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Unul dintre domeniile pe care le are sub permanenta observatie o structura de PR este cel al
managementului resurselor umane. Ca si In cazul altor activitati din interiorul organizatiei —
management, comunicare internd etc. — observarea sau, mai bine spus, monitorizarea
activitatii de management al resurselor umane se face in scopul evitarii derapajelor discursive,
derapaje care pot afecta, chiar grav, relatia diverselor publicuri cu organizatia.

Redam, spre exemplificare, un pasaj din Logique et langage, unde autorul citeaza la rindu-i
unul din amuzantele ,,bilete” din Le Monde, semnate de Claude Sarraute (Grize, 1990: 41-42).
Lasam si textul in limba franceza, pentru a-i pastra intact umorul (involuntar, dar si
inadecvat):

Monsieur,

Aprés avoir concocté une sélection, particulierement rigoureuse, des candidatures propres a développer les
carriéres commerciales dans le cadre de notre expension d’entreprise, notre intérét spontané pour la votre nous a
conduit, tout naturellement, a vous convier a un entretien pour pallier les éventuelles carences d’information
réciproque et évaluer ’adéquation des profils respectifs.

Nonobstant I’éclectisme de notre mutuelle approche, il sied de vous informer que I’intérét présenté par votre
expérience professionnelle se conjugue imparfaitement avec la synthese de nos desiderata. 1l convient don, in
fine, d’infirmer avec regret notre intention premiére, tout en rendant hommage a 1’attention dont vous avez bien
voulu créditer notre société.

Il nous reste, cependant, a vous remercier derechef de votre démarche et a vous prier de bien vouloir agréer, etc.

Signé : le directeur du personnel®.

Managerilor de resurse umane le revine sarcina de a asigura resursele de personal necesare
deruldrii activitatilor organizatiei si de a le mentine permanent la punctul de optim al

! fn rom.: Dupi ce am alcituit o selectie, deosebit de riguroasa, a candidaturilor potrivite pentru a dezvolta
cariere comerciale Tn cadrul extinderii intreprinderii noastre, interesul nostru spontan pentru a dumneavoastra ne-
a dus, in mod absolut firesc, la a va invita la o intrevedere in scopul de a palia eventualele carente de informare
reciproci si de a evalua adecvarea profilelor noastre. In pofida caracterului eclectic al contactului nostru
reciproc, se cuvine sa va informam cé interesul prezentat de experienta dumneavoastra profesionala se conjuga
imperfect cu sinteza dezideratelor noastre. In fine, se cuvine sa infirmam cu regret intentia noastra dintii, aducind
totodatda un omagiu atentiei cu care ati binevoit sa creditati firma noastrd. Ramine totusi sa va mai multumim
inca o datd pentru demersul dumneavoastra §i sd va rugam sa primiti... etc.... Semnat: Directorul de personal.



eficientei si/sau al eficacititii’. Acestia sint manageri care au permanent si publicuri interne, si
publicuri externe si care se raporteaza, in stabilirea strategiei si in luarea deciziilor curente, la
o altd piata decit cea proprie domeniului in care este inscrisa activitatea organizatiei: piata
fortei de munca. In afara expertizei lor in materie de competente specifice si necesare pentru
organizatie si fard a mai trece in revista toate instrumentele pe care le folosesc acesti manageri
pentru a determina punctul de optim despre care am amintit mai sus, in MRU, o parte
importanta este ocupatd de activitati discursive (creare si receptare/analiza de discursuri). Or,
acesta este aspectul care intereseaya si structura de PR, care detine cele mai multe si mai de
necontestat competente in comunicare.

Iatd de ce ne-am propus sa discutam chestiuni care tin de MRU din perspectiva Relatiilor
Publice.

Citeva precizari cu privire la PR

Informatia si cunoasterea au valoare doar in masura in care duc la actiune in sensul atingerii
scopului pe care organizatia si 1-a propus. Controlul fluxului informational si managementul
cunoasterii au in vedere acelasi lucru si anume ca toate masurile sa aiba drept scop
satisfacerea obiectivelor organizatiei si realizarea unei bune perceptii a acesteia in contextul
social.

Se stie ca schimbadrile in structura organizatiei, politicile administrative, stilul de management,
folosirea tehnologiei informatiei, practicile proprii de pregatire profesionald, precum si
design-ul fluxului de lucru stimuleaza schimbarile cognitive individuale, care antreneaza un
comportament in evolutie fatd de modul in care fiecare 1si face munca. Toate acestea isi fac
simtitd influenta in mod hotaritor asupra schimbarilor din organizatie si asupra
produselor/serviciilor oferite la interfata cu comunitatea. O buna reactie din partea comunitatii
duce la motivarea indivizilor din organizatie (indiferent de nivelul la care activeaza) si
rezultatul se Tmbunatateste tot mai mult (vorbim aici despre performantd, calitate,
productivitate,  costuri si  eficientd). = Aceastd  interdependentd  (performanta
individuala/performanta organizatiei) este completata de o alta, aflata la interfata organizatiei
cu publicurile externe (care pot fi intreaga comunitate, ori doar o parte a ei), publicuri ce
evolueaza, la rindul lor, odatd cu organizatia si cu lumea externa acesteia: este
interdependenta dintre ceea ce ofera o organizatie si reactia beneficiarilor acelei oferte.
Ambele interdependente reliefeazd un proces continuu de comunicare. Se comunica
informatie prelucratd (cunoastere), care este impartasitd, evaluata, sporitd, modificata, atit la
nivel intra-organizational, cit si la nivelul social mai larg al comunitatii.

Iata contextul in care se plaseaza activitatea de Relatii Publice (PR, daca folosim acronimul
englezesc) a oricarei organizatii si iata si locul unde se desfasoara aceasta activitate complexa:
interfata (virtuala!) dintre organizatie si publicurile acesteia. Daca definim marketingul ca
fiind managementul schimburilor dintre organizatie si publicurile sale externe, existd si o
,.curea de transmisie” a marketingului in interiorul organizatiei®: managementul calitatii®.

La nivelul organizatie/publicuri, unde-si desfasoara activitatea structura de Relatii Publice, se
realizeaza fluxul bidirectional de informatie si de intentionalitati. Prin diversele metode si

2 Pentru a intelege la ce ne referim cind facem diferenta dintre eficientd si eficacitate, a se vedea: Dan Stoica,
,,Costurile informatizarii Intr-o biblioteca centrald universitara”, in Biblioteca, vol.VII, 1996, nr.8, pp. 211-213
3 Cf. Andriaenses, Ingham & Vankerkem, Marketing et qualité totale, Paris, 1993

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



mijloace care tin de mix-ul de marketing, o organizatie isi promoveaza o imagine cit mai
favorabila posibil, astfel incit publicul ales drept tinta sa fie conditionat pentru a recepta
pozitiv produsul sau serviciul oferit de organizatie, iar personalul organizatiei s se simta
mereu motivat de discursul de management al calitatii Tn sensul de a sprijini startegia
managerilor organizatiei. Din cele de mai sus, se desprinde deja o caracteristica a activitatii de
Relatii Publice, caracteristica ce va fi regasita si in diverse definitii date acestei activitati: este
vorba despre faptul ca avem de-a face cu o activitate preponderent discursiva (producere si
receptare/analiza de discursuri). Mai trebuie spus cd este o activitate care se desfasoara
permanent si, intrucit este vorba despre discursuri ,.tintite”, este dublatd de o altd activitate
care se desfasoara de asemenea permanent: segmentarea publicurilor.

Discursurile specifice unei structuri de Relatii Publice sint:

1. discursul de marketing, adresat publicurilor externe, discurs care se muleazd pe
activitatea economica de marketing (fara a se confunda cu ea) si care se rafineaza dupa
,,Cel patru p”’ care o compun pe aceasta din urma;

2. discursul de management al calitdtii, adresat publicurilor interne, discurs care se
muleaza pe activitatea de management organizational (fard a se confunda cu aceasta)
si care se rafineaza, la rindu-i, pe douad paliere: un discurs adresat managerilor (discurs
de consiliere a managerilor) si un discurs adresat celorlalte publicuri decelabile 1n
organizatie (discurs formativ).

In ceea ce priveste discursul de consiliere a managerilor — cel care ne poate interesa in
economia prezentei lucrari - , acesta este o preocupare permanenta a PR-istului. VVorbim aici
despre o activitate nenormata (se face, la nevoie, 24 de ore pe zi, sapte zile pe saptamina),
dusa in cele mai neasteptate spatii si momente si In care esecul — atunci cind existd — nu poate
fi pus decit pe seama comunicatorului de PR. Este o activitate care incepe cu simulari — ca
mai toate activitatile discursive care tin de Relatii Publice — si continua cu abordari succesive,
constind in contextualizari diferite si Tn reformuldri ale continutului, pind cind se obtine
reactia doritd din partea managerului/managerilor.

Spuneam (vezi supra) ca o alta activitate desfasuratd permanent de o structurd de PR este
segmentarea® publicurilor. Aceasta se face si in discursul de management al calititii (cu
componenta de consiliere a managerilor si cu componenta de motivare a personalului), si in
cel de marketing (tinind seama de faptul ca doud dintre componentele mixului de marketing
sint de natura endogend — produsul si pretul — iar celelalte sint de naturd exogena — plasarea si
promovarea). Pe de altd parte, nu trebuie pierdutd din vedere realitatea apartenentei
publicurilor interne la publicuri externe (salariatul, in afara orelor de program, este un
membru al comunitatii ca oricare altul, cu familie, prieteni, vecini si cunostinte, cu nevoi si
dorinte umane, nelegate de politica internd a organizatiei, de valorile promovate in interiorul
acesteia, de interesele ei). Salariatul citeste presa (nu doar presa de intreprindere, acolo unde
aceasta exista), preia idei, construieste expectante, are comportamente induse de viata privata,
de experienta de membru al comunitdtii. Impregnat de toate acestea, el revine zilnic in cadrul
organizatiei, unde se confruntd cu cultura organizationald. Cum experientele vietii externe
organizatiei sint diferite, iar indivizii umani sint si mai diferiti (unii de altii), multimea
salariatilor nu se va arata ca omogena unui specialist in PR. Acesta va incerca sa construiasca
tipologii umane in care sd-i incadreze pe membrii personalului, astfel incit sd-i grupeze dupa
asemanari (constituind grupuri dupa elemente distinctive) pentru ca sa le poata pregati

® Un exemplu de segmentare este dat in ,,Segmenting the workforce to improve communication”, by
Mandy Thatcher, in Strategic Communication Management; Oct/Nov 2006; 10, 6; ABI/INFORM Global
pg. 26, ssq.. A se consulta si G. Lagneau, La sociologie de la publicité, Paris, PUF, 1977.



discursuri cit mai adecvate si, prin aceasta, Cit mai performante. Pe de alta parte, exista in
comunitate persoane care isi doresc sa devind membri ai personalului organizatiei si mai
exista si persoane pe care organizatia 1si doreste sa le atraga in rindurile personalului sau.

Putem remarca, intelegind cele de mai sus, cad misunea specialistului in Relatii Publice se
poate Indeplini numai pastrind o viziune holistica asupra realitatii, in care organizatia nu apare
ca fiind 1n opozitie cu comunitatea, ci ca parte integrantd a acesteia, membrii organizatiei
fiind in acelasi timp membri ai comunitatii; este o viziune in care imaginea publica a
organizatiei nu inseamnd doar o imagine propusa unilateral (dinspre organizatie catre mediu),
ci o imagine permanent negociata si cu publicurile externe, si cu publicurile interne. De aici,
deducem importanta relatiei organizatiei cu presa, aceasta din urma fiind vectorul de imagine
cel mai important si cu impactul cel mai mare asupra diverselor publicuri, interne si externe.
Tot de aici deducem si grija pe care orice structurd de PR o manifestd fatd de continutul si
forma discursurilor produse de organizatie, la orice nivel si pe orice componenta.

Tn;elegem asadar cum ajunge discursul de MRU sa fie o preocupare permanenta si de cea mai
mare importantd pentru structura de Relatii Publice a unei organizatii. Daca avem in vedere
faptul ca discursul de MRU cuprinde anunturi in presd pentru ocuparea de posturi vacante,
interviuri de angajare, corespondenta cu viitorii posibili angajati, contracte de angajare, fisa
postului pentru fiecare angajat, regulamente de promovari si/sau degradari, regulamente
privind sanctiuni administrate in diverse situatii (mergind pinad la concediere) etc., atunci
intelegem ca este fundamental pentru discursul de MRU — vazut ca un tot — sa probeze
coerenta.

Citeva precizari cu privire la coerenta

Incercind si nu ducem discutia nici prea in profunzime, nici la detalieri inutile economiei
lucrarii de fata, ne rezumam la chestiunile esentiale privind coerenta discursului. Intrd aici
chestiuni de coerenta textuala, dar ne intereseaza mai cu seama coerenta unui discurs vazut ca
totalitate a discursurilor verbale si a actiunilor unui acelasi actor.

Asiguratd de redundanta textuala si de prezenta unor elemente (izotopii) care favorizeaza o
lectura sau alta pe un text dat, coerenta textuald trebuie vazuta ca noncontradictie interna si,
totodatd, drept calitatea textului de a-si pastra referinta din lumea extratextuald pe parcursul
unei lecturi orientate. Din logica bivalentd, problematica coerentei retine principiul
noncontradictiei §i pe cel al tertului exclus. Altfel spus, nu se poate afirma si nega o
proprietate despre un lucru in acelasi timp si sub acelasi raport, adicd fie se afirmad, fie se
neaga un predicat despre un lucru, o a treia posibilitate fiind exclusa.

Conform unor asa-numite ,,metareguli”®, prin reluare, prin progresie, prin noncontradictie si
prin relatia de naturd pragmatica, se realizeazd corelarea enunturilor care alcatuiesc un
discurs, facind ca sensurile locale sa se integreze natural intr-un sens global, pertinent in
raport cu situatia de comunicare §i cu functia dominantd asumatd a fiecarui discurs.
Inferentele (cf. si Sperber, 1995), subintelesurile si implicaturile (cf. Grice, 1991), maximele
conversationale (cf. Grice, 1991), izotopiile (cf. si Greimas-Courtés, 1993), presupozitiile (cf.
si Grice, 1991), Ducrot-Schaefter, 1995), toate acestea pot explica mecanismele textuale si
discursive care servesc la realizarea coerentei. Nu este atit vorba, aici, despre o coeziune
intratextuald, cit mai degraba despre coerentd, adica acea calitate a discursului care

6 A se vedea, pe aceastd temd, Roventa-Frumusani, 2005.



,»garanteazad continuitatea i integrarea progresiva a semnificatiilor in jurul unui topos, ceea ce
presupune o acceptabilitate reciproca a conceptelor care determinad configurarea universului
textual conceput ca o constructic mentala” (Ducrot-Schaeffer, 1995), asigurind astfel
coreferentialitatea enunturilor care alcatuiesc discursul si validind intentia vorbitorului, asa
cum o va fi surprins interlocutorul, mai mult intuitiv, chiar de la inceput.

Caracterul redundant al limbajului uman, functia metalingvisticad a acestuia in comunicare,
tandemul condensare/expansiune, remarcabil in functionarea limbajului articulat, sint doar
citeva dintre dimensiunile constructiilor langajiere, menite sa asigure coerenta discursurilor.
Nu este, Tnsa, mai putin important sa aducem in atentie si importanta contextului, ca element
decisiv in conturarea sensului discursului. Sa nu uitam ceea ce Ducrot numea ,,componenta
situationala” in construirea/analizarea discursurilor (vezi si Stoica, 2000). Doar pe baza ei
putem intelege povestea spusd de Roman Jakobson despre acel actor rus, care, la examenul
care avea sa decida intrarea lui n trupa unui vestit teatru moscovit, avea sa rosteasca in 40 de
moduri diferite o aceeasi fraza, spunind de fiecare data altceva (Jakobson, 1987: 67). Doar pe
baza ei putem intelege strategii de comunicare ce prevad rostirea pe un anumit ton, in
prezenta/absenta unei anumite terte persoane, cu o anumita mina etc., a unei fraze care, in alte
circumstante ar avea diferite alte sensuri. Contractul de lectura (al lui Eliseo Veron, dezvoltat
ulterior la ,,contract de comunicare”) 1i contine si pe enuntiator, si pe destinatar si mai confine
relatia dintre ei — vazuta si dintr-0 directie si din cealaltd — si mediul de transmitere, si pozitia
fiecaruia fatd de continutul mesajului, ba chiar ne lasa sa luam in calcul si contextul general in
care se produce instanta discursiva. Discursul este actiune; or actiunile au sens in cadrul in
care se produc. De aceea, semnificatiile decelate prin analiza materialului lingvistic trebuie
raportate la context, la componenta situationald, pentru aflarea sensului discursului.

In fine, se cuvine si aducem precizari si cu privire la viziunea pe care 0 propunem asupra ideii
de ,.discurs al cuiva” vazut ca un tot integral. Pentru o mai clard explicare a nevoii de a
discuta aceste lucruri, recurgem la un extras dintr-un text despre sociologia interactiunilor
umane (Goffman, 1974), cu precizarea cd centrul de greutate in lectura trebuie sa fie, de
aceasta data, termenul ,,a pastra”:

»lermenul fafa poate fi definit drept valoarea sociala pozitiva revendicata efectiv de
o persoand prin linia de actiune pe care ceilalti o presupun adoptatd de aceasta
persoana in timpul unui contact. Fata este 0 imagine a eu-lui conturata potrivit unor
atribute sociale dovedite de cineva, si totodata impartasite de ceilalti”. [...]

[...],,Un individ isi pdstreaza fata atunci cind linia de actiune pe care o

urmeaza aratd o imagine de sine consistentd, adica bazata pe judecatile si indicatiile
venite de la ceilalfi participanti, si confirmatd de ceea ce dau la iveala elementele
impersonale ale situatiei. Este evident acum ca fafa nu se afla inlduntrul sau la
suprafata posesorului ei, ci ca ea este raspindita in fluxul evenimenetelor intilnirii, si
nu se manifestd decit atunci cind participantii cauta sa descifreze in aceste
evenimente aprecierile exprimate cu acest prilej.
Linia de actiune a unei persoane fatd de alte persoane este in general de natura
legitima si institutionalizati. Intr-un contact, orice interactant, ale cirui atribute
personale sint cunoscute sau vizibile, poate crede ca este normal si justificat din
punct de vedere moral sa fie ajutat sa-si pdstreze o anumita faga. Avind in vedere
atributele sale si natura conventionala a intilnirii, liniile de actiune, deci si fefele pe
care si le poate alege, sint putine la numar”.



Si, mai departe :

,,Pe deasupra, posedarea citorva atribute cunoscute il face pe individ capabil

sa aiba multe alte fete. Rareori ceilalti participanti sint constien{i de natura acestor
atribute, cu exceptia situatiei in care presupusul lor posesor se discrediteaza cumva,
in mod deschis, prin faptele sale. In acel moment, fiecare devine constient si
considera ca persoana in chestiune s-a prefacut in mod voit ca are acele atribute.
Prin urmare, chiar si atunci cind grija de a-si pastra fata concentreaza atentia asupra
activitatii in curs de desfasurare, este nevoie, pentru a reusi, sa tinem seama de locul
pe care il ocupam in lumea sociald in general. O persoana care reuseste sa-si
pastreze fata in situatia in curs de dsfasurare este cineva care, in trecut, s-a abtinut
de la unele acte carora i-ar fi fost greu sa le faca fata mai tirziu. [...]”

Fraza din finalul textului citat atrage atentia chiar asupra chestiunii de care ne ocupam: in
viata unei entitati sociale (individ, organizatie etc.), nu conteaza doar ceea ce se intimpla in
prezentul concret al actiunii in derulare, ci si cele ce s-au petrecut in trecut si chiar si cele la
care lumea se asteapta pe viitor. Or, aceasta este chestiune de coerenta: ,,Coerenta ca memorie
discursiva asigurd solidaritatea elementelor constituive si instituie discursul ca existenta
istorica” (Michel Foucault, 1971: 24, apud Roventa-Frumusani, 2005: 98), ca tranzitie si
coprezenta a lui ,,déja dit”, ,.dire” si ,,a dire”, coerenta asigurind astfel corelarea enunturilor
(Roventa-Frumusani, 2005: 98). Nici un individ si nici o organizatie nu pot spune ceva §i apoi
sa faca altfel decit au spus, dupa cum nu pot nici sa faca/spuna ceva ce le-ar afecta in viitor
posibilitatea de a-si asuma o fata sociala contradictorie, decit cu riscul de a-si pierde fata sau
de a face figura proasta.

Dacd, spre exemplu, o organizatie anuntd posturi vacante, publicind un text in care se
specifica, intre altele, ca ofera ,,posibilititi de cariera”, in regulamentele interioare si in
angajarile bugetare pe componenta RU trebuie sa existe prevederi in acest sens: asigurarea
timpului si mijloacelor pentru participarea membrilor personalului la diverse cursuri, training-
uri, conferinte pe teme de specialitate etc., rasplatirea celor care si-au completat/diversificat
competentele necesare organizatiei, pe speze proprii, promovarea celor care isi actualizeaza
competentele permanent si alte forme de a oferi posibilitatea de a face cariera. Dacd aceste
lucruri nu se petrec, apare contradictia dintre ceea ce se anuntd legat de posturile vacante si
realitatea cunoscuta de membrii personalului, realitate care poate face subiect de discutie atit
in interiorul organizatiei (ca expresie a frustrarii resimtite de membrii personalului), cit si In
exterior, In comunitate, unde membrii personalului organizatiei isi duc viata, alaturi de ceilalti
oameni. Efectul unei astfel contradictii dezvaluite poate fi catastrofal pentru imaginea
organizatiei, or criza de imagine este cea mai grava forma de criza posibila.

Sa luam si un exemplu din lumea politicii: dacd un politician anuntd cd-si da demisia din
pozitia pe care o ocupa si apoi rdmine In post si anuntd cd nu mai renuntd la acea pozitie,
avem iarasi o contradictie vadita Intre ce s-a spus in trecut si ce se spune 1n prezent, intre ce
S-a spus si ce s-a facut.

Spuneam (vezi supra) ca discursul unei entitati nu-si masoara coerenta ,,local”, adica in locul
si in momentul producerii sale, ci pe un traseu ,,istoric”’, cuprinzind ceea ce a mai spus acea
entitate, ceea ce spune acum §i ceea ce se presupune cd va mai spune. Astfel se justifica



legatura dintre discursul de publicare a vacantelor cu discursul din cadrul interviurilor de
angajare si cu celelalte discursuri specifice MRU, asa cum am mai aratat. Coerenta este
asiguratd numai daca ofertele si cerintele prezentate in anuntul de posturi vacante se regasesc
si in tematica inteviului de angajare, si in criteriile stabilite pentru angajare, si in contractul de
angajare, si 1n fisa postului, si in regulamentele interne etc. La personajele politice — persoane
sau organizatii — chestiunea este aceeasi: anunti ceva, faci ceea ce ai anuntat si nu te contrazici
singur printr-un nou discurs in care spui opusul celor spuse in primul. Un partid cu o anumita
platforma electorala nu poate, de exemplu, sd promoveze idei care intra in conflict cu esenta
ideologica a platformei pentru care a fost validat in alegeri: nu poti fi liberal si s propui
masuri social-democrate, dupa cum nu poti fi social-democrat si sd propui masuri liberale,
inscrise in ideologia de tipul ,,fiecare, prin sine Insusi!”.

Si totusi!...
Competente ale specialistului in Relatii Publice

Activitatea de Relatii Publice fiind, cum am vazut, o activitate preponderent discursiva (de
creare si lansare de discursuri, dar si de receptare si analizare de discursuri), comunicatorul de
PR este necesarmente un specialist in arta discursului. El stie despre comunicare ca este un
proces continuu §i dinamic, el stie ca in societatea umana orice am face nu putem sa nu
comunicdm (ne-a Spus-o deja Watzlawick), el stie cd nu comunicam doar prin limbajul
articulat, ci si prin non verbal, iar utilizarea limbajului verbal isi afla un sprijin major in
paraverbal. PR-istul stie (de la Saussure) ca limba nu este un depozit de date si ca ocurenta
unui semn lingvistic nu obliga la nici un fel de insiruire sintagmatica, drept continuare; el mai
stie (de la Peirce) ca semnul, in relatia sa cu celalalt semn, nu reprezintd o simpla trimitere si
ca semnificatia unui semn este, de fapt, semnul prin care ea trebuie s fie tradusa. In fine, el
mai stie si cd logica formald nu poate da seama de ceea ce se intimpld in comunicarea
lingvisticd dintre indivizii umani, fapt care a dus la logicile modale (mai apropiate de natura
interactiunilor comunicationale dintre oamenti), la logica naturala (asa cum a propus-0 Jean-
Blaise Grize, in Grize, 1990) si la neoretorica lui Chaim Perelman, cunoscuta si ca teorie a
argumentarii.

In simulirile pe care le face pentru a-si acorda discursul cu publicul-tintd determinat prin
segmentare, specialistul in comunicare de Relatii Publice isi analizeaza si continutul lingvistic
al viitorului discurs, si cadrele contextuale pe care le-a ales pentru producerea propriu-zisa a
discursului, dar si acele elemente care, la nevoie, 11 vor permite sa sustina altceva in viitor,
fard a lasa impresia ca se dezice, cad se contrazice si ca, deci, sldbeste consistenta discursului
sau luat ca intreg. Dacd folosim schema lui Toulmin, pentru a analiza ceea ce va fi propriul
nostru discurs intr-o imprejurare in care stim deja ca va trebui sa ne exprimam pozitia, atentia
cea mai mare trebuie acordata calificatorului (Q) si temeiul (B). Pregatit sa faca referire la alt
temei decit se vor fi asteptat publicurile sale si sprijinit de prezenta unui calificator bine ales,
comunicatorul de PR va putea ,explicita” propriul discurs prin alt discurs, aparent
contradictoriu, dar, inatacabil, de fapt. Dupa acest model, ne putem imagina ca un bun
consilier al politicianului imaginar din exemplul de incoerenta de mai sus l-ar sfatui sa spuna
»lau in calcul chiar si posibilitatea de a-mi da demisia”, in loc de ,,imi voi da demisia”, iar un
manager de RU va putea fi sfatuit sa utilizeze termeni vagi (bine, rau, merite deosebite etc.) Tn
construirea mesajelor care compun discursul de MRU, atit cétre exteriorul organizatiei, cit si
catre interior. Sa ne gindim la un exemplu genial de utilizare a calificatorului: cine poate
contrazice afirmatia din sloganul berii Carlsberg (,,Carlsberg, probably the best beer in the
world”’)? Cuvintul subliniat face discursul sa fie inatacabil.



Folosind, in cele ce urmeaza, si alte exemple, vom aduce in discutie si alte aspecte ale
competentei de care trebuie sa facad dovada un bun PR-ist. Ne gindim la lingvistica si stilistica,
la buna cunoastere a valorilor termenilor lingvistici in utilizare, la semnificatiile intratextuale,
cele care, impreund cu contextul utilizdrii efective, vor decide adecvarea discursului la
intentia de comunicare.

Plecam, in aceasta discutie, de la doua exemple, preluate de la autori consacrati In domenii
care tin de stiintele comunicarii.

Gasim, de pilda, intr-o lucrare (Milner, 1989) o fraza construitd de Pascal (1) si o antifraza
construita de Valéry (2):

(1) ,,Le silence éternel de ces espaces infinis m effraie”
respectiv
(2) ,,Le bavardage intermittent de nos petites sociétés me rassure”.

Comparindu-le, gasim cd, in fond, ele spun cam acelasi lucru. Numai ca, este de prevazut ca
cineva aflat in cadrul unei adundri de vreun fel (grup de prieteni, familie extinsd, membrii
unui club...) risca sa ofenseze pe cei din jur dacd rosteste a doua formula si, pe de alta parte,
poate face o figura foarte bund (de individ sensibil si cultivat, ,vizitat” de interogatii
filosofice) daca alege sa spund acelasi lucru, dar folosind prima formula.

Mergem la alt autor (Eco, 2008: 235-236) si luam un exemplu care, la rigoare, poate trece
drept exagerat, dar care slujeste demonstratiei pe care urmarim sa o facem:

»in mediul francez de la Oulipo, pe urmele invataturilor lui Queneau, s-a sugerat ca formula
de inceput din Recherche a lui Proust — Longtemps je me suis couché de bonne heure — putea
foarte bine sa fie reformulata in termeni de inferentd: Mi-a fost cit se poate de greu sa-i
conving pe parintii mei sa ma lase sa merg la culcare mai tirziu de ora noua .

Chiar Umberto Eco comenteazd mai departe: ,,E vorba, fireste, despre un caz extrem de
,volam sd spun cd”, dar nu poate fi redus la avertismentul metatextual ,,Proust a zis in
franceza urmatoarele lucruri” ” (loc. cit.).

Inclinat in mod natural citre a face mereu inferente, creierul uman ,,pune de la el” ceea ce i se
pare ca lipseste din mesajul explicit primit, in intentia de a-1 intelege intentia de comunicare
celui care i s-a adresat. PR-istul stie acest lucru si conteaza pe acest mod de functionare a
mintii interlocutorului sau. Intrebari precum ,,Ce vrei sd spui cu asta?” sau ,,Oare ce vrea X
sd-mi spund?” dezvaluie modul nostru de functionare in interactiunile comunicationale. Nu
este vorba despre faptul ca destinatarul mesajului (ori receptorul ocazional) nu ar intelege
semnificatia frazei, ci despre faptul ca are dificultati in a decoda sensul enunfului al carui
continut lingvistic este fraza respectiva, enunt produs in contextul dat. Luind ca model al
doilea exemplu (cel din U. Eco), intelegem ca un maestru al parafrazei (ca evidentiere a
functiei metalingvistice a limbajului) isi poate explicita propriile spuse in cele mai neasteptate
moduri, evitind totodata abaterea de la necesara coerentda discursiva. Utilizarea metaforelor,
recursul la mult-hulitele sofisme, alterarea tipului de discurs asteptat intr-0 Situatic de
comunicare datd sint doar citeva dintre resursele (neo)retoricii care stau la indemina unui bun



specialist Tn comunicarea de Relatii Publice. Sa folosesti moduri de utilizare secundare in
construirea discursurilor (cf. Morris, 1946, apud Stoica 2004) inseamna sa cresti
performativitatea discursurilor respective si, deci, eficienta lor; sa stii cind si cit sa te abati de
la tema argumentarii (ignoratio elenchi) poate fi un mijloc chiar moral de a sustine o idee sau
de a contracara o idee propusa de interlocutor. Desigur, avem de-a face cu manipularea, dar ea
este, la limita, prezentd in orice instantiere discursivd. Manipularea, ca forfd internd a
discursului, este amorala: ea inseamna influentare (cf. si teoria actelor de vorbire), numai ca
Se caracterizeaza prin aceea ca se realizeaza fara ca destinatarul actiunii sa fie constient ca
este tinta respectivei influentari. Intilnim curent, in discursul comun, sofisme precum ,,nimeni
nu se mai ocupa de asa ceva in ziua de azi” ori ,,toatd lumea stie acest lucru”. Ele sint menite
sd-1 descurajeze pe interlocutor in sensul de a nu se mai lasa preocupat de ideea pe care voia
sd 0 promoveze. In termeni moralei, discutia se poarta asupra finalitatii utilizarii unui astfel de
discurs manipulator (prin prezenta sofismelor, mai ales). Luat in valoare absolutd, nsa,
discursul manipulator sugerat nu este nici moral, nici imoral. El se mentine la nivelul
instrumental si nu poate fi judecat in termenii moralei. Intr-o utilizare inteligenta, discursul
sofistic poate fi aparat prin discursuri ulterioare care sa fie parafrazari adecvate contextului si,
prin aceasta, pastrate in aria de coerentd a discursului global.

De mare ajutor i sint PR-istului si modurile verbale, si utilizarea cu rost a adverbelor si a altor
cuvinte de legatura. Intilnisem, de pilda, intr-un referat al unui doctorand, o constructie de
genul: ,,pentru aceasta, se apeleaza la ziare, la radiouri si la televiziune”, cind, de fapt, autorul
voia sd spund ca ,,se apeleaza la ziare, la radiouri sau la televiziune”. Este limpede ca, in
prima formulare solutia este de a apela la toate suporturile evocate, In vreme ce a doua
formulare ne face sa intelegem cd avem de ales intre ziare, radiouri si televiziune.

Cit despre moduri, ar fi suficient sd amintim cd indicativul este modul actiunilor certe, in
vreme ce conditionalul este modul actiunilor probabile (ba, chiar, conditionalul trecut mai este
cunoscut si drept ,.,timpul actiunilor ratate™!).

Rolul utilizarii cuvintelor cu inteles vag (bine, rau etc.) sau al termenilor greu de definit (cum
ar fi ,,normal”) este si el in atentia PR-istului. El i poate servi in consilierea managerului de
RU, pentru a realiza un discurs al carui sens sa poata fi ,,tradat” atunci cind este nevoie, fara a
crea impresia de inconsistenta generalda a discursului de MRU. Ar intra aici in discutie si
folosirea cuvintelor limbii de lemn corporatiste, pe care nimeni nu si le mai traduce si pe care
toatd lumea stie ca e bine sa le foloseasca. De exemplu, luate in intelesul lor profund, cariera
si echipa sint termeni aflati in opozitie. Cariera este o constructie individuala, in vreme ce
echipa este alcatuiti din minimum doui persoane. Intr-un discurs de MRU, insa, ele apar si nu
jeneaza pe nimeni faptul ca sint utilizate simultan, pentru a promite realizarea a doua realitati
care se exclud logic una pe cealalta. Tehnica este simpld: se impune o limba atent construita,
care, prin exces de utilizare, decade la statutul de limba de lemn (cf. si Stoica, 2007). Din acel
moment, nu mai conteaza ce se spune prin discurs, ci conteaza sa nu fie uitate cuvintele-cheie
obligatorii ale unui discurs ,,modern” de MRU. La nevoie, 1 se poate raspunde unui angajat
care nu este multumit de cum 1isi poate construi cariera cd, In schimb, toatd lumea este
multumita de el pentru modul cum intelege sd@ munceasca in echipa. Este valabila si conversa:
unui angajat care reclama slabul spirit de echipa care se remarca la locul sdau de munca, i se
poate raspunde ca dreptul angajatilor la a-si construi, fiecare, cariera cere, uneori, sacrificarea
temporala a spiritului de echipa, dar ca, in final, intreaga echipd va putea sa se mindreasca cu
reusita unuia sau a altuia.

Alegem sa ne oprim din aceasta trecere in revistd a unor tehnici si stratageme folosite de
specialistul in Relatii Publice chiar inainte de a aborda chestiunea metaforei. Alegerea noastra



se explica doar prin aceea ca subiectul este prea vast si prea important pentru a-l reduce la un
paragraf in economia acestei lucrari. Nu uitam totusi sd amintim ca metafora, ca cea mai slaba
forma de definire a realitatii, este de mare ajutor in mentinerea aparentei de coerentd necesare
unui discurs organizational, cum este si cel de MRU. ,,Sa iei in serios o metafora Tnseamna sa
scoti din ea toate sugestiile posibile, nu sa transformi vehiculul metaforic intr-un termen
tehnic”, ne spune Umberto Eco (Eco, 2008). Atunci cind simte cd va fi, poate, nevoie sa se
revind asupra celor spuse, PR-istul 1l poate consilia pe managerul de resurse umane sa recurga
la o metafora. Aceasta tehnica 1i va permite sa interpreteze ulterior cele spuse in asa fel incit
sa para ca, de fapt, s-a spus opusul celor ce au fost initial presupuse (inferate). Coerenta este
salvata, iar consistenta discursului global de MRU ramine intacta.

Revenind, ...

... Vom aminti ca discursul de Relatii Publice pe componenta de management al calitatii
cunoaste si o forma numita ,,discurs de consiliere a managerilor”. Este, poate, cel mai dificil
tip de discurs de PR: el cere dedicare suta la sutd ideii de bine al organizatiei — cu ignorarea
intereselor proprii si chiar a intereselor managerilor! — si se face in regim de 24 de ore pe zi,
sapte zile pe saptamina, finalul lui fiind decis de momentul in care si-a atins tinta, adica acel
moment in care se poate constata cd manegerul/managerii a/au adoptat ideea de baza urmarita.

Aici se aseaza si discursul de consiliere a managerului de RU. Acesta din urma, asemenea
celor mai multi oameni cu functii de raspundere, se manifesta, de regula, opac fatd de sugestii
care i se fac cu privire la modul in care ar trebui sa-si faca treaba. Talentul PR-istului consta
tocmai in a evidentia componenta discursiva a activitatii de MRU si de a-si face acceptata
competenta superioara in retoricd, deci importanta ajutorului pe care-l poate oferi in
construirea/analizarea discursurilor de MRU. Daca ajunge sa retina atentia managerului de
RU, 1i va fi usor sa ajute la construirea unor discursuri care, fard a fi incoerente, sd permita
ulterior schimbari de atitudine, de optica si de abordare a problemelor.

Ideea nu este noua, dar asteapta de prea mult timp sd ,,prinda”. Scolile de Relatii Publice (din
Romania sau din alte tari), literatura de formare in acest domeniu, literatura de referinta, toate
manifestd aceeasi lipsd: nu vadesc o corecta Intelegere a dimensiunii discursive a Relatiilor
Publice si, in consecintd, nu inteleg importanta retoricii (vezi si Skerlep, 2001). Pe de alta
parte, managerii par inca sa ignore beneficiile consilierii de specialitate pe care o poate da un
comunicator de PR. Nu peste tot in lume...
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