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INTRODUCERE

Lucrarea ,,Relatii publice globale: Campanii de PR interculturale” vine ca o
consecintd fireascd a formarii de care am beneficiat in cei trei ani de studiu, ca un
rezultat al exercitiului repetat de a privi analitic lumea in care traim si de a incerca sa-i
inteleg semnificatiile, barierele si provocdrile. De asemenea, comunicarea s-a dovedit a
fi pentru mine un proces fascinant, care, sub imperiul dinamicii sale si guvernat de
adecvarea continud la context, se confrunta permanent cu diverse moduri de constructie
a semnificatilor.

Din acest motiv, am construit teza de fatd in jurul a trei repere-cheie:
globalizare, cultura, relatii publice, straduindu-ma sd inteleg conexitatile dintre aceste
fenomene si procese active.

Termenul de ,,globalizare” este o constantd in vocabularul ultimilor 30 de ani,
fiind utilizat in sectoare diferite ale societatii, precum cel economic, social, tehnologic
sau politic. Fenomenul, sintetizat de teoreticieni drept o dizolvare a granitelor, o
conectare rapidd si continua, indiferent de merdiane, un triumf al economiei de piata, a
fost si este privit incd cu anumite rezerve.

Globalizarea, ,conditie a fericirii”, ,,destin implacabil” ori ,sfarsit al
geografiei”, este, indiferent de cum am privi-o, o realitate. Multiplele sale fatete sunt
analizate in capitolul I - ,,Globalizarea — imagine de ansamblu”.

Suspectatda adesea de uniformizare, vom vedea, fenomenul globalizarii se
loveste, in realitate, de de indentatile culturale ale actorilor globali. Aici intervine una
dintre mizele demersului: reliefarea unei alte fete a globalizarii, si anume cea culturala,
plecand de la ,satul global” descris de Marshall McLuhan si pand la elementele
structuale ce influenteazd comunicarea interculturala, ca activitate indispensabila a
actualitatii.

Astfel, cel de-al doilea capitol, ,,Globalizarea ca fenomen cultural.

Comunicare interculturalad”, isi propune sd surprindd felul in care cultura este un



construct al globalizarii si cum anume influenteazacomunicarea intre oamenii provenind
din sfere culturale diferite la unul sau mai multe nivele.

Capitolul teoretic final, ,,Constructia si managementul campaniilor de PR in
contextul globalizirii comunicarii”, trateazd modul in care starea ,,globalizantd” a
lumii, ciocnirea culturilor si a semnificatiilor influenteaza dinamic activitatea de relatii
publice.

Practic, investigdm culisele unui domeniu relativ recent, plin de dinamism si
neprevazut, supus provocarilor si nevoit sd negocieze In permanentd, pentru a stabili
cele mai bune parghii pentru a se mentine in misscare.

In aceasta sectiune este studiat modul in care practicienii PR pot construi si
manageria reputatia unei organizatii, prin intermediul campaniilor de relatii publice, in
contextul intercultural ce dd o dimensiune globala domeniului, desfiintdnd pentru
intotdeauna ideea de ,,marele public”.

Aplicatia practica a lucrarii este constituita din trei studii de caz: ,,Coca-Cola:
Share a coke (Imparte o Coca-Cola)”, ,,McDonald's: Sdaptimdni romdnesti” si ,,
Honda Odyssey si populatia hispanica”, care se concentreaza asupra campaniilor de
relatii publice interculturale desfasurate de trei mari corporatii multinationale.

Analizele acestor cazuri au ca scop intelegerea elementelor de subtilitate in
conceptie, transmitere si manageriere, cand vine vorba de practica relatiilor publice in
spatii culturale diferite de cel originar.

»Relatii publice globale: Campanii de PR interculturale” este, asadar, o
tentativa, sper, reusita de a intelege provocarile generate de interferenta activitatii de PR

cu fenomenul globalizarii, in contextul de neignorat al diversitatii culturale.



Cap. | Globalizarea — imagine de

ansamblu

1.1. Introducere

Termenul de ,,globalizare” a intrat pentru prima oara intr-un dictionar in anul
1961, mentioneazi loan Bari in lucrarea Globalizare si probleme globale®, insi a
cunoscut o importantad circulatie abia din anii 1980. Aparitia termenului de
. globalizare” 1i este atribuitd lui Marshall McLuhan, cel care a pus in circulatie
memorabila sintagma de ,,sat global .

In acea perioadi sunt plasate de unele voci inceputurile procesului de
globalizare, care ar fi luat nastere odata cu ,,politicile de liberalizare — privatizare —
dereglementare puse in opera de administratia Reagan in S.U.A si Thatcher in Marea
Britanie”

Ruud Lubbers, fost premier al Olandei, citat de Doru Buzducea, remarca o

’

, In care , dupa sfarsitul Razboiului Rece granitele au
1)3

,,mitologie a globalizarii’
disparut, economia s-a mondializat, Internetul a cucerit planeta (...)
In lucrarea Despre globalizare, George Soros plaseazi si el globalizarea in
istoria recentd, identificand-0 ca pe un ,,fenomen care deosebeste prezentul de ceea ce
se petrecea acum cinzeci sau chiar doudzeci si cinci de ani.”™
Cu toate acestea, din punctul de vedere al plasdrii pe axa timpului, existd si
abordari care vorbesc despre globalizare ca despre un fenomen existent de la

inceputurile istoriei, facdndu-se referire la marile descoperiri geografice, la raspandirea

! loan Bari, Globalizare si probleme globale, Ed. Economica, Bucuresti, 2001, p.20

? Tiberiu Brailean, Globalizarea, Ed. Institutul European, Iasi, 2004, p.132

® Doru Buzducea, Globalizarea — structuri paradigmatice moderne, Ed. Universititii Bucuresti,
Bucuresti, 2001

* George Soros, Despre globalizare, Ed. Polirom, Iasi, 2002
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crestinismului, la fondarea primelor imperii. Desigur, aceastd optica este una exagerata,
majoritatea intelectualilor punandu-se de acord asupra faptului ca globalizarea a luat
nastere 1n contemporaneitate, odatd cu zorii capitalismului si a modernizarii
tehnologice, cunoscand o intensficare in ultimele decenii.

Conceptul definit de termenul de ,,globalizare” este foarte uzitat Tn societatea
actuala si comportd implicatii multiple, vom vedea, atat la nivel geo-politic si economic,
cat si socio-cultural.

In prefata lucrarii Globalizare si probleme globale, prof.univ.dr. Dinu Marin
considera ca globalizarea suscitd un atare val de interes deoarece ,,ridica mai multe
probleme deodeata decdt sunt programate structurile noastre sa rezolve. "

Complexitatea conceptului de globalizare il expune unor abordari foarte diferite
ca tonalitate, din perspectiva cauzelor si a efectelor sale. De pilda, in lucrarea
Globalizare si probleme globale, loan Bari, remarca faptul ca globalizarea este privita
atat ca un proces benefic, insa si ca o realitate inevitabild si ireversibila. Apreciind
apreciaza forta emotionala mare a fenomenului, Bari considera ca ,, globalizarea nu este
un fenomen in totalitate negativ. Ea este un factor de integrare a omului in comunitatea
mondiald(...).”" Autorul crede ca cei care reactioneaza cu ,,teama §i ostilitate” in fata
globalizarii, au acest tip de reactie deoarece o considera responsabild de ,,cresterea
inegala intre natiuni’.

Zygmunt Bauman admite ca exista optici care vad globalizarea ca o ,,conditie a
fericirii”, In timp ce altele pun nefericirea tocmai pe seama fenomenului de fata. , Este
sigur insa pentru toata lumea ca globalizarea reprezinta destinul implacabil spre care
se indreapta lumea, un proces ireversibil care ne afecteaza pe toti in egala
masurd(...) » 8

In viziunea lui Bauman, globalizarea este un veritabil ,,sfdrsit al geografiei”,
catd vreme distanta fizica ramane un simplu ,, produs social” a carei marime ,, variaza

A . . ~ 9
in functie de viteza cu care poate fi parcursa’.

> Malcom Waters, Globalization, Ed. Routledge, London, 1996

® Joan Bari, op.cit

" Ibidem

8 Zygmunt Bauman, Globalizarea si efectele ei sociale, Ed. Antet, Oradea, 1999, p.5
® Ibidem, pp.16-17
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Imposibilitatea de a ne opune fenomenului globalizérii este semnalata si de
Vladimir Ticovschi In Globalizare si transfer de tehnologie : , globalizarea este

’

inexorabila, ineluctibila. Nu ne putem lupta cu morile de vant, nu putem opri valurile.’
10

1.2. Incerciri de definire a fenomenului de

globalizare

In abordarea procesului de globalizare, un punct de plecare poate fi acceptiunea
simpla a globalizarii ca o realitate empirica a lumii moderne, Cce presupune o0
,,conexitate ” complexa, conceptul referindu-se la reteaua din ce in ce mai ampla si mai
densd de interconexiuni si interdependente ce caracterizeazd viata sociala moderna, in
viziunea lui John Tomlison™.

Notiunea de ,, conexitate” se regiseste, sub o forma sau alta, n toate abordarile
contemporane ale globalizarii, Anthony McGrew descriind globalizarea ca fiind ,, pur si
simplu intensificarea interconectarii globale”, subliniind, In acelasi timp, multitudinea
de legaturi pe care aceasta o implicélz.

Componenta eminamente interactiva a globalizarii este remarcata si de Roland
Robertson, in lucrarea Globalization. Social Theory and Global Culture, in care
fenomenul globalizarii este echivalat cu interactiunea tot mai intensa a sferelor vietii
umane."®

De aici, se poate trage concluzia ca interactiunile sugerate exista in configuratii
diferite, de la relatiile sociale stabilite intre indivizii si colectivitatile din lumea intreaga,
pana la ,,fluxul” de bunuri, informatii, indivizi si practici sociale dincolo de granitele
nationale, si mai cu seama, pand la modalitdtile de conectare existente gratie inovatiilor

tehnologice.

1% Vladimir Ticovschi, Globalizare i transfer de tehnologie, Ed. Enciclopdedicd, Bucuresti, 2006, p.34

' John Tomlinson, Globalizare i culturd, Editura Amarcord, Timisoara, 2002, p. 10.

12 David Held, Anthony McGrew, David Goldblatt, Jonathan Perraton, Transformdri globale. Politica,
economie §i culturd, Ed. Polirom, Tasi, 2004, p. 38, apud. John Tomlison, op.cit, p.10

3 Roland Robertson, Globalization. Social Theory and Global Culture, Sage Publications Ltd, London,
1992, p.26, apud. Doru Buzducea, op.cit., p.9

12



Altfel spus, se poate afirma ca globalizarea nu poate fi incadrata de o singura
clasificare, ori de o singura perspectiva, deoarece fenomenele care stau la baza sa sunt
plurivalente.

Tn lucrarea Globalizarea, Tiberiu Brailean apreciaza ca diferitele definitii
atribuite conceptului de globalizare, de-a lungul timpului, sunt nesatisfacatoare pentru
un fenomen ,, confuz si complex”. 1 o mutatie civizationala gigantica”. 15 Acelasi
autor intuieste faptul ca globalizarea necesita o abordare rasfranta prin prisma unor arii
de cunoastere diverse: ,, Globalizarea apare ca procesul de creare a globalitatii, adica
a starii in care ansamblul mondial este identificabil in sine, dar putem vorbi separat
despre globalizarea economiei, a tehnologiei, a culturii, adica a unor subsisteme. »16

Vladimir Ticovschi are aceeasi convingere, si anume ca ,, globalizarea poate fi
explicata multidimensional, din punct de vedere politic, ideologic, social, economic,
cultural. "’

Doru Buzducea impartaseste de asemenea aceasta acceptiune, afirmand ca
globalizarea ,, reprezintd expresia noilor dinamici economice, politice si sociale.”™®

Ioan Bari considera ca sintagma ,, satului global”, introdusa de Marshal
McLuhan, surprinde cel mai bine fenomenul globalizarii, privit ca o turnura fireasca a
istoriei, accelerata de aparitia Internetului, ca ,, adevarat motor si simbol » 19

Acelasi autor propune atentiei critice o definitie uzitata — ,, Globalizarea
reprezintd procesul prin care distanta geografica devine un factor tot mai putin
important in stabilirea si dezvoltarea relatiilor transfrontaliere de natura economica,
politica si socio-culturala. 20

O definitie complexa este enuntatd de Gheorghe Zaman, in articolul Ce este
globalizarea?, publicat in Opinia Nationala, in anul 2002 si citat de Vladimir Ticovschi
in Globalizare si transfer de tehnologie: ,, Globalizarea este un complex proces
economic, social, ecologic si in domeniul stiintei si tehnologiei, carcaterizat prin

intensficarea schimburilor regulate si sistematice de bunuri, servicii, informatii si

 Tiberiu Brailean, op.cit, p.130
> Ibidem, p.139

® Ihidem, p.144

" Vladimir Ticovschi, op.cit.

'8 Doru Buzducea, op.cit.
9'|0an Bari, op.cit, p.17

2 Ibidem, p.18
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cunostinte stiintifice si tehnologice intre indivizi si colectivitati, la nivel local, regional
si international. 2l

Dupa cum se poate observa, din majoritatea contributiilor auctoriale reiese
faptul ca globalizarea, portretizata ca un fenomen complex, ca un vartej care antreneaza
toate sferele vietii se intdmpld aici, acum, oricdruia dintre noi si nu poate fi neglijata in

demersul de a stabili cum sunt influentate relatiile publice de fenomen.

I.3. Fetele globalizarii — caracteristici

Dupa cum am vazut, curentul globalizarii este caracterizat de oamenii de stiinta
prin prisma domeniului lor de activitate, astfel ca si trasdturile prin care fenomenul este
schitat diferd de la o abordare la alta.

Autorul Ioan Bari opteaza pentru un set de trasaturi politico-economice ale
globalizarii, mentionand , internationalizarea productiei, o noua diviziune
internationala a muncii, noi miscari migratoare dinspre sud spre nord, un nou mediu
competitiv §i internationalizarea statului. 22

Dintr-o perspectiva de nuanta puternic economica si foarte documentata, Tiberiu
Brailean carcterizeazd globalizarea prin: | fendinta profunda de gasire a unitatii;
cresterea interdependentelor la nivel global; internationalizarea schimburilor si a
productiei; liberalizarea pietelor, libera circulatie a capitalurilor, informatiei,
persoanelor si a marfurilor;, dominatia firmelor multinationale;, comprimarea timpului
si  spatiului; afirmarea culturii contractului; afectarea suveranitatii nationale, a
identitatii culturale si spirituale 23

John Tomlison se pozitioneazd fatd de fenomenul globalizarii din unghiul
culturii si enuntd teoria ,, conexitatilor”, care comportd doua componente importante:
conexitatile in sine si implicatiile pe care le aduc, implicit. Una dintre aceste implicatii

este ,, teza omogenizarii”, care coreleaza fenomenul globalizarii cu ,, cultura de consum

21 Vladimir Ticovschi, op.cit., p.34
22 |oan Bari, op.cit., p.19
% Tiberiu Brailean, op.cit., pp. 130-132
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standardizata”, privindu-1 ca pe un mecanism de adaptare. Tomlison contesta aceeasta
acceptiune, semnaleazand faptul ca , intdlnirea cu dezordinea i specificitatea
practicilor culturale e un pericol pentru teza omogenizarii” si in acest mod ,, locurile nu
devin unul §i acelasi”, insd se creeazd mediul propice pentru ,,spatii globalizate si
coridoare de legatura” care faciliteaza fluxurile de tot felul.?*

Cu alte cuvinte, intensificarea raporturilor si schimburilor de tot felul, in cadrul
unei societati globale ce se transforma cu rapiditate, nu sterge particularitatile de tot
felul si nu duce la constructia unui loc universal, impersonal si lipsit de diversitate.
Tomlison puncteaza astefel faptul ca atat globalizarea, la nivel conceptual, cat si
procesele pe care le implica, au o tendintd spre ,,unitar”, fard insd a tinde spre
, uniformitate”.®

Tendinta de ,,unicitate globala” este discutatd si de Roland Robertson, care
refuza sa o priveasca simplist, ca pe o ,, cultura globala”, Ci 0 percepe ca pe 0 ,, conditie
umana globala” ce actioneaza ca un context determinant pentru relatiile umane. E un
,cadru de referinta prin care agentii sociali isi concep existenta, identitdtile si
actiunile” in care se desfasoara si se intrepatrund diversele dimensiuni ale vietii umane.
Robertson noteazd cu acest prilej urmatoarele sfere: oamenii, natiunile, ,,sistemul
mondial al societatilor”, ,, colectivitatea <<omenirii>> »26

In Globalizarea — structuri paradigmatice moderne, Doru Buzducea il citeazi
pe James N. Roseneau, care in The Study of Global Interdependence, identifica doua

componente opuse ale globalizarii: integrarea si fragmentarea la nivel social, care se

manifesta totusi concomitent.?’

2 John Tomlison, op.cit., p.17

% Ibidem, p.22

%% Roland Robertson, op.cit., p.26, apud. John Tomlison, op.cit., p.22

2" James N. Roseneau, The Study of Global Interdependence, Ed. Nichols, New York, 1980, apud. Doru
Buzducea, op.cit., p.8
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I.4. Vectorii globalizarii

Un fenomen atat de vast si multifatetat, cu o rdspandire dupd cum {i spune si
numele, globala, este ,,propulsat” de cativa factori care nu doar i asigurd raspandirea,
dar 1l si intretin.

Astfel, fenomenul globalizarii este considerat de Ioan Bari a fi ,,opera” a doua
,,motoare” principale: inovatia tehnologica si ideologia neoliberala.”®

Inovatiile din domeniu informatic si din cel al telecomunicatiilor au permis 0
., vizibilitate transfrontaliera a evolutiilor nationale”. Concret, asta a insemnat ca
realitdtile unei natiuni, in parte, sa aduca cu sine efecte exercitate asuprea altor tari.
., Evenimentele si problemele unei tari nu mai pot fi tinute in interiorul unei tari; daca

sunt importante, ele devi globale®

. Bari ofera, in acest sens, exemplul dezastrului
nuclear de la Cernobil, ori a Razboiului din Golf, evenimente care au avut ecou
mediatic, social si politic pe intreg mapamondul.

Harold Laswell sugera, in 1972, ca ,, revolutia tehnologica, asa cum afecteaza ea
mass media, a atins un prag in care este supus la inovatii care vor modifica substantial
felul in care ne raportam unii la altii si chiar modul in care ne pozitionam in univers”,
intuind potentialul transformator imens al tehologiei.30

Avansul tehnologic si impactul purtat de acesta este amintit si de Vladimir
Ticovschi, care vorbeste chiar despre ,,0 noua faza a globalizarii”: , odata cu
introducerea tehnologiilor informatice si de comunicatii si a Internetului, s-a intrat in
etapa unei <<noi economii>> sau a < economiei digitale>> si a societdtii
informationale. 3l

Practic, un nou context digital s-a adaugat schimbarilor produse de revolutiile

industriale succesive de-a lungul istoriei umanitatii. Acest nou context digital s-a nascut

%% |oan Bari, op.cit., p.21

 Ibidem

* Harold Laswell, The Future of World Communication: Quality and Style of Life, Honolulu, East-West
Center Communication Institute, 1972, apud Peter S. Adler, Beyond Cultural Identity: Reflections on
Multiculturalism, in Culture Learning, East-West Center Press, 1977, pp.24-41, accesat pe
www.mediate.com/pfriendly/cfm?id=968, la data de 29.04.2013

%1 Vladimir Ticovschi, op.cit.
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ca urmare a ,, fuzionarii tehnologiilor din sfera informaticii si a telecomunicatiilor” si a
permis transmiterea informatiilor pe cai de Tnalta deﬁni‘gie.32

Cel de-al doilea vector semnalat de Bari, ideologia neoliberala, ,, este in legatura
cu triumful ideologiei economiei de piata, a societatii de consum”. Autorul remarca
faptul ca democratia, ca valoare fundamentald a neoliberalismului, este ,, considerata
sord cu economia de piatd » 33

Economia de piatd este consideratd, de altfel, a fi unul din simbolurile
globalizarii. Economia globalizata reprezinta modelul ideal, in care ,, economiile
nationale diferite sunt subsumate si rearticulate in sistem prin procesele si tranzactiile
internationale.” La polul opus economiei globalizate se afld economia internationala,
excercitatd de actori economici nationali si in care accentul cade pe specializérile
nationale ale fiecdruii stat in parte si pe diviziunea internationald a muncii. 3

Academicianul Mircea Draganescu, citat de Vladimir Ticovschi in Globalizare
si transfer de tehnologie, considera ca procesul inevitabil de globalizare a fost propulsat
de factori precum ,tesdtura de relatii economice ce implica resursele naturale,
culturale sau retetele de productie, companiile internationale si transnationale” §i
accesul la scara largd la Internet. ™

In aceeasi lucrare, Ticovschi abordeazi la randul sau premisele care influenteazi
si accelereaza procesul de globalizare, atingand chestiunea coroporatiilor transnationale,
care joacd rolul unor pioni. In acest context, autorul constati ci pentru a reduce
costurile, corporatiile tind sd standardizeze elementele mixului de marketing, precum
productia, canalele de promovare, publicitatea, brandingul. Explicatia este aceea ca
printr-un mix de marketing standard, care tine seama de cerinte generale, globale, cu
adaptari minime, costurile vor fi mai mici. Daca este corporatii ar realiza adaptari
pentru fiecare piatd pe care intrd, o cotd de piatd importantd ar fi obtinutd doar cu

costuri ridicate. *® Cazul corporatiilor este ilustrativ pentru felul in care, din diverse

considerente, globalizarea este suspectata de ,,uniformizarea” combatuta de Tomlison.

% Dana Pop, Globalizare si teorii ale dezvoltdrii - suport de curs, RISE, 2006, p.9

% |oan Bari , op.cit., p.21

% P Hirst, G. Thomson, The Future of Globalization, Polity Press, 2002, p.25, apud. John Tomlison,
op.cit., p.29

% Vladimir Ticovschi, op.cit.

% Vladimir Ticovschi, op.cit., pp.47-50
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L.5. Efecte, probleme si critici ale globalizarii

Am identificat in subcapitolele anterioare cum poate fi definitd si inteleasa
globalizarea, cum anume se manifestd si care sunt vectorii care stau la baza acesteia,
astfel ca se impune si un minim ,,inventar” al efectelor si problemelor pe care le aduce
fenomenul.

In opinia lui Ioan Bari, globalizarea este asociati, de reguld, cu implicatiile
sale.®” In Globalizare si culturd, John Tomlison, dupd ce abordeazi problema
globalizarii ca o ,,conexitate complexa” care tinde spre unicitate, spre omogenizare,
atrage atentia ca un astfel de fenomen, care transformad lumea intr-un ,,loc unic”,
implica transformari ale sferelor sociale pe care le-am amintit Tn subcapitolul 1.3. Fiind
aflate in contact tot mai mult si mai intens, acestea sunt nevoite sa se ia in calcul una pe
cealalta, sa se atdapteze.38

Asadar, desi globalizarea are un puternic efect de conexiune, de inteferenta si de
unificare, aceasta este In egald masurd si o provocare de a conserva personalitatea
individuala, de a supravietui intact in interiorul intregului, de a te adapta, fara a te
pierde, la nivel identitar.

Acest efect ridica serioase intrebari si probleme numeroase, pentru cd in ciuda
iminetei procesul de globalizare, obstacolele si problemele nu lipsesc. Roland
Robertson  sustine cd , unificarea globala este impiedicata de religie, iar
discontinuitatile culturale impart lumea in douad dimensiuni”. Autorul propune reflectiei
diferentele evidente care existd intre Est si Vest, care de obicei sunt de ordin legal si
religios ( de pilda, China versus S.U.A.) si diferentele dintre Nord si Sud, de obicei de
natura diplomatica si industriala (de pilda, continentul european versus cel african).39

Robertson considera ca ,, factorul critic al globalizarii este religia”, astfel ca in
contextul diferentelor pregnante de ordin religios, ,, lumea poate fi din ce in ce mai

v .. v 140
unitd, dar nu si integrata.”

%" |oan Bari, op.cit., p.18

% John Tomlison, op.cit., p.23

¥ Roland Robertson, op.cit., p.9, apud. John Tomlison, op.cit., p.22
“* Ibidem
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Ca orice fenomen de o mare amploare, globalizarea a atras cu sine numeroase
critici care au analizat cu minutiozitate toate implicatiile si efectele pe care le comporta.

Existd numerosi comentatori care considerd cd globalizarea este intretinuta
artificial de cei care au parte de beneficii de pe urma procesului, ajungandu-se la un
veritabil <<colonialism corporatist>>, in care cei bogati speculeaza realitatile din tarile
sarace.!

Joseph Stiglitz, laureat al premiului Nobel pentru economie, considera insa ca
globalizarea in sine nu poate fi clasificatd drept buna sau rea. ,, Ea poate face mult bine,
iar pentru tarile (...) care au imbratisat globalizarea in conditii impuse de ele, in ritmul
impus de ele, aceasa a fost extrem de folositoare (...). Pentru mulfi insa, globalizarea
seamdnd mai mult cu un dezastru total.”™*

Stiglitz merge mai departe si remarcd faptul ca actuala stare de lucruri se explica
prin inexistenta unui organism de guvernare mondiald, Insarcinat cu supravegherea
procesului de globalizare. La momentul actual, existd un sistem , de guvernare
mondiala fara guvern mondial”, in care actori precum Banca Mondiala sau FMI
domina scena politica internationald, sub imperiul propriilor interese financiare, iar cei
care sunt afectati direct de deciziile acestora, raman tacuti. Solutia pentru aceste
inechitdti, gandeste autorul, este de a regandi intregul proces al globalizarii: ,,(...) sa
punem mai putin accentul pe ideologie si sa acordam o atentie mai mare lucrurilor
bune, sa vedem felul in care se iau hotararile la nivel international si in interesul cui.”
43

Reformarea institutiilor internationale care domind procesul de globalizare este
chiar o datorie a tarilor civilizate, crede Stiglitz, fiind singura sansa de a risipi valul de

critici negative si de a fructifica beneficiile pe care le presupune globalizarea, pentru un

numir cAt mai mare de oameni.**

41 Gheorghe Postelnicu, Catalin Postelnicu, Globalizarea economiei, Ed. Economica, Bucuresti, 2001,
p.301

2 JE. Stiglitz, Globalizarea. Sperante i deziluzii, Ed. Economica, Bucuresti, 2003, p.53

* Ibidem, p.54

* \bidem, p.384
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|.6. Consideratii personale de ansamblu

Indiferent dacd teoreticienii globalizarii se pot pune de acord sau nu asupra
radacinilor temporale ale globalizarii, un lucru este cert: forta fenomenului e de
neignorat, iar Zygmunt Bauman, am vazut, surprinde cel mai bine acest lucru,
calificand-o drept un ,,destin implacabil”’, un ,,proces ireversibil care ne afecteaza pe
toti in acesta masura”’. Prin aceastd afirmatie, simpld, dar profundad in egald masura,
Bauman descrie pista de intelegere a fenomenului, in continuare interesandu-ne mai
mult sd intelegem fenomenul, decat daca sa-1 acceptdm sau nu.

Deosebit de relevantd pentru demersul de fatd este teoria ,,comexitatilor”,
elaborata de John Tomlison, care respinge teza ,,omogenizarii” si semnaleaza influenta
produsd de , dezordinea si specificitatea praciticilor culturale”, care genereaza
necesitatea unor ,, coridoare de legatura”.

Practic, aceasta idee, aceea ca factorul cultural joaca un rol activ in procesul de
globalizare, trebuie retinuta, fiind foarte utila practicienilor de relatii publice provocati

de noile dimensiuni pe care le capata publicul lor,
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Cap.ll Globalizarea ca fenomen cultural.

Comunicare interculturala

I1.1. Introducere

Desi despre globalizare se vorbeste, am putut observa, mai ales din perspective
economice si tehnologice, componenta sa culturald nu poate fi ignoratd. Un fenomen de
amploare globala, care antreneza sute de natiuni, care se inflitreazd in esenta launtrica a
societatii, presupune ciocnirea unor identitdti, mentalitdti si comportamente
fundamental diferite, care se vad nevoite sa interactioneze.

Abordarea globalizarii ca fenomen cultural nu este un demers facil si nu incape
indoiald ca nu poate fi privit printr-o singurd fata a prismei. ,, Satul global” al lui
McLuhan a adus in discutie temeri, dileme si subiecte de dezbatere: globalizarea
inseamna uniformizare? Ne indreptdm spre o culturd globald? Cine anihileaza si cine
este anihilat? Dominatia politica este totodatd dominatie culturald? Ce pierdem si ce
castigam?

Teama cd tendinta globalizatoare a lumii va transforma in marfa nu doar
bunurile economice, ci si cultura, a aparut incd de la inceputul anilor '20, cand exista
perceptia cd o singurd mare putere isi va proclama hegemonia si frontierele de orice
natura vor fi ignorate.*

Criza anilor 30 a facut ca New York sd devina noul centru al economiei
mondiale, care pand la momentul respectiv fusese Londra, astfel ca a aparut in circulatie
termenul de ,,americanizare”, care sintetiza ideea de , imperialism cultural”, de

. debarcare a produselor culturale care teseau o stransa legatura intre retelele

*® Armand Mattelart, Noua ideologie globalitard, in S. Cordellier (coord.). Mondializarea dincolo de
mituri, Ed. Trei, Bucuresti, 2001, p.74 apud. Dana Pop, loc.cit., p.9
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financiare si <<operele spiritului>> si care amenintau sa distruga universalitatea
careia Europa si notiunea ei despre cultura elevata voiau sa-i fie garanti. »46

Dupa cum lesne se poate surprinde, Statele Unite ale Americii au reprezentat
., prima societate globala din istorie”, statut dobandit in procesul de revolutie
tehnologica. Monopolul asupra comunicatiilor mondiale si impunerea la scarda mondiala
a modului de viatd, a modelelor si productiilor culturale i-au consolidat pozi;ia.47

De altfel, in deceniile al cincilea si al saselea ale secolului al XX-lea, intreaga
idee de modernizare nationala aplicatd statelor subdezvoltate era asociata cu termenul
de ,,americanizare”, care a fost Tnlocuit de conceptul de ,,imperialism cultural” abia
mai tarziu.

Asadar, globalizarea ca fenomen nu s-a lovit, In expansiunea sa, numai de
piedici de naturd economica, ci si de teorii care au vizat sferele sociale si culturale.

Acestea din urma fac obiectul demersului de fata.

11.2. Cultura

11.2.1. Consideratii generale

Peter S. Adler afirma cd natiunea, cultura si societatea exercitd o influenta
puternica asupra vietii noastre, ,, structurandu-ne valorile, programandu-ne viziunea

’

asupra lumii si raspunsurile in diverse situatii”, astfel cd nu existd persoand care sa nu
intre sub incidenta vreunei forme de presiune culturald. , No one is culture free”,
sintetizeaza memorabil Adler aceasti realitate.*

Ca si alte concepte intens uzitate interdisciplinar, cultura suferd definitii diverse,
din perspectiva fiecarui domeniu implicat in parte. Cercetatorii au evidentia trei valente

de baza pe care le are conceptul de cultura. Acestea sunt: acceptiunea ,,spiritual-

“® Ibidem

*" Armand Mattelart, op.cit., p.77, apud. Dana Pop, loc cit., p.9

“® peter S. Adler, Beyond Cultural Identity: Reflections on Multiculturalism, in Culture Learning, East-
West Center Press, 1977, pp.24-41, accesat pe www.mediate.com/pfriendly/cfm?id=968, la data de
29.04.2013
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estetica”, referitoare la opere de artd, valoarea , instrumentala” si acceptiunea
,,antropologica”, care se defineste prin ,, fotalitatea valorilor, simbolurilor, modelelor
de actiune de gandire si de perceptie, ritualurilor, traditiilor unei societafi.”*

Aceastd ultimd acceptiune, cea antroplogica, face obiectul comunicarii
interculturale. Cercetatorul Geert Hofstede sintetizeaza dimensiunea antropologica a
culturii printr-o sintagma aparte: ,,software of the mind”, ce surprinde urmatoarea
conceptie: ,,daca ai uitat tot ceea ce ai invatat, daca toata informatia acumulata s-a
sters din memorie, ceea ce ramdne este tocmai acest <<software>>, pe care Tl
reprezintd cultura. 50

., Software-ul” cultural al lui Hofstede inglobeaza, potrivit autorului, patru

’

niveluri: ,,valori”, , ritualuri”, ,, eroi” si,,simboluri”.

Valorile reprezintd ,,nucleul culturii” si sunt indispensabile 1n procesul
comunicdrii interculturale, pentru a-l putea intelege pe ,, celalalt”. Ritualurile se refera
la totalitatea obiceiurilor respectate intr-o societate, de la cele de zi cu zi, pana la cele
ritualice (nuntd, inmormantare). Eroii reprezintd ,, modele de comportament”, cai de
urmat, sisteme de referintd la care membrii societatii se raporteaza. Simbolurile sunt

’

., insemnele unei culturi”: cuvinte, imagini, monumente, obiecte cu o semnificatie
conventionald, asociata respectivului spatiu cultural.

Astfel, considerd Hofstede, persoanele care impartdsesc toate aceste patru
componente (,, valori”, , ritualuri”, ,,eroi” si ,,simboluri”’) fac parte din una si aceeasi

cultura.®®

11.2.2. Identitate culturala

Conceptul de identitate culturald prezinta doua acceptiuni, in viziunea lui Peter
S. Adler. Prima, si cea mai uzitata, se referd la constiinta de sine pe care un anumit grup

o intruchipeaza si o reflectd.*

*° Nicolae RAmbu, Comunicare interculturald, suport de curs, Comunicare si Relatii Publice, p.5
% |bidem

*! Nicolae Rambu. loc.cit, p.6

%2 peter S. Adler, op.cit
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Acesta abordare pune accentul pe idea de grup si pe cea de ,, caracter national”,
Tnsemnand un ,,set de trasaturi pe care membrii unei anumite comunitati le impartasesc
unii cu altii, in ciuda diferentelor individuale”, puncteaza si Stephen Bochner. Bochner
exemplificd aceste trasaturi impartasite: ,, atitudinea fata de viata, moarte, nastere,
familie, copii, Dumnezeu si natura. 53

In acest sens colectiv evidentiat de Adler si Bocher, identitatea culturala include
elemente de comportament, de diferentiere intre cdile potrivite si cele nepotrivite de a
rezolva problemele, valori fundamentale, credinte, activitati de zi cu zi, sabloane de
actiune si gandire.

Totusi, termenul de ,, identitate culturala” are si un inteles mai specific, centrat
n jurul ,, identitatii individului in relatie cu cultura careia ii apartine”. Altfel spus, asa
cum nota Erik Erikson, identitatea culturala capata si sensul de ,, ancorare a ego-ului in
contextul cultural”, astfel ca poate capata atatea forme, cati indivizi. Nu trebuie ignorat
insd faptul ca identitatea implicd o anumitd perceptie despre sine care ,,depinde de
sentimentul de integrare intr-un intreg”.>

Coreland cele doud acceptiuni ale conceptului de ,,identitate culturala”, se
observd cum personalitatea individuald interactioneaza cu cultura: ,, cultura, suma de
modele de viata pe care oamenii dintr-0 anume societate o preiau de la cei mai n
varsta si o transmit tinerei generatii, este imprimata in individ sub forma unui model de

perceptii acceptat si asteptat de ceilalti in societate. 59

%% Stephen Bochner, The Mediating Man and Cultural Diversity, Culture Learning, 1973, p. 23-37, apud.
Peter S. Adler, op.cit.

> Erik Erikson. The Problem of Ego Identity, Psihological Issues, no.1, 1959, pp. 101-164, apud. Peter S.
Adler, op.cit

M. Singer. Culture: A Perceptual Approach in Intercultural Communication, Pittsburgh, 1971, pp.6-20,
apud. Peter S. Adler, op.cit.
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11.3. Globalizarea culturala

11.3.1. Cadru general

John Tomlison, identifica, in studiile sale, o relatie de reciprocitate intre globalizare si
culturd: ,,in centrul culturii moderne se afla globalizarea, iar in centrul globalizarii
sunt practicile culturale.

Procesul globalizarii, exprimat mai cu seama prin schimburile economice
deschise intre natiuni, a influentat statutul si nivelul de reprezentare al culturii. Cultura,
ca sferd existentiald, nu se contureaza abrupt; nu exista o ruptura intre viatd economica,
viata sociald si viatd culturala, ci dimpotriva, aceste fatete ale existentei coexista si se
influenteaza reciproc.

Tomlison remarca chiar ca ritmul de globalizare este afectat direct de modul in
care relatiile culturale interactioneazi cu cele economice si politice.>” Adela Rogojinaru,
pe de alta parte, puncteaza faptul ca , globalizarea culturala este, fara doar si poate,
datorata multiplicarii retelelor de comunicatii. 58 Totusi, globalizarea culturald este
exprimatd si prin dinamica suferitd de limba vorbita, de identitatea culturald,de valorile
comunitdtii, de stilul de viata.

J.E. Schiller, in ,, Communication and Cultural Domination”, considera ca in
relatiile dintre state, globalizarea intervine in raport de coordonare si lanseazd sintagma
de ,, imperialism cultural”, ca ,,suma a proceselor prin care o societate este adusda intr-
un sistem mondial modern si modalitatile prin care pdtura sa dominanta estr atrasd Ori
presata sa restructureze institutiile locale, astfel incat acestea sa corespunda cu
valorile si structurile centrului dominant al sistemului 59 Conform acestei teorii, cine
detine puterea economicd in lumea capitalista, este acela care se va bucura si de

monopol ideologic.

% John Tomlison, op.cit., p.10

> |bidem, p.32

%8 Adela Rogojinaru, Scurtd privire asupra conditiei noastre publice globale, in Adela Rogojinaru
(coord.), Comunicare, relatii publice si globalizare, Ed. Tritonic, Bucuresti, 2007

%% H.J Schiller, Communication and Cultural Domination, Sharpe, New York, 1976, p.9
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Tomlison, pe de altd parte, priveste globalizarea culturald ca pe un rezultat al
conexiunilor diferitelor culturi locale, ca pe o urmare a ,,comunicarii de pe pozitii

»» 60

egale”.” In acest mod, Globalizarea culturala se infiiteaza ca o realitate spontana, fati

de imperialismul cultural, a carui teorie presupune un grad relevant de premeditare.

11.3.2. Aculturatia

Optica imperialismului cultural a pus in discutie fenomenul de aculturatie, prin
care, de obicei, o culturd consideratd mai slaba, prin contactul repetat cu o alta cultura,
consideratd dominantd, este influentatd structural. Aculturatia poate fi nsa nu doar
univocd, asa cum am definit-o anterior, ci si reciproca, caz in care doud sau mai multe
culturi sau grupuri culturale, aflate in interactiune, se influenteaza. ol

Reactiile la fenomenul de aculturatie pot fi fie de acceptare (atunci cand grupul
cultural dominat preia o mare parte din valorile si comportamentele grupului dominant,
in dauna culturii-mama), fie de adaptare (in cazul in care valorile originare se combina
cu cele preluate), fie chiar de revolta (in momentul in care cultura domina refuza sa se
acomodeze la noile realitati culturale).®?

In contextul analizirii fenomenului de aculturatie, cei care au sustinut ideea
imperialismului cultural au identificat cultura dominantd, care influenteaza culturile
locale cu cultura americana.

Un alt unghi de abordare al aculturatiei este cel al lui Kearney, adept al opticii

transnationale, conform careia procesele culturale si sociale se nasc si se manifesta in

interiorul natiunilor, insa le transcend.®® De pilda, fenomene precum miscari ecologice,

% john Tomlison, op.cit., p.32

IR, Redfield, R. Linton, M. J Herskovits. (1936), Memorandum for the study of acculturation, in
American Anthropologist, no. 38, 1936, pp. 149 accesat pe
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1525/aa.1936.38.1.02a00330/pdf, la data de 8.05.2013

62 Ibidem, pp. 152

% M. Kearney, The Local and The Global. The Anthropology of Globalization and Transnationalism n
Annual Review of Anthropology, Vol. 24, pp. 547-565, citat pe
http://www.respiro.org/Issuel7/Non_fiction/non_fiction mamulea2.htm, accesat la data de 08.05.2013
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feministe ori de aparare a minoritatilor sexuale se manifesta pe intreg globul, insd cu
afecte pe plan local, in interiorul comunitatilor respective.

Un alt cercetitor, Peter Kloos, defineste regimurile transnationale drept
,,constelatii formalizate de interdependente umane in care principii, reguli si proceduri
de luare a deciziei, implicite si/sau explicite, create de cdtre actorii sociali, mobilizeazd
comportamentul acestora §i totodata il constrdang intr-o arie de activitate data" si
considerd cd ,,globalizarea nu este nimic altceva decdt ascensiunea si extinderea
regimurilor transnationale, in ultimd instantd, globale.

Astfel, afirmd Kloos, principalul vector al globalizarii, ca fenomen de
aculturatie, este cultura, ca ,,mozaic dinamic, eclectic §i capricios, in continud
prefacere, care asambleaza disproportionat elemente culturale locale dupa criterii de
selectie care tin, in principal, de piatd.” Intre culturile locale se produc schimburi de
artd, literare, de practici sociale, gastronomice, vestimentare s.a.m.d, schimburi care fie
sunt asimiliate ca atare, fie, de cele mai multe ori, sufera modificari regionale si sunt
asimiliate in ansamblul culturii transnationale, devenind, mai spune Kloos, ,,capital
simbolic”.

Fenomenul de aculturatie presupune anumite procese, evidentiate de catre
cercetatorul Ralph Beals, dupa cum urmeaza: procese ,,substitutive” - vizibile atunci
cand vechile trasaturi ale unei culturi sunt inlocuite cu altele noi, care indeplinesc
aceeasi functie, fara mari schimbari structurale, , aditive” - cand caracteristicilor
culturale existente li se adauga altele noi, ,, sincretice” - trasaturile culturale noi
se combind cu cele vechi, formdnd un ansamblu de sine statitor, cu implicatii
structurale semnificative, ,, deculturative” - presupun pierderea de elemente esentiale
din cultura-gazda, ,,inventive” - sunt create structuri culturale noi, pentru a pregati
preluarea de elemente din alte culturi si ,,rejective” - semnalate atunci cand cultura-

gazda opune rezistenta la contactul cu o alta cultura ce are intentia de a domina.®®

% peter Kloos, The Many Faces of Globalization, prelegere sustinuta in 18 aprilie, 1998, in cadrul
Facultatii de Sociologie, Universitatea Bucuresti, Text in dactilograma, citat de
http://www.respiro.org/Issuel7/Non_fiction/non_fiction_mamulea2.htm , accesat la data de 08.05.2013
% R. Beals, H. Hoijer, An Introduction to Anthropology, Macmillan, New York, 1971, citat de
http://www.respiro.org/lssuel7/Non_fiction/non_fiction _mamulea2.htm,
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Ramane insd intrebarea pe care si-o pune Adela Rogojinaru: ,,.este omul

contemporan reductibil la un model cultural de referinta? "*®

11.4. Multiculturalitate, interculturalitate,

transculturalitate

Termenii de ,,multiculturalitate”, ,,interculturalitate”, ,, transculturalitate”
sunt folositi frecvent In discursul de zi cu zi, dar mai cu seamd 1n comunicarea
mediaticd, Tnsd 1n ciuda asemandrilor lexicale, diferentele sunt semnificative si
importante.

In aceasta directie, Cristina Maria Budes face urmatoarea precizare: ,, prefixul
multi- accentueaza diferenta, chiar separarea intre culturi, prefixul inter- presupune cd
intdalnirea dintre culturi este mai dinamica, indivizii au capacitatea de a defini, de a
plasa si negocia propria apartenenta si propria identitate culturala”, in timp ce
L prefixul -trans indica capacitatea de a transcede granitele culturale si frontierele

nationale”.

11.4.1. Multiculturalitatea

Termenul de ,, multiculturaltate” se refera la ,,convietuirea diferitelor culturi (in

sens antropologic), in interiorul unui sistem social (de cele mai multe ori in cadrul unei
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natiuni.””", enunta Hans-Jurgen Lusenbrink si isi are originea in Statele Unite ale

Americii, in anii '40. Dupa anii '60, multiculturalitatea a devenit o ,, necesitate” datorita
contextului politic mondial.®®
Multiculturalismul promoveaza, in principal, dreptul grupurilor etnice la

identitate culturald si apdrd convietuirea acestora in cadrul majoritatii. Se considerd ca

% Adela Rogojinaru., op.cit.

o7 Hans-Jurgen Lusenbrink, Interkulturelle Kommunikation. Interaktion, Fremdwahrnehmung,
Kulturtransfer, Metzler Verlag, Stuttgart/Weimar, 2005, p.16, apud. Nicolae R&mbu. loc.cit., p.6
% Doru Buzducea, op.cit., p. 10
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,,misiunea ideologica a multiculturalismului” va fi Indeplinitad cand ,,diversitatea si
inegalitatea” sociald vor fi fost rezolvate.

Teoreticienii din domeniu au identificat trei modele de societate multiculturala.
Cel dinti este modelul ,, asimilationist”, in care cultura minoritara se adapteaza cultural
la cultura majoritara. Un exemplu dat de Lusenbrink 1n acest sens este societatea
franceza din timpul celei de-a Treia Republici (1871-1940). Lusenbrink specifica faptul
ca, in interiorul modelului ,, asimilationist” existd si versiunea ,, integrativa”, In care
asimilarea culturii minoritare de catre cea majoritara este un proces de lunga durata, asa
cum se intampla in cazul culturii americane de astazi, de pilde“l.69

Un al doilea model il reprezintd cel ,, Apartheid”, in care minoritatile culturale
sunt marginalizate, pana la ,,ghetoizare”. Societatile care exemplifica acest model
sunt cele coloniale, in care ,, originea este absolutizatd si incadratd intr-o ierarhie”.”

Cel de-al treilea model este modelul , policentric”, in interiorul caruia
convietuiesc culturi diferite, considerate fundamental egale, ,,societati fara centru
cultural si fara majoritate hegemonica”. Societdtile elvetiand, belgiana si canadiana
ilustreaza modelul cultural ,, policentric”.™

Conceptul de multiculturalism este inteles si aplicat in mod diferit in spatiul
european, fatd de cel american. Dacd in Europa accentul este pus pe integrea
minoritatilor etnice si a imigrantilor in interiorul sistemului politic national, In America
ideea de multiculturalitate se rasfrange asupra tuturor sferelor sociale, remarca Doru

Buzducea.”

11.4.1.1 ,,Omul multicultural”

O viziune inedita asupra multiculturalitatii este cea a cercetdtorului Peter S.
Adler, care merge pana la a sustine ideea existentei unui ,,om multicultural”, ,, cetdtean

al lumii”, capabil sd depaseasca diferentele culturale.”

% Hans-Jurgen Lusenbrink, op.cit., apud. Nicolae Rambu, loc.cit.
% Nicolae Rambu. loc..cit.

™ Ibidem, p.7

2 Doru Buzducea, op.cit., p. 11

" peter S. Adler, op.cit.

29



., Omul multicultural” al lui Adler ,,nu poate fi definit de limbile pe care le
vorbeste, de numarul de tari pe care le-a vizistat si nici de numarul de contacte
internationale pe care i le-a facut. Cu atat mai mult nici de profesia pe care o are, de
locul in care traieste.” Dimpotriva, trasaturi relevante pentru acesta sunt felul in care
priveste lumea, de felul in care este interconectat cultural in gandire si in actiune,
deschiderea pe care o are in fata experientelor inedite cu care se confrunta. Interesul
principal al omului multicultural este de a prelua si conserva ceea ce este mai
semnificativ si valoros din fiecare culturd in parte, pentru a se imbogati spiritual si
pentru ,,a forma un intreg”.”* Acesta este intr-o perpetud miscare si isi reconsidera
imaginea de sine pe baza contactului cu lumea si a experientelor pe care le traieste.

., Omul multucultural”, mai puncteazd Adler, se ghideazd dupa trei mari
postulate care se reflectd in modul sdu de a gandi si a actiona. Primul sa refera la faptul
ca ,, fiecare culturd are propria sa culturd, coerenta si logica, propriile valori, atitudini,
credinte si norme care dau sens atdt individului, cat si colectivitatii. Se intelege astfel,
ca pentru a putea intelege felul in care o culturd functioneaza, trebui sa tinem seama de
faptul ca orice noud ni se pare diferit, atipic sau chiar bizar are o semnificatie bine
delimitata si inteleasd in respectivul spatiu cultural.

Cel de-al doilea postulat e ideea ca nu exista cultura buna sau rea, asa cum nici
nu se poate compara o culturd cu alta. Fiecare cultura este ,,validata” de experienta
umana.

In sfarsit, cel de-al treilea postulat sustine ci toti oamenii, sunt, intr-0 oarecare
madsurd, constransi din punct de vedere cultural. Fiecare individ se naste si traieste in
interiorul unei culturi, din care preia un set de comportamente, valori si in care se
pozitioneaza intr-un anume mod.”

Adela Rogojinaru vine cu o afirmatie care sprijind viziunea celor trei postulate
ale lui Adler: ,, multiculturalismul obtinut prin imixtiune de culturi ne mentine rezistenta

tribala. Si inca suntem tribali in chestiuni de familie, de protectie teritoriala (...), in

™ lbidem
™ lbidem
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interpretarea istoriei recente si a relatiilor de vecinatate, in tratarea sexualitatii si a

chestiunilor de gen (...). »7e

11.4.2. Interculturalitatea

Primul autor care s-a referit nu la , cultura”, ci la , culturi” este Johann
Gottfried Herder, Tnsd conceptia sa presupunea ,,omogenizare sociald, fundamentare
etnicd si delimitare interculturald”77, asadar un ,,separatism” care a fost folosit mai
tarziu in scopuri politice si ideologice.”® Herder reprezenta cultura ca pe o ,,sferd
inchisa”, ca pe ,, insule autonome” care se identificau cu un teritoriu si o limba anume.

Viziunea herderiana de ,,omogenitate si unitate culturala”, in mod evident, nu
corespunde societdtilor moderne si a facut fenomenul interculturalitatii sd fie greu de
imaginat la momentul respectiv.

Interculturalitatea se refera la fenomenele care apar si raporturile care se
stabiliesc la intdlnirea a cel putin doud culturi. in studierea acestei chestiuni, trebuie
tinutd seama de contextul social, cultural si istoric in relatiile interculturale, de
complexitatea acestor legaturi, cat si de , legatura multilaterala intre cultura si
comunicare”."

Sociologul Geert Hofstede a elaborat o grild prin care diferentele dintre culturi
pot fi mai bine intelese, cuprinzand patru dimensiuni: ,, indiviudalismul”, ,, distanta fata
de putere”, ,,masculinitatea” si ,,evitarea incertitudinii” la care oamenii din culturi
distincte se raporteaza diferit.®

Prima dimensiune identificata de Hofstede, cea a individualismului, se refera la

importanta care este acordatd in societate individului sau dimpotriva, grupului,

’® Adela Rogojinaru, op.cit.

" Johann Gottfried Herder, Ideen zur Philosophie der Geschichte der Menschheit, apud. Nicolae Rambu,
loc.cit., p.8

"8 Nicolae Rambu, loc.cit., p.8

™ Cristina Maria Budes, O istorie a comunicarii interculturale, publicat in Comunicare si Management
Intercultural, nr.1, Bucuresti, 2006

8 Geert Hofstede, Culture's Consequences, Sage Publications, Beverly Hills, 1984, apud. Raluca
Levonian. Comunicarea non-verbald si diferentele interculturale, in Adela Rogojinaru (coord.),
Comunicare §i culturd, Ed. Tritonic, Bucuresti, 2007, p.210
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distigandu-se Tn acest fel, societdti ,,individualiste” si societati ,, colectiviste” &+ Tn

societdtile de tip individual, se pleaca de la premisa ca toti indivizii sunt tratati Tn mod
egal si le sunt respectate zonele personale. Pe de alta parte, In societdtile colectiviste,
accentul cade pe activitati de grup si pe ,, apropiere reciprocd”.®* Exemple de tari de
factura individualista sunt Statele Unite ale Americii, Canada si térile vest europene, in
timp ce ca tari colectiviste pot fi amintite statele din sudul Europei, cel din America
Latina, ori din Orientul Mijlociu.®®

Diferenta dintre aceste doud tipuri de culturi se resimte la nivel kinezic si
nonverbal. In societitile individualiste, oamenii sunt mai liberi in exprimarea emotiilor
si a sentimentelor si interactioneazad mai ales verbal, in timp ce persoanele ce apartin
unor societdti colectiviste, au tendinta de a-si inhiba afectele si pun mai mare pret pe
nonverbal si ritualic.®*

O a doua dimensiune semnificativda in interculturalitate este, potrivit lui
Hofstede, distanta fata de putere. in tirile cu o distantd mare de putere, precum Franta,
Spania, tarile latino-americane, asiatice, ori africane, membrii societatii manifestd o
anumitd deferentd fatd de persoanele cu un rang superior, fie cd este vorba de parinti,
sefi sau lideri politici. Dimpotriva, in tarile cu o distanta mica fata de putere, precum in
societdtile din Europa de Nord, S.U.A sau Marea Britanie, comunicarea se realizeaza
orizontal, indiferent de statut.®> Aceste doua tipuri de atitudini influenteaza relatiile
familiale, dar si pe cele sociale, comportand o serie de gesturi specifice. De pilda, in
cultura asiaticd, in mod traditional, se obisnuieste sd se facd o reverenta, ca gest al
salutului, persoana considerata a fi inferioara fiind aceea care se va inclina prima.86

Cea de-a treia dimensiune care reflecta dinferentele interculturale este distinctia
dintre masculin si feminin si atribuirea de ,,roluri sociale” in acest mod. Cele mai
multe tari sunt ,,masculine”, precum Japonia, Germania, larile latine, dar existd si

societati ,, feminine”, ca cele din tarile scandinave. Diferentierile dintre sexe si primatul

& |bidem

8 peter Andersen, Explaining Intercultural Differences in Nonverbal Communication, in Larry A.
Samovar, Richard E.Porter, Intercultural Communication: A Reader, Wadsworth Publishing, Belmont,
1985, p.276, apud. Raluca Levonian, op.cit.

® Raluca Levonian, op.cit.

 Ibidem, pp.211-212

& Ibidem, p. 212

% Ibidem, p. 213
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unuia din ele se reflecta la nivelul ,,regulilor de eticheta”. De exemplu, in tarile arabice
femeile au reguli stricte privind pozitia corpului si afisarea publica a fetei, precum si in
ce priveste privitul in ochi. S-a constatat ca 1n tarile in care cele doud sexe sunt tratate
egal, sunt favorizate ,, dezvoltarea intelecutald si un grad inalt de autorespect”.®’

In fine, cea de-a patra dimensiune clasificati de citre Hofstede, ,.evitarea
incertitudinii”, trateazd modul in care persoanele dintr-un anumit spatiu cultural
gestioneaza situatiile ,,incerte” ori de criza. Tarile cu un grad mare de incertidudine,
apeleaza cel mai adesea la pracitici religioase, ritualice, manifestate mai ales nonverbal,
care ar putea induce o stare de confuzie membrilor altor culturi ce nu cunosc
respectivele tipuri de comportament. Totodatad, membrii unor astfel de culturi, au
manifestari bogate si in interactiunile sociale, fiind foarte expresivi, gesticuland, avand
inflexiuni variate ale vocii si pundnd emfaza pe anumite cuvinte. De partea cealalta,
persoanele care provin din zone culturale cu un grad redus de incertitudine au un
comportament mai ,, rezervat”, ce ar putea trece drept rece.®

Trebuie avut totusi in vedere ca grila lui Hofstede nu se aplica intocmai, avand
un caracter oarecum reductionist. in realitate, in interiorul unei culturi de tipul celor
descrise de sociolog se regasesc ,subculturi” de tot felul: etnice, religioase,
profesionale, cu reguli si comportamente proprii. Apoi, schimbul dintre culturi datorat
sau cauzat, depinde din ce unghi privim, de fenomenul globalizarii, a determinat
intrepatrunderea practicilor, a gesturilor si a intereselor, astfel cd diferentierile propuse
de Hofstede sunt relative. %

Este de dorit a se constientiza aceasta realitate, a ,, alteritatii” si de a se adopta o
atitudine obiectiva si tolerantd pentru a se realiza un dialog intercultural eficient, lipsit

de conflicte.®

¥ Ibidem, pp.215-216
% Ibidem, pp.216-217
& Ibidem, pp.218

* Ibidem
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11.4.3. Transculturalitatea

Din punct de vedere etimologic, temernul de ,, transculturalitate” a intrat in uz
in anii '40 si a fost creat de antropologul cubanez Fernando Ortiz si se referd atat la
schimbarile produse asupra individului, ct si asupra societatilor.”*

Conceptul de ,, transculturalitate” se refera la intrepartrunderile care au loc intre
diferite culturi, in contextul societatii actuale, in care distanta fizica dintre spatii
geografice mai apropiate sau mai indepartate aproape ca nu mai reprezinta o piedica in
calea comunicarii. Tesatura de canale de comunicare existente si fenomenul globalizarii
au condus la un adevarat ,, metisaj cultural”.

Metisajul cultural este o forma de interculturalitate care se refera la ,, corelarea
creatoare §i contopirea elementelor culturale straine » 92

Cercetatorul german Wolfgang Welsch remarcda faptul ca fenomenul
transculturalitatii nu este unul nou, insa in contextul globalizarii, a capatat o amploare
semnificativa. Principala problemda pe care o ridicd transculturalitatea, in epoca
globalizarii, este tendinta de ,uniformizare culturala”. Numerosi cercetatori, printre
care si John Tomlison, in Comunicare si cultura, resping teza ,,uniformizarii” si o

sustin pe cea a ,, unitatii’, a diversitatii, a dialogului cultural ca alternativa la conflict.?

11.5. Caracteristici structurale ale culturilor

Fiecare individ este modelat de cultura in interiorul careia traieste, insa
apartenenta la o anumita cultura este perceputd, de cele mai multe ori, de indivizi ca o
stare de normalitate. Asadar, In mod obisnuit, oamenii nu sunt constienti de faptul ca
apartin culturii respective si manifestd o serie de trasaturi fundamentale. Constiinta
propriei culturi apare in momentul in care individul este scos din propria cultura si este

pus in situatia de a intra in contact cu reprezentanti ai altor culturi si observa diferentele

°! Hans-Jurgen Lusenbrink.op.cit, apud. Nicolae Rambu, loc. cit., p.9
% Nicolae Rambu, loc.cit., p.11
% John Tomlison, op. cit., p.17
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inerente Th modul de a gandi, de a percepe lumea, in comportamentul de zi cu zi, in cel
ritualic §.a.rn.d.94

Cercetatorii au Incercat sa identifice acele elemente de baza care deosebesc o
cultura de alta. Gerhard Maletzke afirma ca existd urmatoarele ,,caracteristici
structurale ale culturilor”. ,, caracterul national, perceptia, trairea timpului, gandirea,
limba, comunicarea nonverbala, gastronomia, reperele axiologie, model de
comportament, grupdri si raporturi sociale.”® Alti autori includ pe aceastd lista si

.. . . o . . . .. I, . . . 96
religia, atitudinea fatd de munca, institutiile juridice, vestimentatia, gastronomia.

I1.5.1. Caracterul national

Ideea existentei unui ,, caracater national” este privitd cu rezerve de catre unii
cercetatori, deoarece, spun acestia, in Incercarea de a stabili specificul unui popor, se
ajunge la clisee de gandire, stereotipuri superficiale, inradacinate n constiinta poporului
respectiv, dar si a altora strdine.”’ Or, trebuie luata in calcul dinamismul caracterului
national, astfel ca acesta poate fi amelorioat sau alterat, atrdgand critici sau dimpotriva,

admiratie.

I1.5.2. Perceptia

Desi perceptia este un fenomen psihologic si nu pare a fi determinatd in vreun
fel de culturd, in realitate, oamenii din culturi diferite au perceptii diferite. Un exemplu
potrivit este cel al perceptiei culorilor; culorile sunt recunoscute diferit de la cultura la

cultura si in mod cert, au o simbolistic foarte diferita.”

* Nicolae Rambu, loc. cit.

% Gerhard Maletzke. Interkulturelle Kommunikation. Zur Interaktion zwichen Menschen verschiedener
Kulturen, apud. Nicolae Rambu, loc. cit.

% Nicolae Rambu, loc.cit.

% Christian Wehlte, Die Kultur des Fremden, in vol: Verstehen und Verstéandigung. Ethnologie —
Xenologie—Interkulturelle Philosophie, Verlag Konigshausen & Neuemann, Wurzburg, 2002, p.43, apud.
Nicolae R&mbu, loc.cit.

% Gerhard Maletzke, op.cit. p.49, apud. Nicolae Rambu, loc. cit
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De pilda, in cultura europeana, culoarea rosie este asociatd sentimentului de
iubire si negrul, tristetii, mortii. In acelasi timp, in alte culturi, rosul simbolizeazi fie
moartea, fie viata sau victoria.*®

Un alt exemplu elocvent in diferentele de perceptie il constituie simtul tactil.
Exista ,, culturi ale contactului”, precum cea rusa, in care contactele umane (strangerea

de maini, bataia pe umar) au anumite seminiﬁca‘gii.100

I1.5.3. Reprezentarea spatiului

Spatiul nu este perceput in mod identic de catre reprezentantii tuturor culturilor
ci este Influentat cultural, existind modalitati diferite de raportare, care trebuie luat in
calcul in comunicarea interculturala. Desi unele reprezentari spatiale ar putea parea de
neinteles, niciuna din ele nu poate fi consideratd bund sau rea, , primitiva” sau
, civilizata”

Modelarea culturala a distantelor este studiatd de proxemicd, stiintd care
analizeaza conventiile spatiale diferite.

De pilda, reprezentarea spatiului personal difera de la o culturd la alta. Edward
T. Hall ideintifica urmatoarele niveluri proxemice: ,,zona intima”, unde patrund doar cei
foarte apropiati emotional, zona personald, zona sociald, desemnand distanta care se
pastreaza fata de persoanele straine si zona publica?t.102 Este vital sd cunoastem cum sunt
delimitate aceste zone in culturile cu care interactiondm, pentru a nu comite, involuntar,
gesturi de impolitete care ar putea fi interpretate ca mici ,, agresiuni”.

De pilda, britanicii si nord-europenii, in general, o sensibilitate crescuta la
intruziunea in spatiul lor intim si tind sa construiasca bariere fizice pentru a evita astel

de situatii.

% Ibidem, p.51

100 k. Frank, Cultural patteerning of tactile experiences, apud. Gerhard Maltezke, Interkulturelle
Kommunikation. Zur Interaktion zwischen Menschen verschiedener

Kulturen, cf. Nicolae Rambu, loc.cit.

19! Gerhard Maletzke, op.cit., p.56, apud. Nicolae Rambu, loc.cit.

192 Edward T. Hall, The Hidden Dimension , apud . Nicolae Rambu, loc. cit.
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Alte comparatii elocvente sunt cele dintre America de Sud, unde spatiul intim
este mult mai mic si Statele Unite ale Americii. Conform lui Maletzke, distanta de
discutie a sud-americanilor poate fi perceputa de nord-americani ca o stare de pericol
sau de avans sexual.

In cultura asiatica, distantele interpersonale sunt influentate in mod direct de

diferentele sociale dintre membrii societatii.'%®

I1.5.4. Reprezentarea si trairea timpului

Timpul a facut obiectul de studiu al folosilor din cele mai vechi timpuri, suferind
diverse interpretdri. Se considera, aproape in mod unanim, ca oamenii de pe intreaga
planeta se raporteaza in mod similar la timp, insa s-a constatat ca timpul este un concept

"% Mai mult decat atat, atitudinea fatd de timp este una din

,,determinat cultura
trasaturile esentiale ale unei culturi, deoarece acesta e asociat cu diversele stadii ale
vietii.

Antropologii au identificat diferente radicale intre viziunea despre timp pe care
o au culturile auropene, cele asiatice, ori cele africane. De exemplu, daca pentru
europeni timpul este masurabil si exterior omului, pentru africani, timpul este o
,categorie slabd, elastica, subiectiva” si se crede ca omul 1i poate influenta cursul si
rimul.'® Diferente de raportare la timp existd, totusi, si in interiorul culturii europene,
astfel ca popoarele din nord si nord-vest, din tari precum Elvetia, Suedia,
Norvegia,Marea Britanie, Germania sunt considerate ,, dependente de timp”, In timp ce
popoarele sudice, precum cele din Spania, Italia sau Grecia sunt,, independente de timp”
106

Diferentele culturale privind raportarea la timp se observa in cazul valorii

punctualitatii. Pentru popoarele ,, dependente de timp”, asa cum le numea Collett,

13 Gerhard Maletzke, op.cit.,p.61, apud. Nicolae Rambu, loc.cit.
104 i

Ibidem,
105 Ryszard Kapuscinski, Afrikanisches Fieber. Erfahrungen aus vierzig Jahren, Piper Verlag, Munchen /
Zurich, 2001, pp. 19-20 apud. Nicolae R&mbu, loc.cit.
1% peter Collett,Cartea gesturilor europene, Ed. Trei, Bucuresti, 2006, p.126, apud. Nicolae Rambu,
loc.cit.
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punctualitatea este o conditie de bazd in raporturile interumane, in timp ce in cele
,,independente de timp”, lucrurile stau invers.

Culturile se mai diferentiaza si din perspectiva accentului pus fie pe trecut, fie pe
prezent, fie pe viitor. ,, Britanicii sunt puternic orientati spre trecut, germanii privesc
departe in viitor, fapt ce exeplica de ce pun un mare accent pe educatie, pregitire §i
cercetare, ficand aproape intotdeauna investitii pe termen lung”. **" Popoarele latino
americane si mediteraneene, pe de alta parte, sunt orientate spre prezent, guvernate de
maxima ,,Carpe diem” si privesc viitorul ca pe o necunoscuti.'®

Edward T. Hall imparte culturile, din perspectivd antropologica, in culturi
,,monocrone” si ,,policrone”. Culturile ,,monocrone”, cele , dependente de timp”,

£

planifica riguros timpul, in timp ce culturile , policrone” se angajeaza In mai multe
activitati in acelasi timp, fard o planificare prealabila.'®®
Aceste aspecte trebuie sa fie cunoscute in raporturile interculturale: pe un teritoriu

’

cultural ,,monocron”, partenerii de comunicare pot fi apropiati prin selecarea doar a

informatiilor relevante si utile, In timp ce pe un teritoriu ,, policron” sunt mai degraba

pretuite emotiile, afectele.!'?

11.5.5 Influenta culturii asupra gandirii

Cultura 1si exercitd influenta si asupra modului nostru de a gandi, intervenind
diferente majore de la o zona culturald, la alta. Gerhard Maletzke identifica urmatoarele
tipuri de gandire: ,,logica” sau ,,prelogica”, ,, inductiva” sau ,,deductiva”, ,,abstracta”
sau concreta”, ,,alfabetica” sal ,,analfabetica » 11

De pilda, societatile ce apartin culturii occidentale tind sd apeleze la gandirea
inductiv, care pleaca de la particular si concret, pentru a ajunge la idei generale si

abstracte. Pe de cealaltd parte, apartindtorii culturilor orientale au tendinta naturalad de a

197 |hidem, p.236

198 Gerhard Maletzke, op.cit, p.83, apud. Nicolae Rambu, loc. cit.

199 Hans-Jurgen Lusenbrink, op.cit., p.26, apud. Nicolae Rambu, loc. cit.

%Michael Schugk, Interkulturelle Kommunikation. Kulturbedingte Unterschiede in Verkauf und
Werbung, Munchen, 2004, p. 148. Nicolae Rambu, loc.cit.

1 Gerhard Maletzke, op. cit., pp.63-64, citat de Nicolae Rambu, loc.cit.
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incadra evenimentele de zi cu zi, particulare, intr-un tipar general, abstract. Si pentru
unele, si pentru altele, aceste modalitati de gandire sunt normale si naturale, insd in
momentul 1n care reprezentanti din culturi cu tipare diferite de gandire intra in contact,
trebuie gasit un sistem comun, o cale de mijloc de a percepe realitatea.

Capacitatea de a scrie si a citi, alfabetizarea, mai considerda Maltezke,
influenteaza viziunea asupra lumii si a vietii si ,, modalitatatea trairii”. Astfel, s-a
constatat cd acele comunitati culturale cu un grad redus sau inexistent de alfabetizare
gandesc numai in conexiune cu situatii ale concretului, fiindu-le dificil, dacd nu
imposibil, sa proiecteze mental abstractul,

< . 50 112
sa-1 separe de ,,clipa prezenta”.

11.5.6. Limba, produs cultural

Numadrul mare de limbi vorbite la nivel global reprezintd un indiciu important
care da masura diferentelor culturale de la un spatiu la altul. Se poate spune despre
limba ca este un mijloc, o unealtd, un mod de a ne face auziti si de a ne exprima
trebuintele, parerile, obiectiile, ideile. Totusi, limba reprezinta mai mult decat un
instrument, fiind o modalitate de proiectie a gandirii. Oamenii percep lumea
inconjurdtoare, conceptele si situatiile prin intermediul cuvintelor. Altfel spus de catre
Maletzke, ,, constiinta ia contact cu lucrurile numai prin intermediul limbii, astfel ca
limbile sunt cele care construiesc realitatea”. Problema de comunicare interculturala
intervine in momentul in care intelegem ca aceasta realitate este construitd diferit de la o
culturd la alta. **3

Ludwig Wittgenstein sintetiza acest fapt printr-o sintagma sugestiva: ,, limitele
limbajului meu semnifica limitele lumii mele” '

Importanta limbii ca factor cultural este resimtitd in primul rand din prisma
gradului de traducere. Este cunoscut faptul cd in fiecare limba existd cuvinte, dar mai

ales sintagme care nu pot fi traduse echivalent in orice alta limba. Acest lucru se explica

12 Michael Kunczik. Communication and social change, Friederich-Ebert-Stifung, Bonn, 1985, p.99,
apud. Nicolae Rambu, loc.cit

3 Gerhard Maletzke, op.cit., apud. Nicolae Rambu, loc.cit.

4 Ludwig Wittgenstein, Tractatus logico-philosophicus, Ed. Humanitas, Bucuresti, 1991, p.102,
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prin faptul ca popoarele si culturile, la general vorbind, se raporteaza diferit la lume si ii
acordd semnificatii diferite. Si nu numai ca sunt stabilite semnificatii diferite de la o
limba la alta, dar acestra nu sunt ,,abandonate” in momentul in care ne exprimam 1n alta
limba. Oricat de bine ne-am insusi particularitatile, gramatica si stilistica unei limbi,
limba maternd ne modeleaza modul de a gandi in continuare, sub o forma sau alta.'?®
Acest lucru se intampla pentru cd inainte de a Invata limbi strdine, am invatat si
cunoastem, sd denumim si sd interpretdm realitatea Inconjurdtoare prin intermediul
limbii in care ne-am nascut.

Literatura de specialitate, cea din domeniul etnolingvistic, dar si din cel al
antropologiei culturale, reuneste nenumarate exemple care ilustreaza faptul cd unei
culturi un un continut mai mare de seminificatii i corespunde o ,,mai mare diferentiere
lingvistica”. De pilda, eschimosii poseda, in vocabularul lor, peste o sutd de termeni
pentru a desemna diferitele forme de gheata si zapada.'®

De altfel, dificultati intervin si in cuvintele din lexicul de baza. Chiar daca
dictonarele pot suprinde sensul denotativ al cuvintelor, de multe ori, existd si un sens
conotativ, care nu poate suferi o suprapunere perfectd. Asadar, ,,sensul unui cuvant
poate fi redat numai intr-un mod aproximativ”. Exemplul oferit de Nicolae Rambu se
referd la cuvantul ,,prieten ”, considerat usor de inteles, tradus in diverse limbi ,.friend”,
,ami”, freund”, ,,amigo” s.a.m.d. Chiar daca traducerea nu pune probleme, conceptul
are valente diferite de la o cultura la alta: de exemplu, in timp ce in spatiul ameican are

X9

o semnificatie mai ,,lejera”, in cultura germana are implicatii afective mai intense. Acest

aspect poate pune dificultati in comunicarea interculturald.™’

I1.5.7. Comunicarea nonverbala si paraverbala

In dialogul intercultural trebuie avut in vedere faptul cd nu doar expresia
lingvistica, adica comunicarea verbala este importanta, ci si cea nonverbald. Ba chiar in

contextul In care vorbitorii au dificultati de a-si intelege limba unul, altuia, ori nu

115 Nicolae Rambu, loc.cit.
118 Gerhard Maletzk, op.cit., p.74, Nicolae Rambu, loc. cit.

17 ¢f. Hans Jurgen Heringer, Interkulturelle Kommunikation. Grundlagen und Konzepte, A. Francke
Verlag, Tubingen / Basel, 2004, p. 39, apud. Nicolae R&mbu, loc.cit.
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vorbesc bine o limba de circulatie internationald, comunicarea nonverbald poate capata
un rol esential in interactiunile interculturale. Si nu numai ca vorbitorii pot apela, la un
moment sau altul la diverse gesturi, Insd verbalul are o componentd inseparabild de
paraverbal: ton al vocii, ritm al vorbirii.**®

Gerhard Maltzke afirma ca ,, formele de manifestare ale comunicarii nonverbale
sunt intr-o mare masurd modelate cultural”**° Astfel, e lesne cd In comunicarea
intercurald, trebuie acordata atentie sporitd elementelor de nonverbal si paraverbal, care
ar putea avea semnificatii fundamental diferite si ar putea duce la un esec
comunicational.

Una din formele de comunicare nonverbald, este, poate in mod suprinzator,
tacerea. ,, Tacerea nu este univocd”, o demonstreaza cercetirile in domeniu. In unele
culturi, tacerea atrage atentia ca un gest ,,anormal si suspect”, resimtindu-Se 0 oarecare
obligatie a comunicarii verbale. Asta se Intampla mai ales 1n culturile ,, individualiste”,
orientate cdtre propria persoand, propriul sentiment de securitate si propriul statut. Pe de
cealalta parte, in societatile de tip ,,colectiv”, tacerea este fireascd, ba chiar necesara
atunci cand nu ai nimic valoros de transmis.'?°

Edward T. Hall face o distinctie importantd, in cercetdrile dedicate comunicarii
nonverbale, constatand ca exista culturi ,, sensibile la context” si culturi ,, independente
de context”, referindu-se la ,, contextul” aferent comunicarii, de reusita caruia depinde
comunicarea. In culturile , contextuale”, precum cele latine, arabice sau asiatice,
contextul implicit situatiei de comunicare este de mare insemndtate, influentand
comunicarea in sine. La polul opus, in culturile , necontextuale”, cum este cazul
Elvetiei, tarilor germanice si nordice si Statelor Unite ale Americii, contextul este
secundar, ba chiar neseminificativ, accentul punandu-se pe comunicarea ,,explicitd,
univoca, lineard, puternic orientatd spre con}‘inut”.121

Un alt element important, din perspectiva comunicarii nonverbale este privitul in
ochi, ale carui semnificatii diferd de la o zona culturald la alta. Astfel, cercetatorii au

identifica faptul ca exista societati ale privitului ,, minimal” si societati ale privitului

'8 Nicolae Rambu, loc.cit.

19 Gerhard Maletzke, op.cit., p.77, apud. Nicolae Rambu, loc.cit.

120 Michael Schugk, op. cit., p. 121., apud. Nicolae Rambu, loc. cit

121 Hans-Jurgen Lusenbrink, op.cit., pp. 25-26, citat de Nicolae Rambu, loc.cit.
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maximal”. In spatiul cultural european si in cel american, privitul in ochi al
partenerului de discutie este esential, absenta contactului vizual semnificind
nesinceritatea si neseriozitatea respectivei persoane. Privirea joacd un rol activ in
comunicare, putdnd fi perceputd drept , prietenoasd, ostild, interesatd, ironica sau
serioasa” .

Tn schimb, in culturile asiatice, contactul vizual este reglementat de statutul pe
care 1l au vorbitorii, existand situatii in care privirea directd poate fi interpretatd ca un

gest de ostilitate sau chiar agresivitate.?

11.6. Comunicare interculturala - principii si piedici

Asemenea conceptului de globalizare in sine, comunicarea interculturala este un
fenomen trdit de oricare om aici si acum, cunoscand un grad mare de generalizare.
,ZArtizanii” acestui proces aufost, la inceput, cresterea demografica, dezvoltarea stiintei
si tehnicii si a retelelor de transport.

Contactul intercultural s-a intensficat in ultimul secol si este in momentul de fata
inevitabil, gratie expansiunii mijloacelor de telecomunicatii si informare: diversitatea
globala este doar la o simpld apasare de buton distantd, validand notiunea vehiculata de
Marshall McLuhan, de ,,sat global . 123

Conceptul stiintific de ,,comunicare interculturala” a fost lansat si dezvoltat
pentru prima oard de catre semioticianul american T.Hall, in lucrarea ,, The Silent
Language”, aparutd in 1959.

De-a lungul timpului cercetatorii au dat diverse definitii conceptului, formule
care se concetreaza in jurul unor elemente definitorii comune: participantii la dialog
intercultural interactioneaza direct si sunt constienti de diferentele culturale existente
intre ei. Cu alte cuvinte, ,,procesul de comunicare va presupune mereu o identitate si o

124

alteritate Totusi, unii autori germani au remarcat faptul ca fenomenul de

comunicare interculturald nu poate fi limitat la interactiunea interpersonala, ci cuprinde

122 Gerhard Maletzke, op.cit., apud. Nicolae Rambu, loc.cit.
123 Cristina Maria Budes, loc.cit., pp.9-10
124 Raluca Levonian, op.cit., p. 209
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si ,,forme de reprezentare mediatica a comunicarii interculturale in film, televiziune,
radio, internet si alte mijloace de comunicare in masa. ~125

Hall se concentreazd pe componentele nonverbald si paraverbald ale
comunicarii, sesizand faptul ca in actul de comunicare, oamenii nu se folosesc doar de
cuvantul de vorbit in sine, ci si de gesturi, de mimica, fie de diferite inflexiuni ale vocii,

128 " alemente

de ,, toti stimulii, intentionati sau nu, intre participantii la comunicare
care adesea sunt exprimate diferit de la o culturd la alta. In contextul schimbului
comunicational intercultural, proasta comunicare si interpretare a nonverbalului si
paraverbalului inseamna automat ,, ratarea” actului de comunicare.*?’

Astfel, participantii la comunicare trebuie sa se raporteze nu doar la propriile
coduri de comunicare si comportament, ci sa le ia in considerare si pe cele considerate
., Straine”, aici intervenind, de fapt, adevaratele dificultati.

Trebuie retinutd distinctia dintre ,,comunicarea interculturala” si ,,comunicarea
internationald”, care desi ar putea parea echivalente, nu sunt. In cazul primului concept,
interactiunea se realizeaza intre culturi, pe cand in cazul celui de-al doilea, actorii sunt
oameni ce apartin unor anumite natiuni, ori cultura si natiunea nu se suprapun.*?

Gh. Ilie Farte afirma ca, atunci cind doresc sa se angajeze intr-un dialog
intercultural, persoanele sau grupurile trebuie sa se asigure, inainte de toate, ca
subzista o asemanare esentiald cu eventualii interlocutori: dorinta de a stimula

C o . e 129
dezvoltarea ratiunii, a liberului arbitru si a virtutilor.”

11.6.1. Standarde culturale

Pentru o comunicare interculturald optima, este necesar sd se cunoasca
standardele culturale dupd care functioneazd o anumita societate, insemnand setul de

regul si conventii specifice vietii sociale puse in aplicare 1n viata de zi cu zi.

125 Hans-Jurgen Lusebrink, op. cit., p. 8., apud. Nicolae Rambu, loc.cit.

126 Cristina Maria Budes, loc.cit., p.16

27 Nicolae Rambu, loc.cit.

128 |hidem

129 Gh. Ilie Farte, Interculturalitate si globalizare - promovarea dialogului intercultural prin afirmarea
diferentei in Adela Rogojinaru (coord.). Comunicare, relatii publice si globalizare, Ed. Tritonic,
Bucuresti, 2007, p.274
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O altd definitie elocventd a standardelor culturale este datd de Alexander
Thomas, care le defineste ca o suma a ,, formelor de perceptie, gdndire, valoare si
actiune care sunt privite de majoritatea membrilor unei culturi pentru ei insisi si pentru
ceilalti ca normale, de la sine intelese, tipice si obligatorii”. Thomas atrage atentia
asupra faptului ca ,, atdt comportamentul propriu, cat si cel strain este apreciat §i reglat

130 Tn afara standardelor centrale, mai exista

pe baza standardelor culturale centrale.
standarde ,,specifice”, aplicabile intr-un atare domeniu si standarde ,,contextuale”.
Toate aceste tipuri de standarde se manifestd in mod automat si inconstient, indivizii
devenind constienti de felul cum sunt modelati de standarde doar Tn momentul in care se
confruntd cu standarde straine.

De altfel, existenta standardelor culturale a fost sesizatd inductiv, ca urmare a
unor anumite situatii in care si-au facut simtiti influenta.™®" Standardele culturale sunt
cele in functie de care o atitudine sau un comportament pot fi apreciate drept potrivite
sau nepotrivite.

Problema pe care o ridica standardele culturale este aceea cd uneori, se pot
suprapune cu stereotipurile culturale. Convergenta se explica prin faptul ca ,, atdt un
standard cultural, cdt si un stereotip reprezinta o reducere a unei realitdati complexe la
ceva tipic, spre a constitui un mijloc eficient de orientare in cadrul unei culturi. 132

Totusi, intre standarde culturale si stereotipuri, diferenta este facutd de
fundament. Tn timp ce standardul cultural este rezultat in urma cercetrilor si analizelor,
stereotipurile se bazeaza pe judecdti. Standardele culturale pot fi considerate ,, neutre”,

pe cand stereotipurile au un carcater ,, polemic”.**

130 Alexander Thomas, Von der fremdkulturellen Erfahrung zur interkulturellen Handlungskompetenz, in

vol: Interkulturalitat. Grundprobleme der Kulturbegegnung, ed. cit., pp. 233 - 234, apud. Nicolae Rambu,
loc.cit.

31 Nicolae Rambu, loc.cit.

132 Hans Jurgen Heringer, op. cit., p. 196, apud. Nicolae Rambu, loc.cit.

%Nicolae Rambu, loc.cit.
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11.6.2. Stereotipuri culturale

Este cunoscut faptul cad oamenii au diverse reprezentari despre alte culturi si

11134 < . “ s .
, pe baza cérora isi formeaza o anumita imagine.

popoare, ,,imagini simplificate
Aceste reprezentari sunt cunoscute sub numele de ,,stereotipuri” si sunt caracterizate de
un grad mare de superficialitate si rigiditate, fiind adesea simple clisee formate fara un
temei real. Stetreotipurile exprimda o convingere adesea imposibil de schimbat,
sedimentata in timp si avand un grad mare de subiectivitate. O caracteristica de baza
este aceea ca sunt foarte stabile si se schimba ,,la intervale mari de timp sau in urma
unor evenimente cu mare impact asupra publicului”. 135

Stereotipurile se refera de cele mai multe ori la alte culturi si popoare, caz in
care se vorbeste despre ,, heterostereotipuri”, cat si la propria culturd sau propriul
popor, fiind numite ,, autostereotipuri” **
Atat |, heterostereotipurile”, cat si , autostereotipurile” sunt , scheme de

perceptie”, oamenii recurgind la ele Th mod inconstient.

I1.7. Consideratii personale de ansamblu

Nu putem aborda globalizarea din unghi cultural fard sd ne gandim la ,,satul
global” al lui McLuhan, metaford care a ridicat intrebari importante, al caror raspuns
incearcd sa cuprinda identitatile dominatorului si dominatului.

Schiller si Tomlison incearca raspunsuri la dilemele lui McLuhan, vazand
globalizarea in alb si negru. Primul o demonizeaza, asociind-0 cu ,,imperialismul
cultural”, cel de-al doilea, o priveste ca pe o expresie democratica, a ,,comunicarii de

pe pozitii egale”.

34 |bidem
3 1bidem
138 Gerhard Maletzke, op.cit., p.77, apud. Nicolae Rambu, loc.cit.
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Ader la teoria lui Hofstede, si anume ca putem privi cultura ca pe un ,, sofiware
mental”’, cuprinzand acele valori si obiceiuri care sunt inscrise cultural Tn fiecare dintre
noi. A privi diferentele culturale cu acceptare, ca pe un dat, este cel mai bun lucru pe
care poate sa il faca orice om care traieste In epoca globalizarii. Cel mai adaptat in
sensul acesta pare a fi ,, omul multicultural” descris de Peter S. Adler.

Intelegerea diferentelor culturale este un proces continuu si rareori simplu, insi
poate fi simplificat de diviziunea realizata de Maletzke, care ofera o grila de
carcateristici structurale ale culturilor, cu ajutorul careia pot fi sesizate mai usor

obstacolele si gasite mai usor modalitatile de abordare a acestora.
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III. Constructia si managementul
campaniilor de PR Tn contextul

globalizarii comunicarii

I11.1. Introducere

Confluenta dintre efectele produse de vectorii globalizdrii, inventariati si
interpretati In primul capitol, creeaza terenul favorabil comunicarii globale, ca expresie
a acceptarii diferentelor si al respectdrii culorii locale.

Evolutia tehnologica, care a simplificat lucrurile dramatic, facand ca problema
canalului, in cadrul procesului de comunicare, sa nu mai fie prioratara si ducand la o
adevaratd revolutie a informatiei; diminuarea importantei granitelor geografice si
imbratisarea multiculturalismului in urma interactiunilor sistematice intre culturi si arii
sociale diferite; triumful democratiei ca viziune politica si sociala de bazd la nivel
planetar - toate aceste realitati, la un loc, au generat necesitatea unei negocieri
permanente, a unei puneri in acord.

Economia de piatd ca politica mondiald a afacerilor a favorizat extinderea
multor afaceri de succes 1n plan local, indeosebi in spatiul occhidental, in organizatii de
talie internationald, globala. care si-au intins tentaculele Tn zone geografice dintre cele
mai indepartate si diferite.

Asadar, scena globala, cu provocdrile, avantajele, dar si capcanele sale,
confruntarea inevitabila dintre culturi care se vad nevoite sd convietuiasca, daca nu
chiar sd functioneze Impreunad, la care s-a adaugat triumful organizatiilor multinationale,
a conturat necesitatea de a lasa sarcina provocatoare a comunicdrii globale cu caracter

inter si multiculural, specialistilor 1n relatii publice.
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Astfel, practicienii PR au sarcina deloc usoara de a cerceta terenul in care
globalismul ,,aruncd” organizatiile, de a media un dialog in acest cadru, de a crea
semnificatii valabile pentru fiecare spatiu cultural in parte si de a gestiona fluxul de
mesaje caruia 1i asigurd continuitatea, fiind pregatit sd cunoascad succesul sau sa faca
fata situatiilor de criza.

Profesia de practician al relatiilor publice in spatiul global cunoaste o imbogatire
a paradigmei, n contextul in care publicul devine ,,stapanul” de necontestat al profesiei
sale, iar ,,adecvarea”, prima regula a intreagii sale activitati.

In capitolul de fatid sunt discutate tocmai aceste chestiuni, de globalizare a
profesiei de relatii publice si de modelare culturald a domeniului si este analizat modul
in care campania de relatii publice, ca instrument strategic folosit In aceasta practica,
este influentata.

Campaniile de relatii publice sunt instrumente ale discursului de marketing, al
carui scop final este, fireste, obtinerea de profit. Profit care poate fi capitalizat in bani
sau strict sub forma de reputatie.

Chestiunea reputatiei, vom vedea, este una sensibild, In contextul intercultural,
pentru cd impune practicarea tolerantei si a adaptarii ca tactici de joc pe un ,teren”
strdin, cu reguli diferite.

Chestiunea interculturalismului s1 a multiculturalismului, am vdzut, este una
sensibild, care poate fi uneori dificil de abordat. Evolutia tehnologica face acest proces
intrucdtva mai usor de atins, insd, crede Dumitru Iacob in Relatii publice - coeziune si
eficientd prin comunicare, tendinta de a reduce relatiile publice la ,,tehnologii de
comunicare” este eronatd. Trebuie avutd in calcul ,,intelegerea relatiilor publice ca
strategie de comunicare” ™’ concentrandu-ne pe multiudinea de tactici de persuasiune
si de convingere (putand antrena, deci, atat emotionalul, cat si rationalul).

Felul in care reuseste sau, in principiu, trebuie sa reuseasca, este scopul tintit al

acestui ultim capitol.

37 Dumitru lacob, Diana-Maria Cismaru, Remus Pricopie, Relatiile Publice - coeziune si eficientd prin
comunicare, editia a I1I-a, Ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2011, p.41
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I11.2. Relatii publice globale

111.2.1 Activitatea de PR - definire si forme

Activitatea de relatii publice este una relativ tandra, aflata inca in evolutie si
completare, dat fiind contextul revolutiei tehnologice la care asistdm, In care apar noi si
noi forme de transmitere, de mediere si de reprezentare.

Dumitru Iacob priveste relatiile publice drept o ,, stiinta aplicata” si le da un vot
de incredere, atribuindu-le o ,,miza practica uriasa”, semnaland ca scopul acestora e
., influentarea pozitiva a lumii sociale”. 138

Desi sunt eminamente dinamice, relatiile publice se sprijind totusi pe repere
stabile, coordonate care pot fi identificate in mai toate definitiile ,,de manual” sau ale
practicienior.

Unul dintre pionerii domeniului, americanul Rex Harlow, sintetiza, in 1976, 472
de definitii ale PR-ului astfel: ,, 0 functie a mangementului care ajuta la stabilirea si
mentinerea unor linii comune de comunicare, intelegere, acceptare si cooperare dintre
o organizatie si publicurile sale; implica managementul problemelor (...), defineste si
accentueaza responsabilitatea echipei manageriale de a servi interesul public (...),
foloseste cercetarea si tehnicile comunicarii etice ca unelte principale”. 139

O definitie datd in 1987 de The Chartered Institute of Public Relations UK
centreaza obiectul activitdtii de PR pe reputatia organizatiei in fata publicului,
diminuand una din nuantele datd de Rex Harlow, aceea de servire a interesului public:
., PR-ul este efortul planificat si sustinut de a stabili si mentine reputatia si intelegerea
dintre organizatie si publicurile sale. ~140

Studiind site-urile web ale unor agentii de PR internationale (precum Burson-

Marsteller, Weber Shandwick Worldwide, Edelman s.a.), Patricia A. Curtin a sintetizat

38 1hidem, p.33

1393, Wilcox, G:T Cameron, P.H. Ault, W.K. Agee, Public Relations Strategies and Tactics, Allyn and
Bacon, 2003, p.7, apud. Alison Theaker, The Public Relations Handbook , Routledge, New York, 2008,
p. 4

140 johanna Fawkes, What is public relations? in Alison Theaker, op.cit., pp. 4-5
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o definitie utila demersului de fata, punand accentul pe strategic, reputatie si public:
,, O forma strategica de comunicare, care se concentreaza asupra obtinerii intelegerii i
acceptarii publicului, si procesul de creare a unei bune relatii intre o organizatie §i
. A . A~ .. “ .. T . . 141
public, in special in privinta conturarii reputatiei si a comunicarii informatiei.
Autoarea insistd sa realizeze o distinctie intre ,,comunicarea unidirectionala”,
de tipul propagandei, , exilate in afara relatiilor publice legitime” si ,,comunicarea

bidirectionala”, sustinuta de majoritatea teoriilor americane privind relatiile public,
care prin cercetare, adaptare si flexibilitate, , inifiazd un dialog cu publicul vizat.”***

Alison Theaker aseamdnd activitatea de relatii publice cu diplomatia,
identificand trei functii comune pe care le indeplinesc.

Prima functie este aceea de , reprezentare”, referindu-se la ansamblul de
cuvinte si imagini folosite de structura de PR pentru a comunica cu publicurile
organizatiei, fie cd e vorba de comunicare scrisa, vorbita sau vizuala.'*®

Cea de-a doua functie, si cea care intereseaza cel mai mult din perspectiva tezei
de fata, este functia de ,, negociere”, aceasta presupunand ca oamenii de relatii publice
sa fie capabili a stabili ,,punti de legatura”, intelegand diferite unghiuri de vedere ale
altor oameni, pentru a putea pune in acord ,,vocea publicurilor interne si externe in
cadrul organizatiei” si ,,vocea organizatiei pentru respectivele publicuri” **

In sfarsit, Theaker considerd ci PR-ul are si o componenti de ,, consiliere” In
modul sau de functionare, vizand ,,componenta proactiva a campaniilor de PR”, si
anume planificarea acestora si gestionarea situatiilor de criz care ar putea aparea.'*®

O ultima definitie care e bine sd fie luatad in considerare, in contextul demersului
propus de aceastd teza, este cea a a lui Dumitru lacob, care pune accentul pe
,relevanta’ si pe ,, politicile de gestiune a diferentelor sociale”: , strategie si ansamblu

de tehnici de gestionare coeziva”. lacob vede relatiile publice, in acest mod, ca niste

1 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, Relatii publice internationale. Negocierea culturii, a identitdtii si
a puterii, Ed. Curtea Veche, Bucuresti, 2008, pp.18-19.
Y2 Ibidem, p.21
143 Johanna Fawkes, op.cit., in Alison Theaker, op.cit., p.6
144
Idem
5 1dem
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,,punti intr-o lume a diversitatii ™", ceea ce vom vedea, nu e deloc departe de adevar, ci

dimpotriva.

111.2.2. Segmentarea publicurilor

Una dintre problematicile de baza ale activitatii de relatii publice este cea de
conceptualizare si de definire a publicurilor-tinta, cei mai multi specialisti din domeniu
cazand de acord ca este un demers absolut necesar si prioritar, inainte de conturarea
oricaror tactici si de formularea de mesaje. Explicatia este lesne: un mesaj, ca
instrument de comunicare, Tn general si ca unealtd a comunicarii publiCe, in particular,
trebuie sd aiba un destinatar despre care avem un minim de cunostinte, pentru a putea fi
adecvat acestuia.

Exista optici care disting intre ,, publicuri”, ca ,,oameni cu preocupdri comune,
care sint constienti de faptul ca sint un public, si care cautd organizatii pentru a-si gasi
rezolvare la preocuparile lor”, , audiente-tinta”, reprezentand ,, oameni selectati de o
organizatie pentru a fi expusi mesajelor unei campanii” si ,,piete”, Insemnand ,, arii
descrise de o organizatie unde se pot schimba bunuri sau servicii » 147

Patricia A. Curtin afirma c@ un public-tintd este ,, o comunitate delimitata de
cdtre practicienii de relatii publice sa functioneze ca o forma prescurtata a marelui
numar de persoane la care ei isi propun sa ajunga’’. 148

Dumitru Tacob da notiunii de ,,public” o anumita forta, privindu-l ca pe un
»interlocutor” al organizatiei, care ,,isi exercitda dreptul de a controla” direct, sau mai
ales indirect, comportamentul organizatiei. Publicul este privit ca o , instanta” de

evaluare si ca un , critic”, care nu se sfieste sa-si exprime atitudinile in spatiul

...public.*

8 Dumitru lacob, op.cit., pp.32-33

Y7 Mark P. McElreath, Page W. Miller, Introduction to Public Relations and Advertising. A Reader from
the Consummers’ Point of View, 3rdedition, Needham Heights, MA: Ginn Press, 1993, apud. Dan Stoica,
Comunicare publica. Relatii publice, Editura Universitatii ,,Alexandru loan Cuza”, Iasi, 2004, p. 65

148 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., p.155

199 ¢f. Dumitru lacob, op.cit., p. 110
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Tn The Public Relations Handbook, Alison Theaker atrage atentia ci nu exista

’

notiunea de ,,marele public” ci de diferite , grupuri”: consumatori/clienti, furnizori,
angajati, parteneri locali/nationali/internationali, care se constituie ca ,,publicuri” cu
nevoi si cereri diferite. Astfel, una din sarcinile de baza pe care specialistii 1n relatii
publice trebuie sd le indeplineasca este intelegerea acestor diferente, pentru a actiona in
consecingé.150

Pluralul ,, publicuri” se refera la ,, multitudinea publicurilor externe decelabile” ,
cat si la ,, multitudinea publicurilor interne” , specificitatea acestora trebuind sa se
reflecte, in consecinta, in natura discursurilor.®!

Bernard Dagenais considera ca profilul unui public poate fi alcatuit avand
cateva date de referintd: cine sunt membrii care formeaza publicul, ce credinte si
atitudini au acestia, ce anume cunoaste publicul respectiv despre organizatie si
produsele sale si care este comportamentul acestuia in contextul domeniului de
activitate al organizatiei respective.

Cunoasterea publicului la un nivel de baza implicd culegerea de date
demografice (varsta, sex, educatie, venit, resedintd), in cazul publicurilor externe si
consultarea cu componenta de resurse umane a organizatiei, in cazul publicurilor
interne.**®

Apoi, organizatia trebuie sd aiba In vedere caracteristile culturale ale comunitatii
unde aceasta 1si desfasoara activitatea, asigurandu-se ca actiunile pe care le intreprinde
in zond nu contravin obiceiurilor locului, traditiilor si credintelor locale.”* Ignorarea
acestui aspect este costisitoare, cdci, am vazut, cultura este un construct activ al
identitatii. Aceasta din urma trebuie sd fie un reper stabil pentru organizatie, pe care
trebuie sa se plieze si pe care nu trebuie sa incerce in niciun caz sa-l perturbe.

Fraser P. Seital oferd o serie de tipologii ale publicurilor, care, in diverse
combinatii, contureazad , harta publicurilor” unei anume organizatii. TipOlogiile

evocate de acesta, in cazul unei corporatii ce activeazd la nivel global, sunt: presa,

stakeholderii, investitorii, concurentii, furnizorii, grupurile de interes, comunitatile

150 Johanna Fawkes, op.cit., in Alison Theaker, op. cit., p.5

%1 pan Stoica, op.cit., , p. 69

152 Bernard Dagenais, Campania de Relatii Publice, Ed. Polirom, Iasi, 2003, pp.155-157
153 |bidem, p.156

> |bidem, pp.156-157
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invecinate, comunitatea internationald, bancile si asiguratorii, asociatiile de profil,
distribuitorii, clientii, legislativul local/ international, autoritdtile, comunitatea
academica, sindicatele, conducerea centrald a organizatiei, personalul cu rol de executie,
familiile personalului, managerii locali ai organizatiei.'

,, Ce crede publicul despre organizatia pentru care lucrati? (...) V-ar fi de folos
ca unele dintre publicuri sa perceapa organizatia intr-o maniera diferita de cea
prezenta? (...) Care sunt elementele rationale si emotionale care 1i influenteaza decizia
de cumparare?”, acestea sunt, In viziunea lui Dagenais, Intrebari ale caror raspuns pot

. . . . . . . . 156
orienta tonalitatea si orientarea mesajelor transmise de organizatie.

111.2.2.1 Publicurile interne

,, Treating people — not money, machines or minds
— as the natural resource may bet %e key to it all.”
(S.M. Cultlip)

In definirea publicurilor tinti ale unei organizatiei, exista adesea tentatia de a fi
inventariate si disecate doar publicurile externe, facandu-se omisiune tocmai de cei care
fac posibila indeplinirea obiectivelor acesteia.™’

In realitate, publicurile interne, alcituite din totalitatea angajatilor pe care o
organizatie o are, sunt ,strdns legate de viata si imaginea organizatiei”. Practic,
atitudinea pe care publicurile interne o au fata de organizatie, valorile si normele sale de
functionare, se rasfrange direct asupra , productivitatii, motivatiei (...) si asupra
imaginii externe a institutiei » 198

Shel Holtz, in Corporate Conversations, considera ca angajatii unei organizatii

sunt chiar ,,ambasadori de brand”, intrucat ,,colaboreazda pentru ca organizatia sd

156 cf. Fraser P. Seitel, The Practice of Public Relations, 9th edition, Person Education

International,New Jersey, 2004, apud. Dumitru lacob, op.cit., p. 119
158 Bernard Dagenais, op.cit. , p157

7 bidem , p.149

158 |bidem, p.150
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dobdndeasca competitivitate”, pe de o parte si pe de altd parte, ,, raspdndesc vorba”
(., They walk the talk”).**°

Modul in care o organizatie este reprezentatd de angajati se reflectd si Intr-un
studiu realizat de The Journal of Marketing, care a relevat ca 68% dintre clienti renunta
la produsele sau serviciile unei organizatii din cauza atitudinii defectuoase sau a
indiferentei de care personalul da dovada.*®

De asemenea, discursurile si actiunile unei organizatii sunt ,, generate, potentate
sau extinse” de oamenii care o reprezintd, incepand de la ,,ponderea personalului
provenit din tara-gazda si tara de origine”, pana la ceea ce priveste date precum varsta,
sex sau clasa.'®*

Primul pas si poate cel mai important, in comunicarea cu angajatii si
colaboratorii, Tn calitatea lor de publicuri interne, este de a avea clar trasate obiectivele
de comunicare si , mesajele-cheie” pe care organizatia vrea sa le transmita. Trebuie
retinut insd cd mesajele pe care o organizatie vrea sd le transmitd audientei interne
trebuie s fie in acord cu interesele acesteia; altfel spus, comunicarea interna este
valoroasa numai in contextul in care ea se pliazd pe nevoile, problemele si dorintele
actuale ale angajatilor si nu este un simplu discurs ,,de corporatie”. Din acest motiv,
una din cele mai importante provocdri ale comunicarii interne in organizatiile medii si
mari este |, traducerea mesajelor corporatiste” in informatie de valoare, care sa
,,Fezoneze”’ cu angaj a‘;ii.162
Dumitru Iacob sustine de asemenea necesitatea unei bune comunicari interne si

iz

remarca faptul cd cel mai relevant si cel mai ,, acut” ,, simptom” al unui deficit in ce

priveste comunicarea internd este ,, atunci cand publicul intern primeste informatii nu

. . . S . . : . 163
prin canalele de informare internd, ci din exterior, mai ales prin mass-media’ ", Orl

159 Shel Holtz, Corporate Conversations: A Guide to Crafting Effective and Appropiate Internal
Communication, Amacom, New York, 2004, apud. ***, The Essentials of Corporate Communications
and Public Relations, Harvard Business School Press, Boston, 2006, p. 271

1%0Cowlett, M. (1999b), Creating a breed of company converts, PR Week, 9 April, pp. 13-14 , apud.
Alison Theaker, op.cit., p.164

181 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., p.155

162 %%+ The Essentials of Corporate Communications and Public Relations, Harvard Business School
Press, Boston, 2006, pp.112-113

183 Dumitru lacob, Diana-Maria Cismaru, Remus Pricopie, op.cit., p.51
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interesul organizatiei este cel invers, de a servi mass-mediei mesaje favorabile, SI prin
atitudinea angajatilor sai.

Definirea publicurilor interne si identificarea nevoilor pe care acestea le au poate
fi simpla 1n cazul unei organizatii de mici dimensiuni, insd devine un aspect complicat
in momentul 1n care firma respectiva are sedii, filiale sau reprezentanti in mai multe tari
sau pe mai multe continente, intervenind factorul intercultural de care trebuie tinut cont.
in aceste situatii, ,,comunicarea internd devine un exercitiu multicultural”.*** Acest
exercitiu, exprimat printr-un program de comunicare, ,, trebuie sd aiba un caracter
continuu §i sa devind textura intregii operatiuni”’ de comunicare interna.

C. Stohl afirma ca in cadrul ,,cimpului de munca global”, comunicarea
. intruchipeaza desfasurarea dinamica a relatiilor dintre organizatie §i actorii
implicati”, prin intermediul unui set de ,, constangeri culturale si sociale”, dar si de
,,oportunitati” care in contextul actiunii individuale sau corporatiste, produc consecinte
ce se rasfrang la nivelul respectivei 0rganiza‘gii.165

Pentru a crea un climat de lucru placut si pentru a le insufla angajatilor si
colaboratorilor ideea de apartenentd, adeziune la grup si la valorile organizatiei,
departamentul de relatii publice trebuie sa se ingrijeasca de bunul mers al comunicarii

interculturale, aspect pe care I-am discutat in capitolul anterior.

I11.2.3. Relatiile publice in contextul global

Practica relatiilor internationale este una destul de noua, avandu-si originile in

perioada de dupa cel de-al Doilea Rdzboi Mondial, cand ,, se dezvolta cu impetuozitate”,

n conditiile unei evolutii galopante a evolutiei tehnologice.166

164 p R Harris, R.T. Moran, Managing cultural differences (ed. 111-a), Gulf Publishing, Houston, 1991,
apud. Simona-Mirela Miculescu, Relatii publice internationale in contextul globalizarii, Facultatea de
Comunicare si Relatii Publice ,,David Ogilvy”, SNSPA, Bucuresti, 2001, p.37

165 C.Stohl, Globalizing organizational communication: Convergences and

divergences, in F. M. Jablin&L. L. Putnam (Eds.), The new handbook of organizational
communication , Thousand Oaks, CA: Sage, 2001, p.326, apud. Marifran Mattson, Christina W. Stage,
Toward an understanding of intercultural ethical dilemmas as opportunities for engagement in new
millenium global organization, in Management Communication Quarterly, Vol. 15, No. 1, Sage
Publications, 2001, p. 103

186 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., p.7
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Se impune, inainte de a patrunde mai in profunzime, o clarificare la nivel de
terminologie, ntrucat sintagmele ,,relatii publice internationale” si , relatii publice
globale” par a se suprapune de multe ori, in abordarile diversilor autori consultati. in ce
ma priveste, consider mai oportund folosirea termenului de ,,global”, pentru ca e
capabil sa contind, la un nivel intrinsec, nuanta culturald a lucrurilor. ,, International”
pune mai degraba accentul pe natiune, pe stat, pe teritoriu, lucru care nu avantajeaza
demersul in care ne gdsim, pentru cd, asa cum am vazut in capitolul anterior, ideea de
stat nu se suprapune cu cea de cultura.

In sprijinul acestei optiuni vine un exemplu elocvent, oferit de Alison Theaker:
Rusia de dupa destramarea Uniunii Sovietice cuprinde milioane de oameni apartinand a
100 de nationalitati, care traiesc dupa unsprezece fusuri orare. E lesne de inteles ca desi
in istoria lor recentda au fost reunite sub aripa unei tari gigantice, fiecare dintre aceste
nationalitati functioneaza dupd norme social-culturale diferite™®”’.

De cele mai multe ori, in fata provocarilor aduse de relatiile publice globale se
gasesc ,,actori care au putere”, cu resurse importante si suficiente pentru a se extinde
pe mai multe planuri geografice, nationale si culturale.'®®

Relatiile publice ,,internationale”, sau mai curand, globale, sunt aseménatoare
cu relatiile publice ,, obisnuite”, in sensul lor strategic: impun bune relatii cu presa, o
buna comunicare cu publicuri tintd, managementul crizelor, relatia cu comunitatea, insa
0 ,,gdndire” deopotriva “locala si globala” este necesara, in randul practicienilor
PR 169

In compararea activititii de relatii publice globale, nu existi unanimitate in
randul specialistilor.  Exista sustindtori ai teoriei , etnocentrice”, care sustin cd
., relatiile publice nu sunt diferite in alte tari fata de tara de origine”, argumentand ca
principiile de baza sunt ,,neinfluentabile” de factori precum cel cultural. Pe de alta parte,
adeptii ,,teoriei policentrice” cred ca relatiile publice se practica diferit in fiecare

< 17
cultura in parte. 0

187 Alison Theaker, Coping with culture: global public relations, in Alison Theaker, op.cit., Routledge,
New York, 2008, p.185

1%8 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit. pp.143-144

189 Alison Theaker, op.cit., p.184

170 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., p.146
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O abordare care combind cele doua teorii dar care, tind sd cred, nu ofera
informatii concrete despre natura relatiilor publice globale si variabilelele de care
trebuie sa se tind cont, fiind mai degraba reductionista, este cea a lui Wilcox, care crede
ca relatiile publice internationale sau globale reprezinta ,, efortul planificat si organizat
al unei societati, institutii sau guvern de a stabili relatii reciproc avantajoase cu
publicul altor natiuni AL Definitia lui Wilcox se deosebeste de cea clasica, data
relatiilor publice ca domeniu de practicd, doar prin aceastd precizare, referitoare la
,publicul altor natiuni”, lasand la buna interpretare a cititorului de a intelege cum
anume este si cum se comportd publicul in cauza. Este el diferit doar prin faptul ca este
al altor natiuni? Apartenenta este deci singurul criteriu de deosebire? Este dificil a se
stabili cum anume vede Wilcox acest public si in ce mod el este in masurad sa faca
diferenta in mod semnificativ in practica relatiilor publice internationale.

La granita dintre teoria etnocentricd si cea policentrica este o abordare
., hibrida”, care este bazata pe faptul ca relatiile publice au anumite ,, pricipii generice
adecvate tututor culturilor si societatilor”, la care se adauga anumite variabile ce dau
,,nuantele” despre care vorbim n acest capitol.*"?

Practic, e o necesitate reala de ,, recunoastere a diversitatii” in activitatea de
relatii publice desfasurate la nivel global, dupd principiile comunicarii eficiente;
organizatiile trebuie sd invete sd vorbeascd pe limba pietelor in care activeaza,
intelegandu-le nevoile reale.*”

H.M. Culbertson priveste relatiile publice internationale sau globale ca pe o
interactiune Intre activitatea de relatii publice si contextul international care dd nastere
comunicdrii interculturale, evidentiind patru mari domenii in carea acestea sunt

folosite: activitatea organizatiilor internationale, relatiile interguvernamentale, afaceri

trasnationale, interactiunile intre cetiteni venind din tiri si culturi diferite.!”*

1D L. Wilcox, P.H. Ault, W.K. Agee, op.cit., Harper Collins, New York, 1995 apud. Simona-Mirela
Miculescu, op.cit., p.37

2D, Vercic, L.A. Grunig, J.E. Grunig, Global and specific principles of public relations: Evidence of
Slovenia, Tn H.M Culbertson, N. Chen, International public relations: A comparative analysis, Lawrence
Erlbaum,

Mahwah, New Jersey, pp.31-36, apud. Patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit.

173 Alison Theaker, op.cit., p.185

174 H.M Cultberson, N. Chen, Interational public relations: A comparative analysis, Lawarence Erlbaum,
New Jersey,1996, p.2
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International Public Relations Association a realizat, in 1997, o cercetare
privind efectele pe care le are globalizarea asupra felului in care organizatiile comunica.
Studiul a relevat, intre altele, faptul cd pentru a putea s comunice eficient la nivel
global, organizatiile trebuie sa opteze pentru serviciile unor practicieni ai relatiilor
publice ,, nativi”, din teritoriile unde acestea au filiale.!”

Aceastd practicd, a delegarii activitatii de relatii publice practicienilor locali,
capabili sd genereze solutii si sd gestioneze ,,peisajul local cultural si de afaceri”,
pentru a ,,raspunde” diferentelor existente, corespunde unul ,, model contemporan de
baza” folosit in relatiile publice globale. Corporatiile multinatioanale, cele care sunt
puse cele mai frecvent 1n aceasta situatie, apeleaza fie la firme de relatii publice locale,
fie deschid filiale proprii si angajeazd practicieni proprii, fie consultd ,, mamuti
corporatisti” in domeniul relatiilor publice, precum Interpublic Group, WPP Group.'"®

Atentia in acest capitol si In studiul de caz care incheie lucrarea de fatd cade

asupra modului in care afacerile transnationale, mai concret corporatiile multinationale

reusesc (sau nu) sa se adapteze in practica relatiilor publice.

I11.2.4. Relatiile publice globale, modelate cultural

P. Morosini afirma ca 50% din afacerile transfrontaliere esueaza, ,, in special din
cauza faptului ca organizatiile sacrificd, de obicei, sensibilitatea culturala si
comunicarea, in favoarea strategiei de afaceri si pentru obtinerea unui profit

.77
financiar.

In aceasti capcani pot si cadd atat corporatiile novice in extinderea
multinationald, cat si ,,organizatiile cu prezenta de durata”, Patricia A. Curtin dand
exemplul companiei Coca-Cola.!”® Conflictele care pot si apard din ignorarea

diferentelor culturale sau din gestionarea lor deficitard nu afecteazd doar activitatea

%> Alison Theaker, op.cit., p.183

17 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., p.144

7P, Morosini, Competing on social capabilities: A defining strategic challenge of the new millenium,
pp. 28-32, in L. Mohn (ed.), A cultural form: Vol. 3. Corporate cultures in global interaction, 2002,
accesat pe http://www.bertelsmann-stiftung.de/cps/rde/xbcr/SID-9001BEAF-
0905AD96/bst/cultural_froum_vol3.pdf, la data de 22 iunie 2013

178 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., p.38
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organizatiei de pe respectivul teritoriu geografic unde se confruntd cu probleme, ci
capatd, negresit, o dimensiune globala.

Se vorbeste, practic, de un ,, transfer transnational al conflictelor”, pentru ca
,dificultatile din sfera relatiilor publice dintr-o regiune a lumii afecteaza activitatea
unei corporatii multinationale de peste tot”. 19 Acest lucru se explica prin acel vector al
globalizarii care joacd un rol central, si anume evolutia tehnologiilor, facand posibila
circulatia informatiilor cu mare rapiditate si eficienta.

Tntalnirea diverselor culturi in cadrul unui anumit teritoriu geografic sau
existenta unei multitudini de spatii geografice vizate, acestea sunt doud provocari
veritabile pentru activitatea de relatii publice desfasurate de o organizatie de talie
globald si asta pentru cd ,,a avea de a face cu publicuri din diferite tari si culturi
implica o sensibilitate pentru diverse conventii specifice”. 180

Problemei practicilor culturale diferite i se adauga, uneori si o atitudine de
respingere fatd de organizatiile multinationale, catd vreme , multinational este un

’

cuvant peiorativ in multe tari”, aversiunea fiind bazatd pe factori precum ,, mdandria

1

nationald, relatiile din trecut, invidia si teama”. *** Astfel, chiar si cei care nu au
obiectii de ordin ideologic privind politica de relatii publice desfasurate de o anumita
organizatie multinationala, le vad deseori ,,ca niste straini ciudati ce nu isi au locul in
cultura lor”.*®

Aversiunea si dificultatea mentinerii unor raporturi favorabild e accentuatd si de
diferentele de dezvoltare ale mass-media in respectivul spatiu geografic sau de
varietatea de limbi vorbite In interiorul aceleiasi tari, In acest din urma caz practicianul
de relatii publice putand fi pus in situatii dificile dacd nu stapaneste subtilitatile in
intregime. De pildd, in Belgia, din cauza tensiunile intre comunititile valonad si
flamanda, o idee sigura este sa sa redactezi invitatiile la un eveniment in limba engleza,
decat sa risti, folosind franceza, existand nesansa sd ofensezi anumite persoane.183
Alte exemple de diferente culturale care afecteaza direct eticheta si practica de

relatii publice desfasurate la nivel global sunt dat in continuare de Simona-Mirela

79 Ibidem, p.40

180 Allison Theaker, op.cit., p.189

181 3. Wilcox, G:T Cameron, P.H. Ault, W.K. Agee, op.cit., apud. Simona-Mirela Miculescu, op.cit.
182 Simona-Mirela Miculescu, op.cit., p.45

183 Simona-Mirela Miculescu, op.cit., pp.92-94
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Miculescu. Astfel, in spatiul german, folosirea prenumelor in cadrul evenimentelor
publice este considerata o impolitete, fapt care ar putea sa-i puna in dificultate pe
americani, de pilda, obisnuiti sa se adreseze pe numele mic chiar si In contexte oficiale.
Un exemplu de subtilitate lingvistica este cel din Malaezia, unde, pentru a ,,impaca”
toatd mass-media, practicienii PR trebuie sa redacteze comunicatele de presa in patru
limbi.*®*

Coulson-Thomas considera ca pentru o buna desfasurare a activitatii la nivel
global, organizatiile trebuie sd adopte diverse tactici si sa-si ,,adapteze
comportamentul” prin o atitudine deschisa fatd de optici diverse, prin ,,imbratisarea
diversitatii culturale” si prin prin dezvoltarea unei ,, constiinte interculturale” care sa
indeparteze ideea de ,, solufii standard” in practica relatiilor publice.'®

Practicarea relatiilor publice este diferita de la o regiune geografica la alta, ,, prin
definitii contradictorii si prin nuante semantice”. Factorul cultural este decisiv n
desfasurarea activitatii de PR la un nivel global, oferind ,, straturi de concepte culturale
esentiale” pentru a intelege modul de practicare a acesteia, modificandu-i, in unele
situatii, chiar sensul.*®

,, Cultura reprezinta pragurile cu care trebuie sa se confrunte relatiile publice,
pentru a ajunge in situatiile comune din miezul relatiilor publice internationale”, crede
Patricia A. Curtin. Astfel, simpla cunoastere a limbii native spatiului in care se
desfasoard activitatea de relatii publice nu este suficienta, intrucat ,,idiosincraziile
culturale sunt la fel de importante pentru modelarea unui mediu adecvat comunicarii
eficiente ca si limba in sine. 187

O alta definitie utila procesului de intelegere a modului de desfasurare a PR-ului
global este cea oferita de Stuart Hall, in Cultural studies: Two paradigms. Media,

Culture and Society, citdndu-l1 pe R. Williams: ,, Cultura este procesul prin care

184 Simona-Mirela Miculescu, op.cit., p.95

185 C. Coulson-Thomas, Differing corporate communication practice in successul and unsuccesful
companies, in S.M Oliver (ed.), Handbook of Corporate Communication and Public Relations,
Routledge, 2004, pp.167-183, apud. Alison Theaker, op.cit., p.190

18 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., pp.28-29

87 |bidem, pp.29
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semnificatia este produsd, transmisd, consumatd, asumatd, reprodusd si remegociata
permanent in cadrul societatii. ~188

Relatia dintre relatii publice si culturd este ambidirectionald: nu doar cultura
exercitd o presiune asupra PR-ului, ci si invers, practicienii putdnd modela intr-0
anumitd masurd semnificatiile culturale, prin intermediul construirii de reprezentari.
Reprezentarea, este ,,un proces discursiv prin care se genereaza si se modeleaza o

1,189

semnificatie culturala si este ,,intrinseca” tuturor activitatilor specifice PR-ului,

, : . . <190
spre deosebire de semnificatie, care nu este ,, statica”.
Ambidirectionalitatea dintre culturd si relatii publice este surprinsa de definitia

>

datd de Thomas Friedman ,,glocalizarii”, ca , hibrid ideal” dintre local si global:
,, Abilitatea unei culturi, atunci cand intdlneste ale culturi puternice, de a absorbi
influentele care se incadreaza in mod natural si care pot imbogati cultura respectiva,
de a opune rezistenta elementelor care sunt cu adevarat straine si de a le adopta pe
acelea care, desi diferite, pot fi utilizate ca atare. »191

Putem sa ne aventurdm 1n a afirma, considerand definitia lui Friedman, spunand
ca ,glocalizarea” se situeaza intre aculturatic si localizare, sintetizand ideea de

interactiune culturald productiva, construnctiva.

I11.3. Relatiile publice strategice: Campania de PR

111.3.1. Aspecte generale

Alison Theaker identifica o suita de activitati specifice PR-ului (comunicarea

internd, comunicarea de corporatie, relatiile cu presa, comunicare bussiness-to-

188 Stuart Hall, Cultural studies: Two paradigms. Media, Culture and Society, pp.58-59, accesat pe
http://xroads.virginia.edu/~DRBR2/hall_1.pdf, la data de 22 iunie 2013

189 Stuart Hall (ed.), Representation: Cultural representations and signifying practices, Sage, Thousand
Oakes, California, pp.1-11, apud. Patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., p.106

19 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., p.106

Y Thomas Friedman, Lexus si mdsinul, Polirom, Tasi, 2008
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bussiness, public affairs, CSR, comunicarea de criza, copywriting-ul, organizarea de
evenimente), printre care si comunicarea strategica, referindu-se la , analiza
situatiilor, a problemelor si identificarea solutiilor pe termen lung”, avand ca scop
,,imbunatdtirea reputatiei organizatiei » 192

Una dintre formele de expresie a comunicarii strategice este planul de campanie
de relatii publice, care, afirma Bernard Dagenais, este ,,interfata dintre activitdtile
interne ale organizatiei si publicurile sale” si presupune ,,0 succesiune ordonata de
operatiuni efectuate pentru a gasi solutii concrete de comunicare in functie de

.. .., 103
preocuparile organizatiei”.

Campaniile de PR sunt considerate ,, vedetele proceselor de comunicare ™

S1Se
desfasoara, in principal, cu rolul de a promova misiunea organizatiei sau produsele ori
serviciile sale, insa nu trebuie ignorate campaniile care privesc managementul calitatii,
care isi pot propune informarea personalului cu noutatile privind modul de lucru sau
,,modificarea reprezentarilor despre publicurile externe in mentalul colectiv al
personalului » 195

Campaniile de relatii publice adresate publicurilor externe, care privesc
componenta de marketing a discursului, au ca scop fie ,, initierea sau intarirea unor
relatii cu clienti, furnizori, parteneri”, fie promovarea ,,imaginii de marca”, lansarea
pe piatd a unui nou produs sau serviciu ori modificarea sau , refacerea imaginii
organizatiei in ochii publicurilor sale » 196

O campanie de relatii publice, include ,, tactici predeterminate” si ,, instrumente
pentru un anumit public” si este influentatd, de la idee la punere in practica, de
,,dinamica sociala interna”, dar si de factori externi, care tin de buget, clienti, canale de
comunicare, infrastructurd. Abia dupa ce factorii interni si cei externi converg spre
respectarea planului de campanie, dupa ce aceasta este testatd si aprobatd de client,

poate fi lansatd pe piapﬁ.lg7

192)ohanna Fawkes, op.cit., in Alison Theaker, op.cit., p.8
193 Bernard Dagenais, op.cit., p.57

% Dumitru lacob, op.cit., p.197

19 pan Stoica, op.cit., p. 177

% 1dem

97 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., p.154
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111.3.2. Distinctii utile

Dumitru lacob propune cateva distinctii importante in intelegerea campaniilor
de relatii publice. Astfel, nu trebuie facuta confuzie intre campanie si program de relatii
publice, deosebirea fiind semnificativa: programul are caracter continuu, sub aspectul
duratei - ,,marcheaza viata unei organizatii pe mari perioade de timp” si al efortului,
., relativ constant”. Pe de alta parte, campania de relatii publice este croita pe o perioada
determinata si relativ scurtd de timp si cunoaste ,,un inceput, un punct culminant si un
sfarsit”, fapt pentru care este mai uspr de evaluat si cuantificat decat un program.198

O alta confuzie care trebuie evitatd este aceea Intre campania de relatii publice si
campania de informare publica. Obiectivul celei din urma este imediat, limitat si bine
definit si apeleaza, pentru a fi atins, in exclusivitate la mass-media. Campaniile de
relatii publice, de cealalta tabara, au avantajul de a putea utiliza ,,0 paleta larga de
canale de comunicare”, cauta sa obtina efecte permanente, de obicei concentrandu-si

eforturile pentru ,, crearea de relatii bune intre o organizatie si publicurile ei.”**°

111.3.3. Etapele unei campanii de PR

Fiind, asa cum am stabilit de la inceput, un instrument de natura strategica,
campania de relatii publice are un caracter ,, structurat, planificat si coordonat”. Etapele
care o alcatuiesc cunosc o anumita flexibilitate, deoarece pot fi schimbate si adaptate pe

A . o . - N - 2
parcurs, in functie de datele care pot aparea si pentru cd, adesea, se intrepatrund. 00

201, pl’ln

lacob realizeazd o sinteza a ordinii propuse de Cristina Coman
compilarea mai multor viziuni din literatura de specialitate. Astfel, sunt identificate
urmatoarele momente ale campaniei: ,,definirea problemei” - poate surprinde atat o

chestiune cu conotatie pozitiva, cat si o problema reald din sanul organizatiei, pentru a

198
199

cf. Dumitru lacob, op.cit., pp.198-199
Idem
20 | hidem, p.200

201 Cristina Coman, Relatiile publice. Principii si strategii, Ed. Polirom, lasi, 2001
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preveni acutizarea si perpetuarea starii de lucruri; ,,analiza situatiei” - cuprinde diverse
date referitoare la problema ce se doreste a fi rezolvata, fiind analizati deopotriva
factorii interni si cei externi, folosind metode de cercetare spefice domeniului relatiilor
publice, ,identificarea categoriilor de public” - se definesc principalele valori si
expectante ale acestora, dupa modelul segmentarii (tratat anterior); ,,formularea
obiectivelor” - fie ca sunt de naturd ,,informationala” sau ,,emotionala”, aceasta etapa
aflatd 1n stransa legaturd cu cea anterioard, pentru cd e absolut necesara raportarea
permanentd la publicuri; ,,formularea axei de comunicare” - se refera la linia
definitorie a organizatiei sau a produselor/serviciilor oferite de aceasta, cuprinzand
,,esenta ideeii de campanie”, care va sta la baza tuturor discursurilor elaborate in cadrul
acesteia; ,,stabilirea strategiei” - etapa care tine seama de publicuri, obiective, resurse si
caracteristici ale organizatiei; ,stabilirea tacticilor” - este, desigur, in relatie cu
strategia si priveste ,,actiunea propriu-zisia”, dar si canalele de comunicare ce urmeaza
a fi folosite si cuprinde date precum termen limita si responsabili;

wfixarea calendarului”; ,stabilirea bugetului” - realizarea unor estimari realiste
privind sumele de bani ce vor fi investite, raportate la obiective si la tacitici; ,,definirea

procedurilor de evaluare » 202

111.3.4. Campanii de PR interculturale

Putem privi ,,componenta proactiva” a PR-ului, evidentiata de Theaker si
amintitd intr-un subcapitol anterior, din perspectiva fundamental contextuala a
procesului de comunicare, aplecAndu-ne atentia mai cu seama asupra contextului
sociocultural Tn care campaniile de PR sunt lansate.

,, Contextul sociocultural este dat de modul in care sunt definite valorile unei
societati, precum $§i de evolutia globala a ideilor” si ofera informatii pline de sens

pentru activitatea de relatii publice.203

22 Dymitru lacob, op.cit., pp.200-202
203 Bernard Dagenais, op.cit., p.165
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Olga Balanescu puncteazd si diferite culturi pot avea ,realizari textuale
diferite”, motiv pentru care textul de relatii publice trebuie adaptat publicului tintd
caruia i se adreseaza.”**

Autoarea da un exemplu sugestiv in acest sens, referindu-se la lansarea
modelului Rolls Royce ,,Silver Mist” in Germania, care a fost un esec din prisma
faptului ca in limba germana, ,,mist” este un termen folosit pentru a desemna ideea de
excremente, fapt de care publicitarii nu au tinut cont.

Cei de la Kwinttesential, o companie multinationala specializata in comunicarea
interculturald in contextul globalizarii, oferd si alte exemple de practicd gresita, in
contextul necunoasterii subtlitatilor lingvistice.

Firma producitoare de pastd de dinti Pepsodent a incercat sid-si promoveze
produsele in Asia de Sud, folosind sloganul ,, Ifi albeste dintii.” Greseala a fost aceea ca
practicienii de relatii publice nu au investigat background-ul local, caz in care ar fi aflat
ca in acea zond oamenii mesteca nuci de betel tocmai pentru a-si Innegri dintii, motiv
pentru care campania a esuat.?*

Probleme de acest fel intampinat si cei de la Ford, al caror model Pinto nu s-a
bucurat de succes in Brazilia, ba chiar nu a reusit sa atraga deloc vanzari si asta pentru
ca PR-istii nu au luat in calcul faptul ca in argoul local, ,,pinto” este un terment folosit
pentru a desemna dimensiunea redusa a organelor genitale masculine, fiind nevoiti sa
schimbe repede denumirea.?®

O provocare specificd campaniilor de PR interculturale este si modul de
exprimare si felul de constructie a semnificatiilor, despre care am amintit anterior.

Multe dintre corporatile multinationale sunt de facturad occidentald, ale carei
culturi folosesc un stil de comunicare mai degraba ,, explicit”, in care cuvintele sunt cele
care contin Intreaga fortd a mesajului, fiind evitate ambiguitatile, in favoarea intelesului

literal. In alte culturi insd, comunicarea este ,, implicita”, destinatarii receptand mesajul

2% Olga Bilanescu, Identitate culturald in publicitatea romdneascd, in Adela Rogojinaru (coord.),
Comunicare, relatii publice si globalizare, Ed. Tritonic, Bucuresti, 2007.

205 %%% Cross Cultural Communication & PR, http://www.kwintessential.co.uk/cultural-
services/articles/cross-cultural-pr.html, accesat la 24.06.2013

206 1 dem
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si In functie de context, de caracteristicile vorbitorului, de non-verbalul situatiei,
obisnuind ,,sa citeasca printre randuri”.

Din aceasa cauza, practicienii de relatii publice, in mod special, ca responsabili pentru
elaborarea mesajelor, trebuie sa tind seama de diferentele de exprimare a umorului, a
aforismelor, metaforelor in cadrul altor spatii culturale, cat si de sensibilitatea unor
subiecte precum politica sau religia, de preferat a fi evitate.?”’

O alta chestiune care provoacd domeniul relatiilor publice este aceea a alegerii
canalelor de distributie pentru lansarea si promovarea campaniilor de PR.

Desi era comunicarii media rapide, eficiente si continue lasa tentatia folosirii
tuturor canalelor de comunicare si cu precadere a celor 2.0 (Internet), nu existd formula
care sa functioneze pretutindeni in lume

De pilda, in Africa, doar 1,4% din populatie are acces la Internet. Similar, exista
multe spatii geografice in care televiziunea nu exista, ori este slab raspandita, din
diferite motive ce tin de latura economica, sau de cea sociala. In aceste contexte, ar fi
inutild constructia unor campanii destinate acestor spatii In care promovarea sa uzeze
tocmai de aceste mijloace slab sau deloc reprezentate.

Tn unele cazuri, In locul folosirii televiziunii, radioului sau presei scrise, este
mult mai eficienta apelarea la lideri religiosi, profesori sau ONG-uri locale, care ajuta la
raspandirea mesajului mult mai usor si o fac sa fie mult mai credibila.?®

Un exemplu de organizatie comerciala care a reusit sa faca fatd provocarilor
aduse de extinderea in spatii culturale foarte diferite este KFC (Kentuchy Fried
Chicken), care si-a desfasurat campaniile de PR sub semnul ,, localizarii produselor”.
Concret, KFC a tinut cont de faptul cd in China nu este consumat pieptul de pui specific
produselor sale si nici nu sunt preferate sortimente precum salata de varza sau cartofii,
asa cd au nlocuit ingredientele in cauza cu alte sortimente de pui si cu salate specifice

asiatice, continand ciuperci , bambus, orez sau morcov. Prin aceste optiuni, KFC a

reusit sd se faca ,, decodificat nu doar ca o firma americana care isi impune produsele

207
208

Idem
Idem
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in China, ci ca o companie care tine seama de cultura chineza, reformandu-se pentru
public. 209

KFC si-a construit aceastd imagine, de organizatie sensibild si flexibild in ce
priveste cultura si prin adoptarea unei mascote specifice numai spatiului asiatic?’?, dar si
prin faptul cd a constientizat piedicile lingvistice. Astfel, sloganul ,, Finger Lickin'
Good” (,,bun de te lingi pe degete”), tradus in chineza, ar fi sunat , mandnca-ti
degetele”, fapt pentru care s-a renuntat la aceasta idee.*!

Un astfel de exemplu, precum cel al politicii KFC in spatiul asiatic,
demonstreaza faptul ca ,, practicienii de relatii publice au nevoie de un anumit tip de
cercetare”, prin care sa poatd sd se ,,sustraga punctului de vedere personal” si sa
imbratiseze si alte perspective. Un astfel de efort necesar poate parea anevoios, dar
poate si sa genereze ,,noi sensuri”, care desi sunt adesea diferite de cele initiale, se pot
dovedi salvatoare in rezolvarea provocarilor pe care le aduce factorul cultural.?*?

Desi exista si astfel de cazuri, in care o organizatie reuseste sd creeze
semnificatii relevante pentru o anumitd culturd, construindu-si astfel credibilitatea,
reputatia si succesul comercial, existd si alte fatete ale campaniilor interculturale.
Adesea, ,,publicul nu considera campania ca fiind cu adevarat internationald, nici

)

chiar atunci cdnd este demarata de o organizatie internationala” si asta pentru ca

publicul are tendinta de a defini anumite grupuri sau organizatii din punct de vedere
geopolitic: ,, Toyota este japoneza, chiar daca automobilele sunt ansamblate in Statele

. . . e . . . . 5,213
Unite; Nike este o firma americand, chiar dacd produsele sunt ansamblate in Asia”.

29 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., p.114

1% Ipidem, pp.115-116

211 . Adler, Colonel Sanders' march on China, Time Asia, 24 nov.2003, accesat pe
http://www.time.com/time/asia/magazine/article/0,13673,501031124-5438445,00.html, apud. Patricia A.
Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit.

212 patricia A. Curtin, T. Kenn Gaither, op.cit., p.124

3 |pidem, p.239
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I11.4. Consideratii personale de ansamblu

Consider ca acest ultim capitol teoretic isi dovedeste utilitatea in incercarea de a
revela caracterul multifatetat al activitatii de relatii publice globale, plecand de la
definirea segmentului de activitate al PR-ului si ajungand pana la exemplele ilustrative
de campanii care au inteles regulile jocului sau nu.

Apreciez claritatea Patriciei A. Curtin in a trasa trei axe principale ale PR-ului:
strategie, public si, mai ales, bidirectionalitate. E vital a Intelege ca practicianul de
relatii publice nu cerceteaza, nu construieste strategii si nu transmite mesaje pentru
ideea in sine, ci pentru a initia un dialog, pentru a influenta si pentru a fi influentat.

Interesantd este si abordarea lui Allison Theaker, care, comparand PR-ul cu
diplomatia, remarcd functia de negociere care este indeplinitd in fiecare demers de
relatii publice, punctand asupra dialogului cu ambele categorii de public: interne si
externe. De altfel, Theaker insistd sd inlature ideea de , ,marele public” si sd o
inlocuiasca cu realitatea diversitatii, care impune o buna segmentare.

Publicul este, astfel, centrul activitatilor de relatii publice, cu atat mai mult in
contextul global, care amprenteazd procesul de comunicare, sub puterea influentei
culturale.

Triumful economiei de piatd, ruperea barierelor geografice, mozaicul cultural si
efervescenta tehnologicd au conturat un spatiu in care organizatiile trebuie sia se
adapteze cu succes, sarcind preluatd de practicienii de relatii publice.

Campania de PR, vdzutd de Dumitru lacob precum ,,vedeta proceselor de
comunicare” este in lumea globala mai mult decat un capriciu creativ, ci devine o
demonstratie a iscusintei omului de relatii publice de a gasi cele mai bune metode de a
,vorbi pe limba publicului”.

Mai mult ca oricand, instrumentele de comunicare strategicd sunt transformate in

exercitii de adecvare si de sensibilitate la specificul cultural al actorilor in cauza.
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Studii de caz

|. Coca-Cola: ,,Share a coke” (,, Imparte o Coca-Cola”)

In intelegerea dimensiunii globale a campaniilor de relatii publice si in
perceperea modului Tn care globalitatea poate deveni ofertanta si provocatoare pentru
practicienii PR, propun analizei campania internationald desfasurata de Coca-Cola chiar
in aceasti perioada si anume, Share a Coke (Imparte o Coca-Cola).

Consider cd Share a Coke (Imparte o Coca-Cola) este un caz ilustrativ relevant
pentru practica relatiilor publice interculturale, intrucat vorbim de o organizatie
multinationald de prestigiu, prezentd in peste 200 de tari si cu o traditie de 127 de ani.

Coca-Cola este un simbol al brandului global, campania despre care vorbim a
starnit valuri de reactii atat in randul publicurilor-tinta vizate, cat si in media. Impresiile
larg exprimate de consumatori, dar si de critici, fie ele de natura pozitiva sau
dimpotriva, au asigurat o expunere greu de contestat si mai ales, de ignorat.

Studiind impactul campaniei, intrebarea care intervine este: cum anume a reusit
Coca-Cola sa creeze atdit de multd valva in spatii culturale diferite, folosindu-se de
componenta onomasticd locala?

Pentru a avea o imagine de ansamblu asupra acestei campanii, am consultat atat
site-ul oficial al companiei, dar si pe cel al agentiei responsabile de creatie si
implementrare, cat si alte mijloace de informare online, cu audientd nationald si

internationala (site-uri de stiri, bloguri, retele sociale).
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|.1. Campania din Australia

Share a Coke with a friend

shareacoke.com.au

Campania din Australia
sursa foto: http://thisisnotadvertising.files.wordpress.com/2012/02/coke _connect_land.jpg

Share a Coke (Imparte o Coca-Cola) vine ca o relansare a campaniei cu acelasi
nume, realizata in Australia in toamna anului 2011.

Campania din Australia a avut ca motor de pornire o cercetare de piata care arata
faptul ca mai mult de jumatate dintre tineri nu consumasera deloc Coca-Cola in ultima
luna. Astfel, s-a simtit nevoia unei revitalizari, printr-o crestere a consumului celebrei
bauturi carbogazoase si prin reimprospatarea notorietatii brandului.?*

Ideea creativa folosita in campanie a plecat de la faptul cd in epoca tehnologiilor
si a comunicatiilor de inalta clasa, in care distantele isi schimba valentele, oamenii sunt
din ce in ce mai putin conectati cu adevarat unii cu altii in viata reald, alocand un timp
tot mai redus intélnirilor cu prietenii. Coca-Cola si-a propus, in acest context, sa ofere
un motiv relevant pentru a redescoperi placerea de a imparti timpul liber cu cei dragi.215

In consecintid, Coca Cola a ales cele mai frecvente 150 de nume de pe
continentul australian, fiind consultate in acest scop evidente ale populatiei, cu

precadere cele ale ultimelor decenii.?*® Pe etichete au fost imprimate atat nume specifice

214 http://ogilvy.com.au/the-work/share-a-coke, accesat la 26.06.2013
215 1 dem
216 vezi anexa 1b
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( ca Matt, Kelly sau Nicole), cat si altele etnice (precum Fadi, Aarav ori Giulia) dar si
apelative populare, precum ,,bro”, ,,sis”, ,,champ”, ,,mate” §.a.217

Lucie Austin, directorul de marketing al Coca-Cola pentru zona Pacificului de
Sud, a declarat ca intentia a fost aceea de a folosi puterea prenumelor si a apelativelor
folosite zi de zi pentru a le reaminti oamenilor sd impartd momentele frumoase cu
persoanele importante din viata lor, intr-un mod sociabil si ludic.?*®

Pentru Inceput, strategia a fost aceea de a nu dezvaui ideea campaniei, oamenii
putand sd gaseasca ,,intamplator” in magazine sticle avand inscriptionate numele lor.
Mai apoi, campania propriu-zisa a fost lansata in week-endul in care au fost televizate
cele mai mari evenimente sportive ale anului in Australia: finalele campionatelor de
fotbal si rugby, ajungandu-se astfel la audientd ce cuprindea un procent de 30% din
populatie.

Promovarea a fost facutd prin mijloace neconventionale, precum publicitate

stradala interactiva: oamenii puteau trimite prin SMS numele unui prieten, acesta fiind

afisat in timp real in panoul Sydney's Kings Cross).

Sydney's Kings Cross

sursa foto: http://cdn.marketingmag.com.au/wp-content/uploads/2012/06/Coke3.jpg2

Un instrument important a fost si pagina de Facebook a companiei, consumatorii

putand printr-o aplicatie dedicata sa personalizeze si sa imparta virtual doze de Coca-

27 http://www.brandchannel.com/home/post/2011/10/03/Coca-Cola-Australia-Share-a-Coke.aspx,
accesat la 26.06.2013
218 http://www.brandchannel.com/home/post/2011/10/03/Coca-Cola-Australia-Share-a-Coke.aspx ,
accesat la 26.06.2013
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Cola.”®, Au fost folositi si endorseri locali - celebrititi care au primit doze
personalizate, invitandu-si la randul lor fanii s impartd o Coca-Cola cu prietenii.?*°

Campania, coordonata de agentia Ogilvy Sydney, a reprezentat un precedent,
mai ales pentru faptul ca era prima schimbare de ambalaj operata de Coca-Cola, Tn 125
de ani.??!

Jonathan Mildenhall, vice-presedintele pentru stategie publicitara globala Coca-
Cola, a declarat ci pana in prezent, campania ,, Share a Coke” (, Imparte o Coca-
Cola™) este cea mai buna idee creativa a organizatiei, materializata intr-0 campanei si,
fara indoiala, cea mai premiaté.222

Rezultatele au fost pozitive: in primele trei luni de la lansare, volumul vanzarilor
Coca-Cola a crescut cu 4%, iar cel al consumului cu 7%, conform unui studiu desfasurat
in perioada respectiva.??® De asemenea, unii australieni au baut pentru prima oari Coca-
Cola dupa pauze de pana la un an, zeci de mii de doze au fost personalizate la centrele
special amenajate, au fost ,,impartite” virtual milioane de impresii si doze virtuale pe

Facebook.??*

|.2. Campania globala

Succesul campaniei desfasurate in urma cu doi ani in Australia i-a determinat pe
cei de la Coca-Cola sa extinda ,,reteta”, astfel ca ,, Share a Coke” a fost implementata in
peste 20 de tari din Europa, Tncepand cu 1 mai 2013., antrendnd resurse umane si
tehnice impresionante, fiind necesara imprimarea a sute de milioane de etichete diferite
de la o tari la alta.?

Publicul campaniei vizeaza in principal segmentul tanar, cu varste intre 12 si 29

de ani.

219 yezi Anexa la

220 http://stwgroup.com.au/what-we-do/projects/share-a-coke, accesat la 26.06.2013

221 http://www.brandchannel.com/home/post/2011/10/03/Coca-Cola-Australia-Share-a-Coke.aspx,
accesat la 26.06.2013

222 http://www.brandchannel.com/home/post/Coke-Share-Campaign-051513.aspx, accesat la 26.06.2013
223 http://stwgroup.com.au/what-we-do/projects/share-a-coke, accesat la 26.06.2013

224 http://ogilvy.com.au/the-work/share-a-coke, accesat la 26.06.2013

225 http://www.brandchannel.com/home/post/Coke-Share-Campaign-051513.aspx , accesat la 26.06.2013
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Campania foloseste ca instrumente de promovare atat media traditionale, unde
opereaza reclame adaptate culturii respective, cat si media online.

Ca si in cazul campaniei din Australia, reteaua de socializare Facebook este unul
din instrumentele de baza ale campaniei, fanii Coca-Cola putand sa personalizeze
virtual doze si sa le ,,impartd cu prietenii”, prin intermediul unei aplicatii. De asemenea,
consumatorii sunt incurajati sa posteze poze cu ei si cu doze sau sticle personalizate, pe
pagina de Twitter @ CokeZone, folosind hashtag-ul #shareacoke.?*°

Pe langa recipientele personalizate disponibile in magazine, in unele tari au fost
amplasate chioscuri in diferite orase, unde cei care nu isi gdsesc numele pe ambalaj, il
pot personaliza pe loc, dar si automate de Coca-Cola cu functie de personalizare

instant.??’

1.2.1 Adaptari locale

Deschide si / 2 J
savureaza fericirea :

Imparte o @% cu

shareacocacola.ro
#shareacocacola

Campania din Romania

sursa foto: http://www.iaa.ro/images/upload/articles/5878-4.jpg

Pe langa chestiunea adaptdrii onomasticii de la o tard la alta, care a constituit de
altfel si axa de comunicare a campaniei, alaturi de mesajul ,, share a coke” (,, imparte o

Coca-Cola ), organizatia a operat adaptari care au tinut de realitati locale.

226 http://www.coca-cola.co.uk/share-a-coke/share-a-coke.html, accesat la 26.06.2013
221 http://cokestudio.coca-cola.com/tccc-sacn-webapp/findanevent, accesat la 26.06.2013
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Astfel, in Suedia, au fost omise pentru imprimare numele Max si Felix, deoarece
desemnau denumirea unui lant local de fast-food, respectiv a unei linii de preparate
congelate.??

Sesizand importanta specificului local in implementarea campaniei, cei de la
Coca-Cola au translatat conceptul folosit la Sydney's Kings Cross, utilizand locuri
strategice similare in alte tari. De pilda, in Romania, consumatorii de Coca-Cola au
putut, in perioada 24 mai-24 iunie sa acceseze de pe mobil site-ul campaniei si sa
trimita online nume ale prietenilor, care au fost proiectate timp de cateva minute pe

magazinul Cocor din Bucuresti.

1.2.2 Impact si provocari

Tn Marea Britanie, campania s-a bucurat de un asemenea succes, incat celor 150
de nume selectate li s-au adaugat inca 100, pentru a putea satisface toate cerintele venite
din partea publicului, dornic sa-si regdseascd numele pe sticlele si dozele de Coca-
Cola.?®

Situatia nu sti la fel in toate tarile. In cazul Israelului, de pildd, campania ,, Share
a Coke” a ntampinat un teren sensibil, caracterizat de aspectele ce tin de religie si
etnie. La putin timp dupa lansare, un cetatean israelian de origine araba a depus o petitie
la Curtea de Justitie, acuzand campania Coca-Cola de caracter discriminatoriu, Tntrucat
niciun nume de origine araba nu se regaseste pe ambalajele promotionale, desi populatia
araba are o pondere semnificativd in Israel. Nemultumirea respectiva nu a fost insa
singulara, 1n acest sens sesizandu-se si minoritari rusi si africani, ofensati de omisiunile
facuta de Coca-Cola in aceastd campanie. 2"

O problema culturala a fost intampinata si in Suedia, unde reprezentantii locali
ai Coca-Cola au decis sa nu imprime etichete cu numele Muhammad, Mohammed sau

Mohamed, desi sunt purtate de cateva zeci de mii de suedezi, din teama de a nu isca un

228 hitp://www.thelocal.se/47696/20130503/#.UZylE7X-F8E, accesat la 26.06.2013

229 http://www.iaa.ro/Articole/Comunicate/Vara-asta-imparte-0-coca-cola-cu-familia-prietenii-sau-
coleqii/5878.html, accesat la 26.06.2013

230 http://cokestudio.coca-cola.com/tccc-sacn-webapp/findyourname, accesat la 26.06.2013

21 http://www.washingtonpost.com/blogs/worldviews/wp/2013/05/23/new-coca-cola-ad-campaign-
mired-in-sensitive-israeli-identity-politics/, accesat la 26.06.2013
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conflict religios. Motivul este acela ca utilizarea numelui profetului arab Mohammed in
scopuri comerciale, mai ales prin asociere cu o corporatie americand, cum este Coca-
Cola (fiind de notorietate tensiunile existente pe aceste doud fronturi), ar fi fost
imprudentd, ca atare, a fost evitatd cu totul. 22

Cazul Coca-Cola, Share a Coke (Imparte o Coca-Cola) este ilustrativ pentru
modul in care relatiile publice sunt influentate cultural pana intr-acolo incat elementele
de subtilitate pot decide sansele de reusitd sau dimpotriva, previziunile de esec ale unei

campanii de promovare.

232 http://www.thelocal.se/47696/20130503/#.UZyIE7X-F8E , accesat la 26.06.2013
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Il. McDonald's: Saptimdéni romdnesti

Antropologul Claude Levi-Strauss considera ca ,, bucataria unei societdti este un
limbaj in care ea in mod constient isi dezvaluie structurile”.

Gastronomia poate fi consideratda, intr-adevar, un element structural al unei
culturi, diand, 1n anumite proportii si situatii nuante dialogului intercultural.
Componenta culinard specifica unei anume culturi poate fi nesimnificativa sau subtild,
in anumite raporturi, dar cu sigurantd, cand vine vorba despre un lant de restaurante
capatd o cu totul altd importanta. Cu atat mai mult, cand vorbim despre un lant global de
restaurante, cum este McDonald's, culoarea gastronomica locald se poate transforma
ntr-o unealta de marketing.

Tn acest sens, am studiat campania Saptamdni Romdnesti de la McDonald's, care
a generat controverse, desi aparent, factorul cultural a fost indeplinit. Ca atare, cazul
McDonald's poate reprezenta o teza pentru modul in care respectarea specificului
cultural nu se face oricum, esenta si sansele de reusitd ale unei campanii de PR

interculturale stand in chestiuni ce tin de subtilitate.

1.1 McMici si McPorc de 1 mai

SAPTAMANI
ROMANE ST

»
y " AN
ar 1"_‘[_ 2 ,:"/ r e
208 ofe hroan

® &»

Saptimini Romainesti

sursa foto: http://mcdonalds.ro/ _pics/im_lovin it/big/MCD-0413-RO-Weeks-WEB-850x626pX.jpg
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McDonald's are peste 30000 de restaurante in 100 de tari si, pentru a-si
consolida pozitia de lider pe piata fast-food-urilor, incearca adesea sa introduca in
meniuri preparate ,,inrudite” cu cele locale, inspirate din bucéatariile traditionale. Sub
aceastd premisd s-a desfasurat si campania Saptamdni Romdnesti, care si-a propus sa
ofere romanilor amatori de produse fast-food preparate cat mai aproape de preferintele
lor culinare.

Astfel, in perioada 1 mai- 2 iunie 2013, in restaurantele McDonald's din
Romania au putut fi cumparate specialitatile MCMici - un hamburger facut din pasta de
mici, asezonat cu mustar si McPorc, un sandvis din carne de porc, cu hrean. Initiativa a
venit din dorinta de a ardta ca ,,McDonald’s este un brand care stie sa se adapteze
gustului local”, ,,fiind aproape de valorile si preferintele consumatorilor”, dupa cum a
declarat Daniel Boaje, Director General McDonald’s Romania. 233

Initiativa McDonald's trebuie privitd nu doar ca pe o adaptare culturala din punct
de vedere gastronomic, ci si ca una raportatd la valorile comunitatii locale, considerand
data de lansare a campaniei. De altfel, se poate spune ca impactul campaniei insusi a
fost potentat de acest aspect, ori cad intre componenta gastronomica locald si cea legata
de calendarul campanei existd o interdependentd. Explicatia e aceea ca McDonald's a
speculat faptul cd sarbatoarea muncitoreasca de 1 mai este foarte populara in Roméania
si este asociata cu gratarele la ,,iarbd verde”.

Desi reprezentantii lantului de fast-food-uri au anuntat ca Saptamdni Romdnesti
a avut un succes mai mare decat cel preconizat, cele doud preparate devenind ,, cele mai
de succes produse McDonald’s Romdnia”, opinia publicd nu a Intdmpinat campania cu
entuziasm unanim.

Se prea poate ca targetul de vanzari - 258 de McMic si 75 de McPorc?*- s3 fi fost atins,
dar problema a fost aceea ca multi romani au primit cu scepticism initiativa.

Mai mult, pentru ca in mediul online a inceput sa circule clipul de promovare

inaintea aparitiei comunicatului oficial al campaniei, unele voci au considerat chiar ca ar

233 http://mcdonalds.ro/pages/presa/comunicat-de-presa, accesat la 27.06.2013
23 http://www.economica.net/care-e-reteta-secreta-a-noilor-produse-mcdonald-s-mcmic-si-
mcporc_51453.html, accesat la 27.06.2013
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fi vorba de o gluma si nu de o campanie adevarata. Altii au mers pana intr-acolo incat
au vazut campania ca un atentat corporatist la specificul national.
Campania a fost interpretata chiar si de catre unii jurnalisti ca o tentativa de ,,a concura
gratarele din spatele blocului” *®

McMuicii au atras antipatii fie si din cauza comicului de situatie, fiind semnalat
faptul ca produsul nu se aseamand vizual absolut deloc cu micii considerati traditional
romanesti, dar si din prisma spotului de promovare, care ilustreaza succesul noilor
produse sugerand un anumit comportament specific consumatorului de mici.

Nu au lipsit nici parodiile, jurnalistii de la Kamikaze ironizand initiativa printr-
un print sugestiv.>*®

Consider ca sursa acestor atitudini mai curdnd nefavorabile fatd de campania
McDonald's este aceea ca lantul de restaurante este asociat cu mancarea fast-food,
»americanizata”, specifica unor anumite obiceiuri urbane (de pilda, mancatul in centrele
comerciale) si nu a putut fi corelatd cu mancarea traditionald romanesca, ba chiar ideea
in sine a parut ciudata, daca nu ridicola.

McDonald's a considerat ca printr-un astfel de demers va reusi sa se apropie de
gusturile romanilor, poate ca a si reusit in unele cazuri, judecand dupa afirmatiile

oficiale post-campanie, inséd cert este ca oamenii de comunicare nu au studiat suficient

nivelul semnificatiilor vehiculate in promotie.

I1.2. Alte adaptari locale internationale din partea McDonald's

Campania Saptamdni romdnesti face parte dintr-o politicd mai ampla a lantului
de restaurate de a include Tn meniurile sale preparate specifice anumitor regiuni.

De pilda, in Japonia, exista EBI Filet-O , un sandivis care contine un crevete
ntreg. Tn Singapore, poate fi cumpart Chicken SingaPorridge, un preparat pe bazi de

orez, cu consistentd pastoasd, continand bucati de ardei, pui si ghimbir. In India, unde

235 http://www.wall-street.ro/articol/Companii/148006/mcdonald-s-mcmici.html, accesat la 28.06.2013
236 \ezi anexa 2a
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aproximativ 80% din populatie este de origine hindusa, deci nu consuma carne de vita,
McDonald's comercializeaza McVeggie, un hamburger vegetal. >’

McDonald's a realizat adaptari gastronomice si in Elvetia, unde sub egida
Saptamanii elvetiene au fost introduse in meniu trei sendivisuri, corespunzatoare celor
trei regiuni culturale ale tarii, folosind ingrediente cu specific francez, german si italian
si promovand fiecare dintre aceste produse in limbile aferente.

Astfel, au fost lansate McRomandie, un preparat ce continea carne de vita, rosii,
salata verde si trei sortimente de branzeturi frantuzesti, McBéarn, dedicat capitalei Berna,
vorbitoare de limba germana, continand sunca si Emmentaler si McTicino, un preparat
cu mozzarela, rosii si busuioc.?*®

Tot in Elvetia, McDonald's a intdmpinat dificultiti din pricina necunoasterii
legislatiei locale, lansand un sandvis ce ar fi continut, conform campaniei de
promovare, ,.branza alpina”. Problema a rezultat din faptul ca termenul ,,alpin” este
restrictionat Tn acest caz, putdnd s desemneze doar lactate preparate cu lapte provenit
de la vaci ce au pascut in Alpi si preparate Tn mod natural, fard procesare tehnologica.
Situatia nu statea astfel, pentru ca McDonald's se aproviziona de fapt nu de la pastori, ci
de la cel mai mare producitor de branzeturi din Elvetia, motiv pentru care a fost nevoita
sa-si modifice linia campaniei de promovare.239

Cazul McDonald's, care prin Saptamdni Romdnesti a demonstrat ca incearca o
abordare multiculturala si etnica a meniurilor sale consacrate arata cum simpla preluare
de elemente specifice unei anumite culturi nu garanteazi succesul. In realitate, trebuie

social, deschiderea pentru adaptdri si fuziuni culturale (fie ele doar la nivel

gastronomic), atitudinea populatiei fatd de companie, statutul acesteia in societate.

237 http://money.howstuffworks.com/10-items-from-mcdonalds-international-menu.htm, accesat la
28.06.2013

238 http://www.burgerbusiness.com/?p=4612, accesat la 28.06.2013
239

http://www.swissinfo.ch/eng/swiss_news/McDonald s pushed to rebrand hamburger.html?cid=341252
58, accesat la 28.06.2013
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I11. Honda Odyssey si populatia hispanica

Am vazut in capitolul al doilea cum pot fi intelese diferentele culturale prin
intermediul grilei lui Gerhard Maletzke®®®. Una din dimensiunile pe care acesta le trasa
era individualismul, in functie de care accentul cade pe individ sau dimpotriva, pe grup.
Hoftede arata cum 1n societatile ,, colectiviste”’, asa cum sunt cele din America Latina,
grupul triumfa asupra individului, fiind importante valori precum familia si apropierea
ntre oameni.

De asemenea, Maletzke sublinia cum , ,, constiinta ia contact cu lucrurile numai
prin intermediul limbii, astfel ca limbile sunt cele care construiesc realitatea”,
remarcand 1n acest fel modul in care limba este definitorie pentru o cultura, avand un rol
activ in constructia semniﬁca‘giilor.241

Astfel, combinand aceste doud aspecte, cel al colectivismului, precum si cel al
limbii vorbite de o anumita cultura, consider ca e oportun exemplul companiei

producatoare de automobile Honda, care a desfasurat in 2011 o campanie de relatii

publice adresata in mod specific publicului hispanic din S.U.A.
I11.1. Faza de atac: comunicatele de presa in spaniola

Campania celor de la Honda a avut ca punct de plecare un studiu de piata ce
analiza comportamentul de cumpdrare a masinilor in S.U.A. in anul 2010, care a relevat
ca populatia hispanica are o tendintd mai accentuatd de a cumpara masini, fiind de
asemenea si mai fidela brandurilor de care este mul‘gumita.242

Astfel, misiunea lor a fost atat de a identifica noi clienti din randul hispanicilor,
cat si de a-1 fideliza pe cei care cumpdrasera deja masini Honda. Pentru a avea acces la
o astfel de audienta cat mai largd, In mod natural, ,intrarea” putea fi facuta prin

intermediul mass-mediei. Gina Jorge, unul din reprezentantii PR ai companiei a si

9 vezi p.19

1 vezi p.27

222 hitp://www.prnewswire.com/knowledge-center/white-papers/Honda-Revs-Up-Multicultural-PR-with-
Hispanic-PR-Wire-Press-Release-Distributions.html, accesat la 29.06.2013
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recunoscut ca ,, Honda avea nevoie de o cale sigura pentru a-si intari credibilitatea in
fata mass-mediei hispanice ”.?*

Astfel, urmatorul pas a fost acela de a trimite comunicate de presa bilingve, atat
in engleza, cat si In spaniold, publicatiilor care se incadrau in profilul de consumator
dorit de Honda, pentru a ajunge la o audienta de 45 de milioane de americani de origine
hispanica, potentiali cumparatori.

Comunicatele au fost trimise la pestr 6000 de jurnalisti hispanici, stirile despre
activitatile companiei fiind prezente pe primele pagini a peste 100 de site-uri de stiri
adresate acestui segment cultural din populatie. Demersul a fost dublat si de construirea
unei sectiuni dedicate pe site-ul Honda, unde puteau fi accesate oricand materialele

informative in limba spaniola.**

111.2. Lansarea modelului Odissey

AUTOS

Compraventa Industria Auto Shows Automovilismo

(¥) Honda

Honda Noticias Fotos Test Drives

AUTOS > HONDA > NOTICIAS DE HONDA

Honda Odyssey 2011, redefiniendo el
concepto de minivan.

Univision.com | = 08/10/2010 EL Imprimir At
BEEE 0| »weet o | @ae R+ 0 [ Envisr

Desde Alabama, al mundo
NEW YORK - La cuarta generacion de
la Honda Odyssey busca redefinir el
concepto de minivan. Con un disefio
inspirado en un jef, que busca darle un
look mas atlético, esta nueva Odyssey
busca mantenerse al tope de las
minivans mas vendidas en Estados

Stire pe un site hispanic

sursa captura: http://autos.univision.com/honda/noticias/article/2010-09-10/honda-odyssey-2011-

23 1 dem

244 1 dem
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Aplecarea catre mass-media de factura hispanica din S.U.A a fost pasul
premergator care avea sa-i asigure companiei Honda audienta doritd pentru urméatoarea
sa migscare.

Asfel, in semptembrie 2011, jurnalistii au Tnceput sd primeascd comunicate de
presa ce anuntau aparitia unei noi versiuni a modelului Odyssey (fabricat din 2004 si
aflat la a patra generatie), o masind de mari dimensiuni, ,,de familie”, perfecta pentru
comunitatea hispanicd, de facturid colectivistd, orientatd spre ideea de grup, de
reuniune. Honda Odyssey a fost descrisa inca de la inceput drept ,,cea mai asteptata
masind de familie”, care oferd tehnologie de calitate si stil Tmbunatatit, la un pret
accesibil, avand un consum redus de combustibil pentru clasa sa.?*

Efectele au fost pe masura. Nu numai ca jurnalistii spanioli au preluat mare parte
din materialele trimise de Honda, dar numdarul vanzarilor a crescut si, mai ales,
atasamentul fatd de brand.

In 2011, Honda a primit un premiu din partea Polk, o companie care se ocupi cu
studiul pietei de automobile, pentru loialitatea in randul pietei hispanice din S.U.A.
Studiul desfasurat de Polk a cuprins perioada 1 octombrie 2010 - 1 septembrie 2011,
suprapunandu-se deci cu campania pentru lansarea unui nou model Odyssey.*°

Observam cum, utilizdnd o abordare sistematica, vorbind pe limba audientei pe
care si-a dorit s o atingd, Honda a demonstrat ca a reusit sd identifice cu succes

Se poate spune cd e un caz ,,asa da” pentru modul in care practicienii PR,
colaborand cu echipa de marketing a unei companii comerciale, trebuie sd sesizeze cele
mai bune mijloace de a se face auzita si de a-si plasa produsele, pentru a castiga

notorietate si atasament.

25 |dem

246 http://www.autoguide.com/auto-news/2012/01/honda-awarded-with-hispanic-market-loyalty-award-
from-polk-automotive.html, accesat la 28.06.2013
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CONCLUZII

Consider cd am reusit, prin intermediul acestei lucrari, sa stabilesc o grila de
intelegere a relatiilor publice globale, descrisa chiar de structura pe care am urmat-0 in
aceasta abordare academica.

Am putut, In cadrul redactarii lucrarii sd trasez modul in care globalizarea, ca
fenomen al ultimelor decenii, este mai mult decat o trecere de la ,,local” la ,,global” sau
o simpla acceptare a unei ,,conditii globale”, ci o punere in acord permanenta intre
sferele vietii sociale: economica, politica, tehnologica si deloc de neglijat, culturala.

Plecand de la premisa ca tendinta generald este aceea de a pune pe un plan
secundar factorul cultural, in cadrul discutiilor despe globalizare, am investigat
,,conexitdtile” realizate de globalizare si interactiunea dintre diferite identitati culturale.
Rezultatul este evident: calitatea interactiunilor globale e dictatd si de respectarea
tipicurilor culturale si de intelegerea deliberata a diferentelor structurale, procese ale
caror succes tine, nu de putine ori, de elemente de subtilitate.

Omul actual este ,,omul multicultural” al lui Adler, care reuseste sa creeze punti
prin Tmbratisarea coerenta a valorilor altor culturi si buna raportare la acestea.
Abilitatile de comunicare interculturala sunt, am vazut, indispensabile omului de PR, a
carui profesie devine, la randu-i, globala.

Depasirea obstacolelor lingvistice este doar o fazd in munca de relatii publice
globale, practicienii trebuind, in noul context, sd-si dovedeasca bunele abilitati de
negociere. ,,Armele” strategice ale PR-istului, concentrate in pricipal in desfasurarea
campaniilor de relatii publice - la randul lor, globale - sunt adevarate exercitii de
iscusintd, finete, buna analiza si constructie, in conditiile in care conceptul de ,,marele
public” devine perimat, 1dsand loc publicurilor cu comportamente si dorinte dintre cele

mai neasteptate.
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Activitatea de relatii publice pe scara globala a lumii nu e facild si nu e deloc
lasata in grija hazardului; spre grija practicienilor, decursul acesteia nu este nici prea
predictibil.

Corporatiile multinationale, ca ,,ancore” in peisajul global, sunt puse la incercare
in munca de a-si apropia si mentine fidel publicurile dorite si de-si crea astfel o
reputatic durabild. In acest joc, bariera lingvistici este cea mai mici problema
intampinata de PR-isti, avand in fapt de depasit incercarea de a descifra semnificatiile si
de a genera in acerlasi timp altele noi, care sa se alinieze cu naturalete celor stabile.

Cazurile Coca-Cola si McDonald's sunt mostre griitoare ale granitelor fine intre
succes si insucces in practica relatiilor publice in epoca globalizarii si ofera un exemplu

de Incercare permanentd de adaptare.
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ANEXE

|. Campania ,,Share a Coke” (,,imparte o Coca-Cola”)

a. Aplicatia de pe Facebook Coca-Cola Australia, pe durata campaniei
”Share a Coke” (,,Imparte o Coca-Cola”)

Sharea 150 Names Createa
virtual can & Songs custom can

Get together
and share a Coke

Coke has always been a part of people coming together. And now,
for the first time ever, we're giving Australians the chance to find,
create and share a Coke with the people who matter to them.

We've put 150 names

on bottles so you can ® &
share a Coke. Ny
Check ‘em out!” '

Sharea O)ke with your

Mate ‘...

VIRTUAL CAN

sursa foto: http://www.brandchannel.com/home/post/2011/10/03/Coca-Cola-Australia-
Share-a-Coke.aspx
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http://www.brandchannel.com/home/post/2011/10/03/Coca-Cola-Australia-Share-a-Coke.aspx

b. sticle si doze personalizate

\nthaory Shaun
- J

sursa foto: http://stwgroup.com.au/what-we-do/projects/share-a-coke
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Il. Campania ,,Saptimdni romdnesti”

Printul-parodie realizat de jurnalistii de la Kamikaze

MC'POMANA

sursa foto: http://www.touchofadream.ro/wp-content/uploads/2013/04/mc-pomana.jpg
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