clard intre conceptele pe
care se fondeaza aceste doud func‘gii?

® Op. cit. (vezi in text, supra) pg. 9
" Op. cit. p. 10
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Sintem, asadar, invitati sd acceptam ca, pentru unii
practicieni-autori, marketingul este o parte dintr-o functie mai
largd de relatii publice, iar, pentru altii, marketingul este functia
"cea mai de baza", iar RP sint considerate o parte din marketing.
In prima viziune, relatiile de schimb ale organizatiei cu clientii
sint o submultime din totalul relatiilor organizationale; in al
doilea caz, relatiile cu altcineva decit clientii sint vdzute in
legatura cu marketingul, o parte din marketing. Atentie, nsa!
Acestea nu sint singurele abordari: mai sint si cazurile cind
marketingul si relatiile publice sint considerate ca doua functii
distincte ale managementului®. In astfel de situatii, marketingul
este vazut ca cel ce se ocupa cu relatiile de schimb ale
organizatiei cu clientii, in cadrul carora apar tranzactii, iar
relatiile publice sint vazute ca ocupindu-se de o paletd mai larga
de publicuri implicate in sau afectate de organizatie.

Iatd de ce cursul de fatd incearca realizarea unei
constructii logice, de factura stiintifica, asezatd pe o necesard
igiend intelectuala, igiend menitd sda asigure coerenta
demersului, soliditatea intregului si claritatea receptdrii. Speram
intr-o reusita.
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®Tn cadrul a ceea ce ar fi “perspectiva americana”, relatiile publice se
desfagoara la nivelul managementului organizational si nu in cadrul unei
structuri (departament) aflate la interfata organizatie/publicuri externe. Este,
de altfel, o viziune care cistiga teren si in Europa si care ne face sa credem ca,
in curind, structura de RP va fi parte integrantd din managementul
organizational, 1n toate cazurile.

24



1.4. RP in cadrul comunicarii

Intrucit comunicare inseamna, intre altele, si comunicare
publica, iar aceasta iTnseamna si relatii publice, care Tnseamna si
discurs de marketing si intrucit in mixul de marketing gasim si
promovarea, in mixul careia se Inscrie si publicitatea, avem toate
motivele sd abordam, pentru inceput, despre chestiuni de ordin
general, ce tin de comunicare.

Este momentul sa incercam sa Inscriem demersul nostru,
vizind studiul activitatii de relatii publice, intr-un domeniu de
studiu, Tntr-un cimp epistemologic. Din maparea® pe care 0 vom
face mai jos, va rezulta limpede cd ne gisim pe teritoriul
comunicarii.

Aceasta schema sta si la baza articularii logice a cursului
de fatd, care va trata despre comunicare in general, despre
comunicare publica, despre relatii publice (cu detalieri pe
ambele componente: managementul calitatii §i marketing),
pregatind oarecum si cursul de publicitate, ce va face obiectul
unui demers distinct.

% “Mapare” este folosit cu sensul de reprezentare schematica, sub forma unui
arbore intors; urmind terminologia frantuzeasca, am putea-0 numi
,cartografiere”.
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O necesard insertie se va face dupa prezentarea
chestiunilor generale cu privire la comunicare. Este vorba despre

o suma de capitole care au menirea de a stabili metodele si
instrumentele de lucru cu care se va opera in continuare.
Prezentarea metodei semiotice — ca potrivita pentru demersul
nostru — si prezentarea unor teorii semiotice pe care le

considerdm pertinente vor face obiectul interesului nostru pe
parcursul acelor capitole.
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Tn sprijinul viziunii propuse Tn cadrul acestui curs, facem
referintd, in cele ce urmeaza, la o lucrare valoroasa, productie a
unui cadru didactic de la Universitatea de Vest din Timisoara.
Ceea ce ni s-a parut seducator in lucrarea convocata ca argument
in sustinerea propriei noastre pozitii este coerenta demersului
cercetdrii §i coerenta prezentdrii, elemente rar intilnite la
lucrérile din domeniu.

n lucrarea Comunicare si relatii publice, Adriana Ritt™
o evoca pe Shirley Harrison (Public Relations. An Introduction,
Boston, International Thomson Publ. Inc., 1995): ,,cea mai buna
definitie a unui termen este ceea ce expertii care practica in acel
domeniu Inteleg cind il folosesc” (A. Ritt: p. 74). Nu Impartasim
intru totul opinia lui Shirley Harrison, dupa cum nici Adriana
Ritt nu se opreste la intelesul practicienilor cind cautd sa
determine ce este activitatea de relatii publice.

Tot in lucrarea Adrianei Ritt, se face referire si la faptul
ca, in 1976, Rex Harlow a prelucrat 472 de definitii din care a
enuntat una proprie:

,»RP reprezinta functia distinctivd a managementului care
ajuta stabilirea si mentinerea unor linii comune de comunicare,
acceptare si colaborare Intre o organizatie si publicul sau;
implicd managementul problemelor; ajutd conducerea sd fie
informatd si sa raspunda opiniei publice; defineste si subliniaza
responsabilitatea managementului de a servi interesul public;
ajutd managementul sa utilizeze cu eficientd schimbarea, servind
ca un sistem de alarma care sa anticipeze tendintele si foloseste

10 Ritt, Adriana, Comunicare si relatii publice, Timisoara , Universitatea de
Vest din Timisoara, 1999.
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ca instrumente principale cercetarea §i comunicarea etica si
sandtoasa.”

Adriana Ritt aduce in discutie si alte definitii, pe care le

reproducem mai jos, considerind cd pot servi la completarea
unei descrieri a acestui domeniu complex:

,»RP sint acel efort planificat si sustinut, menit a stabili si
mentine bunavointa si intelegerea intre organizatie si
publicul sau” (Institutul pentru RP din Anglia, 1987).
,,Comunicare in dublu sens, care mediaza intre interesele
organizatiei si cele ale publicului, folosita cu
profesionalism i eticd, ca instrument managerial,
perfectionat prin cercetare si evaluare continua” (cf A.
Ritt, p. 74).

Iata si o opinie a lui Shirley Harrison (cf. A. Ritt, p. 80):
,bunele relatii publice, bazate pe eticd s1 o practicd a
afacerilor sandtoasa, pot promova bunavointa si
intelegerea intr-un mod Tn care marketingul, reclama,
activitdtile de vinzare i propaganda nu o pot face”.

Despre chestiunea publicului — pe care 0 vom dezvolta

intr-un capitol special — autoarea invocatd trateaza pe larg,
pornind insa de la a preciza continutul notiunii, asa cum il pune
in evidentd activitatea de Relatii publice. Pentru organizatie,
publicul este reprezentat de clienti, furnizori, concurenti,
parteneri, investitori, vecini §i personal propriu. Aici, ne
declaram mai aproape de terminologia recent introdusa (la autori
precum D. Wolton, de exemplu), aceea care admite utilizarea
pluralului ,,publicuri”, in locul omogenizantului "public".
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Evolutia activitatii de RP i, odatda cu aceasta, a
conceptului insusi, se poate desprinde din consideratiile
urmatoare, preluate tot din lucrarea Adrianei Ritt.

Daca la inceput cei care lucrau la RP erau intrebati
»Cum sa facem reclamd acestui produs?”, acum sint
intrebati ,,Ce si facem?”. in prima parte a sec. 20, era o
comunicare unidirectionald, persuasiva, prin care se
prezenta publicului versiunea organizatiei, cu scopul de a
influenta opinia publica.

La sfirsitul anilor ’30, Childs a introdus rolul de
consiliere a conducerii organizatiei, in vederea initierii unor
actiuni corective, bazate pe studierea reactiei publicului.
Dupa cel de-al doilea rizboi mondial, cistigd tot mai mult
teren ideea de RP ca o comunicare in dublu sens, bazata pe
incredere si reciprocitate.

Cele de mai sus vin sd confirme justetea Incadrarii
activitatii de relatii publice in domeniul “comunicare publica”,
pe temeiul aplicarii la relatiile publice a dispozitivului de
comunicare “unul cu mai multi”, dispozitiv ce caracterizeaza
comunicarea publica (vezi Anexa 1). Publicurile decelabile in
relatii publice pot fi impartite in doud mari categorii: publicuri
interne si publicuri externe. Fiecare categorie, am vazut, poate fi
“rafinatd” in multiple publicuri, iar relationistul trebuie sa tind
seama de acest lucru.
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2. Comunicarea

Am putut constata cd, atunci cind tratam despre relatiile
publice, ne ocupam de una de formele de comunicare publica.
Este, poate, profitabil sd ne amintim citeva chestiuni legate de
comunicare.

Editorii celebrului Handbook of Rhetorical and
Communication Theory™ recunosc lipsa de coeziune din
interiorul cimpului de studiu, care antreneazd si limite ale
disciplinei comunicare. Ei spun, in concluzie: ,In actuala stare
a cunostintelor, nu putem organiza cercetarea si teoria privind
retorica $i comunicarea intr-o schema unicd”. Este adevarat ca
este la fel de greu sd spui ce nu studiazd specialistii in
comunicare sau ce ginduri sau activitdti umane ai exclude din
cercetarea comunicarii.

Comunicare. Avem de-a face cu un termen ambiguu,
utilizat pentru a evoca lucruri/situatii dintre cele mai diverse.

1 Arnold, Carroll C., Waite Bowers, John (Editori), Handbook of Rhetorical
and Communication Theory, Boston, Allyn and Bacon, 1984, pp. i-viii.
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Doua utilaje comunica (unul transmite un semnal si declangeaza
la celalalt executarea unei operatii), doud vai comunica printr-un
defileu, doud incaperi comunicd printr-o usd, doud generatii
comunicd prin intermediul genelor. Urcind o treaptd intr-0
ierarhie imaginard a intelesurilor termenului, vom spune ca
animalele comunica intre ele sau cu omul. Deja, in aceste cazuri,
fatd de cele din prima enumerare, se poate constata existenta
semnificarii. Cind insd vorbim despre comunicarea dintre
oameni, avem o activitate de creare de semnificatii, mereu noi,
uneori surprinzatoare (desi niciodatd in afara sistemului, adica a
codului!). Apare procesul de semioza, cel definit de Peirce drept
"actiune, influentad care constituie sau implicd o cooperare intre
trei subiecti - de exemplu, un semn, obiectul sdu si interpretantul
sdu - asa incit o astfel de influentd sa nu poatd fi redusa la o
actiune Intre perechi de subiecti".

Desi este foarte posibil ca omul sa nu fie cea mai
sociabild fiinta de pe Pamint, el nu se poate manifesta decit in
relatie cu semenii sdi, cu alteritatea. Or, manifestarea esential
umana a relatiilor dintre indivizi este una de tip comunicational.
Vedem aici imperativul categoric al relatiei de comunicare:
eXistenta insdsi a speciei umane nu poate fi conceputd fara
comunicare.

Ca activitate umana, comunicarea este un proces
continuu si dinamic: ea are la baza atitudini care sint
intentionale s§i care implica ideea de schimb.

Incercind sa ne inscriem in cerintele unei necesare igiene

intelectuale, vom defini conceptul de comunicare din mai multe
perspective, lasind pentru mai departe doar grija de a specifica la
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care dintre definitii trebuie facut apel pentru intelegerea corectd
a textului pe care-l construim.

Mai intii, o precizare: limba romana permite o distinctie
de o valoare epistemologicad imensa, aceea dintre comunicare si
comunicatie. Primul dintre acesti termeni se referd la actiunea
de 'a comunica', in timp ce al doilea se referd la punerea in
contact a doua puncte in vederea transportarii a ceva, idealul
acestei activitati fiind acela de a transmite (si, eventual, de a
difuza).

Noi ne vom ocupa doar de ceea ce este stenografiat de
primul termen, acela de ‘comunicare’ (pentru care cel mai
raspindit sens este de a transmite o informatie sau de a impartasi
ceva din cunostintele despre lume).

Dominique Wolton considera comunicarea drept o
experientd antropologicd fundamentald, aceea de a schimba/de a
impartasi ceva cu cineva®®,

Conform americanului 1. A. Richards, comunicarea este
un aspect discret al activitdtii umane. Ea are loc atunci cind o
constiintd actioneaza asupra mediului inconjurator astfel Incit
este influentatd o altd constiinta si in aceasta a doua constiintad se
produce o experientd asemandtoare cu cea din prima si a carei
cauza se gaseste partial in cea dintii.*®

Lasind deoparte definitia reluatd dupa Shannon 1in
Tratatul* lui Umberto Eco ("trecerea unui semnal de la o sursd

2 Wolton, Domingue, Penser la communication, Paris, Flammarion, 1997.
13 Richards, 1. A., Principii ale criticii literare, Bucuresti, Univers, 1974,
p.174

14 Eco, Umberto, Tratat de semioticd generald, Bucuresti, Editura Stiintifica
si Enciclopedica, 1982.
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la un receptor, prin intermediul unui emitator si al unui canal"),
aducem in discutie o altd definitie, preluata de la Oswald Ducrot
si menitd sa ne asigure alte puncte de ancorare: comunicarea
este punerea altcuiva sub influentd simbolicd, urmata de reactia
aceluia (constienta sau nu).

2.1. O disciplina fara... disciplina

Domeniul s-a unificat, cumva, totusi, pastrindu-si
diversitatea de perspective de abordare (comunicare
interpersonald, comunicare  organizationald, interactiune
sociald). Tendintele constatate in ultima vreme sint diverse, dar
pot fi prinse intr-un numar relativ restrins de grupe. Mai intii, sa
amintim despre cresterea interesului pentru cercetarea
interpretdrii i a efectelor comunicarii. Legat de aceasta, analistii
media au devenit mai putin atenti la continutul mesajelor de
televiziune si se concentreaza mai mult pe modul in care
mesajele sint interpretate de indivizi (se utilizeazd metode
etnologice). Existd Incercdri de a patrunde “cutia neagra” din
gindire, prin modelarea structurilor mentale si a proceselor
cognitive care ghideaza comportamentul comunicativ. De
asemenea, studiul relatiilor personale capdtd mai mare amploare
decit studiul relatiilor de grup. Alaturi de persuadarea in
conditiile comportamentului de grup, acum sint studiate relatii
precum idilele, prietenia, familia.
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Asa cum se poate constata, si cum o constatd si Em.
Griffin'®, pluralismul abordarilor si al domeniilor de studiu este
o dovada ca "nu exista disciplina in cadrul disciplinei".

2.2. Un posibil model global al comunicarii

Specialistii din domeniul comunicérii deplingeau prin
anii *80 lipsa unei teorii unice si inglobatoare pentru tot ceea ce
constituiau eforturile lor. Acum, nu mai este demult asa.

Mai intii, insa, o precizare: un model este o axiomatica, o
paradigma a structurii si functiondrii a ceva anume. Ambitia de a
construi un model nu poate sa apara decit intr-o faza cind stiinta
este matura™®, cind domeniul, conceptele, si modurile de lucru ii
sint clar stabilite si c¢ind nu ramine de facut decit un efort de
sistematizare si de formalizare.

Prin anii 70, cercetatorii din comunicare stiau ca ei nu
atinsesera o faza respectabild, ca, in loc de nivelul academic la
care se gasesc stiintele mature, ei erau inca intr-un empirism
care mentinea o multitudine de perspective de abordare si
aceasta pe domenii dintre cele mai diferite. Intelesesera, totusi,
cu totii, ca subiectul lor de studiu este interactiunea simbolica
verbald si cd, deci, cercetarea lor este orientatd spre mesaj, deci
se crease o apropiere Intre diversele viziuni. Tot atunci au aparut
si primele modele. De fapt, in graba unificarii, au fost propuse
tot felul de reprezentdri pictografice ale activitdtii
comunicationale. Acestea aveau forme dintre cele mai diferite:

1> Griffin, Em., A First Look at Communication Theory, New York,
McGraw-Hill, 1997.

1% Cf. si Thomas S. Kuhn, Structura revolutiilor stiintifice, Bucuresti,
Humanitas, 1999 (ed. a 2-a), unde se afirma ca o paradigma universalad sau un
model este marca unei stiinte mature.
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forma de tabla de Monopoly, de virtej, de scheme de circuite
electrice sau hidraulice (sa nu uitam ca totul se petrecea in
spatiul anglo-saxon, unde comunicarea si comunicatia Sint
numite cu acelasi termen, communication), forma de arbore
genealogic, de cub Rubic, de scara, de roti continind alte roti.
Nici unul nu a fntrunit consensul general, ca paradigma a
proceselor de comunicare. Pe la sfirsitul acelui deceniu,
Communication Quarterly (din 1977) continea disputa dintre trei
tipuri de teorii. Unele se centrau pe legi (ca fiind acoperitoare),
altele pe reguli (era vorba despre reguli interpretative, ca in
celelalte stiinte umaniste); in fine, altele erau centrate pe
sisteme, care erau date ca deschise, astfel ca nu tineau nici de
legi, nici de reguli, intrucit teoria sistemelor, care refuza sa
considere o conversatie drept un act izolat, dadea sistemul
comunicdrii umane drept o multime de oameni, interdependenti,
care coopereaza pentru a schimba mediul. Teoreticienii
sistemelor se deosebesc de cei ai regulilor, de exemplu, prin
aceea ca joaca rolul indivizilor si se concentreaza pe modele de
relatii in interiorul sistemului, luat in Intregul sau. Punctul lor de
plecare se afla, totusi, incadrat in perspectiva legilor, Intrucit ei
vad evenimentul comunicational ca fiind mult mai mult decit
suma partilor sale.

Pentru a pregati introducerea unei propuneri de model
global al comunicarii, evocam mai intii alte modele, care au
influentat gindirea cercetdtorilor timp de generatii. Ne vom
ocupa, pe scurt, de modelul Shannon-Weaver si de modelul
Jakobson.
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2.2.1. Modelul Shannon-Weaver

Ca inginer in domeniul telefoanelor, cind si-a propus sa
dezvolte o teorie matematica a transmisiei de semnale, Claude
Shannon n-a fost interesat nici de valoarea semanticd a
mesajului, nici de efectul acestuia asupra receptorului. El s-a
comportat aga cum avea sd se comporte in zilele noastre un
producator de CD-uri, pe care nu-l1 intereseaza daca, de pe
suportul de inalta calitate pe care-l produce, cineva va asculta
Bach sau Eminem. Asa cum pe producatorul de CD-uri nu-I
intereseaza distinctia dintre ,,beat”-ul de rapp si contrapunctul
din muzica lui Bach, pe Shannon nu-l interesa altceva decit
problema transferului de sunet cu inalta fidelitate.

Teoria matematicd a lui Shannon a fost preluata si
interpretata pentru lumea din afara companiei Bell de Warren
Weaver. Acesta a prezentat o teorie a informatiei ca fiind extrem
de generala (in ceea ce priveste scopurile ei), fundamentald (in
ceea ce priveste problemele pe care le trateaza) si de o simplitate
si fortd clasice (prin rezultatele pe care le obtine). Ideea lui
Weaver era ca, indiferent de problemele de comunicare ce
trebuie rezolvate, solutia era reducerea pierderilor de informatie.
Teoria celor doi a dus la acel prim model al comunicarii, bazat
pe diagrama sursd-canal-receptor. Shannon s-a concentrat pe
modelul tehnic (tinind de comunicatie), Weaver — pe relatia
dintre sursa si receptor. Plecind de la modelul lor (linear!), toti
teoreticienii din domeniul informatiei si-au propus acelasi tel:
maximizarea cantititii de informatie pe care o poate transporta
sistemul.

Reprezentarea pe care o propune modelul Shannon-
Weaver prezintd un mare neajuns: este lineara. Este ca si cum, in
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comunicare, o sursd ar prepara ceva (mesajul), ceva pe care l-ar
lansa catre receptor prin intermediul unui emitator si de-a lungul
unui canal. Din perspectiva comunicatiei, este un model absolut
functional, o simbolizare a paradigmei oricarui sistem fizic de
comunicatie §i @ modului sdu de functionare. Modelul serveste
foarte bine 1n studiul statistic al informatiei §i In studiul
transferului de informatie. EI nu este insd capabil sa redea
multimea §i calitatea relatiilor decelabile intr-o interactiune
comunicationald si nici caracterul dinamic si continuu al relatiei
de comunicare. Am ales sd nu reproducem modelul Shannon-
Weaver, ca sa nu supralicitaim, el fiind deja discutat n cadrul
cursurilor de la alte discipline.

2.2.2. Modelul Jakobson

Nu s-ar putea spune ca Roman Jakobson ar fi fost
preocupat de construirea unui model al comunicarii. Cu toate
acestea, schema in care lingvistul dispune ceea ce ar fi, dupa el,
functiile limbajului poate fi i chiar este consideratd ca model al
comunicarii.

Pe urmele lui Bihler'’, care stabilise trei functii ale
limbajului — emotiva (sau expresivd), conativa (de apel) si
referentiala (sau de reprezentare) — Jakobson mai gaseste trei, in

7 Biihler, Karl, “Die Axiomatik der Sprachwissenschaft”, in Kant-Studien 38
(Berlin, 1933), pp. 19-20 (cf. R. Jakobson, vezi nota 16, infra).
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incercarea de a ardta ca suma lor ar putea defini, in maniera
exhaustiva, activitatea lingvistica™.

Jakobson dispune functiile lui Biithler pe axa comunicarii
si le adauga Inca trei: functia phatica, functia metalingvistica si
functia poetica.

O astfel de distribuire prezintd avantajul ca ofera un
tablou de ansamblu, sugestiv, privind differitele problematici ale
limbajului. Schema nu poate fi, insd, consideratd ca o
axiomatica plecind de la care s-ar putea elabora, prin deductii, o
intreagd teorie a limbajului. Mai ales ca, spre deosebire de
Saussure — unde relatiile paradigmatice nu au sens decit in
masura in care scot in evidentd diferenta — la Jakobson ele
creaza asemanarea. De altfel, autorul ei nici n-a propus-o drept
model al comunicdrii. Cu toate acestea, plasarea functiilor
limbajului pe axa comunicdrii a facut ca schema sa fie receptata
si drept un posibil model al comunicarii. Asa il trateaza si acest
Curs.

18 Cf. Jakobson, Roman, “Linguistics and Poetics”, in Roman Jakobson,
Language in Literature, edited by Krystina Pomorska and Stephen Rudy,
Cambridge, MA, Harvard University Press, 1987, pp. 62-94.
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functia referentiala
context

functia poetica
mesaj

Destinator > Destinatar
functia emotiva contact functia conativa
functia fatica

cod
functia metalingvistica

in modelul lui Jakobson se gisesc explicatii pentru
fiecare dintre functiile prezentate.

Functia referentiala este cea prin care este dezvaluit continutul
referential al mesajului, adicd acel ceva din lumea exterioarda
discursului la care mesajul face referire. De exemplu, Tn expresia
“Te rog, da ciinele afara, acum!”, referirea se face la faptul cd eu
(cel care vorbeste) cer ca acel ciine domestic, aflat aici, cu noi,
induntru, sa fie scos din Incdperea in care ma gasesc acum
(dimpreuna cu interlocutorul meu) si asta chiar in acest moment
si nu mai tirziu.

Functia poetica pune accent pe mesaj ca atare (si pe utilizarea
unui mediu oarecare de comunicare), “de dragul mesajului in
sine”, cum s-ar spune. Prin ea, limbajul pare sd afiseze imensa
fi echivalentele, sinonimiile, antinomiile), elemente de prozodie
(accentul, repetarea unor sunete) ori limitele dintre secvente
lingvistice si relatiile dintre acestea, toate tin de forta insasi a de
expresie a limbajului si sint evidentiate de functia poetica.
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Functia emotiva face referire la atitudinea enuntiatorului fata
de ceea ce spune si fatd de cel caruia i se adreseaza. Aceastad
functie poate fi reperatd prin intonatiile folosite, prin intensitatea
vocii, sau prin alte elemente cu acelasi rol.

Functia fatica’® este cea prin care limbajul asigurda mentinerea
in contact a interlocutorilor. Tntr-un discurs, ea este decelabild
prin detectarea acelor segmente care nu au alt rol in economia
actului de comunicare, care sint numite “fleacuri” in limbajul
comun, dar care permit sd ne asiguram ca sintem 1n contact cu
alteritatea.

Functia metalingvistica este cea prin care limbajul pune la
dispozitie mecanismele necesare pentru a ne asigura cd sintem
“acordati” cu interlocutorul/-ii (ca folosim acelasi cod, 1n acelasi
context, de exemplu) Intelegerea mai clard a acestei functii se
poate face prin recurs la Cursul la Cursul lui Saussure (partea
unde se vorbeste despre functia autoreferentiald a limbajului).
Functia conativd se refera la toate aspectele limbajului care
tradeaza intentia locutorului de a crea un raspuns (sau macar o
reactie de raspuns) din partea destinatarului.

2.2.3. Un model “autohton”

!9 Dupa unii autori, comunicarea informatiei — asa cum are loc in schimburile
verbale dintre oameni — este un fapt secundar in comparatie cu dorinta de a
stabili si de a mentine solidaritatea intersubiectiva si, in plan general,
coeziunea sociald. Datoritd functiei fatice putem vorbi despre toate i despre
nimic. Se pare ca, de fapt, In comunicare nu ar fi vorba despre o functie fatica
a limbajului, ci despre o intentie fatica (cea care sta la baza actului insusi de
comunicare). Pe aceeasi linie, s-ar putea considera ca exista un act fatic si ca
asta tine de lumea actelor somatice (asemandtor cu o privire sau cu un gest de
bun venit), cazind astfel sub studiul proxematicii, mai curind.
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Din figura din Anexa Ill se poate intelege complexitatea
fenomenului numit comunicare, precum si caracterul acestuia
(dinamic si continuu, asa cum am mai spus). Tot gratie acestei
figuri se poate puncta faptul ca abordarea semiotica este
capabild sd evidentieze elementele care concurd la un act de
comunicare, dind astfel o imagine clara asupra procesului de
comunicare 1n intregul sdu. Aceastd schema poate constitui o
baza pentru a ne imagina cd nu exista act de comunicare inocent
(existenta intertextului cultural personal si a celui impartasit si
rolul acestora in alegerea discursului ce va servi cel mai bine
intentiei de comunicare), dupd cum nu existd receptare sutd la
sutd inocentd a unui discurs (aceleasi elemente semnalate mai
sus indica si modul de aprehendare a discursului nou receptat).
Pentru o mai bund intelegere a fenomenului numit
'intertextualitate’, reproducem o parte de cele scrise de Matei
Cilinescu in A citi, a reciti?®. Se va putea astfel intelege mai
bine rolul intertextului comun (impartasit) in comunicare.
Fragmentul pe care-l1 avem in vedere debuteaza, asa cum era de
asteptat, cu referiri la abordarea lui Roland Barthes privind
chestiunea primei lecturi a unui text.

“Un text ar trebui citit «de parca ar fi fost
deja citit o datd». (Prin modul in care
intrebuinteaza locutiunea de parca, ne da el
[Barthes] oare de inteles cd recitirea ar
putea fi un caz special al unui joc de-a
inchipuirea extrem de sofisticat si de
congtient, in care cititorul pretinde ca este
re-cititor? )” .

20 Calinescu, Matei, 4 citi, a reciti. Cdtre o poeticd a (re)lecturii ; cu un
capitol romanesc inedit despre Mateiu I. Caragiale (2002); trad. din Ib.
engleza de Virgil Stanciu, Iasi, Polirom, 2003, pp. 62-64.
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In continuare, Matei Cilinescu il citeaza
pe R. Barthes: “Recitirea este propusa de la
bun inceput, deoarece numai ea salveaza
textul de la repetare (cei ce nu recitesc vor
fi obligati s@ citeascd pretutindeni aceeasi
poveste), il multiplicd in diversitatea si
pluralitatea sa: recitirea extrage textul din
cronologia sa interna (ceva s-a intimplat
inainte sau dupa altceva) si recistigd un
timp mitic (fara inainte sau dupd); ea
contestd pretentia care vrea sd ne facd a
crede ca prima lecturd este o lecturd
primara, naiva, fenomenala, pe care ulterior
nu va trebui decit s-o «explicitamy», s-0
intelectualizam (ca si cum ar exista un
inceput al lecturii, ca si cum n-ar fi fost citit
deja totul: o prima lecturd nu existd, chiar
daca textul se straduieste sa ne iluzioneze in
acest sens ...); recitirea nu mai este
consumare, ci joc.”21

Recitirea la care se face referire nu este menita, ni se
spune, pentru a descrie structura unei opere; ea doar se va
stradui “sd produca o structura mobild a textului (structurare

care se schimba de la un cititor la altul, pe parcursul Istoriei)

5922

In fine, chestiunea intertextului este explicit tratatd la paginile
care urmeaza din cartea invocata:

2! Barthes, Roland, S/Z, p. 16, apud Matei Cilinescu, op. cit., p. 63.
22 Barthes, Roland, The Semiotic Challenge, p. 262, apud Matei Clinescu,

op. cit., p. 63.
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“Doar in jocul complex al recitirii pot fi
descoperite  multiplicitatea si, Intr-adevar,
«nfinitatea» textului. Infinitatea aceasta deriva
din «intertextualitate», acea remarcabila trasatura
prin care un text intotdeauna citeaza sau se refera
la alte texte de aceeasi categorie, inclusiv (dar nu
numai) la sursele sale directe de inspiratie, sau la
textele cu care polemizeaza (sau pe care le
parodiaza). Barthes considera ca intertextualitatea
este o notiune «validd indeosebi 1n cazul textelor
literare, tesute din stereotipuri extrem de variate,
in care, drept consecintd, fenomenul citarii sau al
referirii la cultura anterioara sau la cea
ambientald este foarte raspindit» (The Semiotic
Changes, p. 231). El continud cu urmatorul
comentariu  important, care introduce o
dimensiune noud in temporalitatea complexd a
(re)citirii: «In asa-numita intertextualitate trebuie
sd introducem texte produse dupa: sursele unui
text nu sint situate numai inaintea lui, ci si dupa
el. Acesta este punctul de vedere adoptat, atit de
convingdtor, de Lévi-Strauss, cind spune ca
versiunea freudiand a mitului lui Oedip apartine
mitului lui Oedip: daca-| citim pe Sofocle, trebuie
sa-l citim ca pe un citat din Freud, iar pe Freud ca
pe un citat din Sofocle.» Asta sugereaza ca, in
universul (re)citirii, scurgerea cronologic-istorica
a timpului ca fenomen este realmente inversata,
de vreme ce acceptam circularitatea esentiald a
citarii.”?*

2% Calinescu, Matei, op. cit. Pp. 64-65.
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Tntorcindu-ne la modelul pe care Tl propune cursul de
fatd, vom aminti ca pentru toate cele afirmate Tn primul paragraf,
stau marturie elemente ale mediului social-cultural, precum si
elemente ce tin de comunicarea prin obiecte (unde inscriem
paralimbajul si limbajele non-verbale) sau de alegerea codului,
alaturi de tot ce inseamna acumulari personale.

Producerea unui discurs este Tntotdeauna urmarea
intentiei de comunicare a unui individ concret, aflat intr-o
situatie concretd de interlocutie, aceasta din urma fiind de unul
din tipurile de interactiune acceptate de un mediu social-cultural
(adica de cultura unui spatiu, la un moment de timp dat).
Vorbim aici despre situatia de discurs (sau de comunicare), or
aceasta nu poate fi decit de ordinul evenimentelor posibile Tn
cadrul social-cultural dat, adicd ocurenta unei practici sociale.
Pe holurile Palatului Natiunilor Unite, de la Geneva, nimeni nu
se va astepta vreodatd sa fie interpelat cu vreo formuld specifica
barurilor din Brooklin sau mahalalelor bucurestene. De altfel,
nici n-ar fi posibild instantierea unui discurs in canoanele
interlocutiilor negustoresti ale secolului al XVI-lea din tarile
romane in galeriile Mall-ului din Tasii anului 2004.

Pe de alta parte, discutia practica se lasd vazutd ca un
proces de punere de acord (intercomprehensiune) care, dupa
insasi forma sa, asigura tuturor participantilor, simultan,
adoptarea ideald a unui rol. Acest proces transforma, deci,
adoptarea ideald de rol efectuata de fiecare in particular si in
manierd privatia intr-o operatiune publica, practicatd de toti,
intersubiectiv §i In comun. Procedura discutiei trimite, atit prin
mijloacele sale argumentatve, cit §i prin presupozitiile sale
comunicationale, la precomprehensiunea existentiald a
participantilor in sinul structurilor celor mai generale ale unui
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univers de viatd si acesta deja partajat intersubiectiv?*. Chiar
aceastd procedura a formadrii discursive a vointei conduce la
interpretarea unilaterald conform careia prin universabilizarea
unor interese litigioase nu S-ar urmdri garantarea decit a
tratamentului egal al tuturor celor implicati. Prin aceasta se
ignord celalalt fapt si anume ca fiecare exigentd de
universalizare ar trebui sd nu aiba efect dacd n-ar rezulta, din
apartenenta la o comunitate ideald de comunicare, constiinta
unei solidaritati inamovibile, certitudinea coapartenentei fraterne
la un context de viatd comun, asa cum predica J. Habermas.

Ceea ce mai lasda modelul nostru sd se vada este
constituirea §i apoi perpetua transformare a contextului®.
Instantiat de discursul insusi (cu paradigma ,,eu/acum/aici”), el
se va transforma pe masurd ce participantii interrelationeaza,
modificindu-si, fiecare, propriul intertext cultural si modificind
astfel si intertextul Tmpartasit. Referintele discursului se
precizeaza cu fiecare actiune si cu fiecare reactie. O migcare a
capului sau un gest cu degetul aratator intr-o directie oarecare va
da un anumit sens termenilor precum ,,acolo” sau ,,acela”; odata
numit un lucru, referirea la el prin anaforice va fi posibild, cu un
risc scazut de ambiguitate.

De asemenea, pe modelul pe care 1l propunem se poate
urmdri cum acumularea personala a fiecarui participant la
interlocutie face parte din cunoasterea comuna (cea care face,
de fapt, posibila intercomprehensiunea) si cum aceasta este o

2 A se revedea, pe aceastd temd, lucrarile despre reprezentri si
metareprezentari ale lui Dan Sperber (in pagina: www.dan.sperber.com), Tn
special How do we communicate.

% Se va fi observat ci utilizarea termenului de “context” se face cu sensul de
“context lingvistic”, ceea ce, in unele scieri apare sub denumirea de “cotext”,
pentru a se opune lui “context” cu Intelesul de situatie, stare de lucruri
extralingvistica.
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parte din tot ce inseamna acumuldrile si tesatura de relatii care
alcatuiesc o culturd. Fie ca face parte din cunoasterea comuna a
celor implicati direct si concret 1n instanta de comunicare, fie ca
nu constituie decit repere virtuale, mediul social-cultural este, in
ultima instantd, cel a carui amprenta se va regasi pe fiecare
act discursiv, atit la producere, cit si la receptare. De
continutul sdu depinde continutul tuturor celorlalte sfere sau
relatii desenate in schema®. El decide ce topoi’ functioneaza
in inferentele pe care le facem in comunicare, el decide de
reprezentdrile si metareprezentdrile care functioneaza in orice
instantd comunicativda, el propune elemente de referintd in
analiza discursurilor (dupd cum, natural, el va fi servit la
formularea optiunilor in privinta continuturilor discursurilor
construite). Tot mediul social-cultural decide si de non-verbalul
participant la comunicare (para-verbal, non-verbal propriu-zis,
totul regasindu-se 1n ceea ce apare numit “comunicare prin
obiecte”)?. Pe baza continutului acestei imense sfere se va putea

% «Sintem intr-o asemenea masurd produsul unor configuratii de simtire fixe,
cultura [...] ne-a stilizat atit de mult perceptiile, incit ne traim
“traditionalitatea” ca pe ceva natural. [...] Temele fatd de care atit de mult
din filosofia, arta si literatura noastra reprezinta o serie de variatiuni, gesturile
prin care ne articulam sensurile si valorile fundamentale sint destul de
restrinse daca le analizam bine. [...] Cum sa le privim? Tentant este
conceptul de “arhetipuri”. [...] Am mai fost pe aici; existd un cod genetic al
congtiintei transmise.” (G. Steiner, Dupd Babel, p. 559).

%" Termen care desemneazi acele locuri comune ale argumentarii care
inlocuiesc deductiile logice. Notiunea este preluata din Topicele lui Aristotel,
unde desemneaza principiile generale admise in sinul unei comunitati
lingvistice, care servesc drept sprijin argumentatiei. Aceste principii,
construite in discurs, expliciteaza caile necesare ce trebuie urmate pentru a-i
atribui enuntului un sens.

%8 A se vedea, ntre altele, R. Jakobson, Language in Literature, mai ales cap.
28, Motor Signs for “Yes” and “No”, pp. 474-478.
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stabili gradul de coerenta, dar si gradul de pertinenta ale unui
discurs.

Sa presupunem, de exemplu, ca o asertiune facutd de un
personaj politic este in contradictie (din punctul de vedere al
celor sustinute) cu programul electoral pe baza caruia acel om
politic a dobindit pozitia de care se bucurd. Daca o analizd —
care transfera o parte din informatia aflatd in mediul social-
cultural in cunoastere personald si, apoi, In cunoastere
impartasitd — scoate in evidentd contradictia, atunci se va putea
combate discursul desfasurat, ca fiind incoerent, adica imposibil
de ancorat in realitatea lumii date prin experienta, pe motiv de
abatere de la principiul logic al noncontradictiei. Si aceasta
deoarece discursul unui politician este luat in ansamblu, cu toate
discursurile sale anterioare si chiar cu toate actiunile care ii sint
cunoscute.
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3. “Celalalt” sau despre problema
alteritatii in comunicare

Motto: Politetea este ceea ce cred eu ca tu crezi ca eu cred despre tine.
Petre Botezatu

S& ne amintim citeva definitii ale comunicarii, asa
cum le-am studiat: "o experientd antropologica fundamentala,
care constd In a schimba/a impartdsi ceva cu celalalt"
(Dominique Wolton); "un aspect discret al activitatii umane care
are loc atunci cind o inteligenta actioneaza asupra mediului
astfel incit o alta inteligenta sa fie influentata [...] (I. A.
Richards) sau, pur si simplu, "punerea altcuiva sub influenta
simbolica" (Oswald Ducrot).

Termenii pusi in evidentd impun intelegerea comunicarii
ca fiind ceva ce nu se poate realiza decit in conditiile existentei
alteritatii.

Comunicarea este intotdeauna legatd de un model
cultural, care se concretizeaza intr-0 reprezentare a celuilalt.
Ceea ce caracterizeaza experienta personald, precum si pe cea a
intregii societdti, este modul de a-si defini regulile de
comunicare. De aici, rezultd scopul educatiei: sa-1 inveti pe
fiecare individ regulile necesare pentru a intra in contact cu
celalalt, cu alteritatea.
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Prin comunicare — spune Dominique Wolton® — trebuie
sd intelegem mai mult decit ideea simpla de transmitere; trebuie
sd intelegem ideea de gestionare a unor logici contradictorii.
Tntr-un univers deschis, unde fiecare are propria legitimitate de a
se exprima, comunicarea constd mai putin in ,,a face sa treaca
mesajele” si mai mult in a asigura un minimum de coeziune
intre viziuni despre lume in mod necesar heterogene. A
comunica inseamnd a organiza coabitarea unor logici mai mult
sau mai putin concurente si conflictuale. Pe aceeasi linie se
inscrie si Eliseo Veron®, care sustine ca orice act de comunicare
produce neaparat o legaturd. Daca legitura existd deja, atunci
fiecare act de vorbire o actualizeaza (intr-un fel sau in altul).
Altfel spus, o comunicare este punerea in relatie a doud ,,locuri”
(al al emitatorului si al receptorului). Un emitdtor nu poate
comunica fara sa se situeze el insusi si fard ca, simultan, sa-I
situeze pe receptorul cdruia i se adreseaza, prin raport la ceea ce
spune. In analiza enuntdrii, enuntiatorul este la locul
emitatorului, iar destinatarul este la locul receptorului. Aceasta
saranjare” pe locuri este regasibild si 1Tn comunicarea
interpersonala (unde emitatorul este personal), si in comunicarea
mediaticd (unde emitdtorul este institutional). Modelul teoretic
ce se poate construi de aici este cunoscut sub numele de
»contract de lectura” (termenul ii apartine lui E. Veron). El
propune receptorului nu doar un continut, ci si o relatie. Aceasta
propunere este materializatd 1n text prin dispozitivul de
enuntare, care constd in construirea de fiinte discursive
(enuntiatorul si destinatarul) si, pe aceasta baza, construirea unei

21h“Dela vulgarisation & la communication”, in Hermes, vol. 21, Paris,
Editions du CNRS, 1997, pp. 9-14.

% Entre I’épistémologie et la communication, in Hermes, vol. 21, Paris,
Editions du CNRS, 1997,  pp. 25-32.
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relatii Intre ele®. Ca in cazul oricarei propuneri, ii revine
receptorului s o accepte sau nu.

3.1. Contractul de lectura®

In practica relatiilor publice, apelul la mass-media este 0
tehnicad foarte frecvent utilizatd. Pentru a decide care mijloc de
comunicare de masa este de preferat — si, deci, trebuie sedus —
comunicatorul de relatii publice de studiul atent si cu mijloace
stiintifice al mediului general, social-cultural, de studiul
comparativ al mijloacelor de comunicare de masa. Un
instrument la Indemina ar fi teoria 'contractului de lecturd', care
i-ar permite comunicatorului de RP sa prevada ce publicuri vor
recepta mesajul sau.

Introdus de Eliséo Véron in cadrul unui studiu asupra
presei scrise, conceptul de 'contract de lecturd' serveste la
caracterizarea functionarii dispozitivului de enuntare continut in
orice suport de presd. Contractul de lecturd nu are in vedere ceea
ce e spus, ci spunerea si modul de a spune. Intr-un discurs,
indiferent de natura sa, modalitdtile de spunere construiesc, dau
formd la ceea ce numim ,,dispozitiv de enuntare” (atentie! nu
este totuna cu conceptul de “dispozitiv de comunicare”) . Acesta
este alcatuit din:

31 Cf. Suzanne de Cheveigné, “La science médiatisée: le discours des
publics”, in Hermes, vol. 21, pp. 95-106.

%2 Apud Pierre Minet, “Le contrat de lecture dans les journaux télévisés
belges: comparaison entre sciences et football”, in Hermes, 21, Paris,
Editions du CNRS, 1997, pp. 223-231
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1.

Imaginea celui care vorbeste. Aceasta imagine se va numi
enuntiator. Aici, “imagine” este metafora: este vorba
despre locul/locurile pe care cel care vorbeste si-l/si le
atribuie. Aceastd imagine contine, deci, relatia celui care
vorbeste cu ceea ce spune.

Imaginea celui caruia 1i este adresat discursul:
destinatarul. Producatorul discursului nu-si construieste
doar locul lui, ci il defineste, in acelasi timp, si pe
destinatarul acestuia.

Relatia dintre enuntiator si destinatar. Aceasta este
propusa de si prin discurs. Trebuie sa distingem, in amonte,
emitatorul real de enuntiator si, in aval, receptorul real de
destinatar. Enuntiatorul §i  destinatarul sint entitati
discursive. Observatia este esentiald, pentru cd dezviluie
faptul cd un acelasi emitator, in discursuri diferite, va putea
construi enuntiatori diferiti si, de aici, destinatari diferiti.
Enuntiatorul poate sd se lase perceput fie ca apropiat de
destinatar, ca un complice al acestuia, fie ca aflindu-se intr-o
pozitie departata de acesta. El ar putea sd se prezinte ca
familiar cu universul pe care 1l propune descoperirii, ca
avind un bagaj sensibil egal cu al destinatarului (cind
ignorant, cind initiat).

Conceptul de contract de lecturi implica faptul ca

discursul unui suport de presa este un spatiu imaginar unde ii
sint propuse cititorului multiple parcursuri.
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3.2. Clasele de continut

In aceeasi directiec de cercetare pragmaticd a relatiei
dintre media si receptorii discursului public (de tip mediatic) se
inscrie si teoria relativ la 'clasele de continut'. Conceptul
desemneaza o variabila contextuala care serveste ca semn in
procesarea cognitiva a mesajelor mediate®. Mai pe inteles, este
o variabild de clasificare in diferentierea continutului mediului,
pornind de la scopul perceput al comunicarii. Se stie cd orice
categorie mare de media urmeaza un set distinct de conventii si
ca exista reguli (contracte) care functioneaza intre producatorul
mesajului si audienta. De exemplu, sub contractul realititii (la
stiri), publicul crede ca informatia este reald, importanta si ca i
poate influenta viata; sub contractul divertismentului sau al
fanteziei, publicul intelege cd nu trebuie sa creadd; sub
contractul reclamei, este inteleasd intentia de persuadare a
celui care a cumparat spatiul respectiv in media si acest lucru i
Spune publicului sd priveasca atent mesajul. Ar fi, deci, sa
vedem in clasa de continut o variabila de sursd contextuala, unde
conceptul de context s-ar defini ca fiind totalitatea aspectelor pe
care un mediu experiential le-a prezentat impreund cu un stimul
si care moduleaza controlul exersat de alti stimuli. Printre alte
moduri de operare, contextul intervine in comunicare $i prin
generalizarea stimulului (contextul fizic in care apare un stimul
influenteazd perceperea acestuia). Se presupune cd publicul
foloseste contextul — Tn care mesajul este prezentat ca semn —
atunci cind oamenii trec de la un tip de mesaj la altul (or, acest
lucru se petrece neincetat!) si aceasta pe baza competentei de
consumator de mesaje din media, competentd acumulatd prin

% ¢f. Kirk Hallahan, “Content Class as a Contextual Cue in the Cognitive
Processing of Publicity Versus Advertising”, in Journal of Public relation
Research, 1999, vol. 11, nr. 4, pp. 293-321.
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experienta. “Clasa de continut” se determind printr-un proces
bazat pe continuitatea comunicarii i care are loc in perioada de
preatentie a prelucrdrii mesajelor de media. Se presupune ca
oamenii categorizeaza continutul fiecarui produs media pe care-|
consuma pe baza unor trasaturi formale, ca si pe baza cadrului in
care apare mesajul. Fenomenul clasa de continut operecaza
latent (adica nici nu face parte din mesajul propriu-zis, nici nu
este manifestat in vreun fel) si nu este produsul vreunei inferente
(nici corecte, nici incorecte) facute de publicul consumator.
Clasa de continut este relatia dintre semn s§i context si aceasta
defineste un stimul fizic. Uneori, indivizi din public — interogati
asupra modului in care au ajuns la un anumit contract cu un
produs media — sustin ca au reguli verificate pentru prelucrarea
printr-un proces pregatitor a mesajelor, reguli care activeaza
anumite retele asociative si structuri cognitive ierarhice (sau
scheme) care par potrivite pentru anumite tipuri de situatii. De
fapt, este stiut ca oamenii se straduiesc sa faca judecati corecte,
dar exerseaza diferite niveluri de efort in prelucrarea informatiet,
adicd Tn modul in care abordeaza mesajul. Cei mai putin
motivati (sau mai putin dotati) se multumesc sa se bizuie pe
semne periferice ori euristice, asa cum sint cele de tipul clasa de
continut. Semnele periferice sint stimuli din contextul de
persuadare pus la punct de produsul media. Acesti stimuli pot
influenta atitudini farda sd fie nevoie sd se prelucreze cognitiv
argumentele mesajului. Prelucrarea euristica poate implica orice
variabila 1n care o judecata este mediatd de o simpla reguld de
decizie®. Si intr-un caz si in celalalt, persuadarea rezultd din
ruta (perifericd ori euristica) si este mai putin stabila, mai expusa
contra-persuadarii $i mai putin capabild sd serveascd la pre-
determinarea comportamentului consumatorului de mesaj.

4 iy e e e e . . . .
% Utilizarea euristicii este dirijata citre asigurarea accesului la informatia
stocatd in memorie, stocarea facindu-se sub forma de scheme.
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Diferitele dispozitive enuntiative nu apar la intimplare.
Ele sint parte integrantd a strategiei discursive proprii fiecarui
jurnal, cu privire la toate domeniile, si sint dictate de ceea ce
editorii si jurnalistii cred ca sint asteptarile publicului lor.

Legatura cu RP ni se pare evidentd. Stiind cum
functioneaza contractul de lecturd si care este rolul claselor de
continut in relatia dintre mass-media si public, specialistul in
relatii publice va sti ce sa urmdreasca: va construi un discurs
adecvat, pentru a-1 face pe jurnalist sa preia continutul
informational ca pe o stire (ceea ce va asigura raspindirea unui
punct de vedere al organizatiei in diverse publicuri, aflate la
intersectia publicurilor organizatiei cu publicul institutiei media
pentru care lucreaza respectivul jurnalist) sau va opta pentru
cumpararea unui spatiu publicitar intr-un mijloc de comunicare
de masa, calculind pe baza audientei acelui mijloc de
comunicare si tinind seama, de asemenea, si de dimensiunea si
caracteristicile publicurilor aflate la intersectia dintre audienta
canalului vizat si publicurile-tinta ale organizatiei. Indiferent de
abordare, comunicatorul in RP va avea la dispozitie doua
instrumente extrem de utile, ceea ce-i va da mai multa siguranta
in actiune.

Intelegerea celor de mai sus se va face mai usor, daci ne
aducem aminte §i de ceea ce sustine Kant cu privire la
cunoasterea dupa modalitate®, pentru cad ceea ce intereseaza in
economia demersului pe care-l construim este analiza modurilor
in care se dobindeste asentimentul. Filosoful german distinge
intre opinie, credinta si stiintd i spune ca a avea o reprezentare a
ceva ca adevarat Tnseamnd a avea o judecatd subiectivd a

% |. Kant, Logicd generald, Bucuresti, Editura Stiintifica si Enciclopedica,
1985, pp. 119-128.
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adevarului (ca proprietate obiectivd a cunoasterii), pe care o
numim asentiment. Aici este introdusa in discutie
incertitudinea, care ar fi asentimentul marcat de constiinta
contingentei. De aici, asentimentul poate fi vazut sub trei forme:

y Obiectiv
1. insuficient » se concretizeazad in opinie
A subiectiv

v insuficient obiectiv
2, » se concretizeaza in credintd

A suficient subiectiv

y Obiectiv
3. suficient » se concretizeaza in stiinta
A subiectiv

Credinta se deosebeste de opinie nu prin grad — aflam de
la Kant -, ci prin relatia pe care o are, in calitate de cunoastere,
cu actiunea. Credinta este, deci, judecata. Dar o judecata bazata
pe o cunoastere care asigura temeiuri subiective actiunii pe care
o are in plan cel cu credinta (oricare ar fi aceasta).

Vom reveni la acest subiect, in capitolul despre argumentarea
discursiva.
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De altfel, in lucrari mult mai recente%, specialistii Tn
psihologie sociald sustin ca se pot determina trei moduri de
atingere a convingerii i persuadarii: acceptarea, identificare si
internalizarea. Primele doud depind in mare masura de raspunsul
non-logic la mesaj, adica sint independente de rationalitate, pe
cind al treilea este strins legat de calitatea argumentului. Noi
avem tendinta sd le consideram ca trepte ale drumului catre
convingere si persuadare. Subliniem ca nu vedem motive pentru
a considera acceptarea ca fiind atinsa prin coercitie, ci ca treapta
finala a unui proces de convingere si persuadare. Identificarea
este influenta care se face simtitd pentru cd o sursad este gasitd
atrdgatoare $i pentru cd oamenii vor sa-si imbunatateasca
propriile conceptii stabilind o relatie cu sursa respectiva.
Oamenii se identificd cu alti oameni pentru ca le plac si-i
admira. Si mai e ceva: el vor si semene cu cineva care are
trasaturi similare sau complementare cu ale lor, oricum, ceva ce
le pare tangibil, realizabil. Pe acest temei se construiesc
formulele publicitare care par sa spuna ,,Fii ca mine!”, ,,Fa si tu
asa!”. Sociolingvistica atrage atentia cd aici nu avem de-a face
cu argumentarea sistematicd (de tip ,,demonstratie”), cu
rationarea. Apoi, dacd s-a realizat identificarea si argumentul
este de calitate, se realizeaza si acceptarea, dupa care, natural,
apare internalizarea: discursul si-a produs efectul dorit,
interventia comunicativa este un succes.

3.3. Despre argumentarea discursiva si despre etica
Tn comunicare

% Warnick, Barbara, Inch, Edward S, Critical Thinking and Communication.
The Use of Reason in Argument , New Zork, Macmillan Publ. Co., 1989, pp.
283-284.
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Comparind utilizarea limbajului cu teoria jocurilor,
constatam similitudini frapante. Pe scurt, teoria jocurilor spune
ca, in orice joc, se pot remarca doua tipuri de reguli: (1) reguli
de instituire - care fac ca fiecare joc sa fie ceea ce este - si (2)
reguli strategice - care fac ca un jucdtor sa cistige in dauna
partenerului/adversarului sau.

Tn Encyclopaedia Britannica (ed. 1986, vol. 13, p. 622),
unde se discutd despre teoria matematicd a jocurilor, pentru a
intregi discutia privind termenul de 'strategie', se introduce
notiunea de 'strategie purd' a unui jucator. Aceasta este o
multime completd de instructiuni prealabile care specificd o
anumitd optiune pentru orice situatie imaginabild in care
jucatorul ar trebui sd actioneze. O astfel de multime de
instructiuni reprezintd un plan total, care acoperd toate
intimplarile cdrora ar fi sd le facd fatd jucatorul in timpul
jocului, fie ca ele pot fi puse pe seama optiunilor pe care le-ar
face celalalt jucator, fie ca ar sta sub semnul sansei.

In planul utilizarii limbajului, regulile (1) ar fi gramatica
fiecarei limbi istorice, iar regulile (2) sint regulile de ordinul
retoricitatii (incadrate si impletindu-se cu reguli de ordin socio-
cultural). Sint tipuri de comunicare (cea stiintificd, de exemplu)
unde regulile (2) nu sint prezente deloc sau aproape deloc. Alta
este situatia in utilizarea curenta a limbajului, in discursurile
cotidiene unde atit (1) cit si (2) au greutate.

Diferenta dintre cele douad tipuri de comunicare ar putea
fi datd de ceea ce Tratatul lui Perelman si Olbrechts-Tyteca
prezinta ca fiind diferenta dintre argumentarea din discurs si
demonstratie.
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Argumentarea discursiva este personald, valabila doar in
anumite circumstante, fondatd pe opinii, plauzibild sau
probabila, supusa revizuirilor si corectarilor.

Demonstratia este calcul fondat pe axiome; ea este generald,
intotdeauna valabila, evidenta si necesara.

Demonstratia nu face decit sd transmitd informatie
pentru a clarifica si/sau a imbogati cunoasterea dintr-un
domeniu dat. Argumentarea vine cu o importantd cantitate de
intentionalitate. Demonstratia este nula fard respectul coerentei
si al adevarului stiintific. Argumentarea discursivd nu trebuie
neapdrat sa raspunda exigentelor adevarului si uneori nici macar
ale coerentei’’, pentru ca ea - spre deosebire de demonstratie -
nu are in vedere cunoasterea adevarului, ci eficacitatea
discursului. Demonstratia stiintifica poate fi, insa, inglobata in
argumentare, pentru a mari forta de impact a discursului
argumentativ. (a2 se vedea infra, strategia organizatiei
Greenpeace).

Teza: Oricine face Tn mod serios tentativa de a participa la o
argumentare se angajeaza implicit in presupozitii
pragmatice universale care au un continut moral; un
principiu moral se lasd dedus aici, plecind de la continutul
acestor presupozitii de argumentare, cu conditia sa stim ce
inseamna sa justifici o norma de actiune.

(Normele justificate trebuie sa-si afle asentimentul tuturor celor
implicati.)

37 A se vedea, in Anexe, partea care trateaza despre utilizarea sofismelor in
argumentare.
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In toate cele de mai sus se gasesc reveniri — explicite sau
nu — la chestiunea alteritatii, la problematica organizarii
discursurilor avindu-l mereu in atentie pe celalalt, pe
interlocutor. Chiar la nivel terminologic, sint teorii n care ambii
participanti la o situatie de comunicare sint numiti
Linterlocutori”. Aceasta abordare lasa sa se vada si caracterul
dinamic si continuu al comunicarii, $i importanta receptorului-
destinatar in comunicare. Receptorul nu este niciodata pasiv: el
participa chiar la crearea mesajelor si la formarea argumentelor,
el 1l lasa pe locutor sa inteleaga ca ii ,,completeaza” mesajul cu
idei din propria-i experienta sau din predispozitia de moment si
ca, oricum, argumentul pe care locutorul il va fi ales nu poate fi
judecat decit dupa cum a fost el inteles de receptor. De aceea
argumentarea trebuie sd tind seama de cele trei perspective
prezente in orice proces de comunicare: textul, enuntiatorul si
receptorul. Numai impreund, aceste componente dau imaginea
posibila a modului in care argumentarea va fi inteleasa.

Existd si teorii conform cdrora intentia enuntiatorului
joaca un rol redus in comunicare (sau chiar nu are rol deloc). Pe
aceastd asumptie se bazeaza si teoria care sustine cd nu poti sa
nu comunici, intrucit, daca un posibil receptor intelege ceva din
atitudinea ta, atunci inseamna ca i-ai comunicat ceva, ca de
exemplu faptul ca nu vrei sa comunici.

Enuntiatorul este obligat sa tina seama de nivelul de
cunostinte, de experienta personald acumulatd, de sistemul de
valori si credinte ale receptorului si sa faca apel la toate acestea
in organizarea interventiei discursive, pentru a asigura succesul
receptdrii, adicd pentru a-si asigura reactia doritd din partea
receptorului.
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Prin comunicare este recunoscutd organizarea
raporturilor sociale si a reprezentirilor. In relatia de
schimb/impartasire cu alteritatea, o mare atentie trebuie acordata
contradictiilor culturale. Acestea nu sint tot una cu contradictiile
social-politice, ci sint acele contradictii care-si au sursa in
modurile diferite de a vedea si de a gindi, precum si in
diferentele de sens mai ales in ceea ce priveste simbolurile si
reprezentdrile.

Pe palierul eticii interactiunilor umane, discutia se poartd
pe alte coordonate. Conform celor sustinute de Jiirgen
Habermas®®, strategia proprie eticii discutiei — care constd in
insusirea continuturilor unei morale universale, pornind de
la presupozitiile generale ale argumentarii — este fecunda
tocmai din cauza ca discutia reprezintd o forma de comunicare
mai exigenta si care depaseste formele concrete ale vietii; o
formd de comunicare in care presupozitiile actiunii orientate
catre intercomprehensiune sint generalizate, abstracte si
omogene, adicd sint extinse la o comunitate de comunicare
ideald, care-1 contine pe toti subiectii capabili sa vorbeasca si sd
actioneze. Se asteapta de la etica discutiei ca ea sd poata sa
ajungd, printr-un concept de procedurd, la ceva substantial si
chiar sa puna in valoare raportul intern dintre aceste doud
aspecte, tratate separat de eticile obligatiei si de cele ale
binelui, care sint justitia si binele comun. Datorita
caracteristicilor sale pragmatice de nebanuit, discutia practica
este In masurd sda garanteze o formare a vointei astfel Incit
interesele oricui sa fie puse in evidentd fard sa fie desirata
tesdtura sociald care-l leagd in mod obiectiv pe fiecare de toti.

n calitate de participant la o argumentare, fiecare este
trimis la sine insusi, raminind totusi incastrat intr-un context

%8 Habermas, Jurgen, De I’éthique de la discussion, Paris, Flammarion, 1991
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universal — ceea ce se intelege prin expresia ,,comunitate de
comunicare ideala”. In discutie, tesatura sociali a coapartenentei
nu se desird, desi acordul cerut transcende limitele fiecarei
comunitati concrete.

La o prima privire, istoria umanitatii n-a fost decit un
efort sustinut in sensul distrugerii distantelor. Dar, de putin
timp, s-a constatat cd distantele — pentru care cunoasterea si
cultura sint exemple graitoare — constituie una dintre sursele
libertatii. Aceastd experientd contemporand arata necesitatea de
a redescoperi de urgentd distantele, caci la capatul fiecarei
distante se gaseste celalalt ("mon ennemi, mon frére", ca sa-l
parafrazam pe Baudelaire).

Initiatorul unui act de comunicare (sau interventie
discursiva) se bucurd de o libertate ametitoare si aceasta datoritd
limbajului. El poate construi universuri $i apoi strategii, care sa
fie perfecte in interiorul acestor universuri. "Il a un théatre dans
sa téte", spunea Prévert. El 151 poate imagina la o adicd existenta
celuilalt sau si-1 poate imagina pe celalalt sub o identitate foarte
vaga, mai degraba ca pe o "paradigma a unui celdlalt" (virtuala,
desigur, caci paradigma este ceva in absential).

Cum discursivitatea are in vedere un auditor, initiatorul
interventiei discursive trebuie sa faca diverse optiuni: el trebuie
sa utilizeze anumite segmente de discurs, in organizarea lor
sintagmatica cea mai fericita, pentru a fi in acord cu asumptiile
cognitive, cu sentimentele si cu reactiile de intimpinare ale
auditorului sau.

Pentru a intelege dimensiunea pragmatica a interventiilor
discursive, putem face apel la Jiirgen Habermas, care clarifica
chestiunea sustinerilor:
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“Adevarul este o pretentie de validitate pe care o
asociem enunturilor in masura in care le sustinem. Sustinerile
apartin clasei actelor de vorbire constatative. In masura in care
sustin ceva, ridic pretentia ca enuntul pe care il sustin este
adevarat. [...] sustinerile nu pot sa fie nici adevarate, nici false,
ele sint indreptatite sau neindreptitite. in infaptuirea actelor de
comunicare constatative se evidentiaza ceea ce noi Intelegem
prin adevarul enunturilor; de aceea, aceste acte de vorbire nu pot
fi ele insele adevarate. Prin adevdr se intelege aici sensul
aplicarii enunturilor in sustineri. Sensul adevérului se lasa
clarificat, in consecintd, cu referire la pragmatica unei clase
determinate de acte de vorbire. Ce este o pretentie de validitate
se poate clarifica cu ajutorul pretentiei de drept. O pretentie
poate fi ridicata, altfel spus, facuta valida, ea poate fi contestata
si apdratd, respinsd sau recunoscutd. Pretentiile care sint
recunoscute sint valide. Faptul cd pretentiile de validitate afla
efectiv recunoastere poate sa aibd multe temeiuri (sau cauze).
[...] Validitatea indreptatitd a wunei pretentii garanteaza
certitudinea cu care asteptdrile rezultate dintr-o pretentie
determinatd sint indeplinite. [...] Totusi, teoria redundantei [a
adevarului] se poate sprijini pe o observatie corectd: ca 'p' este
adevirat nu adaugd nimic la asertarea lui 'p'. In masura in care
eu sustin 'p', ridic pentru 'p' o pretentie de adevar: in aceasta
constd sensul pragmatic al sustinerilor” 3

Si totusi, alteritatea, acest "celalalt", se dovedeste a fi in
comunicare ceva frustrant, ceva ratat sau, cel putin, ceva
aproximativ — mai spune Dominique Wolton (in opera citatd) —,
caci comunicarea permite apropierea pastrind in acelasi timp

% Citat din J. Habermas, Cunoastere si comunicare, Bucuresti, Editura
Politica, 1983, pp. 409-411.
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limita de netrecut a oricarei apropieri. S-ar putea admite, chiar,
ca nu existd comunicare farad esec al comunicarii.

Din cele de mai sus (si mai ales din comentariul pe
marginea comunicarii/incomunicarii) rezultd clar ca, in
intelegerea fenomenului comunicarii trebuie pornit de la
“izolarea naturala, de la separarea constiintelor” (cf. I. A.
Richards, Principii ale criticii literare, Buc. Univers, 1974, p.
174).

Dualismul de baza, inscris in strafundurile eului si care
fondeaza cunoasterea (si mai ales stiinta), este acela dintre eu si
rest®.

Avem constiinta eului printr-un fel de aprehensiune
imediata si cu o certitudine a cunoasterii care nu lasa loc
scepticismului. Cind Descartes spune "cogito", se gaseste in
aceastd expresie intregul spectru al activitdtii sale mentale:
perceptie, cognitie, ideatie, vointd, imaginatie si capacitate de
actiune.

Dar, aceasta cunoastere de sine este subiectivd. Nu
putem avea experienta acestei cunoasteri, asa cum avem
experienta oricdrui alt lucru. Putem totusi vorbi despre ea, o
putem descrie. Apartinem eului nostru, sintem una cu el, cu
perceptiile, cu gindurile, cu ideile, cu imaginatia noastra.

Tot restul este lumea exterioara.

In afard de distinctia dintre eu si rest, spiritul uman mai
opereaza un dualism.

Al doilea dualism de baza este alcatuit din: lumea
exterioard in totalitatea sa (ambiantd), pe de o parte, si ceea ce
spiritul nostru detaseaza din ea ca sistem, pe de altd parte.

0 Cf. R. Rosen, Life Itself, NY, Columbia University Press, 1991, capitolul 3,
"Some Necessary Epistemological considerations™
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Evolutia Stiintei — Stiinta, ca instrument pentru abordarea
ambiantei - se datoreaza cautarii de clase particulare de sisteme,
ciutare menitd si opereze un decupaj in ambiantd. In aceastd
cautare, uneori ne multumim sa detasdm un individ (desigur, cu
universul sau, atita cit lasa acesta sa se intrezareascd). Alteori,
intllnim grupuri (mai mici sau mai mari) de indivizi asociati pe
baze dintre cele mai diverse: interese, aspiratii etc. Faptul ca ei
seamana (dintr-un anumit punct de vedere) si ca se organizeaza
(mai mult sau mai putin) i da ca sisteme. Din punctul de vedere
al comunicarii, ei ocupa locul celuilalt. Se poate deja remarca
faptul ca trebuie facute diferente, cd trebuie facute reglaje de
abordare pragmatica. Nu-i acelasi lucru un grup constituit ca
atare pentru faptul ca stim noi (fara ca ei s-o stie!) ca sint
consumatorii aceluiasi produs sau serviciu i un grup de indivizi
care au — constient! — o preocupare comuna, in domeniul artei,
sa spunem. Gradul de omogenitate este mult mai ridicat in al
doilea caz. Primul caz ne poate trimite la conceptul de 'marele
public'.

3.4. Public/publicuri

Problema publicului, deci a receptarii, este una dintre
cele mai importante, dar ea a raimas mult timp putin analizata.

“De ce acest dezinteres?”, se intreaba D. Wolton, in
cartea sa, Penser la communication. $i incearca un raspuns,
aratind ca asa stau lucrurile deoarece comunicarea, activitate
seducatoare prin excelentd, gaseste Intotdeauna un public, deci
0 receptare. Dar publicul, in acest "lant" al comunicarii, rdmine
elementul cel mai putin vizibil. Apoi, publicul se confunda
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adesea cu vinzarea. Daca publicul cumpdra, inseamna ca
acceptd! Este cazul presei scrise si chiar al mediilor
audiovizuale, unde marimea publicurilor este suficientd pentru a
vinde publicitatea (ceea ce aduce 1n discutie chestiunea
determindrii publicului-tinta al actului publicitar, pe criterii
calitative, determinare care nu-si afla finalitatea pentru simplul
fapt ca, in alegerea suportului de difuzare nu mai intra in
discutie criterii calitative, ci doar criterii cantitative). De indata
ce industrille comunicdrii au gasit publicuri, problema
publicului parea reglata. Altfel spus, problemele complicate si
putin misterioase de a sti cine primeste, de ce, cum, cu ce efect,
par rezolvate prin simplul fapt ca indivizii plitesc pentru a
cumpadra sau pentru a privi ceea ce li se ofera. Daca exista un
public si, mai ales, daci ne putem orienta catre un public
numeros, pentru ce si se mai faca analize? Cu atit mai mult cu
cit masurarea audientei permite astdzi cuantificarea publicului,
deci permite sa avem o anumitd reprezentare despre el.

3.5. “Marele public”

Trecerea de la o reflectare a publicului, deja dificila, la o
teorie a marelui public pare si mai hazardata, caci se amesteca in
acest caz date cantitative si calitative. Se stie cum se face
izolarea diverselor publicuri prin masurarea audientei, dar nu se
stiec ce este marele public (care este foarte diferit de suma
publicurilor). Se regdseste aici una din dificultatile majore ale
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democratiei: ce reprezentare se poate obtine despre public si ce
reprezentare se poate obtine despre spatiul public*.

Jurnalistii propun de asemenea o altd reprezentare, din
perspectiva calitatii. Dar pind unde aceste doud concepte, al
spatiului public si al publicului, sint ele complementare sau
contradictorii? Pentru politicd, votul permite distinctia, dar
pentru comunicare problema este mai delicatd, pentru ca nu
exista vot. In logica comerciald, problema se simplifica: publicul
este cel care cumpara.

Intr-o viziune detaliatd, in comunitatea in care este
instalata organizatia, se pot distinge: publicuri (oameni cu
preocupdri comune, care sint constienti de faptul cd sint un
public, si care cautd organizatii pentru a-si gasi rezolvare la
preocupdrile lor); audiente tintd (oameni selectati de o
organizatie pentru a fi expusi mesajelor unei campanii) si piete
(arii descrise de o organizatie unde se pot schimba bunuri sau
servicii)*2.

Tn materie de comunicare non-comercial, insa, publicul
nu se poate reduce la piatd. Cum se poate atenua aceasta distanta
intre o logica de piatd si o logica normativa?

Aici problematica marelui public o intilneste pe cea a
televiziunii de masa*®. Am vazut ci aceasta este un concept si nu
0 simpla organizare tehnica a televiziunii, pentru ca in termenul
'de masd' se gaseste ideea legaturii sociale si vointa de a lega

* Pe scurt, conceptul de 'spatiu public', in definirea datoratd lui Habermas, ar
fi acel spatiu al exprimarii libere, spatiu democratic unde oricine isi poate
propune ideile si le poate argumenta, constient fiind insa de faptul ca va avea
cistig argumentul cel mai bun.

2 Cf. Mark P. McElreath & Page W. Miller, Introduction to Public Relations
and Advertising. A Reader from the Consummers’ Point of View, 3" edition,
Needham Heights, MA: Ginn Press, 1993.

* Termenul din limba franceza - généraliste — propune o arie mai larga si
mai completd de Intelesuri.
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mai multe publicuri. Acelasi lucru este valabil si pentru “marele
public”. In realitate, acesta nu existd niciodatd; nu existd decit
publicuri... “Marele public este un concept, o reprezentare, o
alegere, o orientare, o valoare, o vointa. El este traducerea,
in domeniul comunicarii, a conceptului de sufragiu universal
din domeniul politicii. Asa cum nu exista nici o egalitate
sociologica intre diversii alegitori, tot asa nu exista egalitate
intre diversele publicuri ale comunicarii, scrise si
audiovizuale. Dar, in ambele cazuri, este vorba despre un
obiectiv normativ: reunirea indivizilor care impartasesc
ceva, dincolo de ceea ce 1i separa. Prin aceasta publicul si, a
fortiori, marele public, este intotdeauna o cucerire. El este
un concept calitativ, fara legiturda cu datele cantitative
despre audienta sau, mai degraba, problema marelui public
nu se reduce la cea a audientei”, ne spune tot Dominique
Wolton.

Sa-1 urmarim in continuare!

Observarea  cantitativdi a audientei a inlocuit
problematica calitativd a marelui public. Sau s-a considerat in
mod gresit cd 1 s-a dat un raspuns practic, cind, de fapt, este
vorba de doua raportdri radical diferite la public. Ce este
audienta? In principal, reactia la oferta de programe si nu
cererea publicului. Ea reflecta reprezentarea publicurilor pe care
si-o fac constructorii de grile de program inainte ca ea sa
exprime 0 orientare asupra a ceea ce este marele public. Ea
corespunde unui fel de esantionare. Dar cum marele public nu
este o datd concretd si cum cifrele de audiente sint, in schimb,
concrete, tentatia de a gdsi in "marile audiente" existenta
"marelui public" este si mare, si evidenta. Audimatul, prin
eficacitatea sa cantitativa, a suspendat problematica calitativa a
marelui public. Situatia este cumva similard cu cea a sondajelor,
care au distrus orice problematica calitativa a opiniei publice.
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Ambele au aparut, de altfel, cind a fost nevoie sa se inteleaga si
sa se calculeze numarul cel mare. Marele public si opinia
publica ramin o ambitie, audienta si sondajele, o realitate
contingenta.

Care este problema astdzi pentru comunicare? Este
distinctia greu de facut intre marele public si audienta. Tn trecut,
absenta masurarii cantitative a audientei risca sa introduca o
distanta foarte mare intre asteptarile publicului si reprezentarea
despre acest public. In zilele noastre, precizia masurrilor
audientei riscd, invers, sd lase sa se creada ca existd adecvare
intre ideea de mare public si realitatea sociologica a publicurilor.
Decalajul dintre o cerere potentiald care nu se poate exprima,
din cauza lipsei unei oferte susceptibile de a o face sa apara, si
cunoasterea cantitativa a publicurilor prin audiente creste fara ca
nimeni sa remarce. Si cum oferta creste in volum, fara sa se
diversifice, tendinta de a stabili o continuitate intre cresterea
ofertei, cunoasterea mai buna a audientelor si marele public ca
suma a acestor publicuri este mai marcata.

Cresterea nivelului de trai si a nivelului cultural
favorizeaza pe buna dreptate o diversificare a cererii. Industriile
culturale, incepind cu presa de informare §i continuind cu presa
specializatd, explozia posturilor de radio, in sfirsit, aparitia
televiziunilor tematice au ilustrat aceasta varietate, salutata de
toti. Cine poate critica relativa diversificare a ofertei la care am
asistat? Contrasensul consistd in a crede ca aceasta diversificare
inseamna sfirsitul marelui public. Exista in ideea de mare public
o exigenta care rezistd la descoperirea diversitatii publicurilor.
Nu numai ca mass-mediile tematice nu pun sub semnul
intrebdrii problematica marelui public, dar mai ales, ele nu
constituie un "progres” prin raport la acesta.

Totusi, reperarea publicurilor tematice a aparut ca un
grad suplimentar de complexitate in reflectiile asupra publicului,
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ca o0 ameliorare in modul de punere a problemei. Televiziunea
de masd, generalistd, corespundea stadiului "primitiv" al
televiziunii, ca de altfel problematica marelui public, cu aceasta
idee, implicita si falsa, conform careia este "mai usor" sid se
realizeze o comunicare de masa decit o comunicare tematica.
Totusi, cei care lucreazd in comunicare de masa (ca forma a
comunicarii publice) stiu, dimpotriva, ca adevarata dificultate
constd in a "agdta" si a pastra marele public si nu n a gasi
publicurile tematice.

Criza ambitiei legatd de marele public nu rezulta nici din
diversitatea gusturilor publicului - ea a existat dintotdeauna -
nici din inmultirea suporturilor, ci dintr-o criza a reprezentarii
societatii si a rolului televiziunii Tn aceasta societate.

Pentru ca nu se mai stie foarte bine ce anume constituie
fiintarea la un loc a unei societati, se constatd de mai bine de 20
de ani o tendintd de a abandona aceasta problematicd a marelui
public. S$i aceasta, cu atit mai mult cu cit ea trimite inainte de
toate la 0 preeminentia a ofertei, in care cea mai mare
responsabilitate nu vine dinspre public, ci din maniera in care
conducatorii diverselor institutii media 11 reprezintd propriul
rol. Nestiind ce ofertd sa propund si ce conceptie despre
televiziune sa lase sa prevaleze, ei se fixeaza pe comportamentul
telespectatorului si apeleazd la "libertatea" acestuia ca dovada
suprema de "maturitate".

Paradoxul evolutiei observate de aproape 30 de ani este
astfel acela de a fi prezentat ca pe un progres simpla deplasare a
problematicii ofertei citre cea a cererii. In misura in care studiul
consumului era necesar pentru publicitate, s-a confundat luarea
in calcul a comportamentelor publicului, ntr-o logica a
concurentei, cu o "filosofie" a televiziunii sau chiar a ofertei. S-a
abandonat orice ambitie autonomad, sub pretext ca, in aceastd
relatie, consumatorul este suveran. Maturitatea unei democratii
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nu se vede oare in domnia publicului? Asa se face ca, astazi,
cererea, identificatd cu consumul, este considerata ca o dovada
de maturitate, cind, de fapt, oricine stie cd, in materie de
activitate culturala, oferta este primordiala.

Daca vrem o comparatie, existd tot atitea diferente intre
sondaje si sufragiul universal cite exista intre audientd si marele
public. Sondajele, ca si audienta, sint o reprezentare cantitativa,
dar nu comportd nici o interpretare calitativd. Este rolul
sufragiului universal din politica de a transcende suma
comportamentelor individuale; este rolul marelui public, in
comunicare, de a transcende cunoasterea empiricd a
comportamentului publicurilor.

Cu remarca “marele public, ca si sufragiul universal, este
un concept central al oricarei reflectii teoretice asupra
democratiei”, D. Wolton 1isi incheie consideratiile asupra
chestiunii public/publicuri.

Pentru cursul de fata, utilizarea pluralului publicuri
trebuie lamuritd. Este vorba si despre multitudinea publicurilor
externe decelabile Tn ceea ce, traditional, se numea public al
organizatiei, este vorba si despre multitudinea publicurilor
interne si este vorba si despre existenta celor doua publicuri
(vazute global, de data aceasta): cel intern si cel extern.
Activitatea de relatii publice, am vazut, inseamnad discursuri
diferite pentru fiecare din publicurile enumerate aici.
Specificitatea discursurilor este datd de specificitatea
publicurilor si de raportul lor cu organizatia §i cu scopurile
acesteia, intre care profitul ocupa — natural — primul loc.

Sugeram 1in tabelul de mai jos citeva abordéri ale
discursului de RP si citeva categorii de public ce pot fi vizate de
acest discurs. Constructia tabelului este Tn mod voit tributara
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principiului elaborat de McLuhan (,,canalul este mesajul”), desi
ceea ce ne propunem sa dezbatem pe parcursul acestui curs este
constructia discursului.
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4. Comunicarea si semiotica

Psihiatrul american Jurgen Reusch distingea, pe la
jumatatea secolului trecut, 40 de discipline din perspectiva
carora ar putea fi studiatd comunicarea. Ceea ce a devenit
limpede, cu timpul, este faptul ca studierea unui fenomen atit de
complex nu se poate epuiza in spatiul nici uneia dintre ele.
Aceasta stare de lucruri forteaza la o stricta delimitare a oricarui
demers de acest fel, in sensul unei optiuni clar formulate si
constant urmarite, privind perspectiva din care se studiaza
fenomenul prins sub numele de “comunicare”.

S-a spus adesea ca intrega culturd este comunicare. La
baza unei astfel de opinii std constatarea ca toate aspectele
culturii pot fi studiate ca simple continuturi ale activitdtii
semiotice (cf. U. Eco, Tratat...). Acest lucru nu inseamna
reducerea culturii la simple evenimente mentale, ci faptul ca se
poate intelege si studia mai bine cultura - in general, dar si sub
anumite aspecte particulare - abordind-o dintr-o perspectiva
semioticd. Umberto Eco semnaleaza un fapt greu de contestat:
"De vreme ce oamenii comunicd, a explica ce, cum si de ce fac
el acest lucru astazi echivaleaza cu a determina modul si
motivele comunicarii lor de miine". Este limpede ca a explica

72



ce, cum si de ce cade in sarcina unei abordari semiotice.
Semantica va servi la a determina referinta discursului (despre
ce vorbim); sintaxa va servi la a alege cele mai potrivite unitati
si structuri si la a le potrivi impreund in modul cel mai potrivit
intentiei noastre de comunicare (adicd ne va spune CUM sa
construim discursul); pragmatica va servi la a determina chiar
intentia de comunicare, adicd ce se urmareste prin discursul
produs (deci, de ce se angajeaza instanta de discurs respectiva).

Dezvoltarea cercetarii semiotice a fost insotitd de o
diversificare a abordarilor, astfel Incit, in toate domeniile 1n care
semiotica a fost chemata sa deschida o perspectiva sau sa dea
solutii (precum si in teritoriile nascute la interferenta semioticii
cu alte discipline), si-au facut aparitia importante contributii la
studiul semnelor. Ne gindim, intre multe altele, la semiotica
culturii, a muzicii, a arhitecturii, ca sa nu mai amintim vechea si
binecunoscuta semiotica medicala. Mai mult, bio-semiotica (cu
Thomas Sebeok), proxematica si corelatiile semioticii cu
retorica (a se vedea grupul u), semiotica literard (cu studiul
narativitatii, al limbajului poetic), semiotica artei in general si a
comunicdrii (mai ales a comunicdrii de masa!) cunosc o
dezvoltare rapida si tind sd@ ocupe avanscena cercetarii semiotice
actuale.

In economia discursului pe care-l construim aici,
semiotica nu va fi luatd cu sensul de "domeniu" (adica aria
cercetarilor semiotice), ci cu sensul de stiintd, acea stiintd care
are drept cimp realitatea propriu-zisa a faptelor semiotice
(realitate ce poate fi imaginatd ca o listd de comportamente
comunicative: totalitatea demersurilor culturale vazute ca
procese de comunicare). Desigur, aceastd ipoteza de lucru poate
fi citita si n sens invers: un proces de comunicare existd pentru
ca dincolo de el se afla un sistem de semnificare ce se
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instaureaza la interactiunea a doud sau mai multe inteligente
(umane, deocamdata, fireste!).

Pe de alta parte, nu se poate evita luarea in calcul a
interferentei dintre disciplinele care acopera studiul comunicarii.
Aspecte discutate 1n spatiul sociologiei (precum faptul ca in
comunicare se joacd roluri, faptul cd participarea la actul
comunicdrii se face prin schimbare de roluri, apoi importanta
unor elemente ca rasa, clasa, sexul sau puterea) apar dimpreund
cu chestiuni ce tin de psihologia comunicarii (atentia, memoria,
intentia, inferarea unor lucruri din altele) si cu altele ce apartin
teoriei relevantei. De fapt, ceea ce este studiat Tn cadrul teoriei
relevantei este baza ce permite imbinarea perspectivelor
semioticd (deci, cognitiva) si sociologica. Problema care se pune
— singura, am zice — ar fi regindirea locului si sensului
comunicdrii in studiul culturii si societatii, odatd cu regindirea
limitelor disciplinelor, mai ales a acelor limite care persista intre
stiintele cognitive (Intre care, semiotica) si cele sociale.
Comunicarea trebuie vazuta ca paradigma a interactiunii sociale.
De altfel, orice teorie sociologica face apel la comunicare,
incluzind precizari despre cine §i ce comunicd, cui, c¢ind, cum,
de ce, dar se merge mai departe, catre un nivel mai profund,
unde se explicA mecanismele de baza care fac posibila
comunicarea. Transformadrile, distorsiunile si pierderile tipice
pentru transmisiile sociale nu vor fi explicate doar ca efecte ale
utilizarilor sociale ale practicilor comunicative, ci ca efecte
normale ale comunicarii insesi. Cu alte cuvinte, ceea ce ramine
de explicat in mod stiintific este situatia aceasta in care retele
extinse de comunicatie/comunicare pot reusi sd distribuie in
rindul populatiei continuturi reprezentationale rezistente, care
sint cultura unei societati la un moment istoric dat.

Toate teoriile precedente despre cultura s-au bazat pe un
model-cod al comunicarii umane, de altfel, singurul la indemina.
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Dan Sperber (in Explaining culture: A naturalistic approach,
Oxford, Blackwell, 1996) propune o incercare de construire a
unei teorii inferentiale a culturii. Dar, chiar si in cadrul unei
astfel de abordari este de acceptat aplicarea unei oarecare
versiuni a modelului-cod. Iata ce scrie S. Levinson (in
Pragmatics, Cambridge, Cambridge University Press, 1983)
legat de aceasta: ,,..numai o definitie foarte restrictivd a
pragmaticii ar trasa o granita intre socio-lingvistica si
pragmatica. [...] Intr-adevar, pragmatica si socio-lingvistica au
in comun multe domenii de interes, iar socio-lingvistii au
contribuit mult la anumite domenii pragmatice. [...] Totusi,
pragmatica, in schimb, are multe contributii la socio-lingvistica;
in Incercarea de a intelege semnificanta sociald a modelelor
(paradigmelor) utilizarii limbajului, este esential sd Intelegem
sublinierea proprietatilor structurale si a proceselor care
constring interactiunea verbala” (p. 374).

Alexandru Boboc, in Limbaj si ontologie (Bucuresti, Ed.
Didactica si Pedagogicda, 1997), reluind idei sustinute de L.
Wittgenstein, K. O. Apel, C. K. Ogden si I. A. Richards, dar si
idei ale lui O. Ducrot si J. R. Searle, afirma: ,,Ca «stiinta a
comportamentului mediat de semne al omului», semiotica poate
fi considerata, in esentd, o pragmatica. Fireste, prin pozitia sa
mediatoare si finalizatoare in aplicarea demersului semiotic.
Céci «semioticy» putem si trebuie «sd intelegem si regulile
operationale ale sintaxei logice si regulile de semnificatie si
adevar ale semanticii logice ca reglare determinata finalizat a
comportamentului uman». Si aceasta se origineaza nu doar la
Peirce si Morris, ci si la «Wittgenstein II», la conceptul
«semnificatie-intrebuintare», care trimite la contextul de
comunicare §i, inevitabil, la comportamentul uman. De aici si
interactiunea cu psihologia (individuald si sociald), cu teoria
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actiunii si, nu in ultimul rind, cu fenomenologia (analiza
intentionalitatii)” (p. 136).

Daca cele de mai sus nu stau drept argumente suficiente
pentru 0 asemenea abordare, mai facem apel la un nume
important, George Steiner. In vestita sa carte, Dupa Babel.
Aspecte ale limbii si traducerii®, n capitolul despre topologii
culturale, autorul invocat scrie: ... traducerea ca atare,
interpretarea semnelor verbale dintr-o limba prin intermediul
semnelor verbale din alta reprezintd un caz special, superior al
procesului de comunicare si receptare in orice act de vorbire”.
Si, mai departe: “Disciplina [...] semiologiei se adreseaza
oricarui mediu si sistem de semne imaginabile. Ea afirma ca
limba este doar unul dintre multiplele mecanisme de comunicare
— grafice, acustice, olfactive, tactile, simbolice; [...] Viata
individului si a speciei depinde de citirea si interpretarea rapida
si/sau corectd a unui evantai de informatii vitale. Existd un
vocabular, o gramatica, poate si o semanticd a culorilor,
sunetelor, mirosurilor, tesuturilor si gesturilor, la fel de
complicate ca si cele ale limbii, iar problemele de descifrare si
traducerea lor pot fi la fel de dificile ca si cele pe care le-am
intilnit [Tn domeniul lingvistic, n. n., D.S.]”.

Asadar, cursul de fatd prezinta comunicarea — si relatiile
publice, ca forma de comunicare publica — din perspectiva
semioticd. Stabilind explicit acest lucru, trasdm limitele
epistemologice ale constructiei la lectura careia v-am invitat.
Dupa o trecere in revistd a citorva chestiuni, menite sa le
improspateze studentilor cele studiate in cadrul cursului de
Semiotica si teoria comunicarii, vom trece la prezentarea unor
angajari teoretice, care ne vor permite sd ne Iintoarcem la
discutia despre comunicare in general si despre comunicare

* \ersiunea in limba romana, Bucuresti, Editura Univers, 1983.
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publica si relatii publice, avind dobindite perspective clare si
fundamente solide.

4.1. Semiotica

fi invitim, in cele ce urmeazi, pe cititori si facd un
numar de exercitii de diferentiere, dupa diverse criterii, intre
posibile enunturi ce au ca suport lingvistic fraze/texte mai curent
sau mai rar intilnite, mai “normale” sau mai putin normale.

Sa consideram, mai intii fraza lui Pascal:

. . , . . L
“Le silence éternel de ces espaces infinis m’effraie”

in comparatie cu antifraza creatd de Paul Valéry:

, Le bavardage intermittent de nos petites sociétés me
rassure 1.

Desigur, cititorii francofoni n-au fost nevoiti sa recurga
la traducerea din subsol pentru a decoda cele doua fraze. Si, din
nou, desigur, enuntarea uneia sau a alteia dintre ele va avea efect
diferit in fata aceluiasi auditoriu sau, privind altfel lucrurile, una
dintre ele va trebui sa fie preferatd celeilalte In fata unui public
dat, pentru a evita neintelegerea continutului, ofensarea
auditoriului ori alte neajunsuri de ordin practic. N-ar fi politicos,
de pilda, sa rostesti antifraza lui Valéry in sinul unei grupari de
amici, intelectuali, interesanti prin ceea ce fac/stiu/spun. Pe de

45 = B B e < R
> n rom.: ticerea eterna a spatiilor infinite ma-nspaiminta.
*® fn rom.: palavrageala discontinud a micilor noastre societdti ma linisteste.
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alta parte, n-ar avea rost sd enunti fraza lui Pascal in compania
unor copii de 4-5 ani sau in fata unor persoane neinstruite,
preocupate exclusiv de discutii pe teme din domenii de aplicatie,
strict practice.

Un alt exemplu pe care-l propunem este celebra fraza
chomskiand, prin care reputatul filosof american intentiona sa
exemplifice, prin anii cincizeci ai secolului trecut, independenta
sintaxei fata de semantica:

“Colorless green ideas sleep furiously ™.

Prima chestiune ce poate fi discutatd, ca si in cazul
exemplelor anterioare, este faptul ca doar vorbitorii de engleza
au putut intelege cuvintele ce alcatuiesc fraza, fard a recurge la
traducerea din subsol. Tn al doilea rind, este de remarcat faptul
ca — atit anglofonii, cit si ceilalti — nu au putut spune cd au
inteles altceva decit cuvintele. Fraza, nu. Adicd. Semnificatia
cuvintelor ne este la indemina, dar sensul frazei scapa gindirii
noastre. Se pare ca exemplul ales de Noam Chomsky este
perfect pentru a-i sustine opinia: se poate construi o fraza care sa
fie perfecta din punct de vedere sintactic, dar care sa fie nuld din
punct de vedere semantic. Spunem “‘se pare”, pentru cd lucrurile
n-au ramas asa mai mult de o jumatate de veac. De curind,
cercetatori din spatiul disciplinelor limbajului s-au aplecat din
nou asupra celebrei fraze §i au constatat cd, odatd cu evolutia
contextului social cultural, ciudata fraza pare sd spuna ceva.
Aparitia migcarii ecologiste (pe la inceputul anilor ’60), urmata
de poreclirea membrilor ei cu numele de ,,verzi”, face ca, in
zilele noastre, ceva ,,verde” sa fie inteles ca ceva ce apartine
»verzilor”, adica ecologistilor. In aceste noi conditii, ,.ideile

“"Tn rom.: incolorele idei verzi dorm cu furie.
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verzi” pot fi ideile ecologistilor. ,,Incolore” li se potriveste n
masura 1n care cineva le prezintd, critic, drept lipsite de
substanta, de interes, de vlaga. Mai mult, daca aceste idei palide
ale ecologistilor nu sint prezentate cui trebuie, nu sint indeajuns
promovate, se poate spune ca ele ,,dorm”. Dorm, dar frustrarea
resimtitd de cei cdrora le apartin le face sa ,,doarma cu furie”.
Iata, deci, ca schimbarea contextului — nebanuitd pe vremea
lansarii celebrei fraze — avea sd antreneze posibilitatea de a o
gasi ,,cu sens”, desigur cu un sens exprimat la modul metaforic.

Intrebarile care se ridica legat de intelegerea exemplelor
de mai sus se pot formula doar cu privire la utilizarea semnelor
(verbale) de catre diversi vorbitori, in diverse contexte, in
diverse situatii de interactiune verbala, adica in comunicare.
Constructiile pot fi apreciate/discutate din perspective precum:
cea a corectitudinii alcatuirii frazelor (sintaxa), cea a sensului
frazelor (semantica) sau cea a efectului urmarit/obtinut prin
enuntarea frazelor (pragmatica). Nu mai trebuie, cred,
argumentat in favoarea evidentei relatii dintre semiotica —
vazutd ca stiinta — si comunicare — vazuta ca domeniu de
studiu. Devine limpede ca nu putem evita balansul permanent
intre abordarea comunicarii ca tema de studiu si abordarea
semioticii ca disciplina-instrument. Pentru ca nu putem sa nu
legdm de definitia de mai sus definitia pe care o da Peirce
semioticii ("doctrina naturii si a varietatilor fundamentale ale
oricarei semioze posibile"), iar pe aceasta de definitia datd de
Ferdinand de Saussure ("[...]JPutem deci sa ne imaginam o stiinta
care sa studieze viata semnelor in sinul vietii sociale").

Tntorcindu-ne la lucrarea mai sus citatd, a lui Alexandru
Boboc, citim:

,.in fond, unitatea vorbire-actiune-gindire, pe fondul unei
preeminente functionale (in cunoastere s§i comunicare) a
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pragmaticii, ilustreaza de fapt numitul ,,pragmatic turn®® in

gindirea contemporana (realizat in logica, teoria stiintei, teoria
sociala, filosofica s.a.). Este de precizat ca aceasta preeminentd
nu se poate universaliza: se poate vorbi despre aspecte
pragmatice universale, chiar de ,,paradigma pragmatica”, dar
nu-i de dorit un reductionism (ca forma de pragmatism). Caci
esentiala este unitatea celor trei dimensiuni n semioticd, in care
functia-semn se caracterizeaza, in primul rind, prin semnificatie
si inerpretare, conditii ale realizarii discursului, ale punerii 1n
forma a acestuia pentru impactul in actiune si comunicare”
(p. 136).

Dupa acest scurt apel la esenta cursului de Semiotica si
teoria comunicadrii, sa Incercam sa trecem 1n revista citeva dintre
cele mai clarificatoare perspective sub care a fost construita
teoria semioticd, pentru a intelege mai usor ce este comunicarea,
cum functioneaza comunicarea publica si cum pot fi gindite
relatiile publice ca activitate discursiva performativd, pe baza
unor instrumente stiintifice.

4.1.1. Semiotica dupa Charles Morris

Charles Morris spunea®® ca semiotica este stiinta care rezulti
din studiul celor trei dimensiuni ale sensului s1 al interrelatiilor
dintre ele. O stiinta care ar avea rolul unui novum organon

%2

*81n rom., “cotitura pragmatica
**Tn Foundations of the Theory of Signs (1938), reluat in Signs, Language
and Behavior (1946), urmind teoriile behavioristului american G.H. Mead
(Mind, Self, and Society - From the Standpoint of a Behaviorist, 1934).
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pentru stiinte si pentru filosofia empirismului stiintific. Pentru a
intelege aceasta definitie, trebuie sd Intelegem modul in care ne
invita filosoful american sa gindim sensul (ca legat de semn).
Pentru Morris, semnele intretin trei tipuri de relatii:

1. cu obiectele

2. cu persoanele

3. cualte semne

De studiul primei categorii de relatii se ocupa specialistii Tn

stiintele naturii si empiristii; de studiul celei de-a doua categorii
se ocupa pragmatistii, specialistii din stiintele sociale, biologii,
psihopatologii; de studiul celei de-a treia categorii de relatii se
ocupa lingvistii, logicenii, matematicienii. Dar fiecare grup de
specialisti din cele mentionate are acces doar la o dimensiune a
sensului:

1. la dimensiunea existentiala

2. la dimensiunea pragmatica

3. la dimensiunea formald

Atunci, sensul trebuie vazut ca rezultatul punerii la un
loc a celor trei dimensiuni.

Se poate porni in investigarea sensului de la oricare
dintre ele, dar niciuna nu poate fi lasatd deoparte, ignorata,
"escamotatda". A gindi sensul, dupd Motris, Inseamna a construi
un model complex al unor lucruri a céror experienta am avut-0 -
adesea, ele insele, elemente ale unei structuri lingvistice - pe
care sa-1 intrebuintdm pentru a orienta persoane in legaturd cu
anumite obiecte pentru care lucrurile respective au devenit
substituti functionali. Se poate conchide, deci, ca, pentru Morris,
sensul nu este o entitate (subsistentd sau existentd), ci un
complex relational functional. In plus, in ciuda aspectului
personal al experientei sensului, trebuie sa gindim sensul ca
pontentialmente intersubiectiv (avind in vedere faptul cad chiar
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experienta personald presupune aspecte sociale intersubiective:
gindirea se dezvaluie in cadrul procesului natural de ajustare a
individului cu societatea si cu mediul).

Revenind la definitia semioticii, intelegem cu usurinta
existenta tripartitiei Tn semanticd, pragmaticd si sintaxd. Din
punct de vedere empiric si existential, obiectul semioticii este
procesul de semnificare; din punct de vedere pragmatic, este
studiatd intersubiectivitatea, care decide de numarul infinit de
utilizari diferite al unui corpus de semne, iar din punct de vedere
formal, obiectul semioticii este sistemul de simboluri (avind o
structura sintactica, capabild de o prezentare axiomatica).

Tripartitia morrisiand aminteste pe cea a lui Peirce,
evocind totodatd asociatia pe care acesta din urma o propune
intre logica si semiotica. "Logica, spune Peirce, In acceptiunea
sa generald, nu este decit un alt nume pentru semiotica, care este
doctrina cvasi-necesara sau formala a semnelor. Dind aceasta
doctrind drept cvasi-necesara sau formald, ma gindesc si la
faptul cd@ observdm caracteristicile semnelor pe care le
cunoagtem si ca, plecind de aici, printr-un proces pe care nu voi
ezita a-1 numi Abstractizare, ajungem la enunturi eminamente
failibile si, deci, intr-un fel, deloc necesare, despre ce trebuie sa
fie caracteristicile tuturor semnelor utilizate de o inteligentd
"stiintificd", altfel spus, de o inteligentd capabild sd extraga
stiintd din experienta".

Punctul de vedere pragmatic al lui Charles Morris se
gaseste exprimat mai succint si mai clar in lucrarea Logical
positivism, pragmatism and scientific empiricism™ . “Al meu” —
spune Morris — are sens numai in opozitie cu “al tau”, adica
numai dacd existd o dimensiune sociald sau comund a
experientei; altfel, notiunea de experientd individuald nu are

% publicata in Actualités scientifiques et industrielles, nr.449: Exposé de
philosophie scientifique, I, Paris, Hermann, 1937
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sens. Situatia primara pentru observatie este un cimp in care eul
(individul) se gaseste la acelasi nivel de imediatete cu alte euri
(indivizi) si cu lucruri fizice. Celelalte euri nu sint complet date,
dar asta nu inseamni ci ele nu sint date cu adevirat. Intr-un
astfel de cimp, anumite continuturi (date, intelesuri, adevaruri)
ajung sa fie referite la eu ca personale sau subiective, in timp ce
altele se stabilesc ca obiective sau comune.

Pragmatismul a inceput ca o teorie empiricd a sensului,
jar teza asupra chestiunii sensului s-ar formula astfel: cind
“sens” este utilizat cu intelesul de ‘“‘semnificatie” si nu de
“semnificantd”, sensul a orice este identic cu multimea de
expectatii pe care le ridicd prezenta acelui ceva.

Din nou, aici, Morris il 1intilneste pe Peirce, care
afirma®: “Dacd cineva poate defini cu acuratete toate
fenomenele care pot fi concepute experimental si pe care le
poate implica afirmarea sau negarea unui concept, acel cineva
va avea o definitie completa a conceptului si nu mai exista nimic
in asta”.

Pragmatistul (de tip morrisian) ar spune: “gaseste ceea ce
astepti cind folosesti un concept si vei avea sensul deplin al
acelui concept”. Inainte de a fi postulata teoretic, comunicarea
este observabild empiric: eu pot observa ca tu astepti ceea ce
fac eu prin utilizarea cuvintelor si ca obiectul care-mi satisface
mie expectantele ti le satisface si tie. Prin procesul de
comunicare, sensurile — si multi ar spune “cunoasterea” — iau 0
dimensiune sociala (desigur, mai ales cunostintele stiintifice), iar
a avea gindire si a te manifesta verbal inseamna a actiona asupra
unei lumi mai mari decit cea data (acceptam rapoartele celorlalti
despre ceea ce este dincolo de cimpul Tn care putem singuri
verifica sensurile si adevarurile, or aceastd acceptare € o
chestiune verbala).

*1Tn The Monist, XV (1905), pp. 162-163.
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Plecind de la orice situatie semiotica primara, semnele ni
se dezvaluie ca dependente de: modalitate (ele nu sint produse
de organismul care le recepteaza), receptor (denotatul si
semnificatul diferda dupa impulsul actional al receptorului),
situatie (dispozitiile actionale produse de receptor diferd dupa
situatie), functie (declanseaza o fazd ulterioarda a actiunii
receptorului numai in cazul unui lant actional continuu). Aceasta
viziune morissiand asupra situatiilor semiotice ne poate intoarce
cu gindul la schema globald a comunicarii de la Anexa III, unde
elementele sint numite altfel, dar fiecdruia i se traseaza pozitia
importanta pe care o are in actul comunicational.

Pe baza celor amintite pind acum din teoria semiotica a
lui Charles Morris, vom sublinia cele doud puncte importante
ale acestei teorii, redate comprimat, pentru a-si pastra claritatea
si pentru a-si dezvalui importanta din punctul de vedere pe care-
| sustinem (abordarea comunicarii din perspectiva semioticd este
mai mult decit justificatd). Aceste doua puncte sint:

1. Morris distinge in semne doud dimensiuni, una a
semnificarii si una a utilizarii

si

2. ceea ce da sensul unui semn este tonalitatea dominanta a
utilizarii lui.

La nivelul interpretantului®® apare deosebirea dintre
semne in functie de rolul pe care-l au in fiecare faza a actiunii.
Astfel, se pot distinge semne designative, semne prescriptive si
semne apreciative. Dezvoltind o teorie a ascriptorilor (formati,
fiecare, dintr-un identificator insotit de un designator, de un
prescriptor si de un apreciator), Morris ridicd problema

°2 Morris preia acceptiunea acestui termen de la Peirce: interpretant este ceea
ce semnul creaza in interpretul sau, determinindu-i un sentiment, o actiune
sau un semn.
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interpretdrii semnelor complexe si sustine cd este important sa se
acorde relevantd diferitd interpretantilor semnelor componente.
Rezolvarea chestiunii semnelor complexe este, deci, realizarea
unei ierarhii, urmind ca ansamblul sa fie interpretat in functie de
dominanta.

Luind 1in discutie dimensiunile utilizarii, Morris
aminteste cd semnul este alcatuit din semnificat (este vorba
despre proprietatile pe care trebuie sd le posede obiectul pentru a
putea fi denotat de semn) si din interpretant (care este dispozitia
comportamentald cu care trebuiec sa reactioneze receptorul
pentru ca sa inteleagd semnul).

Procesul semiotic declansat de comsimboluri®®

este
independent de actiunea receptorului, ceea ce-i permite
producatorului de semne sa le utilizeze in vederea indeplinirii
scopurilor sale.

De exemplu, politicianul furnizeaza explicatii obiective
(semne designative) pentru a se face apreciat!, ori ofiterul
tradator da comenzi clare subalternilor (semne prescriptive)
pentru a-l informa pe spion.

Reflectind la aceste exemple, se poate ajunge la
concluzia ca existau si alte cai de a atinge aceleasi scopuri,
numai ca acele cai — mai scurte si mai simple — nu ar fi fost tot
atit de eficiente. in‘gelegem ca vorbim despre ,,utilizarea” unui
semn atunci cind o persoana il foloseste ca mijloc pentru

>3 Cf. Morris, comsimbol este o combinatie de comsemnal si simbol, unde
comsemnal este un semnal produs si acceptat de aceeasi fiinta si care are
aceleasi semnificatii pentru producitor si pentru receptor, iar simbol este un
semn care poate fi produs de interpretul insusi si poate nlocui in orice
inlantuiri actionale un semnal cu acelati semnificat.
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atingerea unui scop. Ca si in cazul semnificarii, Morris distinge
trei dimensiuni ale utilizarii. Producatorul poate folosi semnele:

1. pentru ca interpretul s@ fie informat asupra proprietatilor
obiectului (utilizare informativa)

2. pentru ca interpretul sd perfectioneze Iintr-un fel
proprietatile de prelucrare ale obiectului (utilizare
injonctiva)

3. pentru ca interpretul sa aprecieze intr-un anumit fel
proprietdtile de satisfacere ale obiectului (utilizare
evaluativa).

Nu in toate situatiile este oportun sa se utilizeze semne
ce trimit direct la calitatile obiectelor (calitati ce satisfac
impulsul agentului si care-1 intereseaza pe emitatorul de semne).
Este adesea de preferat ceea ce Morris numeste utilizarea
secundard a semnelor. In astfel de cazuri, de exemplu, la o
intrebare de tipul ,,Ce este de facut?” se rispunde cu un semn de
tipul ,,Ce este” drept utilizare secundard, bazatd pe procese
deductive.

lata si un exemplu: la intrebarea ,,Cum este drumul spre
B?” s-ar putea da raspunsul ,,Ar trebui sa ocoliti pe soseaua
laterald” (unde gasim prescriptori cu utilizare evaluativa), ori
raspunsul ,,Soseaua e plina de gropi” (unde gisim descriptori cu
utilizare evaluativa).

Pe asemenea procese deductive se bazeaza utilizarea secundara
a semnelor, de la simpli ascriptori la texte intregi sau — intr-o
expresie independenti de mediul de comunicare - discursuri®®.

Totusi, cind apare o astfel de situatie cind se apeleaza la
aderenta directd a semnelor la realitate, Morris vorbeste

> Cf. Ch. Morris, “Esthetics and the Theory of Signs”, in Journal of Unified
Science, 8 (1939), pp. 131-150.
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despre utilizarea primara a semnelor. Atunci, designatorul
este intrebuintat informativ (rdspunde la intrebari de tipul ,,Ce
obiect este acesta?”), prescriptorul este Intrebuintat injonctiv
(raspunde la intrebari de tipul ,,Ce sa fac?” sau ,,Ce este de
facut?”), iar apreciatorul este intrebuintat evaluativ (rdspunde la
intrebari de tipul ,,Cit de bun este obiectul?”).

Avantajul utilizarii secundare fata de utilizarea primara a
semnelor poate fi evidentiat prin analiza de continut. In anii 40,
empiric, s-a dovedit «ca, in procesul comunicarii,
comportamentul receptorului este influentat de scopul
discursului si de dimensiunile dominante ale semnificasiei
ascriptorilor. Vom putea remarca, in tabelul de mai jos, ca
distribuirea modurilor de semnificare ale discursurilor este
independentd fatd de structura frazei si fatd de modurile de
semnificare determinate de gramatica propozitiei si de
lingvistica frazei.

Tip de discurs obisnuit, Tip de discurs

Scopul discursulul asteptat (ineficient) recomandat (eficient)

Designatlv (dd Impresia
Evaluativ Apreciativ de obiectivitate,
ca in discursul fictiv)

Apreciativ (este mai putin
insistent si, deci,

Injonctiv Prescriptly 4
mal persuasly, ca in
discursul moral)
Prescriptiv (utilizare mai
Informativ Designativ putin teoreticd, decl mai

convingdtoare ca in
discursul tehnologic)
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Prin dubla caracterizare a semnelor (din perspectiva
dimensiunii  semnificatiei i din perspectiva dimensiunii
utilizarii), Morris a creat un instrument pentru clasificarea
discursurilor.

Uzaj

Informativ Evaluativ Incitativ Sistemic
semnificare
Designativ Stiinpific Fictiv Legal Cosmologic
Apreciativ Mitic Poetic Moral Critic
Prescriptiv Tehnologic Politic Religlios Propagandistic
Formativ Loglco-matematic Retoric Gramatical Metafizic

»La intersectia dintre dimensiunea semnificarii si
dimensiunea utilizarii se constituie un anumit tip de discurs, ca
specializare a limbajului natural”, sintetizeaza Constantin
Salavastru, prezentind instrumentul creat de Charles Morris®. Si
precizeaza mai departe: ,,.Dincolo de observatiile care se pot
face, modelul de analizd a discursivitdtii promovat de Morris are
meritul incontestabil de a fi una dintre cele mai pertinente
analize a discursivitatii pe baza criteriului eficientei asupra
receptorului”.

% C. Salavastru, Rationalitate si discurs, Bucuresti, Editura Didactica si
Pedagogica, 1996, p. 64 ssq.
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Axata pe dimensiunea semnificarii, pe cea a utilizarii si
pe cea a valorii*®, teoria lui Ch. Morris ii arata agentului cum si
actioneze adecvat pentru a-si putea satisface impulsurile, cum
sa-si explice preferinta pentru o anumita dimensiune a valorii,
cum sd-si organizeze impulsul actional pentru a nu intra in
conflict cu semenii sdi. Teoria aceasta nu este o gramaticd
prescriptiv-normativa si nu este o eticd normativa; etica lui
Morris este 0 etica situationala, care pledeaza pentru utilizarea
tuturor datelor experientei 1n construirea teoriei semiotice:
perspectiva exterioard, ca §i perspectiva interioard; experienta
personala, ca si experienta colectivd. Motris a introdus un punct
de vedere semiotic natural: relativismul obiectiv, urmarind
unificarea tuturor perspectivelor teoretice si practice asupra
actiunii umane.

4.1.2. Semiotica dupa Foucault

Tn capitolul al doilea din Les mots et les choses (intitulat
La prose du monde), Michel Foucault face o constructie
remarcabila, care duce la o ‘"inevitabild" intelegere a
continutului semioticii ca stiintd. Vom urmari in cele ce urmeaza
realizarea acestei constructii, care Incepe cu o explicitare a
pozitiei asemanarii in stiinta si cultura occidentala.

% Utilizind concepte precum distantare, dominare si receptivitate
(construite ca baza a compararii empirice a culturilor), Morris ajunge la
concluzia ca reprezentarile axiologice ale culturilor pot fi clasificate cu
ajutorul acestor dimensiuni ale valorii.
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Cu referire la secolul 16, Foucault aminteste (p. 32) ca
trama semantica a asemanarii era extrem de bogata: Amicitia,
Aequalitas (contractus, consensus, matrimonium, societas, pax
et similia), Consonantia, Concertus, Continuum, Paritas,
Proportio, Similitudo, Conjunctio, Copula (cf. P. Grégoire,
Syntaxeon artis mirabilis, Cologne, 1610, p. 28).

Dintre toate (cele de mai sus si incd multe altele),
Foucault se opreste la patru, pe care le considera esentiale. Sint
patru figuri care-si prescriu articularile cu cunoasterea
asemanarii.

Convenientia. Acest termen desemneaza mai degraba
invecinarea locurilor, decit similitudinea. Sint “conveniente"
lucrurile care, atunci cind se apropie unul de altul ajung sa se
juxtapuna (marginile li se ating, sfirsitul unuia desemneaza
inceputul altuia). Prin aceasta se comunicd miscarea, influentele,
pasiunile, proprietitile. In aceasti imbinare de lucruri apare
asemanarea. In acest container natural care este lumea,
invecinarea nu este o relatie exterioara dintre lucruri, ci semnul
unei inrudiri cel putin obscure. Si apoi, din acest contact iau
nagstere, prin schimb, noi asemadnari: similitudinii ca ratiune
surdd a invecindrii 1 se suprapune o asemanare care este efectul
vizibil al proximititii. In vasta sintaxa a lumii, existente diferite
se ajusteaza unele altora: planta comunicd cu animalul, pamintul
cu marea, omul cu tot ceea ce-l1 inconjoara. Locul si
similitudinea se suprapun. Convenientia este asemanarea legata
de spatiu sub forma de "din aproape in aproape". Ea este de
ordinul conjunctiei si al ajustdrii. De aceea ea apartine mai putin
lucrurilor s1 mai mult lumii in care se gasesc acestea. Lumea
este convenienta universald a lucrurilor.
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Aemulatio. Este un fel de convenienta, dar in afara legii locului,
la distanta. Este o asemanare fara contact. Existd in emulare
ceva din reflectare si din oglinda: prin emulare isi raspund
lucruri dispersate prin lume; prin ea se pot imita lucruri de la un
capat la altul al pamintului, fard inlantuire, nici proximitate.
Totusi, emularea nu lasa inerte cele doua figuri reflectate pe care
le opune. Ea "parcurge" spatiile din univers, dar aceste spatii
ramin vizibile.

Analogia. Vechi concept in care se suprapun convenientia si
aemulatio. Este vorba despre asemandri la distanta dar care
prezintd ajustdri, legaturi si Tmbindri. Puterea analogiei este
imensa, Intrucat ea nu trateaza despre similitudinile vizibile ale
lucrurilor. Pornind de la un acelasi punct, ea poate duce la un
numar infinit de Inrudiri §i se poate si intoarce asupra ei insesi.
Polivalenta si reversibilitatea asigura analogiei un camp de
aplicatie universala: prin ea, toate figurile lumii se pot apropia
una de alta. Exista Tnsa un punct privilegiat in spatiu, un punct
saturat de analogii, un punct in care raporturile se pot inversa
fara a se altera: omul. In acest punct, grila prin care lisim si
parvind cunoasterii noastre figurile asemandrii, o intretaie pe
aceea pe care cunoasterea secolului al XVI-lea o dispusese pe
lucruri.

Simpatia. Aceasta isi face jocul in deplina libertate 1in
profunzimile lumii. Ea poate parcurge intr-o clipa spatiile cele
mai Intinse. Ea face mai mult decat sa rasara dintr-un contact si
sd parcurgd spatii. Ea suscitd miscarea lucrurilor in univers si
provoacd apropierea celor mai departate. Principiul de
mobilitate. Atragand lucrurile unul catre altul printr-o miscare
exterioara si vizibila, ea suscita in secret o miscare interioara, o
deplasare a calitatilor. Simpatia transforma: fiind o instanta a

91



Identititii, ea nu este doar una din formele Asem:narii. Ea are
puterea periculoasa de a asimila, de a face lucrurile identice
unele cu altele, de a le amesteca, de a le anula individualitatea,
adica de a le face strdine de ceea ce erau. Simpatia altereaza, dar
in directia identicului, n asa fel incat, daca puterea ei nu ar fi
contrabalansata, lumea s-ar reduce la un punct, la 0 masa
omogend, la o trista figura a Identicului. Ea este 1nsa
compensatd de figura geamand, antipatia. Aceasta mentine
lucrurile in izolarea lor si Tmpiedica asimilarea. Suveranitatea
cuplului  simpatie-antipatie da loc tuturor formelor de
asemanare. Astfel sunt reluate si explicate primele trei
similitudini. Intregul volum al lumii, toate vecinitatile
convenantei, toate ecourile emularii, toate inlantuirile analogiei
sunt sustinute, mentinute si dublate de acest spatiu al simpatiei si
al antipatiei care apropie mereu lucrurile si le tine mereu la
distantd. Prin acest joc, lumea ramane identica: asemanarile
continua sa fie ceea ce sunt si sa-si semene. Identicul ramane
identic si inchis asupra sa.

4.1.2.1. Cu Foucault, despre semnaturi

Convenientia, aemulatio, analogia si simpatia ne arata
caile asemanarii s1 pe unde trec ele. Nu ne aratd asemanarea
acolo unde este, nici cum o vedem, nici dupd ce marca o
recunoastem. Trebuie ca similitudinile ascunse sd fie semnalate
la suprafata lucrurilor. Este nevoie de o marca vizibild a
analogiilor invizibile. Asemanarea este lucrul cel mai manifest si
totodata cel mai bine ascuns. Ea este o similitudine care se vede
sau care nu se vede si de aceea ar ramane sclipire indoielnica
daca n-ar fi in ea sau pe ea sau langa ea un element de decizie
care sd o transforme in certitudine. Nu existd asemanare fara
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semnaturd. Universul similarului nu poate fi decat o lume
marcatd. Cunoasterea similitudinilor are la baza relevarea si
descifrarea acestor semnaturi. Sistemul semnaturilor rastoarna
raportul dintre vizibil si invizibil. Asemanarea era forma
invizibila a ceea ce, din adancul lumii, facea lucrurile vizibile,
dar pentru ca aceasta forma sa ajunga la lumina este nevoie de o
figura vizibild. De aceea fata lumii este acoperitd de blazoane,
de caractere, de cifre, de cuvinte obscure. Imensa oglinda calma
in fundul careia se oglindeau lucrurile si isi trimiteau unul altuia
imaginile lor, este de fapt plind de zgomotul vorbelor. Reflexiile
mute sunt dublate de cuvinte care le indica. Si, prin gratia unei
ultime forme de asemanare care le cuprinde pe toate celelalte,
lumea poate fi comparata cu un om care vorbeste.

Asemanadrile cer o semnaturd, caci nici una n-ar putea fi
remarcatd daca n-ar fi marcata lizibil. Dar care sunt aceste
semne? Cum le recunoastem intre toate aspectele lumii si printre
atatea figuri care se intretaie? Ce anume ne spune ca avem un
caracter asupra caruia am face bine sa ne oprim pentru ca indica
0 asemanare secretd si esentiala? Ce forma constituie sSemnul in
valoarea sa singularda de semn? Ei bine, asemidnarea. Semnul
semnifica in masura in care el are o asemanare cu cea ce indica.
nu este Tnsa o omologie ceea ce semnaleazd el, ci o alta
asemanare, o similitudine vecind si de alt tip care serveste la
recunoasterea primei similitudini dar care poate fi distinsa, la
randul sdu, printr-o a treia. Orice asemdnare primeste o
semndturd. Multimea marcilor face ca pe cercul similitudinilor
sa alunece un alt cerc care l-ar dubla pe primul daca n-ar exista
un mic decalaj care face ca semnul simpatiei sa stea in analogie,
cel al analogiei in emulare, cel al emularii in convenanta, cel al
convenantei in simpatie. Semndtura §i ceea ce desemneaza ea
sunt de exact aceeasi naturd. Forma care semneaza si forma
semnata, sunt niste asemanari, dar niste asemanari de alaturi.
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Si mai precizeaza Michel Foucault:

Numim hermeneutica ansamblul de cunostinte si tehnici
care permit sa facem semnele sa vorbeasca si sa le descoperim
sensul.

Numim semiologie ansamblul de cunostinte si tehnici
care permit sa distingem unde sunt semnele, sa definim ceea ce
le instituie ca semne, sa cunoastem legaturile lor si legile dupa
care se inlantuie. A cauta sensul inseamnd a scoate la lumina
ceea ce este asemandtor. A cduta legile semnelor Tnseamna sa
descoperim lucrurile care sunt asemanatoare.

Totul ar fi imediat si evident daca hermeneutica
asemanarii si semiologia semnaturilor ar coincide perfect.

4.1.3. Oswald Ducrot despre argumentarea
discursiva

Saussurianist ca orientare initiala si ca fundamentare a
teoriilor din filosofia limbajului pe care o practica, savantul
francez se poate revendica si de la linia filosofiei analitice a
limbajului (din Scoala de la Oxford, cu J. Austin, si de la J. R.
Searle, mai ales) precum si de la gramatica enuntdrii, asa cum o
anunta Emile Benveniste®’. Pe scurt, preocuparea majora pe care
o regasim in cercetdrile lui Ducrot s-ar include in teoria
argumentarii discursive. Explicabild in cadrul a ceea ce numim
logica a limbajului sau logica naturala, teoria argumentarii
discursive vizeaza studiul enunturilor care pot fi enuntate intr-0
limba pentru ca bunul simt functionind intr-o societate si intr-0

>’ Benveniste, E., Problémes de linguistique générale, v. 1, Paris, Gallimard,
1966.
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epoca date le considerd verosimile. Studiul argumentdrii tine —
asa cum am spus — de logica limbajului, acea suma de
determinari interne discursului care fac ca enunturile dintr-0
limba sa-si aiba sensul in 1nsasi enuntarea lor. Nu intereseaza
veracitatea faptelor din discurs, ci doar veridicitatea lor. De fapt,
argumentarea discursiva are in atentie faptele din discurs si nu
cele din realitatea despre care ar fi vorba in discurs. Intereseaza
ceea ce locutorul da ca atare prin enuntarea discursului, iar
aceste fapte din discurs vizeaza eficacitatea enuntarii, nu
cunoasterea adevarului, valoarea argumentarii depasind-o0 pe cea
informativa. Nota bene: nu trebuie confundatd argumentarea
discursivd cu persuasiunea. Prima este o ipotezd internd
(anumite segmente lingvistice - conectori si operatori lingvistici
- trebuie descrise prin efectul lor argumentativ), in vreme ce
persuasiunea tine de observatie, de experientd (deci, ipoteze
externe discursului).

In constructiile pe care le propune, Oswald Ducrot
pleaca de la distinctia dintre enunt si fraza. Fraza este o entitate
lingvisticd abstractd, pur teoreticd, o multime de cuvinte
combinate dupa regulile sintaxei (multime luatd in afara de orice
situatie de discurs. Pe de altd parte, enuntul — un enunt anumit
al unei fraze - este ceea ce produce un locutor, ceea ce aude un
auditor®®. Comunicam prin enunturi $i nu prin fraze, iar
comunicarea lingvistica este marcata de subiectivitate si
intentionalitate, or aceste observatii duc la postulatul
fundamental al teoriei argumentarii discursive: activitatea de
argumentare este coextensiva cu activitatea de vorbire (parole,
in spirit saussurian); a argumenta inseamna a vorbi si nu poti
vorbi fara sa argumentezi.

%8 Cf. Ducrot, Oswald, Les mots du discours, Paris, Editions de Minuit, 1980,
p.7.
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Prin introducerea ideii ca limba este in mod fundamental
graduala si dinamica, lingvistica pe care o propune Ducrot
devine sursia de startegii ipotetice pentru abordarea —
constructia/deconstructia — discursului. Teoria argumentarii din
limbaj se bazeaza pe ideea ca cuvintele, atunci cind ,,pretind” a
reprezenta sau a caracteriza lucrurile, au, de fapt, o valoare
fundamental argumentativa. Ele sint entitati de limba — deci
realitati abstracte — dar si realitdti concrete de discurs. Pornind
de aici, vom spune ca vorbirea are valoare argumentativa atunci
cind caracterizeaza obiectul prin aceea ca indicd posibilitatea
(sau imposibilitatea) altor cuvinte de a o face referitor la
respectivul obiect. Apropiindu-se de teoria actelor de limbaj a
lui Austin, Ducrot sustine ca orice enunt are o functie
interactiva fundamentala. Altfel spus, orice enunt este realizarea
unui act de limbaj si nu este reprezentativ decit intr-o maniera
derivata (reprezentarea lumii se deriva din actul de limbay).
Sintem In prezenta unei pragmatici integrate (ori semantica
intentionald) care defineste sensul unui enunt prin referire la
intentiile afisate lingvistic, iIn mod deschis, de catre locutor.

Pe baza celor de mai sus, se poate intelege prin forta
argumentativa a unui enunt orientarea acestuia, acea orientare
care trddeaza intentia locutorului §i pe care o mai cunoastem sub
numele de sens. Conform teoriei dezvoltate de autorul de care
ne ocupam, am putea avea trei definitii posibile pentru ceea ce
ar fi concluzia vizata de un argument: ca expresie a continutului
semantic al frazei, concluzia ar putea fi o continuare posibila a
frazei P; concluzia poate fi ceea ce vizeaza intentionat P; ea
poate fi insa, pur si simplu, o concluzie sprijinita de P.

Lucrurile pot deveni mai clare $i mai usor de inteles daca
privim la modul de analiza a discursului propus de Ducrot. Se
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pleaca de la asumarea faptului cad oricarui discurs putem face
si-i corespundd una sau mai multe interpretiri. in viziunea
autorului invocat, pentru a spune ,,acest discurs Tnseamna X”,
trebuie sd stim ca X este o entitate exprimata 1n discurs, dar care
nu este ea insasi un discurs. A interpreta un discurs D Tnseamna
a gasi un X despre care sa putem sustine — sprijinindu-ne pe
totalitatea materialului lingvistic al discursului D si pe situatia
de discurs — ca D inseamna x. Explicarea interpretarii unui
discurs are trei faze succesive: (1) determinarea materialului
lingvistic al lui D (cuvinte, relatii sintactice); (2) determinarea
semnificatiei acestui material, adica atribuirea unei valori
materialului lingvistic luat in sine, independent de situatia de
discurs; (3) punerea in actiune a semnificatiei in interiorul
situatiei de discurs®®, pentru a produce, prin aceasta interactiune,
determinarea sensului lui D.

(1). Pe baza ipotezelor interne, se segmenteaza discursul
intr-o serie de segmente (enunturi) si se determina componenta
lingvistica a fiecarui enunt (adica fraza).

(2). Prin analiza semanticd, se determind semnificatia
fiecdrui cuvant si apoi, prin sintezd, se determina semnificatia
frazei, adicd a continutului lingvistic al enuntului. Aceasta este o
determinare ce se face la nivel strict lingvistic, independent de
orice utilizare concreta a frazei.

(3). Prin introducerea in analiza a datelor din situatia de
discurs, se obtine sensul fiecarui enunt; apoi, prin utilizarea unui

% In cadrul teoriei lui O. Ducrot, nu se va intelege prin “situatie de discurs”
totalitatea elementelor care alcatuiesc situatia reald in care se afla
interlocutorii, semnificatia insési a materialului lingvistic fiind cea care
indica ceea ce este pertinent in cadrul situatiei pentru interpretarea
discursului. Recomandam, pentru aprofundarea acestei discutii, Catherine
Kerbrat-Orecchioni, L énonciation. De la subjectivité dans le langage, unde
sint explicate, din punct de vedere lingvistic, chestiuni ce tin de comunicare.
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sintetizator discursiv (care functioneazd pe seama valorii
conectorilor discursivi), se determina sensul discursului D.

Daca pentru a vizualiza modul in care descrierea
semanticd a unui enunt (cea care da componenta lingvistica a
acestuia, P) se combind cu componenta retorica (cea care
extrage sensul enuntdrii componentei lingvistice In situatia
concretd S) pentru a da sensul enuntarii lui P in contextul
situatiei S, vom apela la o schema simpla, aceasta ar fi:

P S
A4
Componenta
lingvistica
A\
P’ {(semnificatia lul P)
- Componenta

g retorica
\J

Sensul lui P in contextul S

Pornind de aici, se poate trasa schema ce rezuma teoria
lui Oswald Ducrot privind analiza discursurilor (vezi Anexe V).

Schema nu lasa totusi sa se inteleagad un lucru important
si anume acela ca in calculul sensului enuntului E2 intrd si
sensul lui E1, pentru ca El face parte din situatia de enuntare a
lui E2. Regula generald ar fi cd analiza unui enunt dintr-un
discurs obligd la relectura enuntului precedent, a carui
interpretare se integreaza in interpretarea celui ce urmeaza.
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Pentru o mai usoard intelegere a schemei, mai trebuie
apelat la una din cele doud strategii posibile care vizeaza
decuparea discursului in unitdti comunicative: fie sa consideram
cd, in general, decuparea discursului In enunturi se fondeaza pe
tipurile de fraze prestabilite in limbaj, fie sa incercam sa
»descoperim” o frazd dedesubtul fiecdrui enunt (aceste fraze
nefiind asemanatoare frazelor gramaticale). Cu toate acestea,
schema limpezeste si inlesneste intelegerea teoriei analizei
discursului.

Or, daca stim sa analizam discursuri, vom sti sa si
construim discursuri a caror valoare argumentativd si a caror
forta de convingere vor putea fi controlate in chiar faza de
proiectare a lor. latd de ce am considerat necesard prezentarea
teoriei ducrotiene in economia unui curs de comunicare publica.

4.1.4. Semiotica aplicata a lui Constantin Salavastru
sau ,,logica, un alt nume pentru semiotica”

Dintre preocupdrile cercetatorului iesean, avem interes sa
ne oprim cu precadere asupra celor care vizeaza studierea unui
tip specilaizat de discurs: discursul puterii®.

Constantin Salavastru Inscrie studiul relatiei de putere in logica
relatiilor si specifica mai departe cd avem de-a face cu o relatie
esentiala, vizatd si, totodatd, reprezentatd de discursul politic.
Nu existd discurs inocent — remarca undeva Oswald Ducrot. Pe
aceeasi linie, dar accentuind, Constantin Salavastru atrage

% Salavastru, Constantin, Discursul puterii, Tasi, Institutul European, 1999.
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atentia cd ,,faptele” vietii politice, dinamismul si tumultuozitatea
lor, imprevizibilul care ne mird adesea nu sint chiar atit de
,hevinovate”, nu stau la mina provizoratului si a intimplarii, ci
sint bine determinate de anumite fundamente logice ale relatiei
de puteresl. Puterea — concept si relatie — este prezentata ca
subsumata autoritatii — concept si relatie —, iar acest raport
(putere/relatie) este prezentat in cele patru manifestari ale sale:

1. +p +a (putere si autoritate)

2. +p —a (putere fara autoritate)

3. —p +a (lipsa puterii si prezenta autoritatii)

4. —p —a (lipsa puterii si a autoritatii)

dintre care, desigur, doar 1 si 4 sint acceptate ca normale.

Pentru interpretarea logica a relatiei de putere, Sdlavastru
pleaca de la proprietitile relatiilor (reflexivitate, simetrie,
tranzitivitate si conexitate), punind in evidentd caracteristicile
relatiel care ne intereseazd. Se stabileste astfel ca relatia de
putere este ireflexiva, asimetrica, tranzitiva si neconexa. Pentru
cineva care incearcd sa desluseasca interesul pe care 1-ar avea
aceste descoperiri pentru studiul comunicarii publice, mai rdmin
de specificat doar urmatoarele:

1. faptul cad relatia de putere este ireflexiva scoate in
evidenta relatia puterii cu sine;

2. faptul ca ea este asimetrica scoate In evidenta relatia
puterii cu alteritatea;

3. faptul ca este tranzitivd scoate 1n evidenta ordinea
ierarhica a puterii $i, in fine,

4. faptul cd relatia de putere este neconexa scoate in
evidenta mecanismele intime ale naturii acestei relatii.

81 Cf. op. cit. p. 26
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Chiar cu riscul unei usoare dezechilibrari a acestei parti a
prezentarii, vom detalia dor chestiunile legate de ultima dintre
aceste proprietati. Conexitatea este fundamentul logic al naturii
puterii. Astfel, starea de non-conexitate a relatiei de putere este
fundamentul logic al regimurilor democratice, intrucit vorbeste
despre caracterul selectiv al relatiei de putere, adica despre
situatia in care individul are libertatea de optiune in ceea ce
priveste relatiile de putere pe care le asuma; conexitatea este
fundamentul logic al regimurilor totalitare, in care toti indivizii
sint pringi intr-o relatie de putere fata de un singur purtitor al
puterii; In fine, caracterul disconex al relatiei de putere este
fundamentul logic al regimurilor anarhice, In care purtatorii de
putere au doar iluzia ca detin §i gestioneaza puterea. Regasim, in
aceste ultime doud situatii legaturi cu simpatia, respectiv,
antipatia, ca forme de apropiere propuse de teoria lui M.
Foucault.

Reputat specialist in retoricd contemporand, C.
Sélavastru propune abordarea studiului asupra discursului politic
plecind de la asumarea retoricii ca fiind teoria discursivitatii
performative, unde conceptul de baza este cel de performanta
discursiva. ,,Departe de a sta sub semnul gratuitatii, actele
umane — ne spune autorul de care ne ocupam — sint dominate de
intentionalitate™ si de aceea e nevoie de conceptul de
performanta discursiva pentru a da seama de ceea ce se intimpla
pe drumul care duce de la intentionalitate la act.

Pentru investigarea mecanismelor performativitatii,
analiza discursului politic trebuie angajatd pe doua niveluri,
intrucit sint doua tipuri de ordine care intereseazd: ordinea
logica si ordinea retorica.

%2 Cf. op. cit., p. 12.
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Pe palierul logicii, analiza dezvaluie faptul ca materia
discursului politic este alcatuitda din toate tipurile de
argumentare, iar Constantin Salavastru procedeaza la
investigarea tipurilor de argumentare, stabilind si gradul de
eficientd al fiecaruia. O discutie aparte — si extrem de utila —
priveste utilizarea sofismelor in discursul politic. Pe modelul
unei pragma-dialectici conversationale, autorul descopera zece
reguli ale dezbaterii publice critice in vederea solutionarii
conflictelor de opinii.

Pe palierul retoricii, analiza vizeaza evidentierea
modului Tn care discursul politic face uz de artificii retorice,
plecind de la considerentul ca acest tip de discurs convinge mai
sigur daca face si placere publicului receptor. Sint analizate:
rolul sloganului, functiile interogatiilor retorice si prezenta
figurilor retorice.

Desi, din ratiuni de claritate metodologica, autorul 1isi
orienteaza separat demersul pe cele doua niveluri de analiza, el
atrage atentia asupra faptului ca acest tip particular de discurs —
cel politic — 1si asigurd performanta asupra receptorului numai
ca integralitate, numai ca tot care actioneaza prin diversitatea
mijloacelor de convingere si persuasiune, adica prin Tmbinarea
profitabila a ordinii logice cu ordinea retorica®.

Asa cum am vazut, autorul invocat leagd relatia de
putere de relatia de autoritate (relatia de putere se manifesta
intre autoritatea inscaunatd si membrii comunitdtii, iar puterea
este capacitatea de a se manifesta cu autoritate si de a beneficia
de toate mecanismele autoritatii instituite). latd si cum se
justifica aceasta legatura:

1. plecind de la ideea cd manifestarea individului sub
semnul umanului nu se poate imagina decit in cadrele unor
forme de comunitate/comunicare — chestiune pe care o vom

%3 Cf. op. cit., p. 29.
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detalia mai tirziu in cadrul prezentului curs — relatia individului
cu alteritatea se concretizeaza in relatii de ordin economic,
cultural, politic, juridic etc.;

2. multimea formelor relationale duce la o diversificare a
intereselor, ceea ce are ca urmare fireascd o manifestare
antagonica a acestora, fapt care poate pune in pericol echilibrul
comunitatii.

Deci, solutia pentru evitarea/atenuarea antagonismelor
este instaurarea unei autoritdti, care are drept rol sd prescrie
normele dupa care functioneaza colectivitatea, norme care
servesc la asigurarea cadrelor de manifestare a individului.

Privitor la mecanismele instituirii/schimbarii puterii,
aflam ca ceea ce este mai important este legitimarea puterii, or
mecanismul legitimarii puterii este de tip discursiv, Intrucit este
vorba despre justificarea fata de alteritate. Discursul puterii — cu
formele sale de manifestare: doctrina politica, propaganda
politica, ideologia politicd, publicitatea politicd — legitimeaza
cunoasterea politica i, prin aceasta, legitimeaza puterea politica.
Cunoasterea politica nu este o cunoastere in sine, ci 0 cunoastere
cu scop (scopul cuceririi/pastrarii puterii politice). De multe ori,
nici nu este nevoie de cunoastere, ci doar de iluzia cunoasterii si
acesta este un alt motiv pentru care discursul este calea catre
dobindirea/mentinerea puterii. Discursul este — 0 spunem din
nou — calea cea mai eficienta de a intra in legaturd cu cei care
pot sa acorde legitimarea accesului la putere. Reluind un citat
din Bernard-Henri Lévy, vom spune ca discursul ,,este forma
insdsi a puterii, tot ceea ce este compozitia puterii pind la

formele cele mai discrete ale ocolurilor retoricii sale”®*.

% Lévy, Bernard-Henri, La barbarie & visage humain, Paris, Grasset, 1977,
pp. 48-49.
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Sint, de asemenea, tratate si explicate mecanismele
legitimarii puterii, vazind aici chiar si cazurile in care existd
doar iluzia legitimarii. Legitimarea/iluzia legitimarii poate
precede accesul la putere sau poate veni post factum si este
necesard pentru a evita presiunea contestarii. Cea mai eficienta
cale de a intra in legaturd cu cei care pot acorda legitimitatea
accesului la putere este discursul. Discursul doctrinar
legitimeaza temeiul accesului la putere; discursul propagandistic
legitimeaza rationalitatea accesului la putere; discursul
publicitar legitimeaza mijlocul prin care se accede la putere;
discursul ideologic 1l legitimeaza pe destinatarul sau, pe cel care
va beneficia de cele spuse in discurs. Ar rezulta de aici — si
autorul o spune explicit — o tripld intemeiere a legitimarii puterii
prin intermediul discursului politic. De fapt este vorba despre un
temei care vine pe trei canale diferite, canale ce tin de modul n
care este adusd la cunostintd o anumita problematicd (doctrina
politica), de coerenta internd a acestei problematici si de
expresivitatea  formei  discursive.  Folosind  teoria
schematizarilor discursive (dupd Grize), Constantin Salavastru
dezvoltd cele de mai sus §i precizeazd ca intentia de a aduce
schematizarea discursiva la cunostinta auditoriului tine de
incercarea de legitimare pe urmatoarele directii: o legitimare
cognitivd a aspiratiilor celui care propune schematizarea
(auditoriul trebuie sa cunoasca temeiul pretentiei de a accede la
putere); o legitimare ideologica (auditoriul trebuie sa vada daca
doctrina corespunde intereselor, aspiratiilor, sentimentelor
proprii) si o legitimare pragmaticd (din expunerea elementelor
doctrinei, auditoriul ar trebui sa fie convins ca, prin legitimarea
pe care o da, consecintele de ordin practic i vor fi favorabile®.

Plecind de aici, se pot intrevedea treptele legitimarii.
Acestea ar fi, ntr-o inlantuire logica: intelegerea schematizarii

% Cf. op. cit. p. 52.
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discursive, convingerea si actiunea. Intelegerea este neutri, in
sensul ca trebuie vazutd ca Iintelegere a cel putin doud
schematizari discursive opuse. Aceasta std la baza unei optiuni
rationale §i duce la convingere (legatd de wuna dintre
schematizari, desigur). Convingerea — ca temei rational — duce la
actiune (temeiul practic).

O sectiune importantd in lucrarea de care ne ocupam este
dedicata studiului Tnsemnelor discursului politic. Avem de-a
face cu un tip particular de discurs, or acest lucru se poate
evidentia prin creionarea caracteristicilor sale distinctive.

Discursul politic este caracterizat prin  amplitudinea
maxima a problematicii abordate, printr-o larga deschidere
procedurald, prin ambiguitate intentionata, prin faptul ca este un
discurs disimulat, imperativ si polemic.

Vorbind despre libertatile discursului politic, Salavastru
subliniaza faptul ca este tipul de discurs care beneficiaza de o
libertate maximala de miscare in sfera problematicii, ceea ce-i
asigurd o deschidere considerabild in raport cu auditoriul
posibil®. Aceastd stare de lucruri se explica prin diversitatea
intereselor publicurilor discursului politic, prin diversitatea
ierarhizarilor intereselor in functie de public si degajarea
interesului dominant al acestuia si prin posibilitatea de a Tnscrie
in sfera ,,cautdrii binelui general” a oricdrei problematici (de
ordin economic, social, cetatenesc etc.), optiunea fiind dictatad de
interesul dominant al publicului concret al discursului.

La nivel procedural, orice optiune este posibild, mergind
de la naratiune si descriere pina la explicatie §i argumentare (pe
linia unei analize privind rationalitatea si performativitatea) sau
de la discursuri orale tinute in fata maselor pind la discursuri
televizate sau chiar la publicitate TV (pe linia unei discutii care
are in vedere canalele de transmisie). Alegerea este dictatd de

% Cf. op. cit. p. 105.
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public — in primul rind — dar si de chestiuni care tin de
tehnica/tehnologia disponibila, de costuri, de moment etc.

In privinta celorlalte caracteristici ale discursului politic,
sint multe de spus, dar alegem sa ne limitdm la citeva trasaturi
esentiale (vezi supra).

Tn general, ambiguitatea in discurs este condamnabila.
In discursul politic, insd, ea este un instrument al persuadarii si
vorbim despre persuadarea unui auditoriu cit mai vast (i,
evident, extrem de heterogen). O exprimare ambigud lasa sa
apara mai multe sensuri pentru continutul exprimat, ceea ce face
ca un numdr mare de receptori sd poatd gasi ceva pe gustul
fiecaruia in discursul receptat. In plus, receptorului i se transmite
ideea ca e coparticipant la instaurarea de sensuri, ceea ce-l
atrage, il maguleste, il cistigd. Avem de-a face cu acel tip de
ambiguitate care este nascuta din suprasaturatie de sens.

Pe aceleasi coordonate se explica si caracterul
disimulat al discursului politic, provenit din dorinta dictata de
pragmatismul politic de a da auditoriului ceea ce acesta vrea sa
auda. Aceastd tendintd face ca, prin eufemisme, consideratii
aluzive, formule (clisee, sloganuri), sd se sugereze mai mult
decit sa se spuna de-a dreptul. De aceea, discursul politic trebuie
inteles, nu in litera lui, ci in spiritul pe care-1 degaja. Desigur,
orice exagerare duce la riscul de a fi obscur si, deci, de a risca
pierderea contactului cu publicul vizat. Spune Reboul®’, vorbind
despre forma verbald a discursului, ca ,,aceasta creaza iluzia de
rationalitate proprie ideologiei: dind indivizilor sentimentul
rationdrii se creaza libertatea de a gindi prin ei insisi. Prin forma
lor verbala, ideologiile gindesc pentru noi”.

Daca ratiunea discursului politic este — asa cum am vazut
— actiunea, atunci este limpede de ce avem de discutat si despre
caracterul imperativ al acestui tip de discurs. In politica, esecul

¢7 Cf. op. cit. p. 100.
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in actiune este, de fapt, esecul discursului. Pe coordonatele
trasate de tipologia lui Morris (vezi supra), C. Salavastru
semnaleaza prezenta discursului propagandistic la intersectia
dintre modalitatea de semnificare prescriptiva si modul de
utilizare evaluativ. Facind o trimitere la teoria morrisiana,
amintim ca nu sint recomandate adesea utilizarile primare ale
tipurilor de discurs. Cu toate acestea, nu se poate ignora pozitia
tipului ,,propagandistic” in locul semnalat mai sus. Tot pentru
evidentierea caracterului imperativ al discursului politic, autorul
la care ne referim reia teoria actelor de limbaj (Austin; Searle),
aratind ca acest tip de discurs ne plaseazd in miezul distinctiei
dintre natura locutionara, ilocutionara si perlocutionara a actelor
de discurs. Conform filosofiei analitice a limbajului (dezvoltatd
de celebra Scoald de la Oxford), anumite tipuri de expresii isi
dezvolta importanta prin aceea ca trec dincolo de ,,a spune ce se
spune”, la ,,a spune ce trebuie sa se faca” si chiar la ,,a face ce se
spune”. In discursul politic, asumptia imperativititii este, in
general, pregatita prin descrierea realitatii, prin evaluarea
acesteia (desigur, pe criterii care tin de proiectul de gestionare a
puterii) si prin prescriptia prezenta (explicit sau nu).

Fiind mijlocul prin care se duce lupta pentru putere,
discursul politic nu poate evita un puternic caracter polemic.
Pentru receptor, acesta este semnul existentei mai multor
alternative. Pentru constructorul discursului, este posibilitatea de
a uza de cele doud dimensiuni ale argumentarii: sustinerea si
respingerea. Modalitatea de expresie a caracterului polemic este
diversa. ,,Polemic este — ne spune C. Salavastru — discursul
candidatului care vorbeste in fata electoratului atacind cu toata
puterea programul si ideile contracandidatului sau. Polemica, in
totalitatea ei, este dezbaterea in fata alegatorilor pe diferite
probleme si care angajeazd mai multi candidati. Dominant
polemice sint intilnirile si discutiile pe care le organizeaza
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diferitele genuri de mass media cu oamenii politici. Polemice
sint, chiar dacad, in general, se trece usor peste acest fapt,
doctrinele politice ale diferitelor grupuri de putere [...]"%.

Pe componenta analizei logice (a rationalitatii), discursul
politic este prezentat ca unul care se abate de la mai toate
regulile. De exemplu, la nivelul relatiilor de intemeiere,
discursul politic se plaseaza la mijlocul distantei intre lipsa de
intemeiere si exagerarea in intemeiere, iar relatia de la temei la
afirmatie este de cele mai multe ori de ordinul probabilului si nu
al necesarului. In privinta coerentei problematice, discursul
politic tine de ceea ce traditia logicd ne-a lasat sub numele de
ignoratio elenchi (adica ignorarea temei), ceea ce Se opune
maximelor de cooperare pe care le presupune dialogismul. Tntr-o
egald stare de suferintd se afla si coerenta referentiald a
discursului, adica necesitatea de a acorda in permanenta acelasi
sens notiunilor aflate in discutie. Mai grav, ignorarea cerintei
principiului identitatii (adica ignorarea necesitdtii de a mentine
aceeasl referintd tematicd) face unele discursuri greu de analizat,
desi respectivele discursuri au avut mare succes la auditoriu.

In capitolul 4.3 Sofismele in discursul politic®®, autorul
explica pe larg si cu sprijinul a multe exemple bine alese aceasta
modalitate des utilizata in discursul de legitimare a puterii si
care consta In a strecura ambiguitdti de toate tipurile si de a
propune schematizari discursive dintre cele mai convingatoare
cu scopul unic de a produce un discurs eficace.

Ca o concluzie inglobatoare, reludm coordonatele de
baza ale teoriei cercetatorului iesean referitor la discursul
politic: acesta este un tip de discurs eminamente performativ,
care 1si cautd efectul (de la discurs, la actiune) avansind ca un
tot, ca integralitate, cu componenta rationala si cu cea retorica,

% Op. cit. pp. 100-101.
% Op. cit., pp. 264-289.

108



intr-un joc de echilibre instabile, menit sa obtind legitimarea
puterii (cea deja obtinuta sau cea la care se aspird).

Desi este evident modul in care teoria lui Constantin
Salavastru poate fundamenta actiuni din cimpul relatiilor
publice, vom puncta, pe scurt, citeva din situatiile in care o
vedem utila.

Tn primul rind, ca membru in staff-ul unui om politic
(sau partid, sau formatiune politicd), un cunoscator al acestei
teorii are un instrument cu care sd “citeascd” discursurile
adversarilor politici i cu care sd se asigure ca cel pentru care
lucreaza va iesi in public cu discursuri capabile sa atingd cu
maximum de eficienta scopurile urmarite.

In al doilea rind, un specialist in relatii publice va avea la
indemina instrumente cu care sa descifreze, in discursul puterii,
viitorul domeniului in care isi desfasoard activitatea organizatia
pentru care lucreaza si va putea sa-si joace rolul de consiliere a
managementului organizational cu privire la viitorul apropiat
sau cel mai indepartat. De asemenea, el va sti cum sa-si asigure,
prin discurs, cooperarea unui politician influent, spre beneficiul
organizatiei sale.

Sint doar citeva exemple, dar este suficient pentru a lasa
sa se vada ca este o teorie utila in practicarea inteligentd a
relatiilor publice.
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4.1.5. Actele de limbaj: viziunea lui John R. Searle

Motto:
Et moi, comme les notaires, peu de paroles, des actes!
San-Antonio

Redam, pe scurt, teoria actelor de limbaj in formularea
lui Searle. Amintim ca aceastd teorie a fost dezvoltatd pentru
prima data de John Austin, proeminent reprezentant al Scolii de
la Oxford, vestitd in domeniul filosofiei analitice (de fapt, o
filosofie analitica a limbajului natural — ,,Ordinary Language
Philosophy”). Dupa Austin, ,,orice discurs asupra utilizarii de
cuvinte este inexact si prea nesistematic”’; bine pusa, problema
s-ar limita la a raspunde la intrebarea ,,ce poate face un om cu o
exprimare anume?”. Austin ajunge la concluzia ca ,,ceea ce este
exprimarea intr-un caz izolat depinde de imprejurari”, adaugind
ca putem realiza cele mai diferite tipuri de actiuni cu ajutorul
exprimdrilor lingvistice (care, de aceea, se numesc ,acte de
vorbire”). Se iIntelege cd semnificatia actului de vorbire este
functia sa, iar aceasta poate fi determinata, intrucit se bazeaza pe
conventii lingvistice, care, raportindu-se la modalitati de actiune
si nu la actiuni singulare, devin reguli generale.

John R. Searle 1i vede pe interlocutori (adica pe cei
angajati intr-o interactiune verbala) ca fiind un locutor (L) si un
alocutor (A) si adauga: dat fiind cd L enuntd o expresie P in
prezenta lui A, prin enuntul literal P, L predica, efectiv si fara
putintd de tadgada, P in legdturd cu un obiect X, dacd si numai
daca:

1. conditiile normale de plecare si de sosire sint satisfacute

(avem aici referire clard la comunicatie)

2. enuntarea lui P apare in interiorul enuntdrii unui segment

de discurs echivalent, T
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3. enuntarea lui T constituie (ori pretinde a constitui)
indeplinirea unui act ilocutionar (dupa un anumit mod
ilocutionar, care este determinat de procedeul marqueur
de forta ilocutionard, continut in fraza)

4. enuntarea lui T implicd o referire efectivda la X
(deoarece, pentru ca L sa predice o expresie despre un
obiect, trebuie sa se fi referit efectiv la acel obiect)

5. X apartine unei categorii sau unui tip, astfel incit este
logic posibil ca P sa fie adevarat sau fals despre X

6. L are intentia de a ridica, prin enuntarea lui T, chestiunea
adevarului sau falsitatii lui P despre X

7. L are intentia de a-i transmite lui A ideea cd enuntarea
lui P ridica problema adevarului sau falsitatii lui P despre
X, aducindu-l pe A la a-i recunoaste intentia (iar intentia
sa este ca aceastd recunoastere sa se efectueze in virtutea
cunostintei pe care o are A despre semnificatia lui P

8. regulile care-1 guverneaza pe P sint astfel incit P este
utilizat corect in T dacd si numai daca sint satisfacute
conditiile 1-7.

Intelegerea celor de mai sus ar fi mult inlesnitd de
parcurgerea tabelului de mai jos, in care sint analizate, dupa
tipuri de reguli, diferite tipuri de acte ilocutionare. Tabelul este
reprodus dupa John R. Searle: Les actes de langage: essai de
philosophie du langage. Hermann, Paris, 1972, pp.108-109
(versiunea originala: Speech Acts, Cambridge U.P., 1969).

Regulile luate in calcul sint: de continut propozitional
(adica cea care pune in evidentd continutul fiecdrui act
ilocutionar), cea numitd “preliminard” (adica cea care
expliciteazd situatia de discurs §i modificarea pe care 0
presupune actul ilocutionar respectiv), cea “de sinceritate” (care
“corecteaza” ceea ce s-a putut intelege din regula preliminard),

111



cea esentiald (care dd seama de ce se intimpld efectiv prin
executia actului ilocutionar).

Intra in ecuatie: enuntul P, despre un termen referential
R (care trimite la obiect) si forta ilocutionard F. Procedeele de
forta ilocutionara determind modul in care P este predicat despre
R. Existd ceva ce caracterizeaza relatia dintre F si P si care nu
existd in relatia dintre F si R. Important de retinut, conform
teoriei actelor de limbaj, este faptul ca, in orice act discursiv se
disting trei acte de limbaj, care se realizeaza simultan: un act
locutionar (de rostire a unei secvente lingvistice), un act
ilocutionar (de realizare a unei intentii de comunicare prin chiar
rostirea acelei secvente lingvistice) si un act perlocutionar (de
provocare a unei reactii la auditoriul secventei lingvistice
respective). Regasim aici functionarea limbajului in comunicare,
dupa “tiparele” tripartitiei semiotice: sintaxa va norma
constructia secventei lingvistice, semantica va da seama de
adecvarea alegerii acelei secvente pentru exprimarea intentiei de
comunicare, iar pragmatica va da posibilitatea anticiparii reactiei
auditoriului la rostirea secventei in cauza.

lipul de
reQuila

De continut

iti sentiala
propozitional Esentiala

Preliminara De sinceritate

Tipuri de
acte
Hocutlonare
1. Aestein
masura sa
efeclueze G
L crede ca A

esle in

Totul revine

A cere . masura C la incercare
(sd se faca Act viitor € ol Ldoreste caA o' A
sd se facd  Tui A 2. Nul sigur, P de a- face pe
0 acliune) ‘ nicl pentry |, S8 SteciU A sa

nici pentru A,

efectueze C

cd Ava ajunge
sa efectueze C
din proprie
initiativa.
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A aserta,
a declara,
a afirma

Aintreba

A multumi

A sfatul

Orice
propozitie p

Orice
propozitie
sau functie

propoziflonald

Act trecut C,
Cindeplinit de A

Act viitor €

al lul A

1. Lare dovez

{motive pentru
a crede etc.)
ca p esle
adevdrata.
2. Nu-i sigur,
nici pentru L,
nici pentru A
¢d A slie (sau
isl aminteste
de) p.

1. L nu cunoaste
R (in caz de
functie
propozitionald,
il lipseste
informatia care
I-ar permite sa
stabileascd
adevdrul.

2, Nu- sigur,
nicl pentru L,
nici pentru A,
caAiidaluiL
Informatia fard
sd | se ceard.

C afost
profitabil
pentru L, iar
L crede ca C
I-a fost
profitabil

1. L are motive
sa creadd ¢a C
va fi profitabil
pentru A.
2. Nui sigur,
nici pentru L,
nici pentru A,
cd A va ajunge
orlcum sd

_ efectueze C,

L crede p

L doreste sa
obtind aceasta
informatie

L este
recunoscator
pentru € sau
a apreciat C

L considera
c@aCvafi
profitabil
pentru A

Tolul revine
la a4 asigura
peAcap
reprezinta
0 sltuatie reald

Totul revine
la incercarea
lul Lde a
obtine aceasta
informatie
delaA

Totul revine
la exprimarea
recunostintel
sau a apreclerii

Totul revine
la asumarea
faptulul ¢ C
va fi profitabil
pentru A,
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Actele ilocutionare — de tipul F(R,P) — la care se refera
Searle sint de toate felurile: fie cd se aserteaza ceva, pur si
simplu, fie ca se formuleaza o cerere de intrare in actiune (F
stabileste ca obiectul la care se refera R trebuie sa P), ca se pune
o intrebare (unde termenul F are caracter interogativ), ori ca se
da o sugestie de actiune (sfat) etc. In tabel nu apar explicit toate
verbele care folosesc la acelasi gen de act ilocutionar. Alaturi de
“a cere”, de exemplu, ar mai trebui considerate si “a comanda”,
si “a ordona”, cu specificarea cad acestea mai asculta de o regula
preliminara: L trebuie sa fie in pozitia de a-si exersa autoritatea
asupra lui A. In plus, aceste doud verbe nu contin conditia
pragmatica de incertitudine 1n privinta realizarii lui C de cétre A,
iar conditia esentiala se regaseste coruptd de autoritate.

Pe de alta parte, trebuie specificat faptul ca exista doud
tipuri de intrebari (si aceasta, la o analiza doar dintr-o anumita
perspectiva): intrebarile propriu-zise (care urmaresc aflarea unei
informatii) i cele care urmaresc sa determine dacd
interlocutorul stie si el raspunsul.

In cazul actului de a multumi, se constatd ca regula de
sinceritate §i cea esentiala se suprapun.

In fine, “a avertiza” seamana cu “a sfatui”, dar lipseste
implicarea lui L in a-1 determina pe A si evite evenimentul E.
Majoritatea avertismentelor sint ipotetice.

Cunostintele despre teoria actelor de limbaj sint
importante 1n intelegerea comunicarii ca interactiune sociala,
intrucit expresia insasi este intentia de a face cunoscut. Or, aici
se regaseste valoarea pragmatica, de act, a oricarei spuneri, a
oricarui discurs.
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4.1.6. Un alt model al argumentarii discursive:
modelul Toulmin

Prezentat de Jirgen Habermas™ si reluat de Constantin
Salavastru’, modelul apartine de fapt lui Stephen Toulmin.
Dacd un argument este — dupd cum afirmd Habermas —
,intemeierea care trebuie sd ne motiveze sd recunoastem
pretentia de validitate a unei sustineri sau a unui ordin, respectiv
a unei aprecieri” (op. cit., p.441), atunci vom intelege cum se
poate construi o premisa generala ca reguld de derivare de la un
temei, in conditiile in care Intre temei §i premisa generala nu
existd nici o relatie deductiva, dar existd o motivatie suficientd
pentru a considera premisa drept justificare plauzibila.

Reddm mai jos schema lui Toulmin, folosind chiar un
exemplu utilizat de acesta pentru a-i demonstra valentele
analitice.

Fraza aleasa de Toulmin este ,,Harry s-a ndscut in
Bermude, deci Harry este supus britanic”.

7 Jiirgen Habermas, Teorii ale adevarului, in Cunoastere si comunicare,
Bucuresti, Editura Politica, 1983, pp. 440 ssq.

e, Salavastru, Modele argumentative in discursul educational, Bucuresti,
Editura Academiei Romane, 1996, pp. 77 ssq.
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D: Data (datele), adica ceea ce se cunoaste din realitate (Harry
s-a nascut in Bermude)

C: Conclusion (concluzie), adica ceea ce se poate deduce din
date (Harry este supus britanic)

W: Warrant (justificare sau premisa generald sau reguld de
derivare), adica ceea ce permite sd se tragd concluzia C din
datele D

B: Backing (temei), adica motivatia suficienta pentru a considera
justificarea W ca plauzibila

R: Rezerva (are un rol pe care-1 consideram foarte important si
anume acela de a ardta in ce conditii justificarea W nu ajunge
pentru a obtine concluzia C din datele D)".

"2 R este discutat pe larg in Corinne Hoogaert, “Perelman et Toulmin: Pour
une rhétorique néo-dialec-tique”, in HERMES, vol.15: Argumentation et
Rhétorique (1), Paris, CNRS Editions, 1995, pp.155-169, precum si in B.
Warmick & E.S.Inch, Critical Thinking and Communication, mai ales la
paginile 167-170.
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Q: Acest termen, cunoscut sub numele de qualifier (calificator),
este un adverb sau o locutiune adverbiala care modificd pretentia
argumentului si indicd restrictiile rationale pe care sustindtorul i
le atribuie.

Analizata conform schemei, fraza propusa de Toulmin se
“desface” ca dupa modelul clasic al silogismelor logice:

Toti oamenii nascuti in Bermude sint, In general, supusi
britanici
Harry s-a nascut in Bermude

Harry este supus britanic

Premisa majora se intemeiaza pe existenta unor statute si
legi conform céarora orice om nascut in Bermude este, in general,
supus britanic. Rezerva R este usor de interpretat si prezenta
sintagmei Tn general in premisa majora atrage atentia ca sintem
in prezenta unei reguli de derivare care poate esua in anumite
conditii (de exemplu, dacd parintii lui Harry sint cetateni
americani, aflati in trecere prin Bermude la vremea fericitului
eveniment). Ar mai fi de discutat existenta calificatorului.
Integrat Tn schema lui Toulmin (Q), calificatorul justifica, la
nevoie, esecul deducerii concluziei din date si da seama, la
nivelul analizei logice, de posibilitatea de a considera ca “slaba”
legatura dintre B si W. Transpus in nivelul analizei semiotice,
acest lucru permite realizarea eficacitatii argumentarii (a
discursului), bazata pe ambiguitati, dar, pe de altd parte, el
permite oponentului sd atace continutul discursului, printr-0
argumentare, la rindu-i, atacabila si asa mai departe. Se poate
spune, deci, cd anumite rezerve dau un aspect provizoriu
concluziei, or acest fapt nu face decit sa Intareasca cele afirmate
de Perelman (vezi supra) referitor la diferenta dintre
demonstratie si argumentare discursiva. In alte cuvinte, succesul
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argumentarii discursive nu este niciodata garantat suta la suta; el
depinde de o multitudine de factori — subiectivi si obiectivi —
prezenti In orice proces de comunicare.

Constantin Salavastru propune, in lucrarea evocata, si o
interpretare semiotici a modelului lui Toulmin: “In aceasta
interpretare, am putea ajunge la urmatoarea ordonare a
propozitiilor care alcatuiesc un silogism retoric: propozitia-semn
(“Harry s-a nascut in Bermude”), propozitia-semnificatie
(“Harry este supus britanic”), propozitia-substrat (“Conform
statutelor si legilor n vigoare™) si propozitia-regula (“Orice om
nascut in Bermude este, in general, supus britanic”)”.

Substrat ontologic
{"Conform statutelor si normelor in vigoare™)

Semn Semnificatie
(“Harry s-a ndscut in Bermude®) (“Harry este supus britanic®)

Regula semnului
(*Orice om nascul in Bermude este, in general, supus britanic™)

Analizat conform acestei scheme, un argument poate fi —
in baza temeiurilor analitice din care este derivata justificarea sa
(“pretentia de validitate”, in limbajul lui Habermas) -—
concludent pentru a convinge si a persuada. Pe de altd parte,
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Jirgen Habermas atrage atentia asupra faptului ca “in logica
discursului intra, in locul modalitatilor logice: imposibil
(contradictie), necesar (imposibilitatea negatiei), posibil (negatia
unui argument pentru Intemeierea sau sldbirea unei pretentii de
validitate” (op. cit. p.440). Tot Jirgen Habermas ne invita sa
consideram modelul lui Toulmin din perspectiva realitatii
discursurilor concrete, prin care se fac sustineri (adica se ridica
pretentii de adevar), se dau ordine sau sint apreciate si/sau
ierarhizate obiecte (prin raportare la pretentia de adecvare). Tntr-
o viziune dialogicd, unde comunicarea este mijlocul si
modalitatea prin care se incearcd punerea de acord a doua logici
necesarmente diferite, oponentul enuntiatorului poate contesta
adevarul sustinerii, justetea ordinului sau adecvarea ierarhizarii
care 1 se propune. Un argument poate fi in dezacord daca W nu
poate fi interpretat ca regula de derivare care permite trecerea de
la D la C (si aceasta, in conditiile in care plauzibilitatea premisei
generale W se justificd prin referireca la temeiul B ) sau
constringator daca datele D pot rezulta direct din temeiul B.

Este lesne de imaginat cum functioneaza regula de
derivare in cazul discursului public (de relatii publice, politic
etc.), tinind seama de posibilitatea de a mentine un grad nalt de
ambiguitate la nivelul temeiului care motiveaza justificarea. Sa
ne gindim, de exemplu, la un indemn de genul

Votati cu X si veti avea o viata prospera

unde ,,Votati cu X este datul, iar concluzia este ,,veti avea o
viata prosperd”; judecata din spatele acesteui indemn pare sa fie
de tipul ,,platforma electorala a lui X (platforma de tip a) este

cea mai potrivitd pentru a asigura prosperitatea tuturor”,
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judecata ce deriva dintr-un temei ce poate avea forma
»platformele de tip o au, in principiu, toate elementele care
asigurd atingerea prosperitatii generale”; rezerva pe care o pot
avea cei din opozitie se poate construi pe formule precum:
»acest gen de platforme nu cistigd sustinerea din partea
organismelor financiare internationale”, ori ,,costurile sociale pe
termen lung ale unei startegii de tip a sint mai mari decit lasa sa
se inteleagd enuntiatorul discursului”. Deci, tocmai inexistenta
unei relatii deductive intre B si W forteazd pe vorbitor sa
accepte ca judecata W nu poate fi exprimata decit cu o marja de
sigurantd (ce se regaseste in formule ca: ,,in principiu”, ,,in
general”), iar pe receptor il indreptateste sa conteste adevarul la
care ar ridica pretentii enuntiatorul, contestind validitatea
temeiului B (pe motiv de escamotare a unor trasaturi pertinente
din intensiunea sa, ori prin posibilitatea pusa in evidentd de a
nu-1 considera drept o motivatie suficienta pentru W).

Am putea sa ne referim si la un alt exemplu. Fie sustinerea:

Republicanii sint la putere in SUA,
deci se va nregistra 0 crestere economica importanta in acesti
patru ani.

Aplicind modelul de analizd al lui Toulmin, putem
considera cd sustinerea este facuta datorita unei judecati de tipul
»republicanii au, In general, o politici axata pe relansare
economicd”, judecatd care se bazeazd pe temeiul (posibil!)
»politicile care au la baza incurajarea initiativei private si
respectul pentru valoarea individului antreneaza relansarea
economicd”. Desigur, o rezervd a opozitiei s-ar putea gasi sub
forma ,genul de initiative individuale pe care le sustin
republicanii creaza, de regula, tensiuni populare si antreneaza

lipsa de sustinere din partea populatiei in ansamblu. Ca si in
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exemplul anterior, zona atacabila este la nivelul temeiului B si
contestarea acestui nivel antreneaza contestarea premisei majore
W si, deci, atacarea pretentiei de validitatea ridicate de vorbitor
asupra sustinerii sale. Temeiul, ca in toate cazurile, sustine
justificarea (sau regula de derivare); calificatorul modifica
pretentia de validitate (indicind taria pe care sustindtorul
argumentarii i-o atribuie) si este in relatie cu orice rezerva’
care exprima exceptiile de la pretentie, precizind conditiile care
submineaza forta argumentului. Asa se contureaza contextul
situational in care se trece de la date la concluzie.

4.1.6.1. Dificultiti in aplicarea modelului de analiza
discursiva a lui Stephen Toulmin

Desi vorbim despre dificultati, trebuie spus chiar de la
inceput cd aceste dificultdti servesc — si chiar trebuie exploatate
— in discursul argumentativ de relatii publice, unde eficienta
discursului este urmarita poate mai mult decit in alte discursuri.
Problema ar consta, dupd cum se poate intelege din cele de mai
sus, in greutatea de a identifica/izola temeiul si justificarea
careia acesta 1i asigura suport. Exista cdi de solutionare a
dificultatilor de genul acesta, dar ele sint mai degraba

3 Este evident ca, in diagrama lui Toulmin, R si Q (rezerva si calificatorul)
sint in legaturd directa: puterea pretentiei de validitate (in termenii lui
Habermas) slabeste odata cu cresterea numarului de circumstante sau de
conditii de restrictionare. Ne putem imagina o scard a calificatorilor mergind
de la “in general”, la “adesea” si apoi la “uneori” sau “citeodata”, fiecare din
aceste variante restrictionind in masura diferita aplicarea lui W pentru
acceptarea trecerii de la D la C.
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instrumente in mina celui care contraargumenteaza. Pentru un
specialist In RP, sugestiile de solutii de acest fel servesc in
analiza unui discurs “inamic”, care a indus o stare de criza In
organizatia pentru care lucreaza. Redam mai jos comentariul pe
care-1 fac Barbara Warnick si Edward S. Inch la capitolul
Dificultafi...".

Mai 1intii, spun autorii, trebuie sd stim cd multe
argumente contin in mod explicit doar datele si concluzia,
raminind sd fie identificat temeiul pentru a putea aprecia
rationamentul ficut in argumentare. In aceste situatii, e bine si
se plece de la ideea cad rationamentul poate avea forma de:
cauza-efect, semn-semnificatie, analogie, generalizare sau
relatie de autoritate. EI mai poate fi identificat ca lege, principiu,
obicei, reguld a domeniului sau procedurd larg acceptati. In
orice caz, trebuie determinati pasii care leagd datele de
concluzie, pentru a suplini temeiul neexprimat.

In al doilea rind, se poate intimpla ca datele si regula de
derivare sa nu fie clare.Adesea, sustinerile, luate izolat, nu pot fi
identificate drept reguli de derivare numai gratie formei lor. In
astfel de cazuri, analistul trebuie sd examineze tot ceea ce este
spus, dar si tot ce se poate spune in legdturd cu chestiunea,
pentru a incerca sd stabileasca ce anume poate face legdtura
rationald intre date si concluzie.

Pe de alta parte, temeiul este adesea confundat cu datele.
Este de inteles, afirma autorii din care redam aceste precizari.
Este de inteles pentru cd ambele (si datele si temeiul) pot fi
exprimate sub forma de fapte verificabile. Pentru a realiza
distinctia intre date si temei, trebuie sd se plece de la ideea

" Op. cit. , pp. 170-171
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cadatele sint mai intotdeauna exprimate explicit si functioneaza
ca punct de plecare in argumentarea vazuta ca intreg, in timp ce
temeiul poate sa nu fie exprimat explicit si are o functie limitata:
aceea de a sustine migcarea de inferentd prinsd in regula de
derivare. De reguld, temeiul este explicit exprimat doar daca
apare o contraargumentare.

In caz de argumentare foarte subtila sau foarte complexa,
pot fi mai multe pareri privind articularea judecatii (a regulii de
derivare/a rationamentului) ori se pot atribui diferite astfel de
judecati sau rationamente unui parcurs de la date la concluzie, in
functie de interpretul care analizeazd discursul argumentativ.
Riscul ramine, chiar daca se presupune ca ar exista standarde de
corectitudine Tn asemenea analize.

O alta dificultate pe care o prezinta analiza in baza
modelului lui Toulmin este cea legatd de valori morale, de
standarde etice. Acestea pot aparea sau nu explicit in discurs,
dar se lasa “simtite” la nivelul temeiului. Valorile si standardele
despre care vorbim sint principii morale acceptate prin consens
de o comunitate si folosesc tuturor membrilor comunitétii pentru
a-si regla comportamentul social, pentru a-si norma modul de
luare a deciziilor. Ele pot avea forma de reguld, dar pot fi si sub
formd de tel sau chiar de reper de mdsurare a optiunilor
comportamentale facute de un individ in cadrul unei culturi date.
Prin acceptarea lor largd, valorile morale constituie o baza foarte
bund in argumentare, chiar dacd nu sint exprimate explicit, ci
sint 1dsate sd orienteze activitatea de inferare, ca apartinind
acelor topoi despre care am mai vorbit. Ceea ce mai trebuie insa
specificat, este faptul ca, in orice culturd, exista o ierarhizare a
valorilor, care se manifesta diferit la diferite nivele: una este
ierarhia valorilor la nivel general si alta este ierarhia lor la
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nivelul unei sub-culturi (al unui domeniu), cum ar fi domeniul
unei anumite profesiuni. Reddm mai jos comparatia pe care
cartea lui Warwick si Inch o prezintd la pagina 193, pentru a
evidentia diferentele radicale dintre viziunile a doud grupuri cu
ideologii opuse, aproape in conflict: investitorii economici si
ecologistii. O precizare este necesard: este vorba despre
societatea americana a sfirsitului de secol 20.

lerarhia valorilor investitorilor lerarhia valorilor ecologistilor
P prosperitate economica P frumusete naturala
P ocuparea in totalltate a fortel P conservarea naturl|
de munca Pliniste si pace
P succesul material P valoare,
P valoare, Pvaloare,
P valoare, el
Pelc. P succesul material
P liniste sl pace P prosperitate economica
P frumusete naturald P ocuparea in totalitate a fortei
P conservarea naturii de muncd

Sint situatii cind dinamica ierarhiilor de valori face ca o
anumitd valoare acceptatd doar in interiorul unui domeniu sa
ajungd sd aibd aderenta iIntregii comunitati i, deci, sd faca
“saltul” catre nivelul general. Se poate intimpla, pe de alta parte,
sd asistam la reasezari in interiorul aceleiasi ierarhii. Fiind
produsul unui consens pe chestiuni morale, valorile evolueaza
odatd cu mentalitatea comunitatii si, deci, modificdrile din
interiorul ierarhiilor sint absolut normale.

O altd categorie ar fi valorile individuale. Ele nu se
pot situa mult Tn afara celor general acceptate de comunitate,
dar pot sa se prezinte 1n ierarhizari uneori uimitor de
...personale. In confruntarea argumentativi, dificultatea de a
pune in acord logicile diferite ale participantilor este sporitd si
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de diferentele — uneori foarte mari — dintre ierarhiile personale
de valori. Un exemplu — prescurtat — din lucrarea pe care o0
evocam acum poate sa-1 lamureasca mai bine pe cititor:

JANIE: Asculta, zapada e numai buna pentru o mica vacanta de
skil.

SUE: Dar le-am promis parintilor ca ma duc acasa. Ma
asteapta.

JANIE: Asculta, ai sa te duci acasa de Crdciun si ai sa stai trei
saptamini. Ai tai or sa inteleaga ca ai vrut acum sd te
bucuri de ocazia asta, mai ales ca e greu sa gasesti
locuri la cabana, iar eu am gasit. O sa ne distram de
minune. 1n plus, avem cu totii nevoie de odihnd dupa cit
am muncit Tn acest semestru.

SUE: Ti-am spus ca ai mei ma asteapta deja. Si-apoi, ma
odihnesc perfect linga ei, asteptind ca mama sd faca tot

felul de bundtdti din vremea copildriei mele. Iti
multumesc pentru invitatie, dar ma duc acasa. >

Nu ne-ar fi greu sa desendm un tabel ca cel de mai sus,
pentru a evidentia diferentele dintre ierarhiile de valori
personale ale celor doua fete.

4.1.6.2. Argumente in lant

Tot in lucrarea la care ne refeream mai sus, este explicata
aplicarea diagramei lui Toulmin la analiza unor argumentari in
lant, adica la analiza acelor argumente care sint prezentate unul

> Apud B. Warnick and E. S. Inch, op. cit., p. 188.
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dupa altul si care constituie un fel de lant, unde concluzia
primului argument serveste drept date pentru al doilea etc.”

Mai interesant ni se pare de urmarit cazul cind
argumentele nu sint de acelasi nivel, adicd un argument contine
si subargumente si abia aceste subargumente constituie punctul
de plecare pentru urmatorul argument din lant.

Acest tip de argument este greu de urmarit si este si mai
greu de combitut prin contraargumentare. In orice caz, pentru ca
astfel de lant de argumente (cu toate subargumentele introduse)
sa functioneze, adicd sa conduca la o argumentare eficientd, este
nevoie de un fel de temei care sa sustina un rationament in care
se aduna rezultatele tuturor prelucrarilor din lant, fara riscul de a

Incheiem prezentind schema construiti de Jiirgen
Habermas pe marginea teoriei lui Stephen Toulmin, referitor
la treptele argumentarii (op. cit. p. 442):

"® B, Warnick and E. S. Inch, op. cit., pp. 171-172.
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Discurs Discurs

leoretico-empiric practic
C sustineri ordine / aprecier|
pretentia de P ;
S : evarul ustete / adecvare
validitate controversati adevdru ) :
> » este solici ific
ceea ce.este sotcat explicatil justificarl

de oponenti

cauze (la evenimente)

; :
D motive (la actiuni) temeiuri
W uniformitati empirice, norme sau principli de
ipoteze privind legile etc. acliune sau apreciere
indicarea trebuintelor
B observatii rezultate ale semnificative (valori),
Interogarli, constatarii etc. consecinte,

consecinte secundare etc.

Asemenea schemelor de analizd a argumentarii
discursive ale lui Oswald Ducrot, schema lui Toulmin (vazuta
prin prisma logicii si prin aceea a pretentiei de validitate)
constituie un instrument din planul metalimbajului, care poate
servi oricarui demers de fabricare/interpretare a unui discurs,
mai ales a unui discurs de relatii publice. Cu atit mai mult cu cit
dificultdtile evidentiate in cele de mai sus pot constitui
instrumente eficiente de modelare a discursurilor in situatii de
criza sau in situatii usor jenante, unde structura de RP urmareste
sa cistige timp, fortindu-1 totodatd pe interlocutor sa dezvaluie
cit mai mult din strategia in baza careia a angajat
argumentarea/contraargumentarea.
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Partea a ll-a

Relatii publice
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5. Construirea si analiza activitatii de
RP

Detasindu-ne acum de schema din capitolul introductiv,
vom relua prezentarea secventelor care alcatuiesc activitatea de
relatii publice.

Daca structurile de RP se ocupa cu:
- relatiile dintre organizatie si publicul sau, adica
stabilirea 1 mentinerea comunicarii in dublu
sens, Intre organizatie si publicurile sale externe;
- urmdrirea  parerilor, atitudinilor  si
comportamentului  grupurilor din interiorul
organizatiei;
- analizarea efectului pe care-l au asupra
publicurilor actiunile si procedurile folosite;
- gjustarea procedurilor;
- consilierea conducerii cu privire la o noua
strategie;
- modificarea  opiniilor, atitudinilor  si
comportamentului in interiorul si exteriorul
organizatiel,
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atunci toate aceste activitati trebuie intelese ca avind la baza
cercetarea si evaluarea programelor organizatiei si a modului de
comunicare (interna si externa).

Tn prezentarea modului de construire — si, implicit, de
analizd — a activitatii de relatii publice, de data aceasta, vom
porni de la o altd secventa, analiza realitatii. De la inceput sa
precizdm cad nu € nici o exagerare in comparatia pe care o
propunea cineva intre activitatea de RP si un iceberg: ceea ce se
vede este doar o infima parte din intreg, iar ceea ce nu se vede
este partea cea mai importantd. La baza acestei activitti regdsim
o stare mentala, o atitudine. Este atitudinea care consta in a fi
mereu deschis, in a fi mereu favorabil schimbarii’’.

Asadar, analiza realitatii va fi primul pas, acela care va
evidentia faptele, starile de lucruri, intr-o abordare descriptiva.

Urmeaza selectarea acelor fapte care se dovedesc a fi
mai importante pentru viata organizatiei. Importanta se
stabileste pe baza descrierilor de la faza anterioara, unde apar
detalii cu evidente implicatii in mersul general al lucrurilor, atit
in interiorul organizatiei, cit si in schimbul pe care aceasta il
practica cu publicul sau.

Al treilea pas 1l constituie formularea propunerilor
(parte din managementul calitdtii) si comunicarea lor, mai intii
in rindul personalului (ca ipoteze de lucru, ca intentii de a

" Atentie! Schimbarea nu este echivalenta cu progresul, or RP nu urmaresc
schimbarea ca atare, ci progresul. Acesta poate fi determinat numai prin
analize ce au in vedere scopul, resursele si rezultatele activitatii unei
organizatii. Deci, atentie la Motto-ul cursului!
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schimba ceva) si apoi, odata capatat acceptul si asigurat sprijinul
personalului, catre conducere.

Al patrulea pas ar fi construirea a doua discursuri: cel
prin care deciziile luate la nivelul conducerii sint transmise
personalului din departamentele organizatiei (cealaltd parte din
managementul calitatii) si discursul cel nou de marketing,
adresat publicurilor externe.

Tn fine, al cincilea pas este evaluarea rezultatelor demersurilor
anterioare si reluarea ciclului.

Pentru analizd si evaluare, se pot folosi diverse
instrumente, dedicate fie colectarii de informatii, fie prelucrarii
acestora. Printre cele mai frecvent utilizate s-ar numara
chestionarele (atent construite, pentru a obtine maximum de
informatie); chestionarele vor diferi substantial in functie de
segmentul caruia 1i sint adresate (nu vor ardta la fel cele prin
care se sondeazd opinia publicurilor externe ale organizatiei cu
cele prin care se sondeazd opinia/pozitia personalului
organizatiei). Alte instrumente si tehnici de analiza a situatiei
pot fi: urmarirea rubricii FAQ din pagina de web, analiza
mesajelor circulate pe liste de discutii (in intranet sau pe
Internet), clasificarea tipurilor de solicitari sosite din afara sau
dinduntrul organizatiei §i raportarea fiecarui tip de solicitare la
elementele care descriu strategia curentd a organizatiei, analiza
rapoartelor provenite de la Tintilniri cu publicul sau cu
personalul, de la mese rotunde pe chestiuni care privesc
domeniul de activitate al organizatiei.

Aproape toate etapele activitatii de Relatiile publice se

inscriu — dintr-o perspectiva sau alta — Tn ceea ce numim
comunicare. Nu Tntotdeauna publicul avut Tn vedere este
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acelasi, nu intotdeauna se va folosi acelasi instrument sau canal
de comunicare §i nu Iintotdeauna va fi evidentiatd aceeasi
perspectiva de abordare a comunicarii: asa cum spuneam,
discursul adresat publicului (pe componenta ,marketing”) va
diferi de cel adresat conducerii organizatiei ori personalului (pe
componenta ,,managementul calitdtii”).

Dar, sa vedem care sint celelalte etape ale activitatii de
RP.

Activitatea de selectare a faptelor mai importante va
avea drept rezultat o schema care permite vizualizarea starii de
lucruri, dind si posibilitatea de a vizualiza ierarhizarea
prioritatilor (tot prin raportare la strategia organizatiei). Se
pleacd, desigur, de la intrebarea fundamentala: ,,Ce trebuie sa
facem pentru a atinge obiectivele din planul nostru strategic?”.
Apar, normal, si intrebari despre cum trebuie ficut ceea ce se
cere, dar, implicit, se pune problema de a raspunde si la
intrebarile: ,,Cine trebuie implicat?”, ,,Unde trebuie desfasurata
activitatea?”, ,,Care este cel mai potrivit moment pentru ...?” etc.
Selectia (si, deci, ierarhizarea dupa prioritdti) se face dupa
criterii ca: nivelul de succes asteptat, costuri, durata activitatii
prevazute, disponibilitatea personalului si gradul sau de
expertiza, timpul necesar pentru insusirea secventelor, riscuri,
posibilitatea de a obtine acceptul/sprijinul din partea conducerii
organizatiei, din partea personalului implicat sau din partea unor
organisme patronatoare, in sfirsit, impactul negativ/pozitiv pe
care aplicarea noilor idei I-ar avea asupra altor programe.

Cristalizarea propunerilor de decizii va avea in vedere

ceea ce am precizat ca este diferenta dintre schimbare pur si
simplu si progres. Pe de o parte, trebuie manifestatd multa
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elasticitate, deschidere si mobilitate a gindirii. Pornind de la
principiul ¢ ,,nimic nu e sapat in piatra” - nici in discursul de
marketing, nici in managementul calitatii — structurile de relatii
publice reconsiderd permanent pozitiile si aborddrile strategice
si comunica permanent — cu eventuale modificari de forma — cu
publicul, cu conducerea si cu personalul organizatiei. In ciuda
principiului de baza (,,nimic nu e sapat in piatrd”), discursul de
nu trebuie sd fie ezitant: nici ideile de schimbare adresate
conducerii, nici deciziile sau noile abordari/oferte nu trebuie
transmise ca vremelnice, nesigure, discutabile!

Tntrucit este un lucru pe cit de important, pe atita de des
ignorat, vom reveni asupra necesitatii de a intelege cd RP nu
este o activitate care implica luare de decizii. Structurile de
relatii publice propun idei de solutii, dar nu iau decizii. Luarea
de decizii revine in exclusivitate managerilor organizatiei! in
anumite cazuri, transmiterea deciziilor catre personalul
organizatiei poate cddea in sarcina celor de RP si atunci ei vor
avea de articulat discursul optim pentru a obtine intelegerea si
cooperarea celor pe care 11 implica deciziile'.

Evaluarea trebuie sa scoata in evidenta urmatoarele:

- daca a fost un plan bun si bine intocmit;

- daca toti ceil implicati in realizarea planului au inteles ce
trebuiau sa faca si au si facut;

- daca toti cei implicati au putut coopera cum trebuie;

- daca planul a avut rasunet in rindurile publicului tinta;

- dacd aprecierea a priori a bugetului necesar s-a facut
corect;

"8 Viziunea americana presupune, insa, prezenta unui “PR Manager”, adica a
sefului structurii de relatii publice 1n chiar componenta consiliului de
conducere. Trebuie spus ca aceasti viziune se extinde si Tn Europa, dar nu
este atit de larg acceptata incit sa o infirme pe cea prezentata in acest sens.
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- daca feedback-ul a fost intr-o nota pozitiva, negativa sau
indiferenta;

- ce s-arealizat in procent prea mic;

- ce sanse sint de a indrepta ceea ce nu a prea mers intr-0
incercare ulterioara.

Evaluarea se poate face corect doar i1n conditiile
masurdrii parametrilor avuti in vedere in procesul desfasurarii
activitatilor de RP.

5.1. Masurarea proceselor in comunicarea publica

S-a vazut in capitole anterioare ale acestui curs ca
managementul informational ocupd un loc central in activitatea
de RP. Pentru a obtine informatia in asa fel incit sa fie posibila o
descriere sistematica si riguroasa a proceselor/fenomenelor care
au loc 1n interrelationarea cimpului intern al unei organizatii cu
cel extern (specificul RP), trebuie gasitd o forma de exprimare
simbolicd a unor parametri ai obiectelor sau fenomenelor aflate
in studiu. Aplicarea unor metode din teoriile economice, din
statisticd ori chiar punerea la punct a unor metode proprii
activitatii de RP au 1n vedere obtinerea de date cuantificabile si
analizabile, cu scopul de a crea o baza in intelegerea starii de
lucruri de la un moment dat, ceea ce permite luarea unor decizii
juste. Masurarea proceselor poate deveni absolut necesard in
anumite cazuri, dar poate fi ginditd si ca o activitate care nu
apare decit la faza de analiza sau la faza de evaluare a unei
secvente de activitate de relatii publice. Specificul relatiilor
publice aduce in discutie, adesea, masurarea unor aspecte care
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ajutd la luarea deciziilor etice, in situatii In care trebuie facuta
alegerea intre ceea ce se cuvine s§i ceea ce nu se cuvine (vezi
supra, RP si etica).

Exista pareri conform carora se pot distinge patru etape
in masurarea proceselor de RP si acestea ar fi: pregatirea
masurarii (prin analiza fenomenelor, urmata de elaborarea
ipotezelor de lucru si a variabilelor ce urmeaza a fi utilizate);
elaborarea instrumentelor si apoi masurarea propriu-zisa; in
fine, analiza si interpretarea rezultatelor masuririi. In opinia
noastra, pregatirea masurarii este, de fapt, o etapa a activitatii de
RP (analiza starii de lucruri), dupa cum si analiza si interpretarea
datelor face parte din etapa de evaluare a unei activitati de RP.
Ramine, asadar, de prezentat doar in ce constad masurarea si ce
instrumente se pot folosi pentru aceasta activitate.

Dintre metodele mai des intilnite Tn literatura de
specialitate, vom aminti doar pe acelea a caror utilizare nu pune
probleme tehnice majore si, de aceea, sint mai des folosite.
Metoda numitd diferentiala semanticd se construieste pe
opozitia semanticd dintre adjective sau adverbe antonime.
Acestea sint alese astfel 1incit sa poata caracteriza
obiectul/fenomenul studiat si au rolul de a semnala bipolaritatea
situatiilor (de exemplu, opozitia ,,bun-rdu” ori ,bine-rdu”).
Desigur, pentru a obtine informatie nuantatd, trecerea de la o
extrema la alta se face in trepte, exprimate in cifre, alese, de
reguld, in numdr impar (cinci, cel mai adesea: 5 pentru foarte
bun si 1 pentru foarte rdu). Se solicita informatia, se construieste
un tabel cu rezultatele si se face apoi prelucrarea prin metoda
mediei aritmetice ponderate. Aceasta metoda constd in
ponderarea notei corespunzatoare treptei cu numdrul de
persoane care au indicat acea treaptd pe scala propusa, cu valori
de la 1 la 5. Pentru clarificarea chestiunii vom detalia. Sa
presupunem ca se da un esantion de indivizi si un domeniu de
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caracteristici; ponderea indivizilor cu o anumita caracteristica va
fi egala cu numarul de indivizi * valoarea caracteristica, 1ar
media ponderata va fi suma ponderilor supra numarul total de
indivizi. Sa reformuldm: considerind o variabila (caracteristica)
numerica, este evident cd, de cele mai multe ori, numarul
valorilor (al nivelurilor individuale) este mai mare decit numarul
unitdtilor. De exemplu, in urma unui test, mai multi studenti pot
lua aceeasi nota, cuprinsa intre 1 si 10.

Nota Numarul de studenti care au luat aceastd nota
] ' 0
2 ' 0
3 2
q (i)
3 7
6 9
7 8
) b
9 4
10 1

-
w

Total studenti

Caracteristica este nota, numarul grupelor este 10,
numarul valorilor individuale este 43. Valorile din dreapta sint,
in general, numite ,,frecvente”. Media generald ponderata va fi:

_1*0+2*0+3*2+...+9*4+10*1

m =
onderata
P 43

Media ponderata se foloseste, deci, atunci cind fiecarei
valori a caracteristicii 11 este asociatd o frecventa care difera de
la caz la caz.
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Metoda cunoscuta drept scala lui Likert se aseamana
foarte mult cu cea a diferentialei semantice. Ea constd 1n a cere
subiectilor sa-si exprime pozitia fatd de o afirmatie privitoare la
un obiect sau un demers facut cunoscut. Se ofera posibilitatea de
a face o alegere intre trei sau cinci variante de raspuns (de
exemplu, ,acord total”, ,acord”, ,indiferentd”, ,dezacord”,
,dezacord total”). Pentru prelucrarea datelor se procedeaza ca la
metoda prezentatd mai sus.

In fine, o metoda asemanitoare este cea numita scala cu
suma constanta. De obicei, se dau 100 de puncte si se cere sa
fie repartizate, dupa merit, unor obiecte/fenomene intrate in
competitie. De exemplu, se poate cere sa fie distribuite 100 de
puncte la trei cotidiene, urmind ca cel care primeste cel mai
mare numar de puncte (acumulate de la toti participantii la test)
sd fie declarat cel mai bun. Aceastd metoda permite totodata o
clasificare a obiectelor studiate. Ea mai poate fi aplicata si sub
forma de referire la un singur obiect. De exemplu, se poate cere
participantilor la studiu sd spund, pentru un cotidian anume, ce
punctaj ar oferi, dintr-un maxim de 100 de puncte. Aceasta nu
mai permite un studiu comparativ, dar ofera informatie despre
perceptia publicului cu privire la un anumit produs.

Este de retinut cd se practicd scalarea/masurarea
multidimensionald, intrucit aceasta permite analiza tipurilor de
relatii dintre parametrii masurati si a intensitatii acestor relatii.
Alte obiective urmarite sint, de asemenea, realizarea unor
estimdri cit mai exacte asupra situatiei i producerea de
previziuni realiste §i benefice pentru organizatie.

Vom studia in cele ce urmeaza prelucrarea datelor
obtinute prin punerea in circulatie a unui formular de chestionar
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relativ la participarea unor organizatii din tari candidate la UE in
programe de cercetare/dezvoltare europene de tipul FP5.

Ca parte a proiectului Fit for Europe, chestionarul
urmarea sa adune date obiective privind implicarea
organizatiilor din state candidate in programe din seria FP5,
pentru a imbundtati asistenta acordatd in acest sens tarilor aflate
pe calea integrarii Tn UE. Accentul este pus pe cooperarea pan-
europeand i participantii sint Incurajati sd dea si sugestii
referitor la unele capitole ale cooperarii in cadrul programelor
FP (Framework Progamme).

Chestionarul ridicd 129 de probleme (sub forma de
intrebari cu mai multe optiuni de raspuns si cuprinde si 20 de
intrebari deschise. Cei invitati sa participe la studiu sint din:
Bulgaria, Estonia, Cehia, Lituania, Polonia, Slovacia, Slovenia,
Ungaria, Letonia si Roméania. Raspindirea chestionarului s-a
facut prin intermediul unei pagini de web, iar interfata
chestionarului facea direct legatura la o baza de date, astfel incit
datele completate de fiecare participant intrau direct in baza de
date.

Intrebarile pot fi grupate in mai multe categorii.

Prima categorie contine intrebari referitoare la statutul
celui care raspunde. Urmatoarea categorie urmareste
determinarea nivelului de experientd a participantilor In
domeniul programelor Uniunii Europene. Pentru aceasta este
nevoie sa se adune date cu privire la participarea efectiva in
programe anterioare si nivelul de succes atins de programele
respective. Se analizeaza atit succesul obtinut cu propunerea
initiala, cit si succesul final, cel de la sfirsitul derularii
programului. Au fost analizate si motivele pentru care anumite
propuneri de programe au fost respinse sau s-au finalizat greu si
fara vreun succes evident (nivel stiintific scazut, lipsa

138



elementului de noutate, lipsa inovatiei, dar §i incapacitatea
demonstratd de a administra corect un proiect conform normelor
europene sau dificultatea de a gasi un partener si de a forma un
consortiu). Aceste din urma informatii au fost coroborate cu
altele, referitoare la nivelul de cunostinte si de implicare al
tarilor respective (0 comparatie a aratat, de exemplu, cd multe
organizatii erau mai bine pregatite si mai decise sd participe In
programe ale UE decit tarile in care se afla ele!). S-a urmarit si
aflarea parerii participantilor cu privire la cursurile de pregatire
oferite de tari din UE si cu privire la modalitatile prin care
acestor cursuri li s-ar putea spori eficienta, combinind chiar
participarea la cursuri cu crearea de contacte concrete intre
viitori parteneri.

Iatd si concluziile la care s-a ajuns pe baza analizarii
raspunsurilor:
1. S-a constatat o schimbare majora in ceea ce priveste nevoia
de suport pentru participarea n European Framework
Programme.
2. Participarea la studiu (prin completarea chestionarului) a fost
foarte buna (19,6%).
3. Majoritatea participantilor (60%) au folosit ocazia pentru a-si
formula propriile pdreri, ceea ce arata un nivel de interes ridicat
si posibilitatea de a purta discutii si pe viitor si de a coopera.
4. Existd, in general, o bund cunoastere a mecanismelor de
finantare europene in rindul participantilor la studiu.
5. 77% dintre cei care au raspuns la chestionar doresc sa
participe la cursuri de pregatire si 78% doresc ca aceste cursuri
sd aiba loc in alte tari decit a lor.
6. Durata preferata pentru astfel de cursuri este de 2-3 zile.
7. Studiul scoate in evidentd faptul ca cele mai mari dificultati in

e vy

contacta parteneri din statele membre ale UE.
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Atunci cind sint intrebati despre obstacole in calea impulsionarii
programelor de tip FP, consultantii UE vorbesc despre slaba
motivare a oamenilor de stiintd, pe care o explica prin rata de
succes scazutd Inregistrata in cele mai multe tari.

Pentru a determina gradul in care o anumitd masurad se
incadreaza in ceea ce este ,.etic corect”, sint propuse diverse
modele. Ne vom referi la unul dintre cele mai cunoscute si
anume la modelul cunoscut sub numele de ,.cutia lui Potter”
(eng. The Potter Box , vezi Anexa V). Modelul pleaca de la
definirea situatiei, cu detalii si puncte de vedere, cit de multe si
de diverse. Cheia 1n utilizarea modelului std in identificarea
seturilor de valori, de principii si de loialitdti care intrd in
discutie pe cazul descris in situatia concreta de RP. Este evident
ca valorile vor alcatui multimile coextensive (sau macar partial
coextensive), ele tinind de cultura in care s-a detasat situatia de
comunicare de RP. Principiile pot diferi mai substantial, ele
fiind alese, in mare masura, in functie de interesele grupului. Cit
despre loialitati, acestea ii pun la grea incercare pe profesionistii
in relatii publice, dat fiind faptul ca se intimpla adesea ca
interesele diferitelor grupuri (publicuri, pentru RP) sa fie
divergente si dificil de pus de acord. Mai mult, loialitatea poate
fi gresit interpretata si luatd drept lipsd de loialitate. Arta
specialistului este de a-si dovedi loialitatea, cu referire la
principiile stabilite si la valorile comune. Un pas important este
cel care constd In a recunoaste atit diferentele, cit si
similitudinile pe care le prezinta seturile de valori, de principii §i
de loialitati ale grupurilor aflate in disputa argumentativd din
spatiul comunicarii de RP, agsa cum 1ii descrie situatia concreta
constatatd. Acest prim pas asigura o baza buna pentru negociere,
controlul acestei situatii specifice oricarui sistem social, care
este dilema etica si, mai ales, iesirea cu succes din dilema.
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Vorbim aici, de la Tnceput, despre comunicare, despre
marketing, despre management. Pe rind, fiecare pare sd detind
suprematia. Dar, asa cum activitati precum marketingul sau
managementul calitdtii nu pot fi epuizate in dimensiunea lor
comunicationala, comunicarea nu s-ar putea reduce, nici ea, la
tehnici persuasive create de agentii sau de departamente
specializate. In aceasti idee, il intilnim — oricit ar parea de greu
de crezut — pe Cicero, care spunea: ,,Existd o stiinta a guvernarii
care cuprinde multe si insemnate grupe de cunostinte. Una din
cele mai cuprinzatoare i mai importante este elocventa ca teorie
si artd — asa-numita retoric. In ceea ce ma priveste, nu sint de
parerea acelora care socotesc ca stiinta de a guverna se poate
lipsi de elocventa, dar si mai putin sint de acord cu aceia care
cred cd stiinta aceea toatd este cuprinsd in talentul si arta
oratoricd. De aceea as defini elocventa ca o parte a stiintei
guverndrii. Rolul insa al artei oratorice este, cred, a vorbi cum
trebuie pentru a convinge; scopul ei: a convinge prin vorbire.
Deosebirea dintre rol si scop este aceea cd prin rol se are in
vedere ceea ce trebuie sd se faca, iar prin scop ceea ce trebuie si
indeplineasca rolul. Intocmai cum spuneam ca rolul medicului
este de a ingriji cum trebuie pentru a vindeca, iar scopul, a
vindeca prin Ingrijirile date, tot asa, cind vorbim despre rolul si
scopul oratorului, intelegem prin rol ceea ce el trebuie sa faca,
iar prin scop, motivul pentru care o face.”"

Pt Cicero, “Despre inventiune”, in Opere alese, Bucuresti, Editura
Univers, 1973, p. 73.
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5.2. Discursul de Marketing

Marketingul este o metodologie comerciala care se
aplicd in trei etape: studiul pietei, definirea unei pozitii $i
stabilirea unui dozaj echilibrat, numit mix de marketing. Acest
dozaj se face intre patru variabile imuabile: produsul (design,
ergonomie), pretul, circuitul de distribuire (adicd plasarea) si
comunicarea promotionald. Pe componenta comunicativa,
discursul de marketing grupeazd un ansamblu de tehnici
persuasive care au in vedere atit marele public (comunicarea
institutionald, marketingul direct etc.), cit si pe jurnalisti (relatia
cu presa) sau pe actorii scenei politice (lobbying). Putem numi
aceastd comunicare comunicarea marketing. Asa cum
marketingul nu poate fi epuizat Tn dimensiunea sa
comunicationald, comunicarea nu s-ar putea, nici ea, reduce la
tehnici persuasive create de agentii specializate. Distinctia pe
care trebuie sd o retinem este intre marketing, ca activitate
economicd, si discursul de relatii publice pe componenta de
marketing, ca activitate discursiva, mulata pe cea economica.

5.2.1. Mix-ul de marketing

Politica unei organizatii presupune alegerea unei strategii
de piatd in concordantd cu resursele organizatiei si cu
particularitatile mediului in care activeaza aceasta, totul fiind
gindit sd raspunda obiectivului principal: buna receptare de catre
public a produsului/serviciului oferit, intru profitul organizatiei
si al publicurilor ei externe. Literatura de specialitate vorbeste si
despre strategia de marketing, care este definitd ca fiind un
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ansamblu de principii, de politici si de proceduri care orienteaza
activitatea de marketing a organizatiei pe o piata tintd. O
strategie de marketing trebuie sd indice fara echivoc ce se
urmadreste §i pe ce cdi se poate ajunge la obiectivele urmarite.
Marketingul nu este o tehnologie neutra, ci una comerciala, care
are scopul de a apropia oferta de o cerere solvabild. Pentru a
atinge acest scop, marketingul impune utilizarea de tehnici
persuasive care, cel mai adesea, joacd pe emotie si pe un fel de
doxa® consensuala. lata de ce comunicarea marketing nu poate
nici sa instaleze o largd dezbatere publica, nici sa-i incite pe
cetateni la schimbari de comportament durabile si profunde. Nu
trebuie confundate spatiul public, spatiul mediatic si piata.

Comunicarea marketing poate, eventual, sa seducd un
consumator, dar nu prea poate sa retind atentia unui spectator-
navigator §i nu-1 poate deloc incita pe cetdtean sa se angajeze pe
calea militantismului. Incapabila sd faca distinctia intre cele trei
spatii mentionate mai sus, comunicarea marketing nu este un
remediu miraculos, dar este un suport de neinlocuit pentru
activitatea economico-comerciala de marketing.

Componentele strategiei de marketing au fost
determinate si studiate de numerosi specialisti, dar niciodatd nu
a rezultat o lista unica a lor, nici o ierarhie a lor dupa importanta
in cadrul intregului. De fapt, concluzia generala a fost
intotdeauna ca avem de-a face cu o mixtura de elemente, intr-0
proportie sau alta, care se si interconditioneaza si care determina
modul si proportiile in care resursele unei organizatii sint
antrenate in atingerea obiectivelor propuse. Mixtura aceasta este
cunoscuta sub numele de mix de marketing (in engl.,

% Doxa este definitd de Pierre Bourdieu (in Questions de sociologie, Paris,
Editions de Minuit, 1994) ca fiind acea parte a culturii care nu se discuta, acel
"de la sine inteles" propriu unei societati.
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marketing-mix), iar componentele acestuia se evidentiaza prin
instrumentele la uzul carora se face recurs in derularea politicii
de marketing. Conform creatorului conceptului de care ne
ocupam - Neil N. Borden® - | lista instrumentelor ar fi:

- dezvoltarea produsului;

- determinarea pretului,

- adoptarea marcilor;

- canalele de distributie;

- vinzarea directa;

- publicitatea;

- promovarea la locul vinzarii;

- conditionarea;

- expunerea in raft;

- serviciile;

- logistica;

- cercetarea si analiza informatiilor.

Alti autori au alcatuit alte liste si, dupd o oarecare
stabilizare a viziunilor, s-a convenit asupra unei liste mult mai
restrinse de instrumente, care se regaseau, de fapt, in toate
descrierile: produsul, pretul, plasarea si promovarea (cunoscute
si sub denumirea inglobatoare de “ce1 patru p”).

Primul element are in vedere modul Tn care va evolua
productia organizatiei, al doilea element are in vedere stabilirea
preturilor corespunzatoare pentru produsele/serviciile realizate,
al treilea se refera la stabilirea modului de plasare a produselor,
iar al patrulea se refera la metode si mijloace care se utilizeaza
in asigurarea unei permanente comunicari cu mediul, desigur,
tot in vederea atingerii obiectivului principal al organizatiei.

81 Facem referire la lucrarea in care a si fost lansat conceptul, The concept of
the Marketing Mix, publicata in Journal of Advertizing Research, din iunie
1964.
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Desi contopite intr-un tot complex si legate intre ele prin
relatii mai strinse sau mai vagi, mai directe sau mai putin
directe, elementele mixului de marketing nu au aceeasi soarta in
toate cazurile. Interconditionarea poate sd insemne uneori ca
unele elemente le anihileaza pe altele; apoi, pozitia si ordinea lor
de importantd sint date de strategia aleasd si de conditiile
concrete de aplicare a acesteia. De fapt, mixul este o intersectie
de submixuri, iar secretul unei bune politici de marketing vine
din corelarea judicioasd a submixurilor.

Luind ca premisa de studiu situatia unei organizatii care
nu are un produs nou sau cu calitati imbunatatite, nu are o retea
sau o metoda superioare de distributie, nu-si poate permite nici o
diminuare semnificativa a pretului produsului oferit, ne regasim
dinaintea necesitdtii de a compensa toate acestea printr-0
politica de promovare a propriului produs menitd si atraga
atentia publicului, sa nu lase sa se remarce situatia celorlalte
componente ale mixului de marketing si sa impund o perceptie
pozitivda a produsului in rindul publicului. Dacd modificdm
premisa de studiu Tn sensul de a lua ca punct de plecare o
situatie Tn care organizatia are §i produs nou, i modalitati si
canale noi de distributie, si mai are si posibilitatea de a oferi
produsul la un pret mai mic, tot gdsim ca foarte necesara
componenta promotionala. Aceastd componenta este, de fapt,
comunicarea cu mediul in intentia miririi cifrei de afaceri. In
aceastd comunicare cu mediul, se pot distinge activitati de tipuri
diverse, ansamblul lor fiind cunoscut sub numele de mix
promotional. Un loc aparte intre activitatile cuprinse in mixul
promotional il ocupa publicitatea.

Desi este evident, ni se pare important sa subliniem un
fapt: primele doud componente ale mixului de marketing sint
mai degraba endogene, pe cind celelalte doua sint exogene.
Putem astfel intelege pe ce se bazeazd complementaritatea
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discursului de marketing cu cel de management al calitatii:
chestiunile legate de produs si de pret iau nastere, se discuta si
se rezolva in interiorul organizatiei, avind insd mereu grija de
posibilele reactii ale publicurilor externe la orice modificari ale
lor; plasarea si promovarea se asigura pe o componenta aproape
exclusiv externd organizatiei, tinind insd seama de interesele
globale ale organizatiei, ca si de cele ale fiecaruia dintre
publicurile sale interne.

Ca o concluzie clarificatoare, vom spune ca marketingul,
ca activitate economicd, avind in vedere pietele, este altceva
decit discursul de marketing. Marketingul cade in sarcina
structurii economice specializate, iar discursul de marketing va
cadea in sarcina structurii de relatii publice.

5.3. Comunicarea interna: componenta
“managementul calitatii”

Privind la cele de mai sus, constatam cit este de evidenta
necesitatea de a sprijini toate demersurile descrise pe o solida
bazd interna. Aceasta se asigurd prin cealaltd componentd
comunicationald din RP, componenta “managementul calitatii”.
Desi uneori mai putin spectaculoasd decit corelatul sau
(comunicarea de marketing), comunicarea de management al
calitatii este o activitate incitanta, delicatd, plind de riscuri si de
neprevazut si extrem de utila. Instalarea in mentalul colectiv al
membrilor organizatiei a unei reprezentari despre publicurile
externe ale organizatiei care sd fie favorabild dezvoltarii unei
puneri In acord a nevoilor si dorintelor celor doud grupuri, iata
scopul principal al acestei componente a RP. Pe linga aceasta,
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sprijinul dat managerilor in sensul obtinerii si intretinerii unui
climat de eficienta 1n realizarea proceselor si in mentinerea starii
sistemului, ca §i consilierea conducerii sint activitdti ce tin de
managementul calittii i care revin, in plan discursiv,
structurilor de relatii publice.

Organizatiile se confrunta cu o larga gama de provocari,
incluzind si pietele globale, si rapida dezvoltare a IT, si evolutia
noilor forme de organizare. Unele organizatii au raspuns prost la
aceste provocari si le-a scazut performanta; altele au reusit sa-si
creasca mereu capacitatea de a face fatd nevoii de a realiza o
continud innoire a produsului/serviciului oferit. In lupta dusi
pentru ca organizatia sa ramind viabila pe piatd, intrd in joc
practici de diagnosticare a agentilor schimbarii, crearea si
exploatarea de cunostinte pentru un ciclu mai rapid de raspuns
organizational, stabilirea referentilor de calitate 1 de
performantd. De mare importantd, in contextul globalizarii,
ramin managementul informatiei si managementul resurselor
umane.

Daca in cercetarea din domeniul analiza politicii publice
si management, la capitolul managementul public, se trateaza
despre reinnoirea organizatiilor, sintem adusi la aceeasi
intelegere a comunicarii publice pe care o promoveaza cursul de
fatd: nu poti avea in comunicarea publicd doar discurs adresat
publicului extern, ci trebuie sd combini acest discurs cu unul
angajat pe componenta intra-organizationald (managementul
calitatii), avind rolul de a restructura, de a reinnoi — de a
reinventa, chiar — procesele institutionale. Numai regindind si
imbunatatind mereu procesele intra-organizationale — mai ales
prin factorul cheie: imbunatatirea utilizarii informatiei — se poate
imbunatati  serviciul/produsul pentru publicurile externe.
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Domenii de cercetare precum antreprenoriat si management
strategic trateaza despre procese fundamentale si forte care
afecteaza startul, propasirea si supravietuirea organizatiilor. Este
stiut ca potentialul de performanta al organizatiei pe termen lung
este determinat de gradul in care acesta poate dezvolta si
mentine o acordare a capacitatilor si resurselor sale cu cererile
din mediu. De aici, necesitatea ca managerii / antreprenorii /
strategii (dar si specialistii Tn RP!) sa incerce sa creeze o baza de
priceperi si capacitdti pentru firmele lor pentru ca acestea sa
poata sa ofere clientilor valoare (adica produse sau servicii de
valoare) pe termen lung. Pentru aceasta trebuie studiate
fundamentele abordarilor manageriale pe baza de resurse. Se
face o tipologie a resurselor (pornind de la procesele specifice
organizatiei) si, de aici, se cautd a se determina calea prin care
resursele pot fi facute sd devina un avantaj strategic in sustinerea
progresului organizatiei. Din perspectiva managementului
strategic se studiaza, in cadrul managementului resurselor
umane:
- relatia  tehnologie/dezvoltarea  priceperilor
umane;
- ciclul de viata al priceperilor;
- stiluri de conducere vs. procese de productie
(Cineva remarca intr-o conferinta a editorilor
stiintifici (Tours, Franta, 2000): ,too much
management, and not enough leadership”sz. Tn
anumite situatii, unde regulile de functionare
sint marcate de rigurozitate si unde riscurile date
de nerespectarea regulilor sint enorme, se va
prefera “leadrship”-ul).

8 In rom.: “Prea mult management si nu destuld conducere”
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Apoi:
- mediul cultural-social 1n care evolueaza
organizatia;
- parteneriat vs. concurenta,
- noile tehnologii ale informatiei si impactul lor
asupra alegerii strategiilor.

Managementul bazat pe competentd a antrenat crearea
unei noi teorii, care integreazd strategii traditionale,
management general, organizare economica si studii de resurse
umane. Aceasta abordare noud se bazeaza pe concepte noi, care
descriu organizatiile, mediul lor intern si mediul lor extern,
managementul proceselor menite sa medieze exigentele dintr-un
mediu si din celalalt. Perspectivele de atac sint variate: poate fi o
perspectiva dinamica, dar poate fi §i o perspectiva sistemica;
poate fi si o perspectivd cognitivd. Mai nou, se propune o
perspectiva holisticA (care ar prinde intr-o viziune globala
oamenii, organizatiile, mediile). Acest management, bazat pe
competentd, este cel care asigurd rezolvarea problemelor de
schimbare, de complexitate, de incertitudine, de interconectare,
probleme pe care managerii le Intilnesc in practica.

Vorbind despre competentd, constataim ca ne aflam tot in
spatiul managementului resurselor umane. Aici, un rol deosebit
il are managementul resurselor intelectuale: pregatirea
organizatiei pentru noi competente, integrarea cunoasterii §i a
competentei, dezvoltarea cunoasterii colective dincolo de
granitele organizatiei (prin metode cum ar fi formarea
utilizatorilor), crearea de cunoastere in economia informatiei.
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Eforturile pentru calitate sint caracterizate de trei
dimensiuni majore:
- orientarea catre client;
- imbunatatirea continud a calitatii
produsului/serviciului;
- implicarea personalului.
Acestea sint discutate 1n paradigme ale calitatii:
evolutie/revolutie.

Cercetarea din domeniu atinge subiecte precum: calitate
vs. productivitate, aprecierea calitatii, rolul sistemelor de
feedback al performantei pentru atingerea obiectivelor de
calitate; sint insa luate in calcul si chestiuni precum: atitudinea
personalului fatd de schimbarile organizationale vizind
implementarea managementului calitatii, examinarea rolului
recunoasterii meritelor si al rasplatii, rolul mediului cultural in
globalizarea programelor de management al calitatii, relatia
,membru al organizatiei / client”, rolul informarii 1 analizei in
imbunatatirea calitdtii activitdtii organizationale.

Este evident ca resursele umane au un rol insemnat in
evolutia organizatiei, in plasarea acesteia in preferintele
publicului, In instalarea ei In pozitii favorizante si favorabile In
raport cu concurenta, cu partenerii, cu organizatiile patronatoare.
De aceea este important sa se actioneze, in cadrul
managementului resurselor umane pentru construirea unei
heuristici multidimensionale care s evidentieze categoria de
context: performanta este contextuala si se datoreaza lucrului in
echipd si faptului ca fiecare membru al personalului organizatiei
are o reprezentare corectda a publicurilor acesteia. O startegie de
perfectionare continud nu este singura rezolvare. Este nevoie si
de imbunatatirea justitiei in interiorul organizatiei, paralel cu
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integrarea  diferentelor individuale (printr-o politica de
demografie relationald); este nevoie s se instaleze un climat
favorabil diversitatii (prin inhibarea prejudecatilor). Pe baza
celor de mai sus si, uneori, pe baza teoriei biodatelor (prezicerea
performantelor individuale pornind de la experienta de viatd), un
bun manager poate aplica strategia de tip ,,omul potrivit la locul
potrivit”, cu urmadri pozitive in rezultatele organizatiei.

Toate acestea se realizeazd pe cale discursiva, iar
creatorul discursului este structura de relatii publice, angajata pe
componenta internd si avind mereu in minte componenta
externa.

5.4. Profilul specialistului in RP

Deja, din cele de mai sus, se contureaza trasaturile care
alcatuiesc acest profil. Specialistul in relatii publice trebuie sa
posede cunostinte de comunicare, socio-psihologie, cunostinte
din stiinte politice, stiinte economice (mai ales de marketing),
cunostinte tehnice (pentru relatia cu presa, pentru reclama,
pentru organizarea de evenimente speciale, pentru editare de
texte sau de imagini, pentru comunicare in limbi straine).

Abilitati:

stil eficient Tn scris

stil oral convingétor

Cunostinte:

cunoasterea amanuntita a mass-media
intelegerea procesului de management
cunostinte financiare si de afaceri
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Caracteristici:

sa aiba capacitate de rezolvare a problemelor

sd aiba capacitate de luare a deciziilor (cu privire la strategiile
discursive, desigur!)

sd aiba Inclinare pentru munca cu oamenii

sd inspire Incredere

sd-si asume responsabilitati

Calitati:

stabilitate si bun simt

ambitie si entuziasm

interes pentru chestiuni variate si curiozitate intelectuala
capacitatea de a fi un bun ascultator

toleranta

rezistenta la frustrari

stil

(apud Jo Proctor)

La acestea, Bill Cantor mai adauga:

energie, gindire obiectiva, atitudine flexibila, caracter prietenos,
absenta constiintei de sine, dorinta de a ajuta oamenii. (cf. A.
Ritt, op. cit., p. 79).

5.5. Sarcinile specialistului/structurii in relatii
publice

in tirile cu traditie in RP (cum ar fi SUA sau Anglia), 95%

dintre profesionisti au pregatire universitara, 25% au titlul
de master si 2 % sint doctori in RP. In SUA, de ex., 40% au
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o dubla specializare (jurnalistica si engleza, sau comunicare
si business.
(cf. idem, p. 78)

Alti autori (S. M. Cutlip, A. H.Center, G. M.Broom:
Effective Public Relations, Englewood Cliffs, Prentice Hall,
1994) prezinta tipurile de activitati specifice RP, si gasim 10
categorii de activitati principale care compun RP (apud A. Ritt,
op. cit., p. 78):

Scrierea si editarea — compunerea de comunicate si articole
pentru presa, buletine periodice, discursuri, rapoarte, brosuri,
reclame etc.

Relatiile cu presa — contactarea reprezentantilor mass-media
pentru a le oferi stiri, raspuns la solicitarea acestora pentru
facilitarea accesului la informatii sau la conducerea organizatiei
etc.

Cercetarea — adunarea de informatii referitoare la opinia
publica, contextul social, economic si politic, reflectarea de catre
mass-media a problemelor majore ale organizatiei

Management si administratie — planificarea colaborarii cu alti
manageri; stabilirea obiectivelor si a prioritatilor, dezvoltarea de
strategii; administrarea personalului si a bugetului

Consilierea — sfaturi oferite conducerii; consultarea cu aceasta
in situatii de criza

Evenimente speciale — organizarea si conducerea conferintelor
de presd; evenimente aniversare si/sau inaugurale; vizite;
intreceri; premieri; evenimente legate de stringerea de fonduri
Discursuri — aparitia in fata unor grupuri; consilierea celor care
trebuie sa pregdteasca discursuri

Productia — crearea de comunicate folosind cunostinte care
includ fotografia, paginarea, arta, computerul, editarea etc.
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Instruirea — pregatirea celor din conducere sau a purtatorilor de
cuvint pentru aparitii publice sau relatiile cu presa; ajutorul
oferit pentru introducerea schimbarii in organizatie

Contacte — Tintimpinarea persoanelor importante pentru
organizatie; legdtura cu mass-media, cu comunitatea §i cu
grupurile interne si externe.

S& vedem mai intii dacad meritd sa fie studiat un
asemenea domeniu de catre viitori jurnalisti si specialisti in
comunicare publicd. O succintd listd de posibile cariere ce se
deschid celor cu o astfel de pregatire ar putea tine loc de
pledoarie in favoarea studiului acestei discipline.

5.6. Cariere in RP, comunicare publica si
publicitate®

Aceste domenii de activitate sint cele in care cifrele de
afaceri sint de multe miliarde de dolari. Aproape orice tip de
organizatie (comerciald, non-profit, politica, guvernamentala)
foloseste, intr-un fel sau altul, servicii de acest gen. Ca rezultat,
se asteapta ca industria RP sa creasca tot mai mult in secolul 21.

In societatea de azi, este greu si nu fii afectat de
comunicarea de masa. Radio, TV, anunturi tiparite, panouri de
afisaj, ca si articole in ziare, reviste si alte tipuri de publicatii
influenteazd gindirea si credintele publicului. Cele trei domenii

8 Admitem, aici, publicitatea ca distincta de relatiile publice (al caror
subdomeniu este, de fapt), pentru a pastra o oarecare coerenta, nu cu
abordarile stiintifice, ci cu realitatile de pe piata muncii.
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de activitate (comunicare publicd, RP si publicitate) au un
impact asupra obiceiurilor in cumpdrare, lecturd (citit) si
vizionare si afecteazd opiniile, mentalitatile si deciziile
publicului.

Aceste industrii reclama o mare varietate de angajati, cu
diferite talente, priceperi, formare, antrenament si experienta.
Secretare, contabili, operatori de computere, specialisti in
vinzari, sint necesari, dar sint necesari si specialisti in RP si
publicitate, publicisti, agenti de presa, copywriters, artisti
graficieni, editori, manageri de marketing si altii.

Astfel de cariere sint deschise Tn domenii ca: activitatea
editoriala, radioul si televiziunea, marile corporatii, industria,
sportul si industria de agrement, turismul, organizatiile non-
profit, cele politice, guvernul.

Desigur, firmele independente de specialitate sint cautate
de cei care nu-si pot permite sustinerea unui departament
specializat, dar care au inteles ca nu pot nici evolua fara suportul
venit din domeniul RP.

Si iata si descrierea unor posibile cariere

Copywriter: cel care scrie efectiv texte pentru reclame tiparite
sau pentru publicitate la radio sau TV sau pentru brosuri si
buletine informative, etc. Scrie si articole pentru ziare, reviste si
publicatii interne $i, in unele cazuri, scrie §i scrisori, comunicate
de presa, rapoarte, propuneri, cuvintari, scenarii pentru materiale
audio-vizuale, instructiuni de utilizare sau manuale, ,,fluturasi”
pentru imprastiat in public la vreo ocazie si alte tipuri de
materiale promotionale.

Studii: se recomanda nivel de studii superioare, cu specializare
in RP, comunicare, marketing
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Priceperi: talent deosebit la scris, creativitate, originalitate, o
buna cunoastere a limbii

Experienta: experienta la scris

Poate lucra in: agentii de publicitate, agentii de RP, organizatii
non-profit, radio sau TV, redactii de ziare sau reviste, industrie,
ori pe cont propriu.

Datorita dezvoltarii telemarketingului, copywriter-ii care pot
scrie texte eficace pentru astfel de tip de afacere si pentru
reclame cu raspuns vor fi foarte cautati.

Pentru a produce texte eficace, copywriter-ul trebuie sa
vind cu conceptii creative capabile sa vinda produsul sau ideea
sau sa le faca memorabile. El trebuie sa dezvolte o tema centrala
sau o motivatie pentru a servi unei campanii de promovare.
Uneori are de scris doar citeva cuvinte, alteori, pagini intregi.

Reporter (pentru presa scrisd): adund informatii prin interviuri
si investigatii; dezvoltd o anumitd perspectiva sau pune accentul
pe un anumit lucru; scrie si editeazd articole si relatari.
Reporterii din presa scrisa pot fi jurnalisti, editorialisti sau
corespondenti. Functia lor este sd scrie articole interesante si
informative cu informatii factuale. Ei pot fi reporteri generali
sau specializati pe un domeniu, ori pot fi reporteri de
investigatie.

Odata ce a primit o tema, reporterul trebuie sa adune informatii.
Aceasta se face prin interviuri, investigatii, discutii cu oamenii
la fata locului (in cazul unui eveniment), gasirea de noi directii
si de noi ponturi, precum si revederea documentatiei
preexistente. Esential este ca ei sd se asigure ca detin informatie
corecta.

Dupa ce au faptele, reporterii 1si aleg un unghi de vedere sau o
idee asupra careia sa cada accentul si scriu articolul. Uneori este
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nevoie ca un articol sa fie rescris chiar de citeva ori pina e reusit.
Pe linga aceasta, mai pot fi si alte responsabilitati: sd faca
fotografii, sa scrie titluri sau sa editeze comunicate de presa
anuntind vestea ce va fi detaliata in articol.

Toata activitatea trebuie facuta Intr-un timp anume, dat fiind ca
publicatorii lucreaza cu limite de timp.

Subordonarea: fatd de editorul sectiunii sau fatd de redactorul
sef.

Studii: de preferat, absolvent de facultate, cu specializare n
jurnalism, comunicare

Priceperi: talent in comunicare si la scris, creativitate,
insistenta, rezistenta la lucru sub tensiune

Experienti: In general nu se prea cere, dar e bine si poti dovedi
macar cd ai lucrat pentru revista liceului sau cd ai facut
voluntariat in cadrul vreunui program sustinut de vreun ziar. Cei
cu experientd primesc sarcini mai interesante

Poate lucra in: redactii de ziare si reviste de orice fel. Se pare
ca asistam la o dezvoltare a ziarelor locale si a revistelor
specializate pe anumite domenii, ceea ce face ca cererea de
astfel de specialisti sd creasca.

Consultant in RP (Public Relation Counselor): dezvolta
campanii de RP si creazd o imagine bund pentru client.

Orice organizatie introduce, in vreun fel, in activitatea sa, RP.
Principala functie a RP este de a construi o imagine pozitiva a
organizatiei (companie, societate, persoand, proiect etc.) si sd o
mentind astfel in ochii publicului cit mai mult timp cu putinta.
De conceperea acestei activitdti se ocupd consultantul RP. Un
astfel de specialist trebuie sa poata sa dezvolte campanii de RP
pentru clientul sau, sd scrie comunicate de presa, sa editeze texte
si sd supravegheze modul in care sint acestea pregatite pentru
publicare (layout), sa faca design pentru diverse brosuri si
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cataloage de vinzare. Alte functii RP includ implementarea de
migcari  promotionale, 1Intilniri cu clientii, pregatirea
conferintelor de presa. In unele cazuri, ocupantul acestui gen de
post are raspunderea intregii activititi de RP; 1n alte cazuri, fi
revin doar functii precum cea de purtator de cuvint sau cea de
consilier pentru pregitirea comunicdrii cu presa. Tot intre
atributiile unui consilier RP intra si pregétirea clientului pentru
emisiuni radio sau televizate, talk shows etc., mentinerea la zi a
listelor de adrese (de persoane, institutii, agentii de presa,
redactii). Se intelege cd este necesar ca persoana cu rol de
consilier RP trebuie sa fie la largul sdu in relatiile cu presa, fie
ca este vorba despre a raspunde reporterilor pe o tema anume,
fie ca trebuie chiar sa apara direct la radio sau la televiziune
pentru a-si reprezenta clientul ca purtator de cuvint.

Programul de lucru al unui astfel de consilier variaza in functie
de situatie. Cei care fac parte din personalul organizatiei
lucreaza cu program obisnuit. Cei angajati de la o agentie
specializatd, pentru un proiect anume sint adesea nevoiti sa
lucreze si in afara programului, pentru a termina la data fixata
proiectul pentru care au fost angajati.

Studii: se recomanda studii superioare in domenii ca RP,
jurnalism, publicitate, litere (limbi strdine si limba maternad),
comunicare.

Priceperi: talent la scris si o excelenta cunoastere a limbii in
care are de desfasurat discursurile specifice activitatii sale,
creativitate, originalitate, agresivitate, deschidere spre
comunicare.

Experienti: necesard! In jurnalism, scris, publicitate,
marketing. Experienta la scris este de cea mai mare importanta.
Poate lucra in firme specializate de RP, in agentii de
publicitate, direct in organizatii cu caracter economiC Sau
societati comerciale, in organizatii non-profit, companii de
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spectacole, turism, organizatii/personaje politice (pentru
campanii), mari magazine (de tipul ,,mall”), firme de consultanta
in domeniul RP.

Sint genul de competente care sint din ce In ce mai cerute pe
piata.

Manager de marketing: creaza si implementeaza campanii de
marketing, face studii de statisticd a pietei, scriec materiale
rezultate din cercetarile pe care le intreprinde. Este raspunzator
de conceperea si derularea campaniilor menite sa introduca pe
piata si sa promoveze produsul sau serviciile companiei.

Marketingul este o activitate foarte complexd. Cei implicati n
acest gen de activitdti lucreazd cu un mare numar de
departamente din compania respectiva (vinzari, promovare,
publicitate, RP, dar si departamentele de creatie-implementare,
productie). Managerul de marketing conduce deptartamentul de
marketing si este responsabil pentru determinarea cantitdtii de
reclame §i a mijloacelor media care vor folosi la promovarea
produsului sau serviciului, precum si pentru determinarea tipului
de promovare, a tehnicilor de vinzare celor mai eficiente. Pentru
aceasta, ei trebuie sd poatd determina viabilitatea produsului
(prin cercetdri privind consumatorul, prin studii de piata).
Aceste studii se pot face prin interviuri, chestionare, cautari prin
biblioteci, prin baze de date sau folosind informatii oferite de
asociatiile comerciale, camerele de comert etc. Dupa ce a
terminat cercetarea si testele de marketing, managerul de
marketing structureaza, revede si interpreteazd informatia.
Trebuie acceptat faptul ca ai mult de scris in astfel de functie:
comunicate de presa, rapoarte, propuneri, brosuri informative,
buletine, memorii. Tn plus, managerul de marketing
supravegheaza munca angajatilor departamentului, conduce
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intilniri de afaceri sau de vinzari, 1i pregateste pe cei care se
ocupd de vinzdri sau de activitdti de marketing, participa la
evenimente (tirguri, expozitii, conferinte etc.).

Este 0 munca ce produce mult stress, intrucit cere creativitate tot
timpul si mai cere si multe ore de lucru in afara programului.
Studii: cel putin studii superioare de comunicare, RP,
marketing, jurnalism, publicitate, litere (limbi strdine si limba
maternd), administrarea afacerilor, psihologie sociala.

Priceperi: creativitate, agresivitate, ambitie, capacitatea de a se
motiva rapid, capacitate de a face cercetari, talent la scris si in
comunicare

Experienta: e necesard experientd in marketing, publicitate, RP.
Poate lucra in absolut orice domeniu, de la industrie la
invatamint, de la asigurdri la radio-televiziune sau import-
export. Perspectivele sint excelente, in orice domeniu, in
contextul globalizarii, deoarece se prevede o schimbare
importantd in ceea ce priveste promovarea in cariere in contextul
mobilitatii generale a oamenilor. Sansele cele mai mari se
prevad pentru consultanti in domeniu §i pentru cei care fac
aceste activitati pe cont propriu. Desigur, conteazd marimea
corporatiei pentru care lucrezi, tipul de ramurd economica,
prestigiul companiei, localizarea acesteia (deocamdata!).

Editor de texte de coperta (jacket editor): scrie texte care se
publicd pe coperta a patra a cartilor sau pe supracoperta. Este
vorba despre texte care prezinta cartea in asa fel incit sa incite la
cumparare. Aceastd ocupatie presupune o capacitate deosebita
de a extrage esenta dintr-un text si de a o prezenta cit se poate de
atrdgator, dar pe scurt. Este ca un fel de critica literara
concentrata (si obligatoriu pozitiva!).

Studii: superioare, de litere sau stiintele comunicarii.
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Poate lucra in: edituri. Poate sa si dezvolte o companie pe cont
propriu care sa-si ofere serviciile diverselor case editoriale.

Este aproape sigur cd am reusit sd captdm atentia
publicului (studentii de la Jurnalism). Se va fi remarcat deja ca
mereu revenim la ,,comunicare” ca la un cuvint-cheie. Asa si
este, un cuvint-cheie. Iar semiotica, atit de prezenta, isi justifica
statutul de stiinta-instrument-metoda, servind pentru intelegerea
din multiple perspective a fenomenului complex care este
comunicarea. Predomind — oarecum — perspectiva pragmatica,
cea mai apropiata de modul in care se ofera comunicarea spre
studiu, ca activitate sociala (interpretarea pragmatica a
discursurilor, de exemplu, seamana cu un fel de citire a
gindurilor — cf. Paul Grice — iar scopul pragmaticii ar fi sa
explice prapastia dintre sensul frazei — pe baza caruia
destinatarul 1si reprezinta sensul enuntului — si sensul pe care-l
gindeste vorbitorul).
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6. Strategii de RP

Motto: O buna strategie este sa ai una sau
pentru ca sa duci calul la apa, trebuie sa ai cal.

Deschidem acest capitol cu citeva lamuriri de ordin
general, menite sa asigure o bund intelegere a termenului
»strategie”. Atentia ni s-a oprit, In cautarea unui suport solid
pentru acest demers, la o0 explicatie din Encyclopaedia
Britannica, unde, intre alte precizari, gasim: ,,Punctul de plecare
pentru orice plan strategic $i pentru orice actiune strategica este
politica nationald. Odata stabilite obiectivele nationale de catre
conducatorii statului, comandantul va sti sa-si facd planurile. El
va trebui sd tind seama de multe lucruri, ca de exemplu: factori
de spatiu si timp, starea fortelor proprii, capacitdtile si intentiile
inamicului, reactiile celor de acasd dar si ale celor din straindtate
cu privire la miscarile pe care ar vrea sa le faca. Strategul se
miscd Intr-un spatiu al incertitudinilor si imponderabilului. Arta
lui este «arta riscului calculat» ” (Ed. 1986, vol. 19, p.558).

Pe baza unei analogii usor de acceptat, putem spune ca,

prin chiar natura activitatii de RP, strategiile din acest domeniu
sint subsumate strategiilor generale de management
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organizational. O strategie de RP independentd de strategia
manageriala generald ar fi un non-sens. De altfel, strategiile
manageriale corect construite contin si o componenta de
strategie de RP: prezenta unei astfel de componente se manifesta
prin prevederea unui departament specializat (care, in anumite
cazuri, se reduce la un singur specialist) sau a cooperarii, pe
baza de contract, cu o agentie specializata.

In ceea ce priveste strategia de RP, daci exista, se poate
spune deja ca e un fapt pozitiv.

Ca orice strategie, si cea de RP se construieste pe
capitole, pornind de la nevoi si resurse, trecind prin planificarea
si imaginarea modului de derulare a diverselor activitati
componente si incheindu-se cu repere pentru evaluari. In mare,
se regasesc aici toate etapele activitatii de RP, asa cum au fost
ele descrise in capitolul precedent, cu diferenta cd aici se
construiesc mai degraba scenarii, pe o structura flexibila.
Aceastd alcatuire da posibilitatea de a acorda strategia cu
situatiile din mediu, indiferent de evolutia conditiilor generale
sau de aparitia unor accidente.

Pe baza analizelor (de tipuri diferite, intre care retinem
tipul SWOT®*) se pot stabili fara prea mare greutate resursele pe
care se poate intemeia strategia si obiectivele care trebuie atinse,
acestea din urma, intr-o ordine de prioritati, care sd urmeze, de
exemplu, Insiruirea oportunitdtilor pe perioada de timp avutd in
vedere. Daca resursele nu permit infiintarea unui departament
specializat, strategia va contine si modalitdtile de incheiere a
unui contract cu o firma de profil. Ca puncte importante n acest

8 Acronim englezesc ce trimte la termenii care inseamna puncte tari, puncte
slabe, oportunitati si amenintari.

163



al doilea caz, nu trebuie uitate contractul de confidentialitate si
cel de fidelitate (unde se include si specificarea nivelului de
responsabilitate pe care firma respectiva trebuie sa-1 accepte in
relatia cu organizatia angajatoare). Pe de altd parte, firma de
relatii publice va fi informata cu privire la bugetul maxim pe
care organizatia il poate afecta acestui tip de activitati. Acesta va
permite firmei specializate sd decida in cunostintd de cauza daca
baza ce i se pune la dispozitie este suficientd pentru a construi
proiectul de relatii publice necesar indeplinirii atributiilor sale
contractuale. Un buget subdimensionat nu lasa sanse pentru nici
un fel de proiect, deci nimeni nu se va putea angaja sa realizeze
atingerea obiectivelor in atare conditii. Sint situatii cind o
organizatie, desi are un departament specializat de relatii
publice, angajeaza si o agentie de RP, pentru o perioada limitata,
in care este vizat un obiectiv anume (o campanie publicitara,
organizarea unui eveniment etc.). Acest tip de abordare mixta
(departament specializat in cooperare cu o agentie specializatd)
se justificd atunci cind obiectivul urmarit este de anvergura si

ege v,

Odata infiintat departamentul si/sau angajatd firma
specializatd, se trece la etapa de analiza, care trebuie sa fie
suficient de lungd, pentru a permite o bund cunoastere a
structurii si functionarii organizatiei, a mediului social-cultural
in care aceasta isi inscrie existenta, a relatiilor de toate tipurile
care leaga organizatia de mediu. Activitatea de relatii publice
fiind una preponderent discursiva, se va incerca stabilirea unui
model de comunicare menit sa serveascd atit imaginarii
discursurilor pe care organizatia va trebui sa le desfasoare, cit si
analizdrii discursurilor adresate organizatiei si de a caror bund
decodare depinde planificarea secventelor urmatoare de RP.
Scheme precum cea a lui Ducrot, a lui Toulmin, a lui Jakobson
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sau cea propusa de acest curs, precum si modele de tipologizare
a discursurilor (dintre care, cel al lui Morris este recomandabil)
pot usura si munca de construire de discursuri, si pe cea de
deslusire a mesajelor primite.

Pe de alta parte, analiza situatiei, in intregul ei,
presupune — in afara de decodarea feedback-ului — si obtinerea
unor raspunsuri explicite la intrebari pe teme de importanta
pentru organizatie. In general, aceste rispunsuri se obtin prin
circularea unor chestionare in rindul publicului vizat. Metoda
chestionarelor nu este singura. Se intilneste adesea si metoda
investigatiei directe, prin dialog direct, mai ales cind este vorba
despre cineva din interiorul organizatiei. Dialogul deschis,
direct, de la om la om, este de preferat in relatia cu vreun
membru al conducerii organizatiei — e greu de inchipuit ca un
director ar accepta sa completeze un chestionar pus in circulatie
de ... subalternii sai de la RP — sau in relatia cu unii membri ai
institutiilor puterii locale, de exemplu, in vederea stabilirii
pozitiel acestora cu privire la o chestiune ce urmadreste buna
perceptie a organizatiei in comunitate. Pe de altad parte, atunci
cind intereseazd media parerilor unui anumit segment de public
(intern sau extern), metoda chestionarelor salveaza timp si da
sansa unei aprecieri a rezultatelor pe baze stiin‘,[iﬁcess. Cuvintele
cheie in jurul carora se vor construi chestionarele vor fi chiar
termenii care desemneaza problema in studiu sau termeni care
evocd acea chestiune. Dintr-o analiza de tip SWOT, de pilda, se
pot extrage cuvinte cheie si din partea care reprezinta punctele
tari, si din cea care reprezinta punctele slabe, dar si din cele care
reprezintd oportunitatile sau amenintarile.

Constructia chestionarelor se va face In acord cu
reprezentarea pe care specialistii RP au reusit s-o aibd despre

8 Pentru aceasta, a se vedea capitolul dedicat in acest curs masurarii in
activitatea de RP.
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publicul vizat. De exemplu, ih anumite cazuri, se va evita
culegerea de date personale despre participantii la interviu
(pentru a-i face mai deschisi, pentru a le anula inhibitiile
comunicationale), in vreme ce, in alte cazuri, datele personale
sint importante pentru aprecierea greutatii raspunsurilor si, deci,
a mediei generale a pozitiilor exprimate. De asemenea,
circularea imprimatelor cu chestionare va fi pregatita de o etapa
de acomodare a membrilor publicului vizat cu ideea de a
participa la un studiu pe marginea unei chestiuni care prezinta
interes §i pentru ei, intre altii.

Urmeaza, cum este si normal, etapa de planificare (adica
de concepere a scenariilor pe baza carora se vor derula
activitatile) si cea de stabilire a modurilor de implementare a
elementelor din acele planuri.

Activitatile pe care le poate cuprinde o strategie trebuie
sa se inscrie intr-o transparentd macar bine mimatd. Chestiunea
este, evident, de domeniul eticii, de domeniul alegerii intre
corect §i incorect, intre bine i rau. De altfel, nu putini autori®®
sint de acord asupra ideii ca definirea unei situatii de relatii
publice genereaza o discutie despre ce e corect si ce nu e, despre
ce ¢ bine si ce e rau. Si aceasta, cf. lucrarea citata in nota 59,
deoarece orice situatie de RP implica cel putin doud publicuri,
fiecare cu propria-i perspectiva, fiecare propunind un punct de
vedere valid. Concluzia lui McElreath este ca dilema etica
consta in a determina care este modul corect de a pune in scena
situatia 1n termeni de corectitudine vs. incorectitudine, in
termeni de cuvenit vs. necuvenit. Redam mai jos exemplul pe
care-1 foloseste McElreath:

% Pntre care si Mark P. McElreath, op. cit, p.97 ssq (Determining What'’s
Right and What’s Wrong with the Situation)
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Segmentul de public Definirea situatiei

Este un produs legal, deci ar trebul sa
Cultivatorul de tutun se permitd cultivarea lul ca a orlcarul
alt produs agricol,

Dreptul societatilor comerciale la
libertatea cuvintului - inclusly in
domeniul relatiilor publice - nu poate fi
restrins pentru socletdl care produc sl
ofera produse sau servicll legale,
acesta fiind un drept de bazd.

Industria prelucrdtoare de tutun

Dreptul unui adult la a face optiuni
libere nu trebuie limitat. Daca un adult
viea sa consume un produs legal,
trebuie s | se permita acest lucru.

Fumatorul de tutun

Viata mea este afectata de optiunea
fumatorilor de a fuma in prezenta mea;
Fumatorul pasiv de aceea, drepturile mele sl cele ale
fumdtorilor trebule avute in vedere
dimpreund, in mod echlilibrat.

Costurile tratamentelor pentru boli de
plamini cauzate de fumalt, ca si
numdrul mare de decese din cauza
fumatulul sint mult mai mari decit
efectele negative ale limitdrii
drepturilor fumatorilor, ale cultivatorilor
sl prelucratorilor de tutun.

Asoclatia pentru sandtatea
plaminilor

Legislatorii au decls ca tutunul este un
produs legal; de aceea, crecetarea si
Oficialitati guvernamentale pe | educarea publicului cu privire la tutun
chestiuni de sanatate si la riscurile de sandatate legate de
consumul acestuia sint singurele
noastre roluri legale.

Se poate constata cd nu este simplu sd pui in acord
parerile privind starea de lucruri (situatia). Dimpotriva, aceste
puncte de vedere pot fi puse in contrast, pentru a-i prezenta pe
sustindtori ca publicuri ,,rivale”. Este lesne de observat opozitia
in care se pot afla fumatorii §i Asociatia pentru sanatatea
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plaminilor sau cultivatorii de tutun i oficialitatile
guvernamentale cu atributii in chestiuni de sanitate. Aceasta
constructie, pe pozitii in contrast, poate fi prezentatd de
specialistii 1n relatii publice ca o opozitie intre ,,ai nostri” si ,,ai
lor”, intre ,,cei buni” si ,,cei rdi”, in functie de publicul pe care il
vizeaza prin discurs. Cei care vor reusi sd convinga pe cei mai
multi dintre legislatori, dintre consumatori si chiar dintre
contribuabili (luati in general, fard determinarea pozitiei lor
explicite cu privire la chestiunea in discutie) despre justetea
pozitiei lor si despre incorectitudinea ,,celorlalti”, aceia vor
cistiga dezbaterea publica privind tutunul si fumatul.

In spiritul transparentei bine mimate, se vor face
cunoscute obiectivele urmarite, se va argumenta in favoarea
ideii ca este vorba despre chestiuni de impact pentru viata
tuturor, atit a publicului organizatiei, cit si a membrilor acesteia.
Acolo unde obiectivele nu pot fi dezvaluite — fie §i numai pe
parcursul unei anumite etape — , ele vor fi inlocuite, pentru
public, de alte obiective, fictive, apropiate ca naturd si nivel de
interes, astfel Incit motivarea participantilor la studiile de
specialitate ale structurilor de RP sa se poata realiza. Pe de alta
parte, publicarea rezultatelor anchetelor, studiilor sau masurilor
de orice fel care au fost luate (pe oricare dintre cele doua
componente ale discursului de RP) este un act obligatoriu, fara
de care nu se finalizeaza cea mai mare parte dintre actiunile de
RP. Limitarile, aici, vin tot din caracteristicile determinante ale
organizatiei in cauzd (a se vedea, In cadrul acestei discutii,
McElreath, op. cit. pp. 105-106, despre informatiile publice cu
privire la o organizatie oficiald secreta, de tip ,,serviciu secret”).
Solutiile etice pentru dilemele care pot apdrea in activitatea de
RP nu trebuie privite ca retete a cdror aplicare da rezultate
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sigure. Ele sint mai mult repere de orientare si pot sa ajute in
determinarea optimului n situatii in care optiunile sint multiple.

Nu intotdeauna, insd, avem de-a face cu situatii limita,
dar intotdeauna trebuie gindit modul si ales momentul pentru
manifestarea transparentei. Mai ales 1n cazurile In care nu este
nevoie ca transparenta sa fie mimata ...

Sa ne inchipuim cd numirea unui nou sef la un
departament de mare importantd dintr-o organizatie puternica si
cu impact major In comunitate nu este facuta cunoscutd. Pe de o
parte, masa mare de membri ai organizatiei nu va constientiza
schimbarea (nu se vor simti, de exemplu, mindri pentru ca se pot
lauda cu un nume rasundtor ajuns intr-o pozitie cheie), iar
publicul extern (actual sau virtual) nu-si va modifica
reprezentarea pe care o avea pind in acel moment despre
organizatie, pe baza cunoasterii provenind din informatia despre
noul numit. [atd cum se explica existenta acelor prezentari de
persoane cu rol in managementul organizational, proaspat
numite in functie, in buletine informative, fie de circulatie
interna, fie de circulatie mai larga (internd si externa). Poate, in
unele cazuri, este vorba despre personalitati marcante, al caror
renume depiseste limitele comunititii. In acele cazuri, mass-
media vor fi atrase de ideea unor interviuri cu nou-numita
persoand sau macar vor deveni atente §i vor urmari aparitia
oricarei ocazii c¢ind ar putea face un reportaj sau o stire despre ce
se intimpla in organizatia in care o astfel de personalitate a fost
numitd intr-o astfel de pozitie. Or, asta este esenta activitatii de
RP: prin anumite actiuni, s promovezi un anumit discurs,
pentru un auditoriu cit mai larg, care sa atraga alt discurs, pentru
un auditoriu si mai larg (aici, comunicarea de masa este cea mai
potrivitd), care sa mentinad organizatia ta in atentia tuturor, cu o
imagine pozitiva. O organizatie cu o startegie care prevede astfel
de miscari va putea sd diminueze resursele necesare publicitatii,
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intrucit perceptia publicului va fi permanent sustinutd de
prezenta vie a organizatiei In comunitate, pe componenta
RP<-->media.

In fine, o importanta caracteristica a strategiilor de relatii
publice este aceea ca ele trebuie sd urmeze trasdtura
fundamentald a activitdtii de RP: circularitatea discursurilor
(ceea ce este cel mai sugestiv reprezentabil, in opinia noastra,
prin banda lui Moebius, pe care o reproducem in anexa VI).
Discursul de marketing produce un feedback (si, uneori, si un
raspuns direct); acesta, prelucrat, devine materie prima pentru
dicursul de management al calitatii, discurs menit sa  re-
construiasca reprezentarea despre public in mentalul membrilor
organizatiei, motivindu-i pe acestia in sensul imbunatatirii
ofertei catre public; din aceasta situatie se extrage material
pentru un nou discurs de marketing si ciclul se reia. O startegie
de relatii publice construitd pe baza unei astfel de viziuni are
sansele cele mai mari.

lata de ce este normal ca o startegic de RP sa fie
conceputa ca activa si nu reactiva.

O strategie reactiva (greu de numit cu adevarat
»strategie”) trddeazd o viziune intreruptd”, cu pauze
inacceptabile, marcatd de rigiditate, greu de pus in mers la
nevoie. Este genul de constructie menita sd asigure — Tn masura
din exterior, provocind crize. Este o solutie de supravietuire,
care nu da reale sanse angajarii unor relatii publice eficiente.

Dimpotriva, o strategie activd permite alocarea de
resurse, stabilirea obiectivelor si cercetarea publicurilor (interne
si externe), construirea planurilor de actiune pe o perioadd
anume de timp, evaluarea de parcurs si evaluarea finald a tuturor
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actiunilor; mai mult, este solutia care permite structurilor de RP
sd faca si sa Intretind contacte, sa le cultive, sa le multiplice; este
modul de abordare care instaleazd un benefic echilibru intre
parteneri (organizatia si publicurile sale) si care mentine
schimburile intr-o notd de naturalete. O strategie activd nu se
blocheaza nici daca una dintre activitdti este suspendatd la un
moment dat, pentru cd ea are prevazuta o anumita elasticitate si
se poate ,mula” pe situatii diverse, asa cum se prezintd ele.
Fiind o alcatuire de scenarii, dupa cum spuneam mai sus,
strategia seamand cu o planificare elasticd, una capabila sa
urmareasca evolutia situatiilor care descriu nscrierea unei
organizatii in mediul sau. Fireste, o strategie cuprinde
subcapitole dedicate fiecarei etape din cele ce alcatuiesc
activitatea de RP. Va exista o strategie a aprehendarii fiecarui
public specific, una a abordarilor care au drept obiectiv
persuadarea publicului intern, alta a promovarii imaginii
organizatiei in exterior etc. Fiecare strategie contine scenarii $i
scheme de discursuri, urmarindu-se asigurarea performantei
discursive, in diverse tipuri de situatii posibile, imaginabile in
mediul social-cultural in care se duce munca de RP. Strategia
fondeazd orice activitate de relatii publice care ar fi sa se
desfagsoare 1n perioada pentru care ea (strategia) a fost
conceputa.

Decit sa vedem strategiile impdrtite in active si reactive
(dupd cum propun majoritatea lucrarilor de specialitate), ar fi
mai profitabil sa le impartim in ofensive si defensive. Strategia
de tip ofensiv va fi potrivita celui din pozitia challanger-ului, iar
strategia defensivd va fi mai potrivitd pentru cel din pozitia
leader-ului. Si cea ofensiva, si cea defensiva sint active. Ele au
fost gindite inainte sd se intimple orice ar fi sa se Intimple.
Numai cd au o aprehensiune si o abordare diferite a situatiei de
pe piatd — si, implicit, a publicurilor interne §i externe —
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determinatd de situatia in care se gaseste fiecare. Discursul de
relatii publice va avea de aparat o pozitie (a leader-ului) sau va
avea de cucerit o pozitie, plecind de pe o alta (a challanger-
ului).

Un tip de cazuri aparte, pe care strategiile de relatii
publice trebuie sa-1 aiba in vedere este cel prins sub categoria
“crizd” Trebuie mai intii definitd extensiunea conceptului de
“crizd”, cu raportare la organizatie. Acest prim pas va da
posibilitatea de a face si o clasificare a crizelor, dupa diverse
criterii. Imaginarea unei cai (sau a mai multor cdi) de solutionare
a diferitelor tipuri de crizad caroroa ar putea sa le cada prada
organizatia este etapa urmatoare.

Asadar, crizele pot fi: a) de sursd internd sau de sursa
externd; b) posibile, iminente sau deja declansate; c) de imagine
(subiectivd) sau de alt ordin, material, de regula (deci,
obiectiva).

Pornind de la principiul de baza ce trebuie aplicat in caz
de crizd — recunoasterea situatiei - , se imagineaza discursuri
posibile, menite sd asigure simpatia celor a caror simpatie
conteazd sau macar sa asigure timp de reflectie cit mai
indelungat, pentru a lua cele mai convenabile masuri.

Daca o criza s-a declansat (sau amenintarea e iminenta)
si totul se dovedeste a se datora unui zvon rau-voitor, odata cu
acceptarea explicitd a faptului cd se confruntd cu o criza,
organizatia — prin structura sa de RP — va face o analizd a
textului zvonului pentru a descoperi viciul strecurat acolo si a-I
combate®’. Uneori, sofismele sint greu decelabile, dar un bun
Specialist in relatii publice, Tnarmat cu instrumente serioase de

8 Un exemplu este acea luare de pozitie a BCU Iasi, sub forma de “drept la
replica”, in revista ieseana Contrast, nr. 5/2001, p. 26, sub semnatura
Gabrielei Gugeanu.
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lucru (din perimetrul analizei de text, in acest gen de cazuri), va
fi capabil sa demonteze discursul calomniator, sd gdseasca
elementul atacabil si sa-1 si atace.

Un alt tip de situatii de criza ar fi cel caracterizat prin
pericolul instalarii unui fel de scepticism 1n sinul publicului cu
Reducerea la minimum a efectelor deja constate si prevenirea
adincirii starii mentale de scepticism la publicul sdu extern devin
prioritdti ale structurii de relatii publice. Solutii care se pot
prevedea ca scenarii in strategie trebuie sd se Inscrie intr-0
abordare robustd, indrazneata chiar. Intre altele, practica
interviurilor cu persoane din publicul vizat, pentru determinarea
pe viu a atitudinii lor, in vederea stabilirii actiunilor de RP pe
termen scurt, mediu si lung este o buni alegere de strategie. In
aceste cazuri, intre Intrebarile pregétite, se vor gasi si unele care
fac referiri la statistici convenabile pentru organizatie, precum si
la cazuri concrete in care organizatia si-a dovedit eficacitatea.
Conteazd, de asemenea, si relatia pe care organizatia reuseste sa
o intretina cu institutii/organizatii cu rol de analizd $i masurare a
eficientei in domeniul de activitate respectiv.

Nu insistdm mai mult pe chestiunea tratdrii situatiilor de
criza, intrucit consideram ca instrumentele de lucru cu care-l
inarmeaza prezentul curs pe viitorul specialist in relatii publice
sint de natura sa-l sprijine in orice tip de situatie, cu conditia de
a o determina just si de a-si asigura o abordare activa a strategiei
generale de RP.

Rezumind, am putea spune ca o strategie de relatii
publice contine viziunea de ansamblu in care se vor incadra
activitatile concrete, pe o perioadd de timp. Ea este, in esenta,
suma principiilor dupa care se conduce organizatia in relatia ei
cu mediul in care existd si opereaza, constructia care jaloneaza
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proiectarea n viitor (intr-un viitor mai apropiat sau mai
indepartat) a evolutiei organizatiei pe componenta “perceptie
reciproc favorabila in vederea profitului” ( “imagine externa”,
“mentalitate internd”, “interrelationare in interiorul mediului
social”). Orice activitate de relatii publice, orice campanie de
relatii publice vor fi construite dupd principiile si pe
coordonatele trasate de strategie.

6.1. Exemplu de strategie

Redam mai jos detalierea politicii de comunicare a unei
organizatii, pentru a limpezi prin exemplificare chestiuni legate
de cele expuse mai sus. Organizatia luata ca exemplu este
cunoscuta Greenpeace, remarcabild prin succesele obtinute in
efortul de a-si pune la punct politica comunicationala, pe care a
imaginat-o cu doua componente: strategia (in interiorul careia
regisim pozitionarea ) si instrumentele de comunicare®,

1. Strategia. Majoritatea mesajelor organizatiei sint construite
pe un acelagi model: imagine puternicd, text militant,
argumente stiintifice. In comunicarea cu publicul larg,
Greenpeace a urmadrit intotdeuna vizualizarea problemei,
pentru a o face mai concretd, iar imaginile sint alese sa
provoace o emotie, un soc, in scopul de a trezi constiintele.
In plus, organizatia arati lumii si cazuri de militanti care au

8 Dupa Eric Dacheux, "Greenpeace: entre médias, espace public et marché,
quelle logique communicationnelle?", in Hermes, 21, Paris, CNRS, 1997, pp.
191-201.
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platit cu viata. Aceasta regie contribuie la construirea unui
"mit Greenpeace". Pe linga discursul emotional, argumentele
de ordin stiintific sint folosite pentru legitimarea discursului
organizatiei. Discursurile stiintifice utilizate de organizatie
sint asigurate de experti recunoscuti pentru competentd si
pentru impartialitate. Sintem in prezenta unei abordari pe
doua planuri: vizualul (pentru sensibilizarea opiniei publice)
si argumentele stiintifice (pentru a-i convinge pe politicieni
si pe cel cu putere de decizie). Mai mult: Greenpeace
dezvolta o comunicare specific adaptatd Uniunii Europene,
ceea ce-i asigura posibilitatea de a reorienta, Tn multe cazuri,
politica de mediu in spatiul acelei parti a Europei.

1.1 Pozitionarea. Cum o aratd si numele, Greenpeace este o
organizatie pacifistd si-si mentine aceastd pozitie in
ciuda greutatilor intimpinate si cu orice pret. Incepind cu
lupta Tmpotriva testelor nucleare ale SUA (1971),
organizatia gi-a axat activitatea pe combaterea
dezvoltarilor nucleare cu caracter militar, dar a luat
pozitie si contra utilizdrii puterii nucleare in domenii
civile, pe motiv de protejare a mediului contra
dezastrelor pe care le antreneaza acest tip de sursd de
energie.  Specificitatea  pozitiondrii  organizatiei
Greenpeace este asiguratd de cinci elemente:

1.1.1. Actiunea directi. Aceasta explicd, in parte, impactul pe
care-l are organizatia. Prezenta pe teren poate fi
simbolica, dar poate fi si concretd si cu reald eficacitate
(cum ar fi implantarea unui centru de cercetdri in
Ucraina, pentru masurarea evolutiei radioactivitatii dupa
accidentul de la Cernobil, ori crearea unei baze in
Antarctica, pentru supravegherea bazelor stiintifice deja
existente acolo).
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1.1.2. Transparenta. Greenpeace isi face publice fondurile (si
in presa militantd, si Tn mass media) si nu ezitd sa-si
recunoasca public greselile.

1.1.3. Actiunea pe termen lung. Organizatia cauta intotdeauna
solutii durabile si nu compromisuri fragile.

1.1.4. Pozitia radicali. Greenpeace este intotdeauna cea mai
radicald (si, adesea, extremistd) In solutiile pe care le
propune. Ea militeaza pentru oprirea imediata a utilizarii
pesticidelor, pentru adoptarea de wurgenta a unei
legislatii care sa interzicd imediat producerea de gaz
CFC 1in Uniunea Europeana, ea a criticat aspru
conventia cu privire la comertul cu deseuri.

1.1.5. Credibilitatea. in ciuda intransigentei sale, Greenpeace
reuseste totusi sa devind un partener privilegiat al unor
organisme internationale (Comisia Europeand, OMS
etc.), facind apel la numerosi savanti de mare prestigiu si
care au si 0 mare autoritate morala si stiintifica. In plus,
independenta sa financiara fatd de state si fatd de
trusturile multinationale i méreste credibilitatea Tn ochii
opiniei publice internationale.

Iatd cum, o organizare eficientd si o pozitionare coerenta -
impreund cu  factori exogeni, precum mondializarea
sistemelor de comunicare si legitimarea ONG-urilor de catre
organisme internationale (ONU, UE etc.) - constituie cheia unui
succes imens.

2. Instrumentele de comunicare. Organizatia despre care
tratdm a stiut sd-si pund la punct instrumente extrem de
performante. Mai intii, tinind pasul cu moda, si-a creat o
pagind de Web. Are si camere de luat vederi si un studio de
montaj si nregistrare. Folosind aceste mijloace ei au reusit
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sd transmitd direct imagini din Mururoa, in vremea cind
luptau contra testelor nucleare franceze in atolul din Oceanul
Indian. Pe linga acest tip de mijloace de comunicare,
organizatia utilizeaza si mijloace de comunicatie pe post de
mijloace de comunicare: vapoare si autobuze. Originale ca
mijloace de comunicare, acestea s-au dovedit extrem de
eficace, devenind un simbol al luptei pentru sanatatea
mediului, cu fortd de impact asiguratd prin simpla lor
aparitie intr-un loc sau altul. Nici campaniile publicitare nu
sint uitate in strategia de marketing derulata de Greenpeace.

Comunicarea de relatii publice pe componenta
“marketing” pune insd o problema greu de rezolvat: ea nu mai
lasd loc radicalismului in abordarea chestiunilor de mediu.
Inlocuirea strategiei initiale (care nu vedea decit solutii radicale
si definitive, cum ar fi interzicerea automobilelor in centrul
oraselor) cu o strategie mai supla, construita pe ideea ca cel mai
bun mijloc de a face sa fie acceptate ideile ecologiste este de a
se confrunta mereu cu "piata" (cei care, de exemplu, au pus la
punct masina ecologica Gringo) nu este inca un lucru cert. Nici
madcar pentru membrii organizatiei!

6.2. Despre campanii de relatii publice

Campaniile pot definite ca fiind concentrari de metode si
mijloace, intr-un timp relativ scurt, pentru atingerea unui
obiectiv sau a unui numar mic de obiective grupate n jurul unui
centru de interes. In RP, campaniile se organizeazi mai ales cu
rol de promovare, din care cauza se vorbeste mai des despre
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»campanii de promovare” sau chiar doar despre ,,campanii
publicitare”. O viziune care s-ar opri aici ar fi amputata, intrucit
se pot organiza si desfagsura campanii pe diferite componente ale
relatiilor publice. Pe componenta managementul calitatii, se pot
face campanii de informare/formare a membrilor organizatiei cu
privire la o noud abordare a modului de lucru sau cu privire la
introducerea unor noutdti in alcatuirea schemei de personal. Tot
pe aceastd componentd se pot duce campanii de modificare a
reprezentarilor despre publicurile externe in mentalul colectiv al
personalului organizatiei sau campanii de sldbire a rezistentei
managerilor organizatiei in privinta introducerii unor elemente
de noutate, dorite de personal.

In ceea ce priveste campaniile de pe componenta
marketing (unde, asa cum am vazut, se inscriu si activitdtile
promotionale), ele pot avea drept obiectiv initierea sau intarirea
unor relatii (cu segmente de public, cu parteneri, furnizori etc.),
promovarea imaginii de marcd, lansarea unui nou produs,
refacerea imaginii organizatiei in ochii publicurilor sale (dupa
vreun eveniment cu urmari nefaste®®). Orice obiectiv din
strategia de RP poate fi atins fie prin actiuni singulare, tintite, fie
prin conjugarea eforturilor, prin actiuni concentrate, ceea ce s-ar
numi ,,campanii”.

8 Asa-numitele “crize”
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/. Exemplu de aplicatie practica:
Simularea activititii de relatii publice a unei
organizagii9

Alegerea “a cazut” pe Biblioteca Centralda Universitara
“Mihai Eminescu” din Iasi.

Luind ca model teoretic de lucru schema globald a
comunicdrii (vezi Anexa Ill ), se constata cd sensul demersului
ar fi dinspre exterior catre interior, adica pornind de la mediul
social-cultural general in care-si inscrie existenta B.C.U. Iasi si
mergind catre continutul diverselor discursuri de RP. Se va avea
in vedere, desigur, schema organizarii i functiondrii activitatii
de RP (vezi supra, p. 43), cea care expliciteaza nevoia de a
inscrie In demersul de RP cunoasterea organizatiei (tip, domeniu
de activitate, structurd internd, functii, functionalitati etc.), a
publicurilor acesteia (utilizatori de servicii oferite de biblioteca
— 1n cazul nostru -, furnizori, autoritati locale / nationale /
internationale, parteneri, concurentd etc.), precum $i a
elementelor mediului general in care sint ‘“scufundate”
organizatia si publicurile ei.

% pyblicat, intr-o forma usor diferita, in revista Argumentum, nr. 1, Iasi,
2002, pp. 5-25.
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Folosind diverse surse de informare (stabilite printr-o
necesard cercetare bibliograficd anterioard), se iau in discutie:
cadrul legislativ care normeaza functionarea bibliotecii,
organizarea sistemului romanesc de biblioteci (si locul celor
patru biblioteci centrale universitare: Iasi, Cluj, Bucuresti,
Timigoara), pozitia B.C.U. lasi in cadrul sistemului si relatiile ei
cu partenerii din retea, regulamentele interne de functionare,
publicurile specifice (actuale si virtuale), rolul unei astfel de
organizatii Intr-un spatiu care se inscrie in cultura de tip
european de la inceputul mileniului al I11-lea d.H.

In paralel, se studiazi structura interna a institutiei (cu
caracteristici generale — ce pot fi regasite si la celelalte institutii
similare — dar si cu particularitati) si se analizeaza participarea
fiecarui element al structurii la constituirea si functionarea
sistemului care este biblioteca. Intelegerea mai corect a acestor
date se poate face (si trebuie facut!) prin completarea studiului
teoretic (din monografii, pagina de Web, publicatii periodice
etc.) cu vizite in departamente si chiar cu participare directa la
anumite activititi specifice diverselor departamente: catalogare
(de suprafatd, de continut, analiticd), achizitii, schimb
international, Tmprumut, indrumarea si coordonarea publicului
utilizator etc. Intinsd pe o perioadd de cel putin 30 de zile,
aceastd activitate poate da viziunea sistemicd asupra organizarii
si functiondrii bibliotecii 1 poate antrena, deja, aparitia de idei
de Tmbunatitire a activitatilor. Odatd ajunsi aici, membrii
echipei de RP se pot considera capabili sa stabileasca ce anume
va fi cunoasterea comuna® in care-si vor dezvolta discursul, in

LA se vedea, legat de acest concept, Cornelius Croitoru, “Vivat Academia”,
in BIBLOS, nr. 13/2002, pp. 50-54. Tn viziunea schemei propuse de noi,
conceptul de 'cunoastere comuna' din teoria comunicarii in sisteme distribuite
ar fi partial coextensiv cu cel de 'intertext partajat' sau 'intertext cultural
comun'. A se vedea, de asemenea, Enrico Minelli & Heracles M.
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ce vor considera cd poate sd constea comunicarea prin obiecte
cu diversele publicuri pe care le au in vedere, care sint nivelurile
de interes si expectantele acelor publicuri, care ar fi canalele de
comunicatie $si momentele optime pentru a transmite mesajele
(vezi supra, p. 48 , despre contractul de lecturd), care ar fi clasa
de continut in care se inscrie o anumita interventie discursiva.
Discursul de Relatii publice este, de fapt, o multime de
discursuri, fiecare fiind articulat (din punct de vedere sintactic,
semantic §i pragmatic) in acord cu publicul vizat (un segment
din publicul organizatiei sau un segment din personalul acesteia)
si cu intentia de comunicare. Diferentele dintre discursuri se pot
vedea la nivelul unei etici conversationale (vezi supra, capitolul
despre teoria lui Jirgen Habermas), dar si la nivelul strict
sintactic sau semantic. Analiza pragmaticd a publicurilor da
posibilitatea sa se constate, de exemplu, cd un discurs in
termenii tehnici ai profesiei de bibliotecar (mai exact, specialist
in stiinta informarii) poate irita sau poate avea un impact slab
asupra unui public de nespecialisti, studenti, sa zicem, veniti sa
afle de ce dureaza atit de mult drumul cartii, de la achizitie pina
pe masa cititorului. Teoriile morrisiene cu privire la tipurile de
discurs (discernabile pe baza tonalitatii dominante) si cu privire
la eficacitatea utilizarii secundare fata de cea primarda (vezi
supra, capitolul Semiotica lui Charles Morris) vor asigura
echipei (ad-hoc!) de RP de la B,C.U. lasi sansa de a-si alege
tipul de discurs cel mai performant pentru fiecare situatie in
parte. Scheme de analiza — precum cea a lui Oswald Ducrot,
pentru analiza sensului discursurilor, ori schema lui Stephen
Toulmin, pentru analiza argumentarii discursive — vor servi la
stabilirea implicaturilor (cf. Paul Grice) “strecurate” 1in
demersurile discursive, a conectorilor discursivi cei mai adecvati

Polemarchakis, ,,Information in Equilibrium”, in CORE Discussion Papers,
nr. 4/2000.
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ce trebuie folositi in vederea asigurdrii performativitatii
discursive. Ca si in discursul politic (vezi supra, capitolul despre
semiotica lui Constantin Salavastru) sau 1n cel publicitar,
utilizarea sofismelor in discursul de RP va avea rolul de a
introduce/mentine ambiguitatea necesara — la nivel controlat! —
pentru a face demersul deopotriva placut, incitant si eficace (in
raport cu intentia de comunicare). Permanent, vom avea in
vedere toate cele de mai sus, adica faptul ca se comunicid in
cadrul unei situatii concrete de comunicare (numitd tot
“context”, in anumite abordari, desi ambiguitatea termenului
face ca acesta si nu ne satisfaca aici!). In lucrarea lor, La
pértinence (Paris, Minuit, 1989), Sperber si Wilson atrag atentia
asupra faptului cd nu se poate restringe ideea de a comunica la
sensul unui act pur lingvistic de codificare/decodare si asupra
faptului ca orice enunt este pronuntat intr-un context si este
intotdeauna pertinent prin raport la acel context. Si ne mai spun
autorii evocati cd, intr-o situatie de comunicare, locutorul si
destinatarul sint amindoi convingi — prin insusi faptul ca sint
angajati intr-0 comunicare — ca schimbul verbal pe care il au nu
este doar lingvistic; acel schimb verbal este si pertinent fata de
context. Altfel spus, fiecare vorbitor comunica un gind de-al sau
si, totodata, comunica si contextul, context pe care-l presupune
cunoscut si de interlocutorul sau. Atunci, ce se intimpla in actul
de comunicare? Se produce un enunt §i acest enunt 11 lasd
destinatarului initiativa de a gisi un numar cit mai mare de
implicaturi (din nou termenul lui Grice!), accesibile prin
inferente si care ar trebui sd corespundd solutiei celei mai
plauzibile, tinind seama de context. Asadar, pentru a gasi
semnificatia pragmatici a unui enunt, trebuie reconstituit
evenimentul-enuntare la care se adauga semnificatia semantica
obtinuta prin analiza enuntului tratat ca text*,

%2 Cf. Patrick Tenoudji, “Des énoncés en quéte d’énonciation”, in Critique,
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Am considerat potrivitd aici reluarea citorva chestiuni
teoretice — dintr-o perspectiva inca neexpusa in prezenta lucrare
— intrucit intentia nostrd este de a demonstra n ce fel se
recupereaza teoriile semiotice in practica comunicationala si,
mai ales, In ce fel practica comunicationald poate fi adusa la
performantd maxima pe baza unor elemente din teoriile studiate.

Tn orice caz, permanent, in toate tipurile de interventie
discursiva (fie pe componenta managementul calitatii, fie pe
componenta marketing), echipa RP va avea in vedere distinctia
semnalatd de motto-ul acestei carti, aceea dintre schimbare pur
si simplu si progres.

Revenind la schema de mapare (cartografiere) a
domeniului comunicare pe componenta comunicare publica si
coroborind-o cu cea a functionarii RP, gdsim ca ne aflam intr-un
aparent impas: pe componenta managementul calitéitii,
discursul nu pare a fi public, comunicarea instuindu-se mai
degraba intre indivizi, discret, pe perechi. E numai o aparenta.
De fapt, ceea ce se regaseste pulverizat in dialoguri este un
discurs unitar, articulat, dar care trebuie sa parcurga citeodata si
forma de dialog interpersonal. Este discursul de convingere a
personalului organizatiei si/sau a managerilor in vederea
aplicarii unor proiecte ale caror rezultate constituie un progres
pentru organizatie (deci, §i pentru fiecare dintre membrii ei).

Tot din reanalizarea schemei maparii domeniului
comunicare, se constata ca elemente ale mixului de marketing
cad (aproape exclusiv) in sarcina celor din interiorul
organizatiei. Doar plasarea si promovarea revin departamentului
de RP, cel care poate analiza si interpreta feed-back-ul

nr. 575 (avril 1995), pp. 299-306.
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receptionat de la publicuri, cel chemat sa determine — prin studii
facute cu mijloace stiintifice — dorintele, nevoile, asteptarile,
tendintele publicurilor si care are sarcina de a construi/reconstrui
discursul de marketing.

Pe componenta managementul calititii, departamentul
de RP al B.C.U. efectueaza studii care vizeaza decelarea
surselor de probleme (deja actuale, ori doar posibile),
determinarea locurilor cu timpi morti sau cu supraincarcare din
lantul prelucrarii, determinarea starii de echilibru si armonie din
fiecare colectiv si din ansamblul institutiei, precum si depistarea
de resurse latente. Tot aici se inscrie determinarea nevoii de
perfectionare profesionald, conjugatd cu largirea competentelor
salariatilor, in functie de diversele evolutii din spatiul profesiei
sau numai din cadrul bibliotecii. Desi este cunoscut faptul ca o
structura precum o mare biblioteca este marcata de un grad nalt
de rigiditate, anumite fluctuatii — pe perioade determinate — pot
deveni benefice, iar specializarea destul de ingustd necesara la
fiecare loc de munca poate fi depasita, ca barierd, doar de un
program coerent de diversificare a competentelor, in acord cu
strategii clare de orientare a evolutiei bibliotecii. Trebuie avut in
vedere, insd, cd invitatia adresatd unor categorii de personal de
a-si face noi competente poate fi primitd ca o amenintare la
adresa sigurantei locului actual de munca si, deci, poate fi
respinsda. De aceea, aceasta invitatie ar trebui precedata de un
discurs despre binefacerile pe care le poate asigura
diversificarea competentelor, in general, ori de un altul despre
amenintari care planeazad asupra respectivului departament sau a
intregii institutii §1 care ar putea fi Inldturate cu simpla
participare — temporara — a unor persoane, la o0 anume activitate
pentru care ar fi nevoie de citeva cursuri de pregatire. O spaima
mai mare e de naturd sd umbreascd pina la disparitie o spaima
mai mica: o amenintare cu reducerea de personal cauzata de
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nerealizari imputate de autoritdtile din plan national face lumea
sd nu se mai gindeascd la inconvenientul de a fi detasati
temporar in alte sectoare ale bibliotecii, de exemplu. O alta
abordare posibila, acolo unde s-a determinat un inalt spirit de
sacrificiu si o loaialitate exemplara, ar fi aceea prin care RP
dezvéluie dificultatile implementarii unui proiect, ardtind in
acelasi timp ce cistig de prestigiu ar Inregistra institutia din
realizarea acelui proiect.

Odata obtinuta sustinerea suficient de largd din partea
personalului, membrii echipei RP trebuie sa prezinte
managerilor proiectul. Este indicat ca proiectul sd aiba mai
multe variante, fiecare dintre ele cu partile mai bune si cu partile
mai rele, iar in final este bine sd fie exprimatd si o optiune
pentru una dintre variante. Nu se va uita sd se mentioneze
sprijinul promis de personalul implicat §i se va insista asupra
efectului asupra imaginii bibliotecii Tn ochii diverselor categorii
de publicuri (beneficiari, parteneri, sponsori, autoritati etc.).

Dupa aprobarea proiectului de catre manageri, urmeaza
articularea discursului de marketing, pe componentele plasare si
promovare.

Referitor la plasare, Biblioteca Centrala Universitard
»Mihai Eminescu” are deja o traditie de invidiat. Folosind
inteligent amplasarea in ceea ce ar putea fi considerat un campus
universitar, biblioteca si-a trimis terminale de imprumut si de
interactiune directd pina in imediata proximitate a facultatilor si
departamentelor Universitatii ,,Al. I. Cuza”. Acestea sint filialele
— 12 la numadr — prin care institutia intretine un dialog mereu mai
bun si mai bun cu partenerii sdi din lumea academicd, pe
componenta cea mai de greutate din spatiul iesean. Dotate cu
depozite importante de documente de specialitate, servite de
bibliotecari cu competente (macar) apropiate de specialitatile
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facultatilor in proximitatea cdrora au fost infiintate, echipate cu
tot ceea ce tehnologiile moderne ale informatiei au impus lumii
bibliotecilor, filialele se prezinta ca mici biblioteci de
specialitate, active, flexibile, prezente necesare in munca
didactica si in cercetare. Prin personalul lor, filialele asigura, de
asemenea, culegerea acelui feed-back atit de necesar proiectarii
noilor abordari, In ideea imbunatatirii continue a ofertei B.C.U.
catre utilizatori.

Ar fi nedrept sa vorbim, la capitolul plasare, numai
despre filiale. Unitatea centrala a incetat demult sa se deschida
publicului cititor doar prin interfata cunoscutd ca Serviciul
Imprumut (de fapt, Serviciul Relatii cu Publicul). Deja
traditionala Sald de Referinte oferda publicului acces mediat la
informatie pe suporturi de mai multe feluri (documente de tip
carte, documente pe CD-uri, baze de date on-line), precum si
nepretuitele informatii orale, cele care stau la baza orientarii
cititorilor in lumea plind de hatisuri a informatiei. Prin cereri
(care trebuie aprobate de directori), se pot obtine bibliografii, in
functie de nevoile personale de studiu sau pentru activitdti
academice de grup. Printr-un efort de informatizare — facut
parca Tmpotriva curentului, atit de multe greutdti au trebuit
depasite! — s-a realizat scoaterea catalogului automat Tn pagina
Web, facind posibil accesul la informatia despre informatie din
orice punct al Planetei unde existd acces la Internet. Tot prin
intermediul paginii Web s-a deschis un serviciu inca rar intilnit
chiar si la biblioteci mari din tari mult mai dezvoltate economic:
bibliotecarul de referinte virtual. De altfel, pagina, in intregul ei,
este o sursd de informare, cu date despre colectiile bibliotecii,
despre serviciile pe care aceasta le poate oferi, despre structura
si functionarea institutiei; tot din pagina bibliotecii se da acces la
alte surse de informare (alte biblioteci, unele universitati,
institutii culturale etc.) sau se ofera posibilitatea de deveni
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membru al unui forum electronic de dicutii al bibliotecarilor
romani (lista de discutii ,,Biblos”). Am amintit aici doar aceste
rubrici din pagina de Web a bibliotecii, Tntrucit am considerat
util sd marcam o diferenta intre plasarea ,,la vedere” a serviciilor
pe care le ofera biblioteca si activitatea de promovare, care face
obiectul sectiunii urmatoare.

Cit priveste promovarea, este util sa deschidem
subcapitolul cu citeva remarci de ordin teoretic. Acestea vor
inlesni Intelegerea starii actuale de lucruri si vor oferi un suport
in imaginarea unor posibile actiuni viitoare pe aceasta directie.

Politica promotionala inglobeazad ansamblul actiunilor
de:

- informare, atragere si pastrare a clientilor —
traditionali si potentiali®® — spre o anumita
oferta;

- stimulare a deciziei de cumparare, prin trezirea
interesului §i crearea convingerii ca oferta
respectiva le satisface la cel mai inalt nivel
anumite trebuinte.

Oricit de bun ar fi un produs sau un serviciu, este greu ca
acesta sd se impuna pe o piatd (unde, eventual, mai exista si alte
produse/servicii similare) fard a fi ,,instalat” pe piatd prin actiuni
promotionale. Dacd avem in vedere clientul (potential) neavizat,
venit sa achizitioneze ceva (orice, in fond), actiunile
promotionale au rolul de a-1 orienta catre un anumit
produs/serviciu, oferit de o anumita organizatie. In opozitie, am
putea imagina cazul clientului avizat, corect si amplu informat,

% In general, actiunile promotionale au ca tinta publicul potential, dar, intr-0
abordare corectd, nu sint lasati deoparte nici clientii traditionali.

187



cu o anumita convingere sau cu incredere in produsele/serviciile
unei firme, care, insa, are si el nevoie, din ¢ind in cind, sa-i fie
confirmate gusturile, optiunile. Pentru ambele tipuri de clienti,
promovarea este o necesitate.

Pentru a nu reinventa roata, echipa RP a Bibliotecii Centrale
din Iasi se va referi, In procesul de creare a actiunilor
promotionale, la un set recunoscut de repere teoretice (care au
fost validate deja de practica):
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trebuie tinut cont de nevoile consumatorilor, avind grija
sa se facd o clara determinare a publicului-tinta;

trebuie avutd in vedere moda timpului, evidentiind pe
aceastd baza importanta pentru clienti a serviciului oferit;
orientarea trebuie facuta si dupa caracteristicile psiho-
sociale si nivelul general de culturd si instruire a
publicului tinta;

nu trebuie ignorate actiunile desfasurate in acelasi timp
de concurenta;

trebuie studiate tarifele mediilor de difuzare a creatiilor
Cu caracter promotional, in raport cu bugetul afectat
promovarii;

trebuie bine ales momentul lansdrii oricdrei actiuni
promotionale;

trebuie tinut sub control echilibrul dintre efectul de
noutate si moda publicitara a momentului;

valoarea serviciului trebuie sa fie exprimata in termenii
in care gindeste clientul (in cazul nostru, nevoia de
informare a celor din spatiul academic), iar propunerea
sa fie facuta sub forma unei relatii cauzale (de exemplu:
fara biblioteca noastra, nu puteti nici progresa, nici sa va
mentineti competitivi in profesiile dumneavoastra);
trebuie scoasd in evidenta credibilitatea ofertantului,
prestigiul sdu ,,de marca”.



Din mixul promotional, ar fi de retinut publicitatea,
utilizarea ,,marcii” (este vorba despre o institutie de cultura de o
valoare recunoscutd), participarea in evenimente culturale (daca-
1 posibil, mediatizate), organizarea de evenimente pe orice tema
legatd de lumea cartii. Modul de punere in practica a acestor
elemente de mix promotional se poate gindi, dupa caz, ca vizind
simpla informare sau stimularea publicului, ca fiind actiuni de
termen lung sau de termen scurt, ca putind fi, in mod firesc,
create la interfata obisnuita cu publicul sau ca necesitind apelul
la mijloace media. Daca in privinta studiului publicului, se pot
face determindri relativ clare, care sa serveasca apoi la o justa
orientare a discursului de marketing, la nivelul construirii
efective a textului discursului, este recomandat sd se tind seama
de o serie de principii:

- sanu-i plictisesti pe receptorii discursului;

- sa nu induci publicul in eroare Tn mod deliberat;

- sda nu indispui, sa nu ofensezi;

- sd nu contravii legilor in vigoare;

- sa nu creezi confuzie prin informatie excesiva si haotica;

- sd nu faci afirmatii fara suport;

- sd nu introduci elemente care ar risca sa distragd atentia
de la mesaj.

Altfel spus (cu cuvintele din motto-ul unei mari agentii
de publicitate), ,,The Truth Well Told”, adica adevarul bine
spus.

Nu mai este de mirare pentru cititorul ajuns la acest
capitol ca aceste cerinte 1i sund familiar. Ele se regdsesc in
modelul global al comunicarii propus in acest curs, in teorii
semiotice evocate in capitole anterioare, in detalieri facute chiar
la Tnceputul acestui capitol aplicativ: culturile de tip european

189



contin si precepte referitoare la respectarea legilor, la 0 anume
moralitate (diferitd de cea din alte culturi); pragmatica, am
vazut, explica 1n ce fel considerarea interlocutorului, a
contextului, a situatiei de comunicare isi pun amprenta pe textul
discursului, pe alegerea canalului, pe alegerea momentului
optim pentru lansarea mesajului etc. Pe de altd parte, coeziunea
interna $i coerenta externa a textului mesajului sint obiective
obligatorii, desi, in mesajele publicitare, ambiguitatea poate sa
fie introdusa pentru a face discursul mai atractiv sau mai
percutant®. Mai ales ca publicurile pe care le are in vedere
departamentul RP al B.C.U. sint din categorii care gusta jocurile
de limbaj. Informatia onesta, totala si loaiald pe care biblioteca o
datoreaza beneficiarilor ei nu s-ar gasi compromisa de prezentari
pline de spirit, desi sfera academica se acomodeaza mai greu cu
abateri de la o anumita morgd. Cum 1nsa, in multe cazuri, este
recomandabil sa se facd o promovare personalizatd a serviciilor
oferite, ,regula” o va face fiecare receptor 1n parte,
enuntiatorului rdminindu-i doar sa ,,capteze” corect informatiile
despre interlocutor. Pericole existd si ele sint fondate de chiar
tendintele diverselor publicuri in ceea ce priveste comunicarea.
Domingue Wolton® atrigea atentia cd sectorul comunicarii este
cel in care, paradoxal, existd vointa de a nu sti, explicabild prin
existenta a patru perspective concurente in logica actuald a
cunoasterii. Sociologul francez vorbeste de o perspectiva a
jurnalistilor (care se da drept cunoastere a faptului simplu, din
viteza evenimentelor), una a politicienilor (acestia avind
tendinta de a politiza totul, incercind sa gaseasca repere

% Prin anii ’80, la sfirsitul unei perioade de munci in agricultura judetului,
ne-am regasit in lumea noastra, populata cu carti, unde, un primar de comuna
— om iubitor de literaturd — ne-a spus ca asista la un pas important: trecerea
de la cultura mare la marea cultura. Un joc de cuvinte care ar merge folosit cu
scop promotional.

% Dominique Wolton, Penser la communication, Paris, Flammarion, 1997.
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ideologice pentru a se situa), una a tehnicienilor (al caror discurs
face apologia promisiunilor unei evolutii fara limite) si una a
economistilor (care au un discurs in flux alert, asupra pietelor
viitoare). Constatind o suprasaturatie de discursuri, D. Wolton se
intreaba de ce universitarii — aceste elite culturale — par mai
clarvazatori decit toate categoriile prezentate mai sus. Si gaseste
si raspuns la aceastd intrebare: intre cererea de dominare a
oamenilor politici, cea de valorizare a jurnalistilor, cea de
legitimare a inginerilor si cererea pur si simplu a agentilor
economici, nu prea ramine loc — spune autorul evocat — pentru o
cerere de cunostinte. Or, universitarii (impreund cu studentii pe
care-i conduc pe drumurile cunoasterii) sint cei ce alcatuiesc
grosul publicului cititor al unei biblioteci precum B.C.U. Iasi.
Discursul adresat lor trebuie sa se acorde cu aceastd stare a
lucrurilor. Desigur, tot din publicul (nu neapdrat cititor al)
bibliotecii fac parte si politicieni, si jurnalisti, si tehnicieni.
Pentru acestia, articularea discursului va tine seama de cele atit
de bine surprinse de Dominique Wolton: in comunicatele de
presa privind noutati/evenimente legate de viata bibliotecii se va
evidentia existenta faptului simplu, a evenimentului in sine; in
discursuri catre oameni politici — solicitati, de exmplu, pentru a
sprijini o initiativa legislativd de mare importantd pentru
biblioteci — accentul va fi pus pe modul in care gestul acesta s-ar
include in platforma promovatd de respectivul om politic, dind
coerenta expresiei ideologiei de la care el se revendicd; discursul
bibliotecii adresat specialistilor responsabili cu dezvoltarile
retelei academice RoEduNet va avea in vedere ideea ca nu
trebuie 1n nici un fel ranit elanul lor catre atingerea culmilor
(mereu mai inalte!) in privinta comunicatiei in retea; in fine, In
relatia cu diversii furnizori, un posibil discurs trebuie sd scoata
in evidenta modul in care simpla buna servire a unei institutii ca
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B.C.U. lasi echivaleaza cu cresterea imaginii de marca si cu
deschiderea catre o piatd tot mai larga si mai sigura.

Luind ca exemplu semnalarea conectarii sistemului
informatic al bibliotecii la magistrala metropolitana de fibra
optica, sa imaginam citeva tipuri de discurs.

Universitarilor (si, aici, 1i includem si pe studenti, cum
am mai spus) li se va semnala faptul ca aceastd conectare va
duce la marirea vitezei cu care vor putea opera, de la distanta,
din cabinete si din laboratoarele universitdtii, cautari in catalogul
on-line al bibliotecii. Un accent se va pune pe faptul ca aceasta
realizare tehnica s-a facut in scopul deja declarat de a-i servi cit
mai bine pe dumnealor, pe beneficiarii specifici ai BCU. Dintre
tipurile morrisiene de discurs, aici se va prefera modul de
semnificare designativ intr-o utilizare evaluativa.

Jurnalistilor li se va atrage atentia asupra noutatii tehnice
a comunicatiei in retea metropolitana si se va insista asupra ideii
ca biblioteca nu manifesta inertie traditionalistd in raport cu
dinamica noului Tn societatea mileniului al treilea. Aici, s-ar
putea combina tipul de discurs designativ-evaluativ cu tipul
apreciativ-incitativ.

Tehnicienilor de la RoEduNet li se va arata tot interesul
pentru noua formula de evolutie in comunicatii si li se va face si
o reverentd prin semnalarea noutdtii in pagina de Web a
bibliotecii (anunt cu o marcata legatura de tip hipertext la pagina
de Web a RoEduNet). Desigur, aici, cel mai potrivit pare sa fie
un tip de discurs apreciativ-evaluativ.

In fine, politicienilor eventual implicati in sprijinirea
evolutiilor de orice fel ale bibliotecii li se pot trimite mesaje de
multumire, ori pot fi mentionati in comunicatele de presa menite
sa lanseze noutatea tehnica prin canalele mass-media. Discursul
adresat direct acelor oameni politici trebuie sa evidentieze
legdtura dintre justetea politicii promovate de ei in chestiunea
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bibliotecilor si realizarea tehnica atit de utila despre care este
vorba. Citre politicieni care au ezitat/evitat sa se implice In
sprijinirea bibliotecilor, trebuie trimis un discurs prin care sa se
sublinieze capitalul politic strins de cei care s-au implicat,
precum si deschiderea bibliotecii catre a face cunoscute
demersurile politice care i-au fost favorabile in vreun fel.
Discursurile potrivite in aceste cazuri s-ar inscrie in tipurile
prescriptiv-evaluativ si apreciativ-incitativ. Nici o versiune de
discurs designativ-evaluativ nu pare nepotrivita.

Ne-am ocupat doar de citeva categorii din ceea ce ar
putea fi decelat drept publicuri ale bibliotecii. Pe baza acestor
modele, se pot construi strategii de articulare a discursurilor
pentru oricare dintre celelalte categorii de publicuri.

Sa nu uitdm ca vorbim despre actiuni promotionale §i ca
rostul unor aparente informari este de a intdri imaginea pozitiva
a institutiei in ochii diverselor categorii de public (cititordi,
parteneri, autoritdti, media). De aceea construirea fiecdrui
discurs trebuie sa se facd cu aprecierca justd a
nevoilor/expectantelor/cunostintelor interlocutorilor, pentru a
nu-i plictisi pe unii cu detalii care le-ar face mare placere altora,
pentru a-i vorbi fiecaruia in termenii care se traduc in ,,profit” in
universul sdu (senzational pentru jurnalisti, informatie serioasa,
multd si proaspitd pentru universitari etc). In plus, in fiecare
discurs trebuie introdusda — explicit sau implicit — ideea ca
biblioteca ramine un partener de valoare, mereu atent la
ninterlocutor”, dornic sa-si pastreze locul privilegiat pe care si
I-a cistigat in comunitate.

O problema cu care se confrunta echipa RP a Bibliotecii
Centrale Universitare din Iasi este cea a interesului publicurilor
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acesteia de a recepta un mesaj (oricare!) de tip “relatii publice”.
Este stiut cd, in mentalitatea generald a epocii, biblioteca este
perceputd ca prezentd necesarmente discreta, a carei valoare nu
este constientizata decit in absenta. O biblioteca este ca o anexa
a institutiei academice, ea existd si-si Indeplineste functiile, dar
pare absurd ca cineva sd-si pund Intrebari sau sa manifeste
curiozitati cu privire la viata acestei ,,anexe”. Atita timp cit ea
existd si furnizeaza servicii, nu existd nici un motiv pentru a o
include printre ,,preocupari”. In aceste conditii, rolul
departamentului RP este mai greu de jucat, iar sansele de a
repurta succese sint mici si rare. De aceea, este nevoie ca
actiunile promotionale sa fie planuite pentru momente deosebite,
sd implice personalitdti de prim ordin, sd antreneze miscari cit
mai ample, in mijlocul cérora biblioteca sd se vada in pozitie de
lider. Sau, gindind la resursele de stralucire proprii, sa facd din
orice miscare importanta pentru ea un eveniment si pentru cei de
parerea carora ii pasd. Daca orice promovare de personal
(numire de sef de departament, de exemplu) este prezentata si
publicului beneficiar de servicii, cu precizarea criteriilor care au
stat la baza alegerii, cu descrierea performantelor personale ale
celui proaspat numit, cu prezentarea citorva linii majore din
proiectele pe care cel nou numit le are In vedere, perceptia
asupra institutiei se Imbunatiteste, mai ales prin aceea ca
publicul se deprinde cu ideea cd existd lucruri de interes si in
viata interna a bibliotecii. De aici, sansa ca publicul sa inteleaga
— treptat — ca schimbadrile din interior se vor rasfringe benefic
asupra modului in care biblioteca se oferd catre exterior.
Intorcindu-ne la crearea de evenimente, o solutie percutanti ar
putea fi sugeratd de ceea ce aveau obiceiul sd organizeze
bibliotecarii britanici: una-doua zile dedicate bibliotecii pe tot
cuprinsul tarii, inscrise in agenda tuturor, la toate nivelurile. In
acele zie, ar trebui ca toate bibliotecile sd se mobilizeze pentru a
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organiza ceva deosebit §i, simultan, sa se declanseze activitati
dedicate bibliotecii Tn mijloacele media, in Parlament, in
institutii §i organisme aflate in colaborare/parteneriat cu lumea
bibliotecilor, totul pe fondul unei pavoazari elaborate si
omniprezente. O astfel de abordare presupune un efort intens si
de lungd durata al echipei de la RP, atit pe componenta
managementul calititii, cit si pe componenta marketing. Pe
prima componentd, in afard de obtinerea acordului de principiu
al managerilor, trebuie convingi membrii diverselor
departamente sa accepte sd acopere si alte obligatii decit cele
ordinare. De asemenea, trebuie convingi §i managerii $i
compartimentul financiar-contabil si personalul bibliotecii ca
este nevoie de un buget pentru actiunea promotionald avutd in
vedere. Ca 1n orice institutie bugetara, orientarea unor fonduri
catre astfel de tinte inseamna in primul rind crearea riscului de a
micsora bugete afectate de obicei altor activitati. Sponsorizarile
ramin sa fie gasite si perfectate tot de echipa de la RP. O idee in
acest sens vine din teoriile prezentate mai sus: daca institutiile
media vor fi convinse ca au fost invitate la consemnarea unui
eveniment, ele vor face publicitate bibliotecii, in mod implicit,
prin prezentarea evenimentului. Se economisesc astfel sumele
care ar fi reprezentat plata spatiului de publicitate din diverse
suporturi media.

7.1. in sfirsit, ...
...putem spune ca ne gasim intr-un punct de optim: punctul n

care poate fi incheiat demersul nostru, cu speranta ca nu este
nici istovitor ca lecturd, nici necuprinzator ca problematica.
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Domeniul pe care il serveste si acest suport de curs — alaturi de
nenumarate alte scrieri — nu poate fi epuizat intr-o singura
lucrare, nici chiar daca se numeste “Totul despre...”. Nu ne-am
propus sd spunem totul despre relatiile publice, ca formad de
comunicare publica, si credem cd, macar din acest punct de
vedere, ne-am tinut promisiunea. Ramin multe de spus, multe de
dezbatut, in legdturd cu comunicarea publicd si cu relatiile
publice. Studentii nostri vor fi insd mai bine inarmati pentru
dezbateri si confruntdri ulterioare, dupa insusirea cunostintelor
propuse de prezentul curs. Acesta ne-a fost scopul.

196



Anexe

I. Pierre Lévy, La cyberculture: Tabela 1, p. 77: Diferite
dimensiuni ale comunicarii

Definitia  dispozitivului  comunicational, relatia  dintre
participantii la comunicare

Tipuri de dispozitive comunicationale:
1. unu cu toti: presd, radio, TV
2. unu la unu: dialog (cu coprezenta interlocutorilor)
3. unu la unu (in retea): posta, telefon
4. toti cu toti: conferinte electronice, sisteme de invdtare la
distanta, www, lucru in cooperare in lumi virtuale
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Il. Idem, Tabela 3, p. 98: Diferite tipuri de interactivitate

Raportul cu’

Measajul intreruperea,
Measaj liniar reorientarea Implicarea
nemodificabil Auxului participantilor
Dispozitiv in timp real informational in mesaj
Comunication in timp real
P Presa PBaze de date P jocuri video cu
P Radio multimodale un singur
P Televiziune P Hiperdocumente ;;anlcipam
P Cinema fixe Simulari cu
uz:l':tz::aeli P Simulari fara imersiune fara
Imersiune st fard  modificarea
posibilitatea de a  modelului
modifica modelul | (ex.: simularea
. .zborulul)
Dialog, P Corespondenia | P Telefon, videofon P Dialogurl prin
reciprocitate postala intre doua lumi virtuale
persoane P Cibersex
P Reteaua de P Tele si P jocuri cu roluri,
corespondentd video-conferinte cu mal mull
P Sistemele de P Hiperdocumentele  participanti,
publicatii dintr-o | deschise, in ciberspatiu
comunitate accesibile ondine, | P Jocuri video in
stiintifica fruct al realitatea virtuala,
P Posta electronica | scriiturii/lecturil cu mai multi
P Conferintele ‘unei comunitati participanti
Multilog electronice P Simuldrl cu P Comunicarea
posibilitatea de prin lumi virtuale,
actiona asupra cu continua
modelulul, ca posibilitate pentru
suport pentru participanti
dezbater|, intr-o de a negocia
comunitate Imaginea proprie
si imaginea
| loc comund
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I11. Un model global al comunicarii

Mediul social-cultural

/Conlexl

Reprezentarea

Reprezentarea
lul A despre B

lul B despre A

Cunoastere
impartasia

Cunoastere Cunoastere
personald personala
alui A alui B

& Situatla de comunicare
(de discurs)

E = Transmitator
R = Receptor
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V.

v

Analiza discursiva
(segmentarea in enunturi:
E, E. ..

hod y &

Analiza sintactica
(decelarea frazelor corespunzatoare
Ui E, E;, ...)

"y I

Componenta semantica
lingvistica (stabllirea
semnificatiel lul P, P, ...)

Semnificatia Semnificatia
lui P, lui P,

Situatia S

Componenta situationald

l l

Sensul lui P, Sensul lui P,

~N S

Sintetizator discursiv

l

Sensul lul D
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V. Legile discursului (din Maingueneau, apud P. Grice®®)

1. Maxima cooperarii = contributia la conversatie
trebuie sa fie, in momentul cind intervine, asa
cum e cerutd de obiectivul sau directia acceptate
de schimbul verbal in care se inscrie

2. Maxima pertinentei = o enuntare trebuie sa fie n
cel mai inalt grad apropriata contextului in care
intervine (a se vedea si D. Sperber, despre faptul
ca orice enunt este pertinent!)

3. Maxima sinceritatii = este un principiu care
priveste angajarea enuntiatorului in actul de
discurs pe care-1 indeplineste

4. Maxima informativitatii = nu trebuie sa vorbesti
fara sa spui nimic; enunturile trebuie sa aduca
informatie destinatarului. Aici, ar fi de vorbit
despre rolul tautologiilor (de genul ,,un hot e un
hot”); acestea 1l forteaza pe destinatar sa infereze
subintelesuri: ,,dacd x a spus un enunt care nu
aduce nici o informatie, inseamna ca 1-a Spus ca
sd-mi transmitd un alt continut” isi va spune
destinatarul.

% A se vedea si P. H. Grice, “Logic and Conversation”, in Paul Grice, Studies
in the Way of Words, Cambridge, MA, Harvard University Press, 1989, pp.
22-40.

201



5. Maxima exhaustivitatii = nu o dubleaza pe cea a
informativitatii; ea precizeazd cd enuntiatorul
trebuie sd dea maximum de informatie cu privire
la situatia in discutie. Existd un pericol, totusi:
exagerarea. El poate fi stapinit prin urmarirea
pertinentei.

V1. The Potter Box

Definirea situatiel B Alegerea lolalitatilor

Selectarea principiilor > Identificarea valorilor
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VII.

O reprezentare a

Benzii lui Moebius, constructie din topologie,
foarte potrivita pentru a sugera

caracterul dinamic si continuu al comunicarii

VI1I1. Sofismele (fallacies)

Fara intentia de a deschide un capitol privitor la sofisme,
am ales sa cuprindem citeva explicatii si citeva exemple in zona
Anexelor. Am considerat necesar, totusi, sd le acordam mai
multd atentie decit celorlalte chestiuni cuprinse in Anexe,
deoarece sofismele sint, poate, cele mai graitoare dovezi pentru
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sustinerea tezei de bazd care foloseste la distinctia dintre
demonstratie stiintifica si argumentare discursiva: ele seduc si,
totodata, induc in eroare. Ele sint elementele care apar cel mai
frecvant 1n discursul performativ si sint elementele care au cel
mai bun efect, adicd fac ca discursul sa fie eficient. Discursul
public — cu subcomponenta lui, discursul de relatii publice — este
una dintre formele de discurs in care performativitatea este o
necesitate de prim ordin. Sofismele ajutd la atingerea
performativitatii discursive, deci meritd sa fie descrise in acest
curs, fie chiar si doar iIn Anexe. Fiind insa vorba despre Anexe,
tratarea sofismelor va fi schematica, urmarind mai mult un fel de
clasificare a lor.

Sofismele tezei imprecise: cuprind tipurile de erori
generate de polisemantismul si ambiguitatea termenilor si
expresiilor (sofisme de limbaj, cf. Aristotel).

1. Omonimia — cind in judecati sau rationamente intervin
termeni cu sens multiplu, deci imprecis.

Ex. Marea este mare

Sensuri posibile: a) se afirma ceva despre dimensiunile unei
intinderi de apa; b) tautologie despre identitatea marii (marea
este mare si nu ocean); c) tautologie despre identitatea
adjectivului mare (mare este mare si nu mic).

Ex. de sofism pe baza termenului mare:

Orice (este) mare este sarata

Palatul Parlamentului este mare
/ Palatul Parlamentului este sarat
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Alte exemple: Europa (cu sensul de continent sau cu sensul de
Uniunea Europeana)

2. Amfibolia — cind echivocul priveste o intreaga propozitie sau
fraza, ori contragerea unei propozitii intr-o prepozitie.
Ex. pt. primul caz: The candidate warned against a lot of errors
in his speech. (nu se intelege daca e vorba despre propriul
speech sau de al altcuiva)
Ex. pt. al doilea caz: Arbitrul Heinz Krug a anulat un gol perfect
valabil pentru Arsenal Londra. (se cere, desigur, ca golul sa fie
valabil nu doar pentru echipa care |-a marcat)
Atentie! Louis Liard sustine cd amfiboliile sint frecvente in
formele obignuite ale limbajului, motiv pentru care este necesar
sa definim clar termenii si expresiile pe care le folosim, pentru a
da posibilitatea de a avea rationamente corecte. De fapt, spune
Leonard Gavriliu, a defini presupune a rationa.
Irving M. Copi (in Informal Logic) le aduna pe aceste rpime
doud sub denumirea de ,,sofisme ale ambiguitatii” (fallacies of
ambiguity) si le deosebeste dupa tipul de confuzie pe care se
bazeaza fiecare dintre ele. Exemple:
a)
Puterea are tendinta de a corupe
Cunoasterea este putere

/ Cunoasterea tinde sa corupa
b)
(putere;=a avea capacitatea de a controla/a conduce oameni;
putere,=capacitatea de a controla lucruri)
c)
Bancherii sint oameni foarte responsabili pentru ca de cite ori se
intimpla ceva rau in economie bancherii sint facuti responsabili.
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Alt tip de confuzie se creaza pe baza termenilor relativi, cum ar
fi mare, mic etc.

Ex.: Un elefant este un animal, drept care un elefant mic este un
animal mic. (De fapt, un elefant mic este un animal mare).

La fel se intimpla cind un ternmen relativ este folosit fara a se
preciza ca se schimba raportul sub care este luat. Mai ales pentru
termenii generali, cum ar fi bun, ca in: ,,X este un om bun, deci
ar fi un presedinte bun”®’. Sau cind avem diferenta dintre a
exprima la modul colectiv sau la modul distributiv, ca in:

Insectele 11 depasesc pe oameni ca numar
Acest tintar este o insecta
/ Acest tintar 11 depaseste pe oameni ca numar

Sau
ghicitoarea: De ce oile albe méanincd mai mult decit cele negre?
Raspuns: pentru ca sint mai multe.

Tot aici include Copi sofismul care constd in a transfera
proprietdti de la parte la intreg sau invers. Ca in exemplul: X
este o companie foarte puternica si influentd, asa ca DI. Cutare,
angajat al acestei companii (ca portar, sa spunem) este foarte
puternic si influent.

% In discursul de relatii publice si mai ales in cel publicitar, utilizarea
sofismelor este chiar recomandata, cu respectarea normelor moralei. Astfel,
un slogan publicitar precum “ce e bun e bun la toate” are sansa sa promoveze
cu succes produsul pentru care a fost creat, normele morale fiind respectate,
pentru ca nimeni nu va merge atit de departe cu gindul incit sa creada ca un
detergent, de exemplu, ar putea fi bun si la ... batut cuie. Ramine doar mica
exagerare, acceptat.
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3. Compozitia (sofismul compunerii) — eroare generatd de
asocierile arbitrare de termeni, de unde rezulta ,,confuzia dintre
o relatie de principiu si o relatie in anumite circumstante”
(Andrei Marga, cf. L. Gavriliu)

Ex. Cel care nu scrie scrie. (cel care nu scrie Tn acest moment,
are capacitatea de a scrie)

4. Diviziunea — este inversul compunerii = disocierea arbitrara a
unor termeni.

Ex. Un om bun poate fi un pantofar rau. Asadar, un pantofar va
fi un pantofar rau. (cf, Aristotel)

5. Accentuarea — se intemeiazd pe diferentierea dintre doi
termeni doar prin accent.

Ex. Pluralul de la copil si de 1a copie este tot copii, dar cu accent
diferit.

6. Forma limbajului — consta, cf. Aristotel, in a exprima prin
aceeasi forma (ex. masculinul ca feminin, calitatea ca o cantitate
etc.) lucruri deosebite. (fallacia figurae dictionis)

EX. A4 scris oare cineva ceea ce sta scris? sau Am baut o cupa.

Sofismele din afara limbajului

Al ignorarii tezei de demonstrat (ignoratio elenchi) — despre
care se spune ca ar ingloba toate tipurile de sofisme, intrucit
functionarea sofismelor presupune ignorarea adevaratei teme
puse in discutie.
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Al autoritatii (ad verecundiam)

Ex. citarea Bibliei, a unei personalititi a domeniului; pt.
semidocti, autoritatea suprema este presa scrisd sau
audiovizuala, cf. formule ca ,,scrie la gazetd” sau ,,s-a spus la
televizor”.

Sofismul amorului propriu — opus sofismului respectului
datorat autoritatii. latd si cum se exprima Kant cu privire la
aceste sofisme: ,,ele sint opuse prejudecdtii fatd de autoritate,
caci ele se manifestd intr-o anumita predilectie pentru ceea ce
este un produs al propriului intelect”.

Ex. Cioran, despre Camus: ,,Sa-mi dea lectii, intelegi, el, cu
instructia lui de institutor! Citise citiva scriitori, n-avea urma de
cultura filosofica si ma lua pe mine cu Acum..., ca si cum ar fi
vorbit unui elev” (e vorba despre invitatia pe care i-o facuse
Camus sa intre de-acum in lumea filosofilor si eseistilor,
considerind ca Cioran a atins nivelul necesar).

Al invocarii autoritatii multimii (argumentum multitudinis) —
sofism static, care ia drept temei gradul de raspindire in vulg a
unei pareri sau formulari.

Ex. formuléri de tipul ,,este asa pentru ca toatd lumea spune
asa”. In sprijinul acestui tip de demers sofistic sint, de regula,
aduse proverbele, zicatorile, eresurile populare.

Al apelului la sentimentul popular (ad populum) -
influentarea judecdtii unor mase in sprijinul unor actiuni
obstesti, de reguld. de cele mai multe ori, se utilizeaza pt.
atragerea electoratului.

De ex., pt. a convinge publicul sa voteze un anumit candidat, un
orator va vorbi despre experienta acelui candidat, despre
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vederile sale pe anumite probleme de interes pentru public etc.
Se recurge la o recuzitd oratorica practic inepuizabild, cu accent
pe efectul emotional adaptat la imprejurari.

Al invocarii ignorantei (argumentum ad ignorantiam) — consta
in a argumenta o teza prin insusi faptul cd nu se cunoaste o teza
contrara.

Ex. S& sustii cd nu existd extraterestri pt. cd nimeni nu are
dovada ca vreo planeta este locuitd de fiinte inteligente; sau,
invers, sa sustii cd existd extraterestri pt. cd nimeni nu detine
vreo confirmare incontestabild a tezei contrare.

Atentie! Marca distinctiva a acestui sofism este ca se situeaza
pe platforma categoricului, sfidind inferentele de ordin
ipotetico-deductiv.

Al invocarii calititilor sau defectelor extralogice ale
preopinentului (ad hominem) — consta in a se ocupa de
particularitati anatomice sau morale ale celui care a lansat teza
spre dezbatere. Un astfel de argument are drept nucleu un set de
propozitii inconsistente una in raport cu alta (una enunta o teza,
iar cealalta enunta o circumstanta a preopinentului).

Sofismul invocarii milei (ad misericordiam) — se foloseste
pentru a distrage atentia de la teza in dezbatere, invocindu-se
consecintele umanitare ale acceptarii/neacceptarii acesteia.

Se intilneste cel mai adesea in justitie, dar este din ce in ce mai
prezent in eludarea adevdrului in domenii precum cel al
competentei profesionale sau al eficientei economice.

Cf. L. Gavriliu, pe acelasi calapod eristic pot fi construite
sofisme ale invocarii nejustificate a mindriei sau urii.

209



Sofismul invocarii recurgerii la forta (ad baculum) — nu se
reduce la amenintdri, ci constd in insinudri care mizeaza pe
reactia irationald de aparare a individului sau a colectivitatii.

Ex. (cf. Harry Hopkins, vorbind despre Yalta): Churchill le-a
spus celorlalti doi cd Papa a sugerat ca ar fi dorit un anumit curs
al actiunii §i ca Stalin, in dezacord cu vederile Papei ar fi
replicat cu intrebarea ,,Si de cite divizii gata de luptd dispune
Papa?”.

Al invocirii consecintelor logice (ad consequentiam) — consta
in referirea retorica la consecintele posibile ale admiterii unei
teze, in scopul de a impune valoarea ei de adevar.

Ex. (cf. Andrei Marga): Cresterea exigentei in pregatirea de
specialitate nu este necesard deoarece ar face sa scada efectul
notelor mari. Astfel de exemple se gasesc din abundentda in
presa de dupa 1989, cu privire la aplicarea vreunui program de
reforma.

Sofismul paradei de eruditie (ad eruditiam) — alimentat de
discursul orgolios al unor metafizicieni si de o critica literara
exhibitionistd, unde abunda referirile la o bibliografie
impresionanta, numai cu nume de refrintd, care insa nu prea mai
lasa loc argumentdrii efective.

Sofismul citirii trunchiate — aduce riscurile desprinderii
neglijente din context a unor asertiuni. Din pacate, mult folosit
de unii jurnalisti din Romania acestor vremi.

Sofismul falsei memorii — consta in utilizarea unor segmente
asa-zis ,,actualizate” din memorie, unde sederea lor indelungata
le-a deformat. Lansate drept argumente sau temeiuri pentru
argumentare, fara un control prealabil, aceste engrame pot avea
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efecte dezastruoase pentru adevar, dar pot salva o argumentare,
in conditiile In care auditorul nu cunoaste chestiunea adusa in
discutie.

Sofismul intrebarii complexe — apare cind este pusa o intrebare
al carei raspuns ar presupune existenta raspunsului la o intrebare
precedenta.

Ex. dupa Michael T. Carlsen-Jones: intr-un caz de afacere cu
droguri, procurorul 1l intreaba pe inculpat ,,Te mai vezi cu acel
grup de degenerati care 1si fac de cap la spelunca X?”

Aparent, e 0 singura intrebare, la care ar trebui sd se dea un
raspuns de tipul ,,da” sau ,,nu”. De fapt, sint trei chestiuni: a) ca
un grup de degenerati isi face de cap la spelunca X; b) ca
inculpatul obisnuia sa se intilneascd cu acei indivizi §i c) ca
inculpatul Tncd mai face cirdasie cu acei indivizi. Logicianul
poate sa vada ca aici este o capcana.

Sofismul asertiunii repetate — dacad repeti suficient de des o
asertiune, o poti face admisa ca adevarata.

Ex.: repetarea mesajelor publicitare, tehnica lui Hitler de a
repeta in toate discursurile lui temele pe care voia sa le faca
acceptate de public.

Sofismul ,,totul sau nimic” — sofismul celor care nu vad decit
extremele. In opozitie se afla logica rationamentului nuantat (cf.
Moisil). Mai este cunoscut si sub denumirea de ,,falsa dilema”,
pentru ca pare sd nu ofere altd alternativa, mai nuantata.

Ex. — ,,Cine nu este cu noi este impotriva noastra”. Sau ,,e alba
sau neagra’.
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Sofismul numit Error fundamentalis — apare cind se urmareste
doar corectitudinea formei, or s-a vazut ca intr-o forma corecta
se pot pune si asertiuni false.

Sofismul numit Petitio principii (circulum in demonstrando) —
constd 1n a lua drept premisd majord o judecata al carei adevar
se bazeaza abia pe adevarul concluziei ce urmeaza a fi trasa.

Ex.:

Lucrurile grele tind spre centrul universului

Lucrurile grele, precum se aratd in experientd, tind spre centru

pamintului
/ Prin urmare, pamintul este centrul universului

Sau:

Se poate argumenta cd Shakespeare este un autor mai mare decit
Krantz, deoarece oamenii cu gust in domeniul literaturii Tl
preferda pe Shakespeare. Daca se pune insa intrebarea despre
cum poti stabili care sint oamenii cu gust ti s-ar putea raspunde
ca astfel de oameni pot fi identificati dupa preferinta lor pentru
Shakespeare in loc de Krantz.

Sau:

Cind vrei sa-l convertesti pe un necredincios la credintd
spunindu-i ca Dumnezeu exista pentru ca asa scrie in Biblie, in
conditiile n care, pentru a crede ce scrie in Biblie trebuie sa
crezi ca aceasta a fost inspirata de Dumnezeu.

Sofismul numit Petitio contrari — apare cind se opereaza cu

argumente contradictorii, incompatibile. Avem de-a face cu
propozitii inconsistente una fatd de alta, in acelasi discurs.
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Sofismul accidentului (fallacia accidentis) — functioneaza prin
implicarea unei circumstante accidentale care modifica pina la
absurd sensul concluziei, ignorindu-se distinctia dintre esential
si neesential (accidental).
EX.
Maninc astdzi ceea ce am cumpdrat ieri
leri am cumpdrat carne cruda

/ Astazi maninc carne cruda

Sofismul numit Post hoc ergo proter hoc — iluzia data de
succesiunea unor evenimente sau de coincidenta temporald a
doua evenimente si care ne face sa credem ca primul este cauza
celui de-al doilea sau unul dintre ele este cauza celuilalt. Este o
concluzie grabita, bazata pe probe insuficiente.

EX. — superstitiile.

Sofismul numit non sequitur — este un argument in care
concluzia nu deriva din premise.

Ex.: Comentind o carte in care este aparatd pederastia si se face
apologia libertdtilor exagerate, ducind la imoralitate flagranta,
George F. Mill numeste non sequitur sustinerea autorilor care
vorbesc despre faptul ca ar fi venit vremea unui progres natural
al omenirii, despre eliminarea tabu-urilor si inhibitiilor, intru
auto-implinire.

Sau:

Nimeni nu acceptd sfaturi, dar toatd lumea accepta bani, deci
banii sint mai buni decit sfaturile.
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