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ARGUMENT

Stiintele comunicarii reprezinta un domeniu la care se face
referire din ce in ce mai des din varii motive §i interese. Dupa 1990
au reprezentat ,,0 moda”. In secolul XXI reprezintd o necesitate de
abordare. ntr-o erd a comunicatiilor dintre cele mai performante,
arta comunicarii nu g§i-a pierdut ineditul si atractivitatea pentru
,,spectacolul verbal” cu intentia de persuadare.

Acest volum s-a dorit a fi o carte necesara studentilor din anul 1
al facultatilor de comunicare, relatii publice §i jurnalism. A fost
conceput ca o initiere in problematica vasta si specioasa a teoriei §i
tehnicilor de comunicare. Literatura de specialitate (acum tradusa §i
in Romdnia §i cu contributii notabile in plan national) abunda de
titluri §i interpretari din perspective diverse.

Cu atdt mai dificila a fost sarcina autorilor de a redacta un curs
predat doar un semestru, cu adresabilitate larga, accesibilitate
neredundanta pentru studentii care se confrunta ,,ab initio” cu
modele, paradigme si contexte ale comunicarii, terminologie specifica
si ierarhizari arborescente.

Cum tematica stiintelor comunicarii este demna pentru un tratat
amplu, selectia doar a doisprezece teme (conform curriculei
universitare pentru predare intr-un semestru de activitate
universitara) s-a dovedit o , piatra de-ncercare” pentru autori.
Convingi fiind ca orice reevaluare va insemna redimensionarea §i
reasezarea intr-un sistem axiologic impus de mediul care doreste
initierea in domeniu, am ales ,linia mediana” a abordarii
problematicii: ceea ce poate fi util ca informatie, structurare §i
aplicatii pentru tofi studentii anului I, indiferent de specializare, dar
care se vor supune in viitor rigorilor de comunicare eficienta §i
persuasiva in domeniul in care vor profesa. De aceea orientarea
noastra a fost spre abordarea comunicarii verbale §i nonverbale cu
doua tinte: in zona teoriilor si modelelor de comunicare §i in zona
cotidianului (comunicare publica, politica, publicitara, interculturala,
in spatiul european).

Este in fapt o ,,panoramare” a disciplinei in intentia de sintetizare §i
prezentare stratificata (cu ierarhizari, clasificari si scheme explicitare).
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Pentru a sublinia caracterul eficient al prezentarii esentializata am
postfatat fiecare tema cu secvenfe conclusive, formulari de teme de
reflectie sau exercitii si bibliografie selectiva. Fiecare tema devine astfel
un nucleu informational, ce invita la noi deschideri in abordare,
catalizand astfel potentialitatea textului.

Volumul este insa doar ,,prolegomene”, o necesara introducere
a celor mai tineri studenti in universul captivant al comunicarii, in
intentia de a descoperi §i a ,,se descoperi”.

,,Cine comunica se comunica’ avertiza criticul Tudor Vianu.
De aceea prezentarea restrictiva (pentru studenti datorita rigorilor de
timp de studiu si pentru autori, rigori de editare) speram sa fie doar
simpla, nu simplista. Adepti ai ideii ca un mesaj pentru a fi corect
receptat trebuie sa fie caracterizat de accesibilitatea limbajului
folosit, am adoptat o atitudine defensiva in fata exprimarilor
arborescent academice.

Speram sa fie un avantaj al lecturarii lejere (dar nu facile) si de
catre publicul cititor interesat de domeniu.

Conf. univ. dr. Gabriela Rusu-Pasarin
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CAPITOLUL |
COMUNICAREA UMANA

In acest capitol ne propunem si tratim tema comunicirii umane,
determinéndu-i specificul si complexitatea. Ne vor preocupa, de asemenea,
originea si evolutia acestui tip de comunicare de-a lungul devenirii omului,
paradigmele ce orienteazd abordarea comunicarii, precum s§i unele
clasificari ale fenomenului supus discutiei.

1. COMUNICAREA UMANA VS. COMUNICAREA NON-UMANA

Daca se accepta o definitie foarte generala a comunicarii, ce
implica ,,circulatia informatiei in timp de la un loc la altul”, atunci nu
are prea mare importantd dacad masa circulantd se constituie din
zgomote intamplatoare, din cantitatea de informatie (10'° biti) inerenta
intr-un lant de ADN programat sa se reconstruiasca sau dintr-0
configuratie de semne, precum o sonatd de Mozart, inzestratd cu o
certd valoare estetici. De vreme ce informatia este disponibila, ea
poate fi comunicata.

O astfel de definitie vine dinspre semiotica, stiintd ce studiaza
semnele si sistemele de semne. Din perspectiva acestei discipline,
actiunea semnelor (Sau semioza) poate fi socotita insdsi comunicarea.
Un reputat semiotician american, Thomas A. Sebeok, apreciaza ca
,tocmai capacitatea de comunicare este aceea care diferentiaza fiintele
vii de substantele inanimate”. In acest sens, chiar si reproducerea
reprezintd o chestiune de comunicare, codul molecular fiind unul
dintre cele doua sisteme dominante de semne de pe Pamant. Celalalt
ar fi codul verbal, adicd limbajul omenesc. Ambele sunt universale:
codul molecular este acelasi la toate organismele terestre, iar codul
verbal este fundamental acelasi la toate popoarele globului (cu variatii
superficiale). Un alt cercetator, John Deely, discipol al lui Sebeok, a
ajuns sa distingd mai multe niveluri ale semiozei®, constatind ci se
poate vorbi de comunicare nu doar Tn regnul organic (biosemioza), ci
si In mediul fizic ca atare (fiziosemioza). Asadar, pana si in lumea

1 Thomas A. Sebeok, Jocul cu fantasme. Semiotica si antropologie, Ed. All, Bucuresti, 2002, p. 108.
2 1bid., p. 80.
% John Deely, Bazele semioticii, Ed. All, Bucuresti, 1997, p. 26.
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fizica, a lucrurilor, existd o activitate semiozica determinatd de o
cauzalitate obiectivd prin care ,interactiunea fizicd a lucrurilor
existente este orientatd spre un viitor diferit de ceea ce rezulta in
momentul interactiunii in cauza™. Condensarea initiald a sistemelor
stelare s1 dezvoltarea ulterioara a sistemelor planetare si subplanetare
se Incadreaza in acest fenomen al fiziosemiozei. La randul ei,
biosemioza include fitosemioza (adica modalitatile semiotice din
regnul vegetal si dintre plante si mediul fizic), zoosemioza
(modalitatile semiotice din regnul animal si interactiunile acestuia cu
regnul vegetal si mediul fizic) si antroposemioza (modalitatile
semiotice dezvoltate intre oameni sau intre oameni si animale).

1.1. Comunicarea animala

Evident ca si in cazul animalelor se poate vorbi de ,,comunicare”,
doar ca ,limbajul” acestora este extrem de primitiv, constituit mai
degraba din semnale. Aceste semnale se pot prezenta sub diverse
forme. Specialistii au deosebit o comunicare sonora, o comunicare
gestuald, o comunicare cromatici, o0 comunicare chimica, o
comunicare luminoasa si chiar una electricd. Emiterea acestor tipuri de
semnale (sonore, cromatice, luminoase etc.) serveste, in genere, fie
comportamentului sexual (acceptarea sau refuzarea Tmperecherii), fie
apdrdrii / agresiunii, fie avertizirii (in caz de pericol)®.

Dupa cum se observa, comunicarea se poate clasifica si in functie
de canalul folosit de animalul respectiv. Intrucat in viata cotidiani a
oamenilor vorbirea joaca un rol foarte important, se considerda ca
legdtura vocal-auditiva este canalul dominant. Este interesant nsa ca
folosirea sunetului, raportatd la intreaga existentd biologicd, nu este
atat de frecventa: mai toate speciile de animale sunt si surde, si mute.
Doar antropoizii si cordatele pot auzi si produce sunete functionale®.

Th. Sebeok distinge doua tipuri de comunicare animala:

a) comunicarea intraspecifica, ce se refera la toate mijloacele
aflate la dispozitia unui animal, care fac legatura dintre el si ceilalti
indivizi ai aceleiasi specii;

* 1bid., p. 25.

5 Cf. Alexandru Puiu (coord.), Teorii si tehnici de comunicare, Ed. Independenta
Economica, Pitesti, 2001, p. 74-76.

& Thomas A. Sebeok, op. cit., p. 84.
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b) comunicarea interspecifica, adica sistemul de comunicare prin
care un animal se face ,,inteles” de membrii apartinand altor specii’.

Exemple de mesaje intraspecifice pot fi considerate fascicolele de
lumind emise in cursul ,,dialogului” dintre licurici (schimb de informatie
codificata cu privire la identitatea, sexul si localizarea speciei), pe cata
vreme ,,dansul” pe care-1 executa unele specii de pesti marini, specializati
n deparazitarea altor specii de pesti, pentru a fi acceptati de catre gazde,
reprezintd un caz de comunicare interspecifica.

S-a constatat ca, dupa cum diversitatea lingvistica in spatiu produce
dialecte, si in cazul unor tipuri de animale se poate vorbi de un fel de
»dialecte”, deoarece exista diferente comportamentale intre populatiile
aceleiasi specii ce ocupa zone diferite. De pilda, pentru a semnifica
gradul de ,,incredere” al unui individ, maimutele langur din nordul Indiei
isi fin cozile in sus si arcuite deasupra spatelui, pe cata vreme, in sud,
aceeasi specie, le fine in sus si apoi Incolacite spre spate.

Comunicarea animala a fost studiatd indelung de unii cercetatori.
De pilda, un profesor de zoologie de la Universitatea din Miinchen,
Karl von Frisch, a cercetat mai bine de 30 de ani procesul de
comunicare la albine®. El a observat (intr-un stup transparent) ci o
albind cercetas, care a descoperit un camp de flori, poate transmite
suratelor sale foarte precis locul unde se gaseste polenul, fara sa le mai
insoteasca inapoi. Ea va executa, in stup, un dans prin care indica atat
directia, cat si distanta pand la campul respectiv, ajutandu-se de tot
felul de miscari circulare sau in forma cifrei opt, ce variaza, dupa caz,
in ceea ce priveste numarul sau axul de inclinare.

Oricat de complex ar fi, ,,limbajul” albinelor (sau al altor specii
din lumea animald), nu se poate compara cu complexitatea limbajului
omenesc, singurul limbaj autentic sau limbajul prin excelenta.
,Limbajul” albinelor este doar un cod de semnale. Albinele nu pot
dialoga, nu pot minti, nu pot evoca intdmplari din trecut. O albina nu
poate spune: ,,Mai stii ce polen delicios gaseam aici pe vremuri?”. Ea
nu poate ironiza o altd albina. De altfel, inca din vechime, Aristotel, la
inceputul tratatului sdu despre stiinta societatii, Politica, observa ca
omul este cea mai sociald fiinta dintre cele care traiesc in comunitati,

7 Ibid., p. 80-87.
8 Cf. Emile Benveniste, Probleme de lingvisticd generald, vol. 1, Ed. Teora, Bucuresti,
2000, p. 55-61. Cercetdrile lui von Frisch s-au desfagurat in prima jumatate a secolului XX.
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intrucét, spre deosebire de celelalte, care au doar voce, omul dispune
si de limbaj (logos). Vocea poate exprima durerea sau placerea, pe
cand prin logos se exprima binele si raul, dreptatea si nedreptatea;
limbajul este, asadar, insdsi baza constiintei omului.

1.2. Cercetarea comunicarii umane

Cercetarea comunicdrii umane prezintd unele avantaje certe in
comparatie cu abordarea celorlalte forme de comunicare non-umana,
intrucat, in cazul activitatilor pe care le produce omul (ce tin de
culturd), acesta stie, fie si doar intuitiv, ce inseamnd respectivele
activitdti (cum ar fi limbajul, arta, religia etc.). Adicd, 1n acest
domeniu al comunicdrii umane, pornim intotdeauna de la o baza
sigurd, deoarece noi facem aceastd activitate, noi ,,producem”
comunicarea. Dar, evident, este nevoie de multa meditatie ca sa
ajungem de la niste intuitii sigure (,,cunoasterea originara”, cum o
numeste Husserl) la cunoasterea reflexiva, stiintifica®.

2. ORIGINEA S| EVOLUTIA COMUNICARII UMANE

Este dificil de raspuns la intrebarea: cum a aparut comunicarea
umand ? Totusi, aparitia comunicarii trebuie pusa in relatie cu dezvoltarea
creierului omenesc. Privind catre originile aparitiei omului, antropologii au
afirmat ca strdmosul nostru cel mai indepartat (prezentdnd aspect de
hominid) ar fi australopithecus africanus, ce ar fi trait cam cu 5,5-1
milioane de ani in urma. Apoi, acum cca 2 milioane de ani, apare homo
habilis, ce incepe sa confectioneze unelte. Urmeaza homo erectus, la care
se constatd deja o crestere in ce priveste raportul creier - corp (600 cm? —
putin, fata de capacitatea craniand a omului actual — cca 1500 cm?). Din
homo erectus au rezultat homo sapiens neanderthalesis, disparut misterios
acum 35000 de ani, si homo sapiens sapiens (de Cro Magnon), aparut in
urma cu 90000-40000 de ani*®.

Oamenii de Neanderthal au disparut in mod inexplicabil: nu s-au
descoperit dovezi care sa certifice ca au fost exterminati in razboaie
sau cd au pierit datoritd molimelor. In schimb, se pare ci oamenii de

® Cf. si Alex Mucchielli (coord.), Teoria proceselor de comunicare, Ed. Institutul
European, Iasi, 2006, p. 190. Referitor exclusiv la limbaj, despre ,,stiina originara” de care
trebuie sa tinem seama, a vorbit, cu 4 decenii inainte, genialul roméan Eugeniu Coseriu.

10 Melvin L. DeFleur, Sandra Ball-Rokeach, Teorii ale comunicarii de masa, Ed. Polirom,
Tasi, 1999, p. 18-20.
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Cro Magnon au supravietuit, fiindca, spre deosebire de cei din
Neanderthal, au creat vorbirea si limbajul, dobandind un avantaj
uriag!l. Considerand ca ,,progresele semnificative si foarte rapide in
ceea ce priveste civilizatia facute de homo sapiens n timpul ultimilor
40000 de ani au depins mai mult de maiestria sistemelor de
comunicare decat de materialele pe care le foloseau pentru a construi
unelte”, specialistii DeFleur si Rokeach propun o altd etapizare a
evolutiei omului. Asadar, se renuntd la clasica impartire cuprinzand
epoca pietrei, epoca bronzului, a fierului etc., luAndu-se ca masura a
tuturor lucrurilor insdsi comunicarea. Reddm mai jos evolutia
comunicarii umane in viziunea celor doi autori americani, cu cinci
etape pe care acestia le includ intr-0 teorie a tranzitiilor'?.

a) Epoca semnelor si a semnalelor se refera la primele specii de
hominizi, care comunicau, probabil, prin modalitdti asemanatoare
celor intélnite la animalele evoluate, adica prin zgomote si miscari ale
corpului ce constituiau semne si semnale intelese reciproc (maraituri,
tipete, semnale facute cu mainile etc.). Si astazi omul modern poate
comunica Tn acest fel, dar i-ar lua prea mult timp pana ar descifra
fiecare segment al unui asemenea mesaj. Se mai practica atunci cand
jucam ,sarade”, cand mimam anumite actiuni sau comportamente,
care pot fi puse cap la cap, alcatuind un mesaj.

b) Epoca vorbirii si a limbajului incepe, cu aproximatie, acum
35000 de ani. Aparitia limbajului a avut un impact extraordinar asupra
evolutiei omului. Nu se stie inca exact cum a aparut, desi exista diverse
teorii sau ipoteze. Dupa unii, limbajul s-ar fi ndscut lent din evolutia
miscarilor si a sunetelor in mod spontan expresive (pooh-pooh theory)
ale emotiilor la animal si la om; dupa altii, el ar fi produsul imitarii
strigatelor si zgomotelor naturale (bow-wow theory). Se mai sustine, de
asemenea, ca ar fi aparut in procesul muncii (yo-he-ho theory) sau prin
dezvoltarea primei ganguriri infantile etc. Aceste pareri sunt discutate
(ca teze) de biologi, antropologi, psihologi, ba chiar si de teologi, de
vreme ce, in diverse religii si mitologii, limbajul este un dar din partea
divinitatii. Lingvistii s-au ocupat mai putin de acest aspect, pentru ca
inca de la inceput, in 1866, Societatea de lingvistica din Paris a Interzis

1 bid., p. 21.
12 1bid., p. 21-38. O clasificare similard (cu doar patru ere) se afld si in cartea lui Marshall
McLuhan, Galaxia Gutemberg, Ed. Politica, Bucuresti, 1975.
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comunicarile privind originea limbajului, intrucat starneau ,,discutii
pasionate, incompatibile cu obiectivitatea stiintei” — ele reprezentau,
asadar, o problema nonlingvistica®®.

¢) Epoca scrisului isi face aparitia cu vreo 5000 (sau 6000) de
ani in urmi. Incercirile omului de a stoca informatia sunt, desigur,
mai vechi si, in acest sens, stau marturie numeroasele picturi rupestre
infatisnd animale si scene de vanatoare executate pe piatrd. De fapt,
istoria scrisului este aceea a evolutiei de la pictograme la sisteme
fonetice, adicd de la reprezentarea ideilor prin imagini, la folosirea
literelor notdnd anumite sunete. Primele inscriptii (pictograme
conventionalizate) carora li se pot asocia unele semnificatii apar in
Mesopotamia si Egipt. Cu timpul, desenele devin tot mai stilizate
(amintind vag de obiectul reprezentat), nascandu-se astfel
ideogramele, din care s-a format bundoara scrierea chineza. Dar acest
tip de scriere era totusi prea greoi: scribii antici studiau ani Intregi
pentru a invata miile de simboluri necesare codificarii sau descifrarii
mesajelor. De aceea, inventarea scrierii silabice (si ulterior a celei
fonetice) de catre sumerieni a constituit un urias progres datorita
simplificarii: de la miile de simboluri utilizate in scris s-a ajuns la
folosirea catorva zeci (in jur de 30) de litere, ceea ce a presupus si un
mare efort de abstractizare. Caci inainte de a nota sunetul printr-un
semn conventional, omul a trebuit sa reduca, pentru fiecare caz in
parte, numeroasele variante fonetice la o singurad invarianta (fonemul)
si doar pe acesta sa-1 marcheze prin scris. Nu s-a usurat doar scrierea,
ci si suportul scrierii. De la piatra si tablite de lut, greu de transportat
si de inscriptionat (desi prezentau avantajul unei mai bune conservari
a scrisului), s-a trecut, in timp, la utilizarea papirusului (un fel de
hartie produsa din tulpina unei specii de trestie din Delta Nilului) de
catre egipteni si apoi a hartiei de catre chinezi.

d) Epoca tiparului incepe o data cu inventarea tiparului (a presei
si a caracterului mobil) de catre Johan Gutemberg, un modest aurar
din Mainz (Germania), in anul 1455. Este adevarat ca prin anul 800
d.Hr. chinezii tiparisera prima carte din lume, dar inventia lor era
departe de sistemul ce utiliza litere individuale turnate in metal. Prima
carte care a iesit de sub teascurile tiparnitei lui Gutemberg a fost o
splendida Biblie. Foarte rapid tehnologia s-a raspandit in toata Europa

13 Vezi, in acest sens, Georges Mounin, Istoria lingvisticii, Ed. Paidea, Bucuresti, 1999, p. 15-17.
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st de aici s-a extins 1n alte parti ale lumii, revolutionand modul in care
ne dezvoltdm si ne pastram cultura.

e) Epoca mijloacelor comunicirii de masia s-a declansat la
Tnceputul secolului al X1X-lea prin aparitia ziarelor adresate omului de
rand si a unor dispozitive precum telegraful si telefonul. Totusi,
intrucat ziarul amintea de epoca tiparului, iar celelalte mijloace nu
erau folosite incd pe scara largd, s-a apreciat cd, in termeni mai
realisti, aceasta epoca s-ar cuveni sa debuteze cu inceputul secolului
XX, adica o data cu inventarea si raspandirea filmului, a radioului si a
televiziunii. Aceasta epoca este in plind expansiune si astazi.

DeFleur si Rokeach atrag atentia ca teoria tranzitiilor infatisata
mai sus ,,este una de acumulare, mai degraba decat o relatare de
perioade distincte, aranjate in serie”!*. Adicd, istoria comunicarii
umane nu a fost doar una a trecerii de la un sistem la altul, ci mai
curand una a combinarii complexe a sistemelor de comunicare.

Din cele expuse mai sus, se observa ca putem deja distinge doua
mari forme de comunicare umana: comunicarea directa si
comunicarea mediatizatd. In prima categorie se includ toate situatiile
de comunicare in care emitatorul si receptorul / receptorii se afla in
acelasi spatiu fizic. In cea de-a doua categorie se incadreazi toate
formele de comunicare ce se sprijind pe un suport tehnic avand acces
la un destinatar individual (scrisoare, telefon etc.) sau colectiv (afis
publicitar, fluturage publicitare etc.). Comunicarea mediatica este 0
componenta a comunicarii mediatizate, referindu-se doar la marile
mass-media (presa scrisd, radioul si televiziunea).

2.1. Paradigme in abordarea comunicarii

Termenul paradigmd insemna in greaca veche ,,model”. In
perioada moderna, conceptul de paradigma a fost definit ca
»ansamblul de elemente epistemologice, teoretice si conceptuale
coerente, «care servesc drept cadru de referintd a comunitatii de
cercetdtori din cutare sau cutare ramura stiintifica»”*°.

Multa vreme s-a crezut ca se pot aplica principiile dupa care se
conduc stiintele naturii si la stiintele culturii, facandu-se frecvent un
transfer de metode si teorii dinspre primele catre celelalte. S-a trecut
astfel prea usor peste diferentele care separa aceste stiinte. Este adevarat

14 Defleur & Rokeach, op. cit., p. 23.
15 Alex Mucchielli, op. cit., p. 23-24. Definitia o reproduce partial pe cea dati de T.S. Kuhn in 1962.
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ca adesea este nevoie si de interdisciplinaritate, in sensul ca respectivele
categorii de stiinte se pot ajuta reciproc (de altfel, au aparut si discipline
de granita, care utilizeaza metode din ambele), dar nu trebuie sa uitdm
in ce consta esenta fiecarui tip de stiintd. Stiintele naturii nu pot fi luate
ca model ideal pentru stiintd in general iar faptelor de culturd sa 1i se
aplice moduri de abordare si metode ,,naturaliste”®. Faptele naturale se
datoreaza unor ,,cauze”, in timp ce faptele culturale (create de om) apar
n virtutea unor ,,scopuri”. Este distinctia pe care o facea insusi Kant,
intre [lumea necesitatii (guvernata de cauze) si lumea libertatii
(guvernata de finalitagi). Omul traieste in lumea libertatii (a constiintei
morale), insd trebuie s tind seama si de lumea necesitdtii, intrucat
formele de culturd se dezvoltd in mediul fizic / natural.

Stiinta comunicarii (Sau, pe scurt, Comunicarea) este, in mod cert, o
disciplina a culturii, fiindca studiaza un fenomen pe care il produce omul,
adica un fapt ce tine de lumea libertatii. In anumite privinte, unele aspecte
ale stiintei comunicarii (vizdnd in special comunicarea media[tiza]td)!’
implicd si stiintele naturii (fizica, de pildd), deoarece se sprijind pe un
suport tehnic care functioneaza in lumea necesitatii, dar nu trebuie pierdutid
din vedere esenta fenomenului comunicational.

O buna perioada din cea de-a doua jumatate a secolului XX s-a
apreciat ca lingvistica structurald poate fi o stiintd pilot pentru celelalte
discipline (antropologia, estetica, dar si biologia, anatomia etc.). Ulterior
s-a demonstrat cd nu a fost o alegere prea fericitd. Lumea (ca si
limbajul) nu cunoaste doar omogenitate / caracter unitar (structuri si
opozitii functionale), ci si varietate din diverse puncte de vedere. De
aceea, pentru stiintele culturii cel putin, o orientare (o paradigma) ar
putea-o0 constitui lingvistica integrala elaborata de savantul roman
Eugeniu Coseriu, care tine seama de toate aceste aspecte. De vreme ce
limbajul st la baza tuturor activitatilor culturale ale omului, tocmai 0
lingvisticd dezvoltatd in acord cu realitatea limbajului se cuvine sa fie
fundamentul disciplinelor umaniste.

16 Cf. Eugeniu Coseriu, Lectii de lingvistica generald, Ed. Arc, Chisindu, 2000, p. 23.

17 Pentru unele medii stiintifice, stiinfa comunicarii presupune studierea unui domeniu mai
amplu sau mai restrans. De exemplu, cercetatorii olandezi Inteleg prin stiinfa comunicarii
doar disciplina care se ocupa de comunicarea Intr-un cadru institutionalizat. Americanii
(dar si britanicii) utilizeaza, pentru stiinfa comunicarii, termenul communication studies sau
doar communication.
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Se vorbeste de paradigme si in cazul comunicarii de masa.
DeFleur si Rokeach apreciaza ca cele mai importante paradigme pe
care cercetdtorii comunicarii le ,,imprumuta” includ seturi de supozitii
luate in cea mai mare parte din psihologie, sociopsihologie si
sociologie, pentru ca in aceste domenii au fost formulate o serie de
postulate in legdturd cu natura societdfii si natura umand. Din
sociologie au fost preluate patru paradigme ,,care au cea mai mare
semnificatie pentru studiul relatiilor dintre media, societate si procesul
de comunicare de masd”® si pe care le redim mai jos: a)
functionalismul structural, b) evolutia sociala, c) modelul de conflict
social si d) interactionismul simbolic.

a) Functionalismul structural porneste de la ideca foarte veche ca
organizarea sau structura unei societafi oferd sursa de stabilitate.
O societate poate fi reprezentata ca un sistem de elemente interdependente,
ca o organizare de activitati repetitive si interrelationate, transformate n
pattern-uri (modele). Ea tinde natural catre o stare de echilibru dinamic.

b) Perspectiva evolutiva se bazeaza pe asa-zisa analogie organica,
afirmand ca societatea se dezvoltda asemeni unui organism biologic. Ea se
afla intr-un proces de permanenta schimbare, abandonand formele mai
putin eficiente si Tmprumutand sau inventand forme noi mai eficiente.

c) Modelul conflictului social se construieste tot pe o idee foarte
veche, si anume ca o societate reprezintd un ansamblu de elemente sociale
aflate in conflict. Ea va experimenta mereu conflicte, intrucat membrii sai
incearcad sa obtind noi avantaje sau sa-si conserve interesele. Din aceasta
competitie rezulta un proces continuu de schimbare / progresul.

d) Interactionismul simbolic accentueaza rolul important al
limbajului, atdt in dezvoltarea si mentinerea societatii, cat si in
modelarea activitdtilor mentale ale individului. Astfel, societatea poate
fi considerata un sistem de semnificatii iar realitatile politice si sociale
sunt constructii caracteristice ale semnificatiilor.

CUVINTE CHEIE
e comunicare umana ® comunicare non-umana °* semiotica °
comunicare animala ¢ paradigma e stiinta comunicarii ®

18 DeFleur & Rokeach, op. cit., p. 42 si urm.
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DE RETINUT

Comunicarea umand reprezintd cea mai complexd forma de
comunicare dintre cate au fost descoperite pana acum. Evolutia /
perfectionarea ei s-a facut nu doar printr-o trecere de la o faza la alta,
ci printr-o cumulare a formelor deprinse. Stiinta comunicarii apartine
sferei stiintelor culturii / umaniste iar orientarea ei (paradigma) trebuie
sd provind din aceastd zona si nu dinspre disciplinele naturii sau cele
formale, chiar daca si acestea vin cu contributii insemnate.

TEME DE REFLECTIE

I. De ce apartine comunicarea lumii libertatii (Kant) ?

II. Scrierea chineza prezinta tot felul de inconveniente. Care sunt,
totusi, avantajele acestui tip de scriere ?

II1. Care ar fi deosebirea dintre teorie si paradigma ?
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CAPITOLUL I

COMUNICAREA. DELIMITARI CONCEPTUALE,
ELEMENTE COMPONENTE, CONTEXTUALITATE,
OBIECTIVE SI FUNCTII

1. DELIMITARI CONCEPTUALE

Tn Tncercarea de a defini comunicarea, un prim demers necesar
pentru elucidarea sensului de bazad al cuvantului este cel de natura
etimologica: termenul a comunica provine din verbul latin
communicare (sec. XVII1), dublet al lui cumineca.'® in limba romana
el a fost folosit la 1inceput cu inteles ecleziastic (sub forma
cuminecare, adica impartasire), preluarea sensului laic (prin
neologismul comunicare) scotdnd in evidenta dubla dimensiune a
procesului de comunicare, sacrd si comunitara.?°

Conditie indispensabila pentru functionarea §i organizarea
societdtii, comunicarea a acumulat de-a lungul timpului caracteristici
si conotatii multiple. Din aceastd perspectiva, o definitie de dictionar
de tipul: ,,a face cunoscut, a da de stire, a informa, a instiinta, a
spune”?! nu reuseste si lamureasca feluritele ipostaze ale comunicarii.
Dezvoltarea  stiintelor ~ comunicarii,  explicarea, = modelarea
informationala si relevarea principiilor de functionare a procesului de
comunicare s-au realizat din perspectiva diferitelor domenii de
activitate si stiintd, urmand indicatorii acestora de progres.

Aceasta diversitate coplesitoare a unghiurilor de vedere sub care este
privitd comunicarea explicd imposibilitatea cuprinderii semanticii
termenului intr-o singura definitie. Spre exemplu, unii autori analizeaza
procesul comunicarii prin prisma transferului de informatii, altii acorda
atentie contextului actului comunicativ, alti specialisti pun accentul pe
intentie, adica pe faptul ca actele comunicative au un scop, alfii insista
asupra stimulilor, accentuand importanta raspunsului sau a reactiei, o alta
categorie considerand comunicarea ca mijloc de influentd etc. Trasand

19 Alexandru Ciordnescu, Dictionarul etimologic al limbii romdne, Editura Saeculum 1.0,
Bucuresti, 2002, p. 231

20 Mihai Dinu, Comunicarea, Editura Algos, Bucuresti, 2000, p. 15

2L Academia Romana, Institutul de lingvistica ,,lorgu Iordan”, DEX — Dicfionarul explicativ
al limbii romane, Editura Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1998, p. 205
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tipologia numeroaselor definitii ale comunicarii, Denis McQuail a precizat
cincisprezece astfel de formulari generale:?2

e simboluri, vorbire, limbaj;

e intelegerea - receptarea, nu transmiterea mesajului;

e interactiunea, relatia - schimbul activ §i orientarea;

e reducerea incertitudinii - ipotetica dorintd fundamentala care
duce la cautarea de informatie in scopul adaptarii;

e procesul - intreaga secventa a transmiterii;

e transfer, transmitere - miscare conotativa in spatiu sau timp;

e legatura, unire - comunicarea in ipostaze de conector, de articulator;

e trasaturi comune - amplificarea a ceea ce este impartdsit sau
acceptat de ambele parti;

e canal, purtator, rutd - o extensie a ,.transferului” avand ca referinta
principala calea sau vehiculul (sistem de semne sau tehnologie);

e memoria, stocarea - comunicarea duce la acumularea de
informatie si putem ,,s4 comunicam cu” astfel de depozite informative;

e raspunsul discriminatoriu - accentuarea acordarii selective de
atentie si a interpretarii;

e stimulii - accentuarea caracterului mesajului in cauza, a
raspunsului sau a reactiei;

e intentia - accentueaza faptul ca actele comunicative au un scop;

e momentul si situatia - acordarea de atentie contextului actului comunicativ;

e puterea - comunicarea vazuta ca mijloc de influenta.

Intr-o altd tipologie, de aceasti dati propusid de R. Merten?,
comunicarea reprezinta:

1. un proces simplu — caz Tn care comunicarea poate fi:
a. transmitere, b. act de tip ,,stimul-raspuns”, c. interpretare;

2. un proces simetric — caz in care comunicarea poate fi: a. intelegere,
b. schimb, c. impartasire, d. relatie, e. comportament social, f. interactiune.

Exemple de definitii ale comunicarii:

e . Comunicarea este un instrument al actiunii umane. Oamenii se servesc
de ea pentru a actiona asupra semenilor si situatiilor?* (Alex Mucchielli);

22 Denis McQuail, Comunicarea, Editura Institutului European, Iasi, 1999, pp. 15-16

23 Apud Valentina Marinescu, Introducere in teoria comunicdrii. Principii, modele,
aplicatii, Editura Tritonic, Bucuresti, 2003, p. 9

24 Alex Muccielli, Arta de a comumica. Metode, forme si psihologia situatiilor de
comunicare, Editura Polirom, Iasi, 2005, p. 245
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e Comunicarea este ,esenta legdturilor interumane exprimata
prin capacitatea de a descifra, permanent, sensul contactelor sociale
realizate cu ajutorul simbolurilor si al semnificatiilor social-generale,
in vederea obtinerii stabilitdfii ori a unor modificari de comportament
individual sau la nivel de grup”?® (Laurentiu Soitu);

e Comunicarea devine un proces prin care un emitator transmite
informatie receptorului prin intermediul unui canal, cu scopul de a
produce asupra receptorului anumite efecte”?® (J.J. van Cuilenburg, O.
Scholten, G. W. Noomen);

e Stiinta comunicarii reprezinta tehnicile si regulile care asigura
usurinta si Tndemanarea unei persoane de a transmite mesaje,
informatii, opinii, sfaturi, sentimente, ganduri cétre o altd persoana sau
grup, direct sau prin intermediul unor metode si instrumente
traditionale sau moderne”?’ (Alexandru Puiu);

o Ca esenta a legaturilor umane, comunicarea reprezintd
ansamblul proceselor fizice si psihice prin care se efectueaza operatia
de punere 1n relatie cu una sau mai multe persoane in vederea atingerii
unor anumite obiective”?8 (Irena Chiru);

e Comunicarea este un ,,proces in care un emitator (E) numit si
sursa de comunicare, transmite un mesaj (M) sau un repertoriu de
mesaje (Rm) ce cuprinde continuturi comunicationale prin intermediul
unui canal (C), catre un receptor (R), numit si destinatar, audienta sau
public, respectiv cel ce primeste mesajul”?® (Emilian M. Dobrescu);

e .Comunicarea umana este un proces tranzactional, unul de
predare-primire, in care se schimba semnificatii, idei, dar si energii,
emotii, sentimente sau chiar bunuri, fie de la un individ la altul, fie
catre un grup restrans, fie catre publicul larg. Obiectivul comunicarii
umane este acela de a-1 face pe interlocutor sa simta, sa gdndeasca sau
sd se comporte intr-un fel anume. ¥ (Stefan Prutianu).

% Laurentiu Soitu, Comunicare si actiune, Editura Institutului European, lasi, 1997, p. 5

26 ].J. van Cuilenburg, O. Scholten, G.W. Noomen, Stiinfa comunicdrii, Editura Humanitas,
Bucuresti, 2004, p. 24

27 Alexandru Puiu, Teorii si tehnici de comunicare, Editura Independenta Economica,
Pitesti, 2001, p. 12

28 Irena Chiru, Comunicarea interpersonald, Editura Tritonic, Bucuresti, 2003, p. 5

29 Emilian M. Dobrescu, Sociologia comunicdrii, Editura Victor, Bucuresti, 1998, p. 9

%0 Stefan Prutianu, Manual de comunicare si negociere in afaceri. Comunicarea, Editura
Polirom, Bucuresti, 2000, p. 28
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Din exemplele anterioare se poate observa ca definitiile comunicarii
variazd in functie de contextul sau cadrul de referinta folosit si de
componenta asupra careia cade accentul, fiecare din definitii reusind sa
surprindd aspectele esenfiale ale comunicarii, dar prezentdnd si
inconvenientul ca nu reda particularittile diferitelor tipuri de comunicare.

De asemenea, definitiile comunicarii pot fi Impartite In doud mari
categorii: definitii de naturd instrumentala (comunicarea fiind vazuta
ca un proces liniar ce include anumite componente) si definitii de
natura analitic-investigativa (comunicarea insemnadnd mai mult decat
stricta transmitere §i receptare a unui mesaj).

2. ELEMENTE COMPONENTE ALE COMUNICARII

Majoritatea autorilor abordeaza comunicarea ca pe un proces
complex cu cinci elemente care se interconditioneaza: emitatorul,
receptorul, mesajul propriu-zis cu aspectele sale specifice (inclusiv
fenomenele de codificare si decodificare), canalul prin care are loc
comunicarea, efectele pe care orice act de comunicare le produce
asupra comunicatorilor, feedback-ul.

o Emitatorul poate fi o persoanda, un grup sau o institutie care
declanseaza actul comunicarii, initiind si formuland mesajul (informatie
bine structuratd). El presupune o motivatie, un scop (explicit si implicit),
precum si grade diferite de credibilitate sau de prestigiu.

o Receptorul poate fi, la randul lui, o persoand, un grup sau o
institutie, caruia ii este adresat mesajul sau care intrd in posesia lui in mod
intAmplator. El primeste mesajul in mod constient sau subliminal, il
decodifica, 1l prelucreaza, interpreteaza si da semnal de raspuns (feedback).

La primirea mesajului, receptorul reactioneazi de obicei in patru moduri:®!

a)reactie adaptativa: se refera la reactia receptorului in vederea
maximizarii recompensei §i minimizarii pedepsei;

b) reactie ego-defensiva: reprezinta tendinta de a salva
aparentele, de a mentine o imagine de sine acceptabila, favorabila si in
acord cu imaginea pe care o au ceilalti despre el;

C)reactia expresiei valorice: implica un proces de identificare cu
rol esential in socializare si autodezvoltare;

31 lon-Ovidiu Panisoard, Comunicarea eficientd, Editia a III-a, revizuta si adiugiti, Editura
Polirom, Iasi, 2006, p. 53
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d) reactie cognitiva. vizeaza nevoia receptorului de a intelege
evenimentele care i1 afecteaza direct viata si de a avea un cadru de
referintd coerent si stabil pentru organizarea experientei.

Nu trebuie pierdutd din vedere alternanta participantilor la
procesul de comunicare 1n rolurile de emitator si receptor, fiecare
dintre interlocutori receptionand in plus si propriile mesaje (se aude
vorbind, ia act de gesturile sale etc.).

a. Mesajul este un sistem sau un complex de semne intre care exista
legaturi si reguli. Semnul reprezintd un semnal care poarta o semnificatie.
Semnificatia poate fi, la randul ei: denotativa (se referd la semnificatia
primard a semnelor) si conotativd (semnificatia secundard atasata
semnificatiei primare si activatd in contextul general al comunicarii).

Procesul transmiterii mesajului implica existenta unui limbaj (un
sistem de semne impreuna cu regulile lor de combinare): verbal (cand
semnificatia este codificata in cuvinte), nonverbal (limbajul trupului)
sau paraverbal (tonul, volumul si modulatia vocii, dictia, accentul,
pauzele, ritmul vorbirii, tusea si dresul vocii).

Mesajele pot fi transmise fara sa fie receptate sau pot fi incorect
receptate si decodate. De asemenea, anumite mesaje pot fi receptate
fard sa fi fost transmise (de pilda, o sald goald poate transmite unui
student care se astepta ca in acel spatiu sa se desfasoare un curs fie ca
respectiva activitate a fost amanata sau mutata in alt loc, fie ca nu a
retinut corect ora la care era programata etc.) sau fara sa fi fost
transmise in mod constient (paloarea obrajilor, care poate indica
spaimd sau boald). Existd cel putin patru forme de mesaj®?: mesajul
care existd 1Tn mintea emitdtorului (ganduri); mesajul care este
transmis de emitator (definind modul in care acesta codeaza mesajul);
mesajul care este interpretat (decodat de receptor); mesajul care este
reamintit de acesta (afectat de selectivitatea receptorului si de
modalitatile de respingere a elementelor indezirabile pentru el).

Construirea §i transmiterea mesajului  implicd actiunea de
codificare, adica de transpunere a ceea ce este de transmis (ganduri,
intentii, sentimente, atitudini etc.) intr-un cod format din sunete, imagini,
cuvinte, desene, gesturi etc. Procesul invers actiunii de codificare poarta
denumirea de decodificare, receptorul atribuind codurilor receptionate
semnificatii conform experientei, cunostintelor si valorilor sale.

32 |on-Ovidiu Panisoara, op. cit., p. 56
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b.Canalul reprezinta calea prin care este transmis mesajul catre
receptor. El poate fi vizual (schimbul de priviri, expresia fetei,
gesturile etc.), vocal si auditiv (cand rostim si auzim cuvinte), tactilo-
chinestezic (mesajele cu valoare emotionald provenite prin atingerea
partenerului), olfactiv (decodificarea diferitelor tipuri de mirosuri) etc.
Canalele au suport natural sau tehnic (telefon, calculator, TV etc.).

c.Efectele®® pe care orice act de comunicare umani le produce
asupra protagonistilor sdi constituie elemente indispensabile in
procesul comunicarii. De altfel, tocmai din imposibilitatea ca un mesaj
receptionat sa nu aibd efecte asupra receptorului decurge si
ireversibilitatea comunicarii (un mesaj nu poate fi anulat, ci doar
eventual atenuat prin scuze, explicatii, dezmintiri etc.). De naturad
cognitiva (achizitie de informatie), afectiva (achizitie sau modificare a
afectelor, sentimentelor, atitudinilor) sau comportamentala (insusire
de conduite, norme, credinte, gesturi, deprinderi, indemanari care
schimbd maniera de a actiona), efectele nu trebuie confundate cu
raspunsurile pe care le da receptorul mesajului.

d.Feedback-ul reprezinta raspunsul la stimulul transmis de
emitator, reactia pe care acesta o primeste de la receptor, oferind
emitatorului posibilitatea sa constate daca mesajul a fost inteles, crezut si
acceptat. Cu alte cuvinte, urmarind efectele pe care mesajul siu le
produce asupra receptorului, emitatorul isi poate adapta performantele la
conditiile concrete ale situatiei de comunicare (de pilda, profesorul care
observa pe fata elevilor sdi nedumerire va oferi explicatii suplimentare).
Ajustari la nivelul performantei pot avea loc si prin autofeedback, si
anume ,,pe baza observdrii de catre emitator a propriului comportament
comunicational (...) Modul in care continudm un discurs scris sau oral
depinde astfel nu numai de reactia unui eventual public, ci si de felul in
care ne judecim noi insine propria prestatie”.3*

Feedback-ul corespunde urmatoarelor patru functii:

1. functia de control al intelegerii, al receptarii in bune conditii
a mesajelor;

2. functia de adaptare a mesajului la caracteristicile actorilor, la
dificultatile intampinate sau la alte evenimente care presupun o
modificare a continutului sau a formei;

33 Stefan Prutianu, op. cit., p. 41
34 Mihai Dinu, Fundamentele comunicdrii interpersonale, Editura All, Bucuresti, 2004, p. 40
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3. functia de reglare sociald prin flexibilitatea rolurilor si a
functiilor indeplinite de diferifi actori, in masura sa faciliteze intelegerea
punctului de vedere al celuilalt si sa favorizeze invatarea sociala;

4. functia socioafectiva: feedback-ul sporeste ,,siguranta interna”
a actorilor, reduce aprehensiunea si mareste satisfactia.®

Feedback-ul poate fi imediat sau Tntarziat, evaluativ (pozitiv -
atunci cand are rol de motivare, de incurajare sau negativ - cand rolul pe
care il indeplineste este corector) sau nonevaluativ, atunci cand dorim sa
cunoastem mai bine sentimentele unei persoane sau sa o ajutdm sa
gaseasca propriile solutii la problemele pe care le intdimpina (fara a face
referiri la propriile opinii in legatura cu problema respectiva).

= Factorii care altereaza procesul de comunicare sunt
zgomotul de fond, perturbatiile, parazitii, care pot fi de natura:*

e fizica — interfereazd cu transmiterea fizicd a mesajului (de
exemplu, zgomotul strazii, scartaitul cretei pe tabla etc.);

e psihologica — prejudecati, presupuneri eronate, lipsa de
deschidere n idei;

e semantica - intervin din cauza diferentelor de limbaj dintre
emitator si receptor (confuzii intre denotatie si conotatie, interpretari
aproximative ale jargonului, argoului, limbajului tehnic etc.).

Acesti factori perturbatori sunt inevitabili si imposibil de eliminat
in totalitate, chiar daca pot fi diminuati sau atenuati. Ei exercitd
influenta negativa asupra canalului de transmisie, distorsionand mesajul
si influentandu-1 atdt pe receptor (in sensul reducerii ori distragerii
atentiei acestuia de la continutul mesajului), cat si pe emitator, care se
va vedea nevoit sd-si modifice atitudinea (de pilda, daca bruiajul este de
natura sonora, tendinta va fi de a vorbi mai tare).

3. CONTEXTUL COMUNICARII

Comunicarea are loc Tintotdeauna fintr-un context care
influenteaza atat continutul, cat si modul de desfasurare a interactiunii.
Sintetizand, principalele dimensiuni ale contextului comunicarii sunt
cea fizica, cea temporald si cea psihosociala.

Dimensiunea fizica este definitd de totalitatea elementelor din
mediul Inconjurdtor care intervin pozitiv sau negativ in procesul

% Jean-Claude Abric, Psihologia comunicdrii. Teorii si metode, Editura Polirom, Iasi, 2002, p. 32
3 Chiru Irena, op. cit., p. 12; Stefan Prutianu, op. cit, p. 40
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comunicarii. Comportamentele comunicationale vor fi diferite in
functie de spatiu si de felul in care acesta este amenajat (de pilda, o
discutie purtatd in sala de curs se va desfasura intr-o manierd diferitd
fatda de exact aceeasi discutie purtatd intr-un bar; un alt exemplu n
acest sens l-ar putea reprezenta stravechea arta si filozofie chinezeasca
feng shui, care se preocupa de armonizarea interactiunii dintre
ambientul fizic si cel energetic).

De asemenea, rolul important al dimensiunii fizice este evidentiat
si de proxemica, disciplina care studiaza implicatiile distantei spatiale
Tn comunicare. Astfel, 0 conditie necesara pentru a avea un bun raport
interpersonal este alegerea distantei potrivite fata de partener, care este
diferitd de la o persoanad la alta, de la un popor la altul. Exista patru
categorii de spatiu:®’

1. Zona intima (0-45cm) este zona in care un loc aparte il ocupa
comunicarea tactila si cea olfactiva, vorbirea avand un rol mult diminuat.
Dacd suntem nevoifi sa acceptdm in zona noastrd intimd persoane
neindreptatite sa aibd acces la ea, resimtim stanjeneald sau chiar iritare,
avand tendinta de a-1 asimila pe cei din jur cu obiectele neinsufletite (este
cazul deplasarilor cu liftul sau cu mijloacele de transport in comun in
momente de aglomeratie, cand ne strdduim sa facem cat mai putine
miscari i evitdm sa-i privim sau sa-i atingem pe ceilalfi).

2. Zona personala (45-125 cm) cuprinde o subzona apropiata
(45-75 cm) accesibila persoanelor extrem de familiare (sotia, iubita) si
o subzond indepartata (75-125 cm), care corespunde distantei
obignuite dintre doi oameni ce converseaza pe strada. Jocul proxemic
este totusi deosebit de nuantat in functie de densitatea locald a
populatiei (de pilda, la tara distanta personald este mai mare decat in
marile orase), temperamentul national (de exemplu, romanii isi tin
partenerul de discutie la departarea corespunzatoare Iincheieturii
mainii, in timp ce meridionalii, arabii sau negrii se pot apropia pana la
distanta cotului), factorii psihologici (apropierea indicad preferinta
pentru o persoana, iar pastrarea distantei — lipsa de disponibilitate
pentru o relatie mai strdnsd cu persoana in cauzd), subiectul
conversatiei (in societate nu se recomanda vorbitul in soapta sau ,,la
ureche”, care este specific transmiterii informatiilor confidentiale si

37 Mihai Dinu, Comunicarea, Editura Algos, Bucuresti, 2000, pp. 221-224
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care presupune un grad avansat de intimitate, deoarece scoate in
evidenta caracterul conspirativ al comunicarii).

3. Zona sociala (1,25-3,60 m) este spatiul negocierilor
impersonale, al relatiilor de serviciu fara niciun element de intimitate.
Tn subzona apropiata (1,25-2,20 m) teritoriul este delimitat de ghiseu,
birou etc., iar in cea departata (2,20-3,60 m) se subliniazd distanta
ierarhicad (un ministru la care mergem in audientd ne {ine mai departe
decat directorul si acesta — decat un functionar oarecare) sau nevoia de
liniste (retragerea intr-un colt al incaperii pentru a citi ziarul fard a fi
deranjati de cei ai caset).

4. Zona publica (peste 3,60 m) cuprinde, la randul ei, o subzona
apropiata situatd intre 3,60 m si 7,50 m (de exemplu, relatia profesor-
elevi in timpul orelor de curs) si subzona departata (discursuri politice,
spectacole etc.).

Dimensiunea temporald include timpul istoric al situatiei de
comunicare (mesajele sunt acceptate sau respinse in functie de
normele societdfii), timpul zilei care influenfeaza strategiile
comunicationale (pe parcursul diminetii, de exemplu, tonusul poate fi
mai ridicat decat seara) si succesiunea replicilor (nu vom comunica la
fel dupa esecul la un examen, ca dupa un succes).

Dimensiunea psihosocialia vizeaza contextul psihologic in care
are loc comunicarea (de pildd, nu vom rade in timpul unei
inmormantari) si contextul social, respectiv statutul social al
partenerilor si al relatiilor dintre acestia (de exemplu, nu vom tutui un
profesor in timpul unui curs, chiar daca ne este unchi), apartenenta la
o anumita clasa sociald sau la o categorie profesionald, norme de
comportament $i mentalitati (de pildd, nu se cade sa vorbim despre
diavol in biserica sau sa oferim flori albe unui chinez, deoarece in
China culoarea alba reprezintd simbolul doliului).

Dimensiunile contextului comunicarii sunt intercorelate. in felul
in care este amenajat un spatiu regasim atat dimensiunea fizica, cat si
dimensiunea psihosociald (prin conotatiile senzoriale pe care le ofera
elementele componente in functiec de obiceiurile persoanclor
participante la comunicare).
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4. NEVOIA DE COMUNICARE, OBIECTIVELE $I1 FUNCTIILE EI

Nevoile s1 scopurile comunicdrii pot fi vazute ca imagini in
oglindd: o nevoie este simfitd ca o necesitate interioara, un scop
recunoaste rezultatul pe care dorim sd-1 obtinem raportat la nevoia
respectivd. Astfel, obiectivele se regdsesc in formele pe care le poate
lua nevoia de comunicare, si anume?®:

a. Nevoi fizice/biologice - au ca origine trebuinta biologica a
omului de a se uni cu semenii sai pentru a supravietui, pentru
a-si asigura o stare de sandtate fizicd si mentald corespunzatoare
(existd nenumarate cazuri in care lipsa de comunicare duce la alterarea
sanatatii, la Instrainare, alienare etc.).

b. Nevoia de identitate - faciliteaza insasi dorinta si vointa de
supravietuire si afirmare, de prestigiu, de consideratie etc. (constiinta
de sine se dobandeste numai prin dialogul cu ceilalti).

c. Nevoi sociale (nevoia de ceilalti, de interrelationare). In
aceasta categorie sunt incluse trei tipuri de nevoi care se pot integra
celor de comunicare:

e nevoia de includere/cuprindere Tntr-un anume sistem relational
(nevoia de apartenenta si adeziune, de identificare afectiva cu un grup
sau o categorie sociala, de a fi membru al unei familii etc.);

e nevoia de control - de a avea influenta asupra celorlalti, de a le
impune vointa noastra;

e nevoia de afectiune, subscrisa adesea nevoii de respect (fiecare om
doreste sa reprezinte ceva pentru celalalt, sa fie recunoscut si apreciat).

Pentru a-si Indeplini scopurile sau obiectivele, comunicarea
indeplineste o serie de functii, dintre care mentionam: intelegerea si
cunoasterea (de sine, dar si a celorlalti); dezvoltarea de relatii cu
ceilalti semeni (prin aceasta comunicarea indeplinind si functia de
socializare a persoanei); influentarea si persuadarea interlocutorului;
divertismentul si deconectarea etc.

Una dintre cele mai importante functii ale comunicarii este
realizarea competentei de comunicare. In viziunea lui Dell Hymes,
acest concept este inteles ca ,,ansamblul cunostintelor lingvistice,
interactionale si culturale internalizate de vorbitorul nativ al unei limbi
care ii permite sd se manifeste adecvat in contexte comunicative

38 Laurentiu Soitu, Pedagogia comunicdrii, Editura Institutului European, lasi, 2001,
pp. 22-23

32



specifice’™®. Aceastd competentd constd asadar in evaluarea influentelor
contextului asupra confinutului si formei comunicarii, in intelegerea si
asimilarea particularitatilor culturii interlocutorului, in capacitatea de
observa si descifra mesajele nonverbale.

CUVINTE-CHEIE

¢ comunicare ¢ tipologie * definitii ¢ emitator ¢ receptor ¢ mesaj
+ codificare ¢ decodificare ¢ canal ¢ efecte ¢ feedback ¢ context
¢ proxemica ¢ bruiaj ¢ obiective ¢ functii ¢ competenta de comunicare

DE RETINUT

» Comunicarea reprezinta intelegerea dintre douda sau mai
multe entitafi, intelegere bazata pe transfer si contratransfer
informational, adica pe emisia de informatie, pe perceptia si darea
unui sens acestei informatii. Emitatorul §i receptorul trebuie vazufi
dintr-o perspectiva interactionald.

> In procesul de comunicare, mesajul reprezintd un element-
cheie, prin acesta urmarindu-se realizarea anumitor scopuri §i
transmiterea anumitor semnificatii (informatii obiective, judecati de
valoare asupra acestor informatii, precum $i judecati de valoare §i
trairi personale in afara acestor informatii).

» Procesul de comunicare are un caracter dinamic, datorita
faptului ca produce efecte asupra protagonistilor sai. Odata initiat,
orice act de comunicare are o anumita evolutie, se schimba i
schimba persoanele implicate.

» Orice proces de comunicare se desfasoara intr-un context,
adica are loc intr-un anume spatiu psihosocial, fizic sau temporal, cu
care se afla intr-o stransd relatie de interdependenta.

» Orice act de comunicare presupune existenta unuia sau a mai
multor obiective. Pentru atingerea acestora, comunicarea indeplineste
anumite functii. Astfel, comunicand, oamenii ajung la intelegere §i
cunoastere (cunoastere de sine si a celorlalti), se influenteaza
reciproc, isi construiesc un univers social comun etc.

3 Apud Mihai Dinu, ,,Fundamentele comunicirii interpersonale”, Editura All, Bucuresti,
2004, p. 40
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EXERCITII SI TEME DE REFLECTIE

1. Tntrebati 10-20 de persoane de ce comunicd. Realizati un
inventar al principalelor motive, apoi clasificati-le dupa obiectivul
care predomina.

2. Atunci cand un prieten va spune o gluma, incercati sd nu
zambiti sau sa nu radeti deloc. Urmarifi cum lipsa feedback-ului
asteptat il va determina pe acesta sa reformuleze mesajul prin intrebari
de tipul: ,,Nu ai inteles? Ideea este ca...”

3. Urmadriti ce vor sa comunice colegii dumneavoastrd prin
modul in care is1 aleg locul in sala de curs (atunci cand existd
posibilitatea de a alege) si cum 1isi marcheaza spatiul personal prin
imprastierea foilor, intinderea picioarelor etc.

4. Descrieti o zi obisnuita din viata dumneavoastra. Analizati
componentele si obiectivele specifice fiecarei situatii de comunicare
identificata.
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CAPITOLUL Il
TEORII S| MODELE CLASICE ALE COMUNICARII

1. PRECIZARI CONCEPTUALE: TEORIE SI MODEL

Atéata timp cat este conceputd ca la origini (cf. gr. epistéme),
stiinfa reprezintd o activitate care stabileste Tnsusi adevarul lucrurilor
s nu o simpla organizare practicd si conventionald lipsitd de sens real.
In acest cadru, rolul teoriei nu poate fi altul decat a stabili semnificatia
reala a faptelor. Pentru autorii unui recent studiu asupra comunicarii, o
teorie este ,,un intreg coordonat de concepte, notiuni si explicatii,
permitandu-ne [...] sd cunoastem si/sau sd Intelegem obiectele de
studiu clar specificate, la modul logic si discursiv, gratie unor metode
pertinente, la modul cel mai economic posibil, dar si la modul estetic,
adicd satisfacator pentru spirit”®°. Tn stiintd, teoriile se pot schimba
(uneori cu repeziciune) sau se pot corecta, nuanta, imbogati etc.
O teorie noud — sunt de parere aceiasi specialisti — , aplicabild
domeniilor deja ,,arvunite” de alte teorii, trebuie sa fie mai ,,puternica”
decét cele precedente, indeplinind, pe cat posibil, o functie de cumul si
depasire a acestora, Inscriindu-se astfel in progresul stiintei.

Modelul este definit de catre D. McQuail si S. Windhal ca
,,0 descriere deliberat simplificata, transpunere a unui fragment al
realititii intr-o formd grafica”*. El urmireste si evidentieze
elementele principale ale oricarei structuri sau ale oricarui proces si
relatiile dintre aceste elemente. In consecinti, modelul este mai limitat
decat o teorie, deoarece aceasta din urma este construitd pentru a
explica fenomenele; adesea modelul reprezintda o incercare de a
identifica, de a descrie elementele majore ale unui fenomen. Dupa
cum bine observa J. Fiske, ,,un model este precum o harta”*2. Asemeni
unei harti, el infatiseaza anumite trasaturi selectate din ,.teritoriul” la
care se referd. Nici hartile si nici modelele nu pot fi exhaustive. De
pilda, o hartd rutierd va accentua trasaturi diferite fatd de o harta

40 Alex Mucchielli, Jean-Antoine Corbalan, Valérie Ferrandez, Teoria proceselor de
comunicare, Ed. Institutul European, lasi, 2006, p. 197.

41 Denis McQuail, Sven Windhal, Modele ale comunicarii pentru studiul comunicdrii de
masa, Ed. comunicarea.ro, Bucuresti, 2001, p. 10.

42 John Fiske, Introducere in stiinfele comunicdrii, Ed. Polirom, Iasi, 2003, p. 59.
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geologica sau o hartd a climei pentru acelasi {inut; deci trebuie sd ne
alegem hartile sau modelele in functie de interes.

McQuail si Windhal*® evidentiaza trei functii ale modelelor:

- functia de organizare: modelul ordoneazd si relationeaza
sistemele, oferind imagini de ansamblu;

- functia euristica: modelul ghideaza cercetatorul, furnizand
simplificat informatii care, altminteri, ar fi complicate si confuze;

- functia de anticipare: modelul oferd o baza pentru a anticipa
evolutia evenimentelor si, implicit, pentru a formula ipoteze de cercetare.

Conform opiniei acelorasi cercetdtori, existd doud tipuri de
modele: cele structurale, care-si propun doar sa descrie structura unui
fenomen (cum ar fi, de exemplu, o diagramd a componentelor unui
aparat de radio) si cele functionale, care descriu sistemele prin prisma
dinamicii, a fortelor din interiorul lor si a relatiilor dintre parti. In
general, in domeniul comunicarii vom intalni modele functionale.

Dacd se incearca o ordonare a diverselor abordari ce privesc
comunicarea, in functie de modul in care este considerata aceasta,
atunci numeroasele preocupari se pot reduce la doar doua directii sau
,,scoli” (cum le numeste John Fiske**). Una ar fi scoala-proces, care se
inspira din stiintele sociale si indeosebi din psihologie si sociologie,
ocupandu-se preponderent de actele de comunicare; cealalta ar fi
scoala semiotica, ce se inspird mai ales din lingvistica si sfera artei,
preferand operele de comunicare. Prima orientare urmareste sa
identifice etapele prin care trece comunicarea, vizand efectele,
eficienta si acuratetea procesului in sine. Cea de-a doua accentueaza
relatia dintre elementele constitutive necesare pentru ca sensul sa
apara, preocupandu-se de rolul pe care il au textele Tn cultura
noastra*. Denis McQuail avertizeaza ci ,,0 abordare pur mecanicistd a
comunicarii s-a dovedit deja a fi un esec, dar la fel de inadecvata, desi
mai putin aridd, ar fi orientarea exclusiva catre -elucidarea
semnificatiilor culturale in studiul comunicirii’*®.

43 McQuail & Windhal, op. cit., p. 10.

44 John Fiske, op. cit., p. 17.

4 Aseminitor gandeste si D. McQuail, care vorbeste despre existenta a doud perspective:
cea simbolico-rituala (corespunzand scolii semiotice) si cea mecanicistd (echivalenta scolii-
proces); vezi Denis McQuail, Comunicarea, Ed. Institutul European, Iasi, 1999, p. 203-205.
46 McQuiail, op. cit., p. 206.
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Inarmati cu aceste lamuriri preliminare, vom prezenta in cele ce
urmeazi cateva teorii*’ si modele clasice din fiecare scoali.

2. SCOALA-PROCES

2.1. Formula lui Lasswell

Probabil ca formula americanului Harold D. Lasswell, specialist in
stiinte politice, este cea mai cunoscutd din domeniul comunicarii. Intr-un
articol din 1948, acesta a afirmat cd un act de comunicare poate fi corect
descris daca se raspunde la urmatoarele intrebari: Cine?; Ce spune?; Prin
ce canal?; Cui?; Cu ce efect?. Desi formula, foarte simpla, a fost folosita in
modalitati diferite, Laswell a utilizat-0 pentru a delimita campurile
distincte ale cercetarii comunicarii, fiecarei intrebari revenindu-i un astfel
de camp: Cine? — cercetarea institutiilor media; Ce spune? — analiza de
continut; Prin ce canal? — analiza rolului mijloacelor de comunicare; Cui?
— analiza audientei; Cu ce efect? — analiza efectelor.

Un alt cercetator, R. Braddock, a dezvoltat (in 1958) formula lui
Lasswell, adaugand doua noi elemente ale actului comunicational.

Figuranr. 3.1
Modelul lui Lasswell imbunatatit de Braddock
. o o | Prin intermediul 2 :
Cine? »1 Ce spune? B Y > Cui?
in ce context?
Cu ce scop?
Cu ce efect?

Sursa: McQuail & Windabhl, op. cit., p. 20

Modelul lui Lasswell are meritul de a fi constituit o modalitate
utild initierii in studiul comunicarii. Nu trebuie sa uitam ca Lasswell
era interesat de comunicarea politica si de propaganda pentru a caror
analiza formula era foarte potrivita. Altminteri, Lasswell a fost criticat
pentru ca a omis feedback-ul, a exagerat efectele, tratind comunicarea
n principal ca un proces de persuasiune.

47 Specialistii disting aici teorii specifice procesului de comunicare si teorii preluate din alte
stiinte si domenii, care au fost aplicate in campul comunicarii.
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2.2. Modelul lui Shannon si Weaver. Teoria informatiei

Doi americani, C. Shannon si W. Weaver, au elaborat in 1949 un
model cunoscut drept modelul matematic al comunicarii, ce prezinta
comunicarea ca fiind un proces linear, simplu (vezi fig. 3.2), in care
mesajul porneste de la o sursa de informatii, trece pe la emitator, care
converteste mesajul in semnal. Dupa ce trece printr-un canal, semnalul
este primit de receptorul care-l transmite destinatarului. Pe canal se poate
interpune zgomotul (sursa de bruiaj). Preocuparea lor de baza a fost aceea
de a crea 0 modalitate de utilizare cu maximum de eficientd a canalelor de
comunicare. Pentru ei, principalele canale erau cablul telefonic si undele
radio. Cet doi au produs, totodatd, o teorie care le permitea sd abordeze
problema transmiterii unei cantitati maxime de informatie de-a lungul unui
canal dat si a masurarii capacitatii fiecarui canal de a purta informatie.
Teoria convenea formatiei lor de ingineri $i matematicieni, insa ei au
pretins ci teoria lor este aplicabild intregului cAmp al comunicarii umane*®.

Figuranr. 3.2
Modelul matematic al lui Shannon si Weaver
Semnal
Sursa de Mesaj . Semnal receptionat | Mijloc de Mesaj ‘
informatii W Emifitor ?ﬁf&%ﬁlui P! Destinatar
Sursé de
bruiaj

Sursa: McQuail & Windahl, op. cit., p. 22

Shannon si Weaver au identificat si trei niveluri ale problemelor
aparute 1n studiul comunicarii:

- nivelul problemelor tehnice (cu cata acuratete pot fi transmise
simbolurile comunicarii?);

- nivelul problemelor semantice (cat de precis poarta simbolurile
transmise intelesurile dorite?);

- nivelul problemelor legate de eficientd (cat de eficient va
influenta conduita, in directia dorita, intelesul receptionat?).

Cei doi cercetatori americani si-au concentrat atentia mai mult
asupra primului nivel, ajungand sa utilizeze termenul informatie intr-
o acceptie tehnica, specializatd, alta decat cea pe care o avem in

48 Cf. J. Fiske, op. cit., p. 21 si urm.
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vorbirea uzuala®®. Astfel, informatia reprezinti o misurd a
predictibilitifit mesajului, adicd numdrul de posibilitati deschise
pentru emitatorul mesajului. Asadar, in acest caz, informatia nu are
nimic de-a face cu continutul. Tot aici, au fost introduse si
conceptele antinomice de redundanta si entropie, strans legate de
informatie. Redundanta este rezultatul unei mari predictibilitati, pe
cata vreme entropia este rezultatul unei predictibilitati reduse. Atunci
cand intdlnim, de pildd, un profesor cunoscut si i1 spunem ,,Buna
ziua!”, transmitem un mesaj foarte redundant (adicd predictibil,
asteptat); in schimb, atunci cand ardatdm cuiva o carte, dintr-un
pachet de carti de joc bine amestecat, vom transmite un mesaj foarte
entropic. Pentru a masura informatia, se foloseste conceptul de bit
(prescurtare a sintagmei binary digit), insemnéand, de fapt, o alegere
de tipul da / nu. Cu acest sistem bazat pe opozitii binare opereaza
limbajul computerelor, iar unii psihologi pretind cd si creierul
omenesc ar functiona asemanator. Daca dorim sa aflam in ce
categorie de varsta se incadreaza cineva si raspunsul va fi ,,bebelus”,
atunci raspunsul va contine, in sistemul de alegeri binare, 5 biti de
informatie. Alegerile au fost urmatoarele: este tanar sau batran; daca
¢ tanar, ¢ adult sau pre-adult; daca e pre-adult, e adolescent sau pre-
adolescent; daca e pre-adolescent, este de varsta scolara sau
prescolara; daca e prescolar, e bebelus sau merge deja ?

2.3. Contributia lui DeFleur

M. DeFleur a dezvoltat (in 1970) modelul Iui Shannon si
Weaver, adaugand si feedback-ul (v. fig. 3.3). Termenul, luat din
cibernetica (de la N. Wiener), desemneaza procesul prin care reactia
decodorului la un mesaj se transmite napoi spre cel care codifica (spre
emitdtor), permitandu-i acestuia din urma sa cunoascd modul in care
I-a fost receptionat mesajul.

49 Conceptul de informatie a fost conturat de americanul Norbert Wiener (1894-1964),
considerat parintele ciberneticii. Rezultatele cercetarilor sale au fost publicate in lucrarea
Cybernetics of Control and Communication in the Animal and the Machine (1947). n
realitate, parintele ciberneticii ar trebui considerat romanul Stefan Odobleja (1902-1978), care
a publicat primul tratat de psihologie cibernetica (Paris, 1938-1939), in doud volume, Intitulat
Psychologie consonantiste. Opera sa este superioara celei a lui Wiener (care a preluat de aici
principalele sale teze), depésind si ceea ce s-a mai publicat in domeniu in urmatorii 30 de ani
de la data publicarii ei. Din pacate, nu prea a fost cunoscuta, intrucat a aparut in preajma celui
de-al doilea rizboi mondial.
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Modelul lui DeFleur poate da iluzia unei perfecte corespondente
intre semnificatia mesajului transmis si al celui receptionat, motiv
pentru care a fost si el criticat. Tot astfel, trebuie semnalat ca, in cazul
comunicarii de masa, sursele (emitatorii) nu primesc de la audienta
decét un feedback indirect si limitat.

Figuranr. 3.3
Modelul lui M. DeFleur
Mijloc'dc A )
comunicare in masd
vy
p| Sursa »| Emitator P Canal P> I;/llirj;g;;j(lilfl:;ieceptare Destinatar (g

——

Mijloc de receptare
a mesajului

Destinatar
h

Emitétor

Canal

A A

A 4

Sursa

A 4
A4

A
A

Mecanism de
inregistrare a
Jfeedback-ului

Sursa: McQuail & Windabhl, op. cit., p. 23

2.4. Modelul circular al lui Osgood si Schramm

Desi prezentat de Wilbur Schramm 1n 1954, acest model (v. fig. 3.4)
isi are originea in lucrdrile lui C.E. Osgood. El se deosebeste clar de
cele anterioare, intrucat este pronuntat circular, si nu linear. Este util
in analiza comunicarii interpersonale, dar nu tot atat de adecvat pentru
cazurile in care nu avem feedback sau avem feedback redus (in
comunicarea de masd). De asemenea, modelul lasd impresia ca
relatiile de comunicare sunt simetrice, or, frecvent, comunicarea este
asimetrica in ce priveste pozitia participantilor, accesul la resurse si la
canalele de comunicare.

Fata de modelul initial al lui Shannon, care viza mai ales canalele
ce asigurd legatura dintre emitatori si receptori, modelul lui Osgood si
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Schramm is1 centreaza analiza asupra comportamentului principalilor
actori implicati in procesul comunicarii.
Figuranr. 3.4

Modelul lui Osgood si Schramm

Decodificator

Decodificator
Interpret

Codificator

Sursa: McQuail & Windabhl, op. cit., p. 24
2.5. Modelul elicoidal al lui Dance

Modelul elicoidal al lui F.E.X. Dance (1967) poate fi considerat o
dezvoltare insolitd a modelului circular infatisat anterior, dar depasind
punctele vulnerabile ale acestuia (v. fig. 3.5). Reprezentarea lui Dance se
refera si la cazurile 1n care comunicarea esueaza.

Figuranr. 3.5
Modelul elicoidal al lui Dance

*

Sursa: McQuail & Windahl, op. cit., p. 25
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Mai mult decat atat, evidentiazd ca procesul comunicarii
avanseaza continuu iar ceea ce se comunica in prezent influenteaza
structura si continutul comunicarii viitoare. De exemplu, o situatie de
comunicare in care se evidentiaza acest model este cea a unui profesor
care sustine o serie de prelegeri pe aceeasi temd. Presupunand ca
audienta a devenit, treptat, mai informata (si considerandu-| fapt de la
sine nteles), profesorul isi va concepe noile expuneri pornind de la
noul nivel de cunostinte. Modelul are si meritul de a sublinia
caracterul dinamic al comunicarii, spre deosebire de celelalte modele
anterioare, care ofereau o imagine ,,inghetatd” a procesului.

Existd voci foarte recente care apreciazd ca un model-spirald al
functionarii limbajului ar constitui, din punct de vedere grafic, cea mai
adecvata reprezentare a acestui proces, surprinzand activitatea lingvistica
atat la nivel individual (actul de comunicare particular), cat si la nivelul
intregii colectivitati (limba istorica — succesiune de etape unitare)®.

3. SCOALA SEMIOTICA

Realizarea unui model explicativ cadt mai cuprinzator al
fenomenului numit limbaj trebuic sa aiba in vedere atdt factorii
lingvistici impliciti (unitati lingvistice, structuri si relatii lingvistice),
cat si factorii extralingvistici (cei ontologici, gnoseologici si sociali).
Pana acum, modelul capabil sd intruneasca aceste condifii este
modelul semiologic (sau semiotic)®’. Vom prezenta aici doud teorii in
care se intdlneste acest model.

3.1. Teoria psihologista a lui K. Bilihler

Primul savant care si-a propus sa proiecteze un model
semiotic integral al limbajului omenesc pare sa fi fost psihologul
german Karl Bdihler (1879-1963), care, in lucrarea Teoria
limbajului [Sprachtheorie] (1934), porneste de la urmatoarca
reprezentare grafica:

0 Cf. Florin-Teodor Olariu, Perspectiva sistemic-interactionald in analiza limbajului
(comunicare publicata in ,,Buletinul Institutului de filologie roména «Al. Philippide»”, Iasi,
anul VII, nr. 1, ianuarie-martie, 2006, p. 6-9).

51 Termenii semiotica si semiologie sunt considera{i sinonimi, preferinta pentru unul sau
pentru altul fiind in functie de directiile ori mediile de cercetare.
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Figura nr. 3.6
Modelul lui K. Bihler

Gegenstande und Sachvethalte
(obiecte si stiri de lucruri)

Darstellung
(reprezentare)

Ausdruck

N Appel
O\ [ Zeichen | & (apel

g

(emititor)

Empfanger
(receptor)

Sursa: Eugen Munteanu, Introducere in lingvistica, Ed. Polirom,
Tasi, 2005, p. 241

Semnul®® este vazut ca un triunghi (cercul reprezinti expresia
sonord) ale carui laturi intra in relatie cu trei factori: obiectele (si
starile de lucruri), emitatorul si receptorul. Astfel, Biihler deosebeste
trei ipostaze ale semnului lingvistic: ,,simbol (Symbol) Tn virtutea
subordonarii sale la obiecte si stari de lucruri, simptom (Symptom) in
virtutea dependentei sale de emitator, a carui interioritate o exprima, si
semnal (Signal) gratie apelului sau la ascultator, al carui
comportament intern sau extern il ghideazd”®3. Prin implicarea celor
trei factori in actul vorbirii, semnele lingvistice indeplinesc trei functii
distincte: 0 functie expresiva (orientata spre emititor), o functie
apelativa (centratd pe receptor) si o functie reprezentativa (axata pe
obiect). Rezumand propunerile lui Blhler, vom avea:

emitator — simptom — functia expresiva
receptor — semnal — functia apelativa
obiect — simbol — functia reprezentativa

Nu trebuie uitat ca aceste functii se nasc prin utilizarea semnului
in vorbire (in discurs / text). Altminteri, In limba singura functie este

52 Un semn poseda trei caracteristici esentiale: trebuie s aibd o forma fizica, trebuie sa se
refere la altceva decét la sine si trebuie sa fie conventional (adica sa fie recunoscut si folosit
de oameni ca semn). Tn limbaj, cuvantul (scris sau verbal) constituie semnul.

%3 Eugen Munteanu, op. cit., p. 241.
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cea reprezentativd (sau denotativd). De altfel, distinctia este veche:
grecii antici faceau deosebire intre a numi (onomazein), actiune
caracteristica limbii, si a spune (legein), specifica vorbirii.

3.2. Teoria comunicationala a lui R. Jakobson

Teoria lui Roman Jakobson (publicatd in 1960) reprezintd 0
punte intre cele doud orientari, imprumutdnd concepte si termeni din
scoala-proces, desi, in esenta, ramane o abordare semiotica ce s-a vrut
0 dezvoltare a modelului bihlerian (v. fig. 3.7).

Jakobson 1identificdi in procesul de comunicare sase factori:
transmitatorul,  destinatarul  (corespunzand emitatorului, respectiv
receptorului la Bdihler), contextul (adica lucrurile si situatiile la care ne
referim), mesajul (adica discursul in sine sau textul), contactul (sau canalul,
mediul prin care circuld mesajul) si codul (adica limbajul intrebuintat).

Figuranr. 3.7
Modelul lui R. Jakobson
CONTEXT
MESAJ
TRANSMF_TATOR DESTINATAR
CONTACT

COD
Sursa: ibid., p. 247

In comunicare fiecare factor dezvoltdi o functie, mai evidentd
atunci cand accentul, datoritd intentiei, cade pe un factor sau altul.
Astfel, aceste functii (v. tabelul urmator) sunt: transmitator — functia
emotiva (apare, de pilda, Tn poezia lirica, atunci cand poetul se
exteriorizeaza, se ,,comunicd”), destinatar — funcfia conativa®* (sau
persuasivd, ce se produce, de exemplu, in stilul juridic, atunci cand un
avocat Incearcd sa convinga judecatorul cd este nevinovat clientul sau),
context — funcfia referentiala (in stilul stiintific bundoara, cand
mesajul se concentreaza asupra obiectului descris), mesaj — functia
poetica (in beletristica, unde conteaza frecvent cum se spune si nu ce Se
spune si unde se folosesc figurile de stil, rima etc.), contact — functia
fatica (cand se Incearcd stabilirea unui contact cu destinatarul, cand se
verifica atentia acestuia sau buna functionare a canalului prin formule
precum: ,Ma-ntelegi?”, ,Ma auzi?”, ,,Alo!” etc.) si cod — functia
metalingvistica (atunci cand dam explicatii cu privire la unele elemente

54 Cf. lat. conor, -ari, -atus sum ‘a se stridui’. A nu se confunda cu adjectivul conotativd!
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ale codului, cand spunem ce inseamnd cutare cuvant pe care [banuim
cd] destinatarul nu-l stie). Se observa ca functiile emotiva, conativa si
referentiald corespund celor trei existente 1n modelul biihlerian.

Tabelul nr. 3.1

Factorii si functiile comunicarii / limbajului

Eactorul functia ,mediul” de manifestare
(exemple)

transmitdtor | emotiva poezia lirica, conversatia familiara etc.
destinatar | conativa stilul juridic, discursul politic
context referentiald stilul stiintific, discursul informativ
mesaj poetica stilul beletristic (literatura artistica)
contact fatica stilul publicistic
cod metalingvistica | cand se ,,explica” limbajul utilizat

Desi apreciat si utilizat, pentru diverse aplicatii, de numerosi
cercetatori, modelul lui Jakobson nu a scapat criticilor. Eugeniu
Coseriu® a sustinut ¢ modelul lui Biihler este mai adecvat si cd, in
realitate, existd doar trei functii ale semnului in vorbire (cele
descoperite de Biihler). Astfel, functia metalingvistica se include in
functia referentiala (reprezentativa), intrucat, daca limbajul poate
reprezenta lucrurile, atunci el poate reprezenta si insusi limbajul
(codul) ca obiect exterior. Functia faticd intrd la Inceputul functiei
apelative (fiind forma minimald a acesteia), iar functia poetica nu
exista ca atare, ea reiesind, de fapt, din celelalte trei.

CUVINTE CHEIE

* teorie * model ¢ functiile modelului ¢ scoala-proces ¢ scoala
semioticd ¢ informatie * redundanta ¢ entropie ¢ semn ¢ factori ai
comunicarii * functii ale comunicarii *

DE RETINUT

O teorie este mai complexa decat un model, Intrucat incearca sa
explice fenomenele, pe catda vreme modelul expune simplificat, Tn
formd grafica, elementele unui fenomen si relatiile dintre acestea

% Vezi conferinta Limbajul poetic, in vol. Eugen Coseriu, Prelegeri si conferinte (1992-
1993), Iasi, 1994, p. 145-162.
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(adicd structura®®) pentru a ne usura intelegerea. Stiinta comunicarii
inregistreazad sute de modele si teorii referitoare la obiectul investigat,
dar, grosso modo, ele se pot incadra in doua directii: scoala-proces si
scoala semioticd. Ambele aduc contributii in cercetarea realitatii
complexe a comunicarii, desi cea de-a doua surprinde mai bine esenta
umanad a fenomenului.

TEME DE REFLECTIE

I. Ce se intelege prin functii ale limbajului (ale semnului)?

I1. De ce modelul semiotic (sau semiologic) este considerat mai
cuprinzator in raport cu modelele elaborate de scoala-proces?

IT1. Ce functie primeaza in discursul unui politician? Dar intr-un
ziar de scandal / tabloid?

BIBLIOGRAFIE SELECTIVA
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% Structura reprezintd ‘forma relatiilor interne’.

46



CAPITOLUL IV
NOI TEORII S| MODELE ALE COMUNICARII

1. PRELIMINARII

Tntr-un eseu intitulat La communication (1991), francezul Lucien
Sfez incearca sa cuprinda ansamblul fenomenului comunicational 1n trei
metafore (pe care nu le plasmuieste el), fiecare dintre ele reprezentand o
perspectiva asupra comunicarii §i o viziune despre lume in acelasi timp:
se vorbeste despre a) metafora maginii sau comunicarea reprezentativa;
b) metafora organismului sau comunicarea expresiva si ¢) metafora lui
Frankenstein sau comunicarea confuzd®, urmirindu-se, asadar,
gruparea si discutarea succintd a principalelor teorii §i modele
comunicationale in aceste trei categorii.

a) Comunicarea reprezentativd este comunicarea conceputd ca
mecanism, sau ca instrument, fatd de care omul ramane fundamental
liber. Mutatis mutandis, aici s-ar include scoala-proces (la J. Fiske)
sau perspectiva mecanicista (la D. McQuail).

b) Comunicarea expresiva presupune insertia unui subiect
complex ntr-un mediu inconjurator complex. ,,Subiectul face parte
din mediul inconjurator si mediul inconjurator face parte din subiect.
Cauzalitate circulard™®. Aceastd comunicare ar corespunde scolii
semiotice (la Fiske) sau perspectivei simbolico-rituale (la McQuiail).

¢) Comunicarea confuza sau tautista (termen inventat de Sfez, de
la tautologie + autism) se refera la comunicarea abundenta dar care, in
definitiv, nu comunicd nimic. L. Sfez este de parere cd in prezent
comunicarea umana se afla in criza, ca societatea actuald nu mai stie
si comunice. Insusi faptul cd se vorbeste mult despre comunicare
constituie un semnal de alarma.

Ne propunem sa prezentam, in cele ce urmeaza, cateva teorii mai
mult sau mai putin recente apartinand comunicarii expresive.

5" Lucien Sfez, Comunicarea, Ed. Institutul European, Iasi, 2002, p. 25-28.
% Ibid., p. 92,
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2. SCOALA DE LA PALO ALTO

Prin anii ’40, un grup de cercetatori americani din diverse domenii
(antropologie, lingvisticd, matematicd, sociologie, psihiatrie) ia
atitudine Tmpotriva modelului matematic linear conceput de Shannon,
ce era pe cale de a se impune ca referintd dominanta. Grupul, cunoscut
drept ,,colegiul invizibil” sau ,,Scoala de la Palo Alto” (dupd numele
unui orasel aflat la sud de San Francisco), isi incepe istoria in 1942,
incurajat de antropologul englez Gregory Bateson, care se asociaza cu
R.L. Birdwhistell, E.-T. Hall, E. Goffman, P. Watzlawick etc. Ei
apreciazd ca realitatea comunicarii trebuie sa fie studiatd de stiintele
umane, pornind de la un model propriu si nu de la o teorie matematica
elaborata de inginerii de telecomunicatii pentru ei insisi. Se pleaca de la
modelul circular retroactiv propus de Norbert Wiener, in care receptorul
are un rol la fel de important ca si emititorul. In teoria lor se muti
accentul de la cercetarea functiilor / rolurilor prezente in cadrul unui
proces comunicational la ,,gramatica” lui, adicd se incearcd studierea
regulilor constitutive ale situatiilor de comunicare. Se acorda atentie
problemei semnificatiei iar intrebarea de bazd este: ,dintre miile de
comportamente corporale posibile, care sunt cele refinute de cultura
pentru a construi ansambluri semnificative?”°.

Gregory Bateson este cel care a cautat sa introduca o perspectiva
,organicista” asupra comunicarii, opunand metafora ,,masinii”’ metaforei
,organismului” sau a ,,creaturii”, mai adecvata pentru a exprima natura
sistemului informational-comunicativ. De aici si asa-numitul ,,model
orchestral al comunicarii” in opozitie cu ,,modelul telegrafic”; analogia
orchestrarii (sustinutd de mai multi membri ai ,,colegiului invizibil”) vrea
sa spunad ca fiecare individ participa la comunicare, mai mult decat daca
s-ar afla el la originea comunicarii sau ar fi tinta ei. Astfel, Scoala de la
Palo Alto va ajunge la teza: Totul este comunicare. Acest concept
integral de comunicare reprezintd un sistem care trebuie sa satisfacd, n
viziunea respectivei scoli, urmatoarele ,,axiome™:

I. Imposibilitatea de a nu comunica (sau: nu putem sa nu
comunicam). Conform primei axiome, comunicarea nu se mai reduce
doar la limbajul verbal si, mai ales, la intentionalitate. Paul
Watzlawick afirma ca ,,activitate sau inactivitate, vorbire sau tacere,

% Yves Winkin apud Ilie Parvu, Filosofia comunicarii, Ed. Facultatii de Comunicare si
Relatii Publice ,,David Ogilvy”, Bucuresti, 2000, p. 59.
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orice are valoare de mesaj”®, fie ci vrem sau nu. Intr-un interviu, la
intrebarea daca exista un comportament pe care nu |-ar defini ca fiind
comunicare, Watzlawick raspunde cd, daca nu e nimeni in preajma, ne
intoarcem la vechea intrebare: ,,Copacul care cade in padure face
zgomot dacd nu-i nimeni si-1 auda?”!. Pentru a avea loc comunicarea,
trebuie sa mai existe acolo micar o altd persoana.

Il. Orice comunicare se analizeaza in confinut §i relatie. Relatia
inglobeaza continutul, fiind, prin urmare, o meta-comunicare. A doua
axiomd se referd la faptul ca orice comunicare nu transmite doar o
informatie, ci induce, totodata, si un comportament. In cazul ,,comunicarii”
cu o magind de calcul, de exemplu, aceasta are nevoie de date (informatia-
continut) pentru a le multiplica, Tmparti etc., dar si de instructiuni
(informatie asupra informatiei, adicd meta-comunicare). Instructiunile
apartin unui tip logic mai complex. In cazul comunicarii umane, formule
precum ,acesta este un ordin” sau ,,am glumit” sunt marcile verbale ale
unei meta-comunicari, deoarece ne ajuta sa intelegem datele comunicarii.

1. Natura unei relatii depinde de punctarea secventelor de
comunicare ntre parteneri. A treia axioma tine de meta-comunicare si
pregateste, de fapt, cea de-a patra axiomda. Ea porneste de la
constatarea existentei a doud tipuri de comunicare (sau coduri): cea
analogica si cea digitala. Codul analogic este format din semne care
pastreaza legaturi de asemanare cu obiectul desemnat (este cazul
comunicarii non-verbale), pe cata vreme codul digital (comunicarea
verbald) este relativ recent si mult mai abstract, fiind constituit din
semne ce nu intretin decat relatii conventionale cu obiectele denotate.

IV. Fiinfele umane utilizeaza doua moduri de comunicare: digitala si
analogica. Numai comunicarea interumana le include pe ambele.

V. Orice proces de comunicare este simetric sau complementar,
dacd el se intemeiazd, respectiv, pe egalitate sau diferentd. ntr-
adevar, In comunicare se pot distinge sisteme simetrice (in care
partenerii practica un ,,comportament Tn oglinda”, bazat pe egalitate)
si sisteme complementare, axate pe diferentd (de pilda, in situatiile
doctor-pacient, profesor-student)®?.

60 Apud Ilie Parvu, op. cit., p. 65.

51 Armand Mattelart, Michéle Mattelart, Istoria teoriilor comunicdrii, Ed. Polirom, Iasi,
2001, p. 53-54.

82 Unii cercetitori numesc primul tip comunicare orizontald, iar al doilea tip — comunicare verticald.
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Desi Teoria de la Palo Alto a fost criticata in unele privinte, cu
argumente Intemeiate, ea are meritul de a fi constituit o opozitie la
modelul matematic-cibernetic si de a fi recuperat sensul originar al
termenului comunicare (< lat. communico, -are ‘a pune in comun, a fi
in relatie’). Contributia decisiva a Scolii de la Palo Alto la o teorie
asupra proceselor de comunicare ca interactiuni avea sda fie
recunoscutd abia prin anii ’80.

3. INTERACTIONISMUL SIMBOLIC

Aceasta orientare vine dinspre sociologie si ilustreazd vechiul
principiu potrivit cdruia ,,conventiile lingvistice care leagd semnificatiile
de cuvinte au o influentd puternicdi asupra comportamentului
oamenilor”®3, Doud curente s-au dezvoltat in jurul ideii de interactiune
sociald: unul reprezentat de Charles Horton Cooley si altul, ceva mai
tarziu, pornind de la reflectiile lui George Herbert Mead.

a) Ch. H. Cooley afirma ca oamenii comunica intre ei nu pe
baza caracteristicilor obiective, existente ca atare in realitate, ci doar
prin impresiile pe care si le formeazia unul despre altul prin
interactiune. El a numit aceste impresii ,,idei personale”. Trebuie sa
avem o ,,idee personald” detaliata si despre noi insine, nu doar despre
altii. Aceasta ne-ar ajuta sa ne definim modul in care se cuvine sa
actionam 1in relatie cu alti oameni. Astfel, Cooley concepea grupurile
umane §i societatea ca un sistem de idei personale + o idee personala
despre sine.

b) Mult mai cunoscuta este teoria elaboratd gi sistematizatd de
G.H. Mead si rafinata ulterior de H. Blumer. Aceasta se intereseaza in
special de procesul de interactiune sociald prin intermediul
simbolurilor si se centreaza in mod direct pe comunicare. In viziunea
lui Mead, comunicarea este ,,esenta participarii la viata sociald pentru
ca atunci cand vorbim, cand utilizdm gesturi vocale, producem acelasi
efect asupra noastrd ca si asupra celorlalti”®. Prin transmiterea si
receptarea mesajelor, individul nu actioneaza numai asupra celorlalti,
ci si asupra sa, Intrucat iese in afara sa si se comporta fatd de sine ca

63 Melvin DeFleur, Sandra Ball-Rokeach, Teorii ale comunicdrii de masa, Ed. Polirom,
lasi, 1999, p. 253.
84 Denis McQuail, Comunicarea, Ed. Institutul European, Iasi, 1999, p. 61-62.
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fata de un obiect. Tocmai capacitatea de ,,autoplasare in pozitia altora”
face posibila complexa societate umana.

O varianta modernd a perspectivei simbolice interactioniste a lui
Cooley si Mead este teoria etichetarii (cum 0 numesc sociologii
astazi), relevantd pentru studiul comportamentului deviant. Conform
acestei teorii, o persoand care incalca legea sau o alta norma sociala
este oficial ,etichetatd” de catre o instanta a societdfii. Eticheta
respectivd ajunge sa fie o identitate majora, cu semnificatie publica,
pentru acea persoand, determindnd modul in care ceilalti vor reactiona
fata de el/ea si marcand decisiv conceptia despre sine a acelei
persoane. Etichete precum ,,delincvent juvenil” sau ,,prostituatd” vor
face ca persoana in cauzd si fie tratatd in mod negativ de catre
comunitate, chiar dacd evenimentele pentru care persoana respectiva a
fost etichetata astfel au reprezentat doar o fractiune din viata lui/ei.

4. TEORII REFERITOARE LA LIMBAJ

Tntr-un cunoscut manual de comunicare®®, scris de trei reputati
specialisti olandezi, se atrdgea atentia asupra faptului ca limbajul a
devenit ,,un subiect uitat” in lucrarile consacrate comunicarii, desi este
evident cd toate codurile sunt conditionate de limbajul uman /
fenomenul lingvistic. Astfel, se constata, cu surprindere, ca in trei
tratate de comunicare (insumand 2600 de pagini) doar 146 de pagini
se refereau la aspecte de limbaj. Acelasi raport reiesea si din totalitatea
publicatiilor de specialitate. Concluzia era urmatoarea: ,,Stiinta
comunicarii a profitat prea putin si prea sporadic de teoria limbajului”.
Din acest motiv, ideile de mai jos sunt binevenite intr-un curs de
comunicare.

4.1. Lingvistica integrala a lui Eugeniu Coseriu

Un adevarat cercetator trebuie sd manifeste independentd in
gandire, valorificand Tn mod creator achizitiile disciplinei noastre. Se
impune insd ca suportul epistemologic pe care se articuleaza Intregul
demers sa fie unul solid, altminteri efortul duce la rataciri fara sens.
Pentru o mai bunda intelegere a fenomenului numit limbaj, ne
propunem sa infatisam, 1n datele ei esentiale, cea mai elaborata si cea

8 J.J. Van Cuilemburg, O. Scholten, G.W. Noomen, Stiinta comunicdrii, Ed. Humanitas,
Bucuresti, 2004, p. 153.
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mai coerentd teorie privind limbajul, apartindndu-i savantului roman
Eugeniu Coseriu®®. Ea a primit numele de lingvistica integrald,
deoarece abordeaza toate aspectele referitoare la limbaj si in acord cu
realitatea complexa a limbajului. Fondatorul lingvisticii moderne,
Ferdinand de Saussure, autorul unui celebru Curs de lingvistica
generala (1916), aprecia ca limbajul = vorbirea + limba, sustinand ca
lingvistica trebuie sa se ocupe doar de /imba. Coseriu ,radstoarna”
lingvistica saussuriand, pornind de la constatarea ca vorbirea este
masura tuturor lucrurilor in lingvistica, intrucat vorbirea este mult mai
complicata si din ea vom extrage si limba pentru a o studia. Desi in
liniile ei generale lingvistica integrald s-a constituit inca din anii ’50,
in prezent ea este in plind expansiune datoritd discipolilor coserieni
care activeaza In centre universitare din Germania, Spania, Japonia
etc. — mai putin in Romania (unde exista preocupari in special la Cluj
si la Tagi), deoarece si aici se pare cd este valabila zicala: ,,Nimeni nu
este profet 1n tara lui”.

4.1.1. Limbajul este o activitate creatoare

Eugeniu Coseriu distinge in limbaj, pe de o parte, trei niveluri:
unul universal, altul istoric si altul individual, intrucat ,,limbajul este o
activitate umana universala care se realizeazd In mod individual, dar
totdeauna conform unor tehnici istoric determinate («limbi»)’®’.
Limbajul se realizeaza, pe de altd parte, conform unei cunoasteri
dobandite (,,invatate™) si se prezinta sub forma unor fapte obiective, de
aceea Coseriu adoptd termenii aristotelici érgon (,,produs”), enérgeia
(activitate creatoare” ce depaseste tehnica ,invatata”) si dynamis
(,,potenta” sau competentd). Limbajul nu este in esenta érgon, ,.lucru
facut”, ci enéergeia, ,,activitate creatoare”.

% Eugeniu Coseriu, niscut in Basarabia (judetul Balti) in 1921 (m. in 2002), este considerat
unul dintre cei mai mari lingvisti ai lumii. Si-a inceput studiile universitare la Iasi, pe care
ulterior si le-a continuat in Italia unde, pana la varsta de 28 de ani, si-a luat doua doctorate
(unul in litere si altul in filozofie), invatand si foarte multe limbi (toate limbile romanice si
cele slave, latina, greacd, maghiara, persana etc.); cu timpul va ajunge sa cunoasca cca 40
(printre care si japoneza). Activeaza ca profesor universitar in Uruguay (la Montevideo,
intre 1951-1963) si apoi (din 1963 pand la moarte) in Germania (la Universitatea din
Tiibingen), dorinta sa, exprimatd inca din adolescentd, fiind aceea de ,,a-i invéfa carte pe
nemti”. Datoritd notorietatii sale, a fost ales membru al catorva zeci de academii iar vreo 40
de universitati din lumea larga i-au decernat titlul de doctor honoris causa.

87 Eugeniu Coseriu, Lecfii de lingvisticd generald, Ed. Arc, Chisinau, 2000, p. 233.
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Tabelul nr. 4.1
Schema coseriana a reprezentarii limbajului

puncte de
vedere enérgeia dynamis Ergon
activitate competenta produs
niveluri
. vorbire Tn competenta Totalitatea
universal ) - e
general elocutionala ,,vorbitului
. . .| competenta limba
Istoric limba concreta ompete 1‘; ( <
idiomatica abstracta)
T . competenta ’
individual discurs peie E ,text
expresiva

Sursa: Eugeniu Coseriu, Lectii de lingvistica generald,
Ed. Arc, Chisinau, 2000, p. 237

4.1.2. Limba este o tehnica

In limba greacid veche, téchne insemna ‘stiintd sigurd, dar
nejustificatd’ si astfel trebuie consideratd si limba, ca o ,stiintd”
(competentd) pe care vorbitorul o are si se foloseste de ea pentru a
crea enunfurile. Limba este o tehnica ,,deschisa”, intrucat se poate
,imbunatati”’, dacd o comunitate acceptd acest lucru. S$i limba si
limbajul cunosc atdt omogenitate / unitate (adica traditia ce le
conservd), cat si varietate (adica deschidere spre inovatie)®®. Cand
vorbitorul simplu incepe sa-si puna intrebari cu privire la limba sau la
limbaj (ce inseamna ,,cazul”, de ce se foloseste ,,pluralul” etc.), atunci
el devine lingvist (unul naiv).

Din tabelul prezentat mai sus reiese limpede ce intelege Coseriu
prin activitate, competenta si produs pentru fiecare dintre cele trei
niveluri. Adaugam ca fiecarui nivel 1i corespunde un tip de
competenta (0 tehnica sau 0 dynamis) pe baza careia se realizeaza
activitatea (enérgeia) lingvistica. In consecinti, la nivel universal
existd o competenta elocutionala (,,a sti sa vorbesti in general”), la
nivel istoric, 0 competenta idiomatica (,,Jimba 1n calitate de cunoastere

88 Acestea reprezintd consecinta fireascd a doud universalii: creativitatea (caracterizand
cultura in genere), ce conduce la varietate, si alteritatea (specifica limbajului, insemnéand ‘a
fi cu altul’), ce asigura omogenitatea, adica traditia fara de care nu ne-am mai putea
intelege cand vorbim.
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traditionala a unei comunitati”) iar la nivel individual, o competenta
expresivi (,,cunoastere cu privire la elaborarea «discursurilor»”)®.
Insistdim mai mult asupra acestei competente expresive, despre care
E. Coseriu afirma ca reprezintd acea cunoastere ce se referd la ,,a vorbi
in situatii determinate si cu privire la anumite lucruri, cu anumiti
interlocutori”’®. Adica, altfel se vorbeste cu un copil, altfel ne adresam
unei femei sau unei persoane in varsta etc. De asemenea, exista tot
felul de traditii ale textului (despre cum se scrie un sonet, un haiku, o
scrisoare de condoleante, o cerere, un proces-verbal etc.) care tin tot
de competenta expresivd. Textul este un produs, fiindcd este
conservarea discursului (vazut ca activitate in derulare).

Limba ,abstractd” este cea care existd, ca produs, intr-0
gramaticd si intr-un dictionar. Limba concretd este cea care se
intdlneste ca atare, cunoscand dinamism / transformare permanenta si
varietate internd (din punct de vedere geografic, social, cultural etc.).

4.1.3. Limbajul se conduce dupa norme interne

In cadrul «competentei», E. Coseriu distinge si trei tipuri de
nNorme corespunzatoare celor trei niveluri: la nivel universal —
congruenta, data de regulile generale ale gandirii, precum si de cele
legate de vorbirea in general si cunoasterea lumii, la nivel istoric —
corectitudinea, dati de sistemul de traditii ale vorbirii dintr-o
comunitate, la nivel individual — adecvarea (sau t0 prépon), data de
cunoasterea care se refera la comunicarea in anumite situatii sau
privind elaborarea discursurilor / textelor. Norma adecvarii le poate
suspenda pe celelalte doua, iar cea a corectitudinii pe cea a
congruentei. Exista trei tipuri de suspendare a congruentei prin
to prépon: prin suspendarea metaforica, prin cea metalingvistica si
prin cea extravaganta, in cazul absurditatilor exprimate.

Tabelul nr. 4.2
Continut si norme in limbaj
limbajul continut norme
nivel universal desemnare congruenta
nivel istoric semnificatie | corectitudine
nivel individual sens adecvare

89 Ibid., p. 236.
"0 Eugen Coseriu, Prelegeri si conferinte (1992-1993), lasi, 1994, p. 36.
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4.1.4. Tipurile de continut lingvistic

In ceea ce priveste continutul, pe care-l numim de obicei ,,sens”,
Coseriu deosebeste cate un tip pentru fiecare nivel al limbajului:
desemnarea (pentru nivelul universal), semnificatia (pentru nivelul
istoric) si sensul (pentru nivelul individual).

a) Desemnarea reprezinta referinta la faptele extralingvistice si
chiar la faptele lingvistice ca apartinand realitatii, adica ceea ce este
comun tuturor limbilor. Din perspectiva continutului de limba, limbile
nu se pot compara decét cu tertium comparationis si acest tertium
comparationis este totdeauna desemnarea.

b) Semnificatia este continutul unui semn sau al unei expresii
dat Intr-o limba si exclusiv prin intermediul limbii insesi. Intr-un text
sau discurs semnificatia nu apare ca atare, ci se prezintd ca fiind deja
determinata de desemnare, ea nefiind altceva decat insumarea tuturor
dictionare). Cand se traduce dintr-o limba in alta, se traduce sensul si
nu semnificatia.

¢) In conceptia lui E. Coseriu, sensul (sau infelesul) este un termen
folosit pentru a desemna continutul propriu al unui text, adica ceea ce
textul exprima dincolo de (sau prin) desemnare si semnificatie. Evident
ca, dupa cum semnificatia poate sd coincidd cu desemnarea uneori, si
sensul poate sa coincida cu semnificatia, dar in acest caz sensul textului
va fi pur ,,comunicativ”’, informativ si nu artistic. Cand, in schimb, se
interpreteaza textele literare, nu se interpreteaza, de fapt, semnificatia
(data de limba), ci se considera ca desemnarea si semnificatia, impreuna,
sunt din nou un semn cu un continut de ordin superior, continutul pe
care-1 numim sens. Cand nu pricepem, de pilda, o gluma sau o ironie, nu
am inteles, de fapt, sensul, desi am inteles toate cuvintele (adica
semnificatiile lor).

4.2. Teoria actelor de limbaj. Elemente de pragmatica

Pragmatica lingvistica s-a constituit in mare masura pornind de la
teoria actelor de limbaj, construitd pe urmatoarea tezd fundamentala:
functia limbajului, chiar si in frazele declarative, nu este intr-atat de a
descrie lumea, cat de a indeplini actiuni, cum ar fi ordinul,
promisiunea, botezul etc.

Pionierul teoriei este filozoful J.L. Austin (prin lucrarea, publicatd
postum, How to do things with words [1962], bazata pe ,,Conferintele
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William James” tinute la Harvard in 1955). J.R. Searle o va dezvolta
Intr-un mod decisiv pentru evolutia pragmaticii lingvistice.

J. Austin a introdus notiunca de act de limbaj, ridicandu-se
impotriva traditiei scolii sale filozofice, potrivit careia rolul principal
al limbajului ar fi acela de a descrie realitatea (iluzie descriptivista sau
vericonditionalistd). El va propune o viziune ,operationalista”,
Tntemeindu-si teoria asupra limbajului si a intrebuintarii acestuia pe
observarea enunfurilor afirmative, la persoana I singular a indicativului
prezent, diateza activa, enunfuri care se caracterizeazd prin aceea ca
nu descriu nimic, nefiind, in consecinta, nici adevarate si nici false; ele
corespund executdrii unei actiuni.

Austin a facut unele distinctii care au devenit celebre:

4.2.1. Performativ vs. constatativ

Enunturile afirmative se pot imparti in cele care descriu lumea si
cele care indeplinesc o actiune. Fie enunturile: [1] Pisica e pe pres. si
[2] Iti promit cd te voi duce mdine la film. Cele de tipul [1] sunt
constatative, iar cele de tipul [2] sunt performative. [1] poate primi o
valoare de adevar (A/F), pe cata vreme despre [2] nu se poate spune
acelasi lucru. Totusi, enunturile de tipul [2] pot fi judecate ca reusite
sau nereusite, caci actul de promisiune poate reusi sau esua in functie
de respectarea unor conditii.

4.2.2. Acte locutionare, ilocutionare si perlocutionare

Distinctia performativ vs. constatativ nu a rezistat examinarii
severe a lui Austin. El a observat ca, pe langa performative explicite
(ca in [2]), exista si performative implicite (ca in [3]): [3] Te voi duce
maine la film. Mai mult decat atat, si constatativele se pot supune unor
conditii de reusita, la fel ca performativele: [4] Afirm ca pisica e pe
pres. De aceea, Austin conchide ca ar fi preferabil sa se distinga actele
de limbaj astfel:

a) acte locutionare — care se Tndeplinesc prin simplul fapt de a
Spune ceva,

b) acte ilocutionare — care se indeplinesc in ceea ce se spune si
datorita semnificatiei a ceea ce se spune;

C) acte perlocutionare — care se indeplinesc prin faptul de a fi
Spus ceva si care tin de consecintele a ceea ce s-a SpUS.

Pragmatica are ca sarcind studierea actelor ilocutionare iar Austin
distinge cinci clase mari de astfel de acte:
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- verdictive (a achita, a condamna, a decreta etc.);

- exercitive (a degrada, a comanda, a ordona, a ierta etc.);
- promisive (a promite, a garanta, a jura, a paria etc.);

- comportative (a se scuza, a multumi, a critica etc.);

- expozitive (a afirma, a nega, a postula, a remarca etc.)"*.

4.2.3. Principii pragmatice

Principiile pragmatice nu sunt specifice unei anumite limbi, ci au
un caracter de universalii. Ele fundamenteaza cele mai diverse tipuri
de activitati ce presupun colaborarea intre indivizi. Intre acestea se
include, desigur, comunicarea prin limbaj. Doud sunt principiile la
care ne vom referi aici: principiul cooperarii si principiul politetii.

4.2.3.1. Principiul cooperarii

A fost formulat de filozoful britanic H.P. Grice (1968) si
postuleaza ca folosirea reald si eficientd a limbii in conversatie se
intemeiazad pe colaborare, altfel spus, locutorii trebuie sa coopereze la
reusita conversatiei. El suni astfel: Tn momentul Tn care intervine,
contributia dumneavoastra sa fie conforma obiectivului sau directiei
acceptate a schimbului verbal in care v-ati angajat’.

Grice a mai descoperit cd, in vederea cooperarii, vorbitorii
trebuie sa respecte si alte reguli, pe care el le numeste maxime
conversationale, patru la numar (findnd de categoriile kantiene):

a) maxima de cantitate — contributia sa contind doar atéta
informatie cata se cere;

b) maxima de calitate — contributia sa fie veridica (adica sa nu
includa informatii false sau nedovedite);

C) maxima de relatie (Sau de pertinenta) — contributia trebuie sa
fie la subiect (relevantd);

d) maxima de mod (sau de maniera) — contributia trebuie sa fie
scurtd, ordonata si sa evite ambiguitatea sau obscuritatea.

Maximele sunt respectate in totalitatea lor doar intr-o conversatie
ideald. De obicei, unele dintre ele sunt incalcate. Sunt frecvente situatiile

1 Pornind de la alte criterii, J. Searle a stabilit o altd taxinomie a actelor de limbaj, distingand:
reprezentativele (asertiunea, afirmatia etc.), directivele (ordinul, cererea, sfatul etc.), promisivele
(promisiunea, oferta, invitatia etc.), expresivele (felicitarea, mulfumirea etc.) si declarativele
(declaratia de razboi, numirea, botezul etc.); cf. Jacques Moeschler, Antoine Auchlin,
Introducere in lingvistica contemporand, Ed. Echinox, Cluj, 2005, p. 192-193.

2 |bid., p. 232.
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in care maxima cantitdtii este sacrificatd de dragul celei a calitatii: dam,
de pilda, raspunsuri relative, pentru a nu minti, atunci cand avem date
insuficiente cu privire la informatiile care ni se cer.

4.2.3.2. Principiul politetii

Porneste de la o altd maxima a lui Grice: Fii politicos! Principiul
politetii este considerat un complement necesar al principiului cooperativ.
El nu se asociaza, in pragmatica, cu buna crestere, ci constituie o constanta
a comportamentului comunicativ. Politetea este o premisd a dialogului,
desemnand ,,ansamblul strategiilor lingvistice care servesc la instituirea,
mentinerea sau dezvoltarea relatiilor interpersonale””®. Antropologul de
origine polonezd B. Malinowski vorbea, in acest caz, de comuniunea
fatica, ilustratd de conversatiile in care, de exemplu, ,,spargem gheata”
pentru a intra in dialog cu cineva, observand cd e vreme frumoasa, cer
senin etc. (desi este evident acest lucru).

In prezent, pragmatica lingvistici este in plind expansiune,
patrunzand tot mai mult si in programele universitare. Ea este
importantd, deoarece are ca obiect aspecte ale limbajului nestudiate
incad. De exemplu, gramatica nu poate explica de ce, atunci cand
cineva ne opreste pe strada cu intrebarea: ,,Stifi cumva cat e ceasul?”,
trebuie sa raspundem: ,,E ora 8 si 30 s.a.m.d.” si nu sa spunem: ,,Da,
stiu.”, plecand mai departe. Asadar, pragmatica studiaza modul in care
este folosit limbajul in diverse situatii de comunicare / contexte.

CUVINTE CHEIE

* axioma e digital  analogic  interactionism simbolic ¢ lingvistica
integrala ¢ limbaj ¢ limba ¢ tehnica * norme ¢ continut * act de limba;
* pragmatica

DE RETINUT

Metafora organismului corespunde cel mai bine esentei
comunicarii umane. Din multitudinea de teorii se retin doar unele
dintre cele care au avut un impact mai profund asupra cercetarii
comunicarii in perioada moderna. O atentie deosebita trebuie acordata
limbajului, deoarece acesta std la baza intregii culturi si, implicit, la
baza comunicarii.

3 Liliana lonescu-Ruxandoiu, Limbaj si comunicare. Elemente de pragmatica lingvistica,
Ed. All, Bucuresti, 2003, p. 66.
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TEME DE REFLECTIE

I. Ce credeti ca este mai important: a comunica despre ceva sau a
comunica cu cineva ?

II. La ce tip de continut lingvistic se incadreaza enuntul: ,,Puteti
sa-mi dati sarea ?” ?

II1. Care ar fi punctele slabe ale teoriei Scolii de la Palo Alto ?

N

8.
9.
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CAPITOLUL V

COMUNICAREA DE MASA.
COMUNICARE Sl MASS-MEDIA

Procesul social al comunicarii s-a dinamizat prin aparifia $i
dezvoltarea mijloacelor de comunicarea in masa. Ziarele, radioul,
televiziunea, internetul sunt doar cateva repere in parcursul diacronic
al comunicarii, care folosesc mijloacele tehnice pentru diseminarea
informatiilor. Comunicarea isi diversifica nu doar tehnicile, ci si
efectele pe care le produce la nivelul receptorilor.

1. COMUNICAREA DE MASA S| COMUNICAREA
INTERPERSONALA

Comunicarea de masa se adreseaza mai multor indivizi, fiind o
comunicare publicd si avand elementele similare cu comunicarea
interpersonald, de care 1nsa se deosebeste. Pentru o intelegere
aprofundatd a comunicarii de masa ca structura, proces si efecte sunt
necesare succinte precizari referitoare la trasaturile specifice.

Melvin L. De Fleur (In ,Teorii ale comunicirii de masi”)
evidentiaza elementele structurale si functiile specifice:

- sursa, cea care transforma informatia in mesay,

- emitatorul, cel ce tranforma mesajul in informatie transmisibild,

- canalul, care transporta informatia,

- receptorul, care transforma informatia in mesay,

- destinatarul, care decodifica mesajul,;

- elementele de bruiaj, care ingreuneaza comprehensiunea
mesajului, generand uneori distorsionarea sensului.

Denis McQuail (in vol. ,,Comunicarea”, Editura Institutul
European, 1999) prezinta trasaturile tipice ale comunicarii de masa, cu
diferentele specifice fatdi de comunicarea interpersonald. Intr-o
formulare schematizata, o privire ,in oglindd” confera imaginea
comparativa si specificitatea celor doua tipuri de comunicare.
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Tabelul nr. 5.1.

Comunicarea de masa si comunicarea interpersonala

Comunicarea de

Comunicarea

masa interpersonala

A

e participanti colectivitati, - indivizi;

e comportament colectiv; - individual;

e amploare implica relatia - implica relatia
dintre grupuri intre indivizi;
organizate de
producatori si
auditoriu;

e oObiectiv interes pentru un - interes
anume mesaj; individual,

e sursa colectivitate cu - indivizi sau
structura de relatii grupuri
interne, norme i disparate;
valori comune, fara
a avea o perceptie
de sine colectiva;

e audienta lipsita de - Nnu se impune.

reprezentare §i
capacitate de a
raspunde,
neimpunandu-se un
raspuns colectiv.

B.
Tehnologie

complexa, de
producere si
difuzare pentru o
comunicare
unidirectionald;

este costisitoare si
restrictiva, accesul
fiind limitat datorita
rigorilor economice.

- comunicarea se
bazeaza pe o
relatie stransa,
directa, fondata
pe contacte
personale.
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C.
Emitator-Receptor

- transmitatorul si
receptorul se afld la
distanta fizica si
adesea sociala;

- evenimentul
comunicativ e mai
putin predictibil;

- semnificatia
,continutului” este
deschisa ,,interpretarii
eronate’’;

- transmitatorul este
un interpret al
mesajului, pe care-|
directioneaza pe
canal spre destinatar.

- este o relatie
interativa;

- sunt manifeste
contactele
interpersonale,

- comunicarea
este mai usor
decodabila,
pastrandu-se
fidelitatea
sensului datorita
relatiei directe,
fara un interpret
al mesajului.

D.
Continutul
comunicarii

e cste fabricat si
multiplicat;

e mesajele sunt
publice, cu subiecte
din sfera publica;

e mass-media
reprezinta un mijloc
inportant de definire a
problemelor publice.

- este transmis
cum a fost
conceput de
individul
care-l
comunica;

- mesajele sunt
personale;

- mesajele
personale nu sunt
de interes
general, eventual
de interes pentru
grupul din care
face parte
individul.

Sursa: Denis McQuail, Comunicarea, Editura Institutul European, 1999.
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Denis McQuail a explicitat aceste diferente intre comunicarea de masa
sl comunicarea interpersonald ca o necesitate pentru comprehensiunea
efectelor mass-media asupra masei de oameni sau publicului.

Herbert Blumer’™ a definit cele trei concepte care au pus reale
probleme de confuzie si ca sens, si ca efect al comunicarii: grupul,
multimea, publicul. Conform definirii sale, publicul se formeaza
spontan, in urma unui dezacord asupra unei probleme. Comportamentul
sdu nu este reglementat de norme.

Informatiile ajung la opinia publica facand compromis in urma
dezbaterii controversatei probleme. ,, Opinia publica este rationala,
dar nu in mod necesar si inteligenta”.

Spectrul comportamental are ca poli ,,punct de vedere emotional,
ideea preconceputd”, si ,,opinie inteligenta, cumpanita”.

Multimea se concretizeaza in conditiile In care publicul este
stimulat emotional. Se obtine nu opinia publica, ci sentiment public.

Masa este o grupare masiva, eterogend, incapabila de forme de actiune.

Concluziv, elementul coagulant specific in cazul celor trei forme
de receptori este:

- dezacordul sau dezbaterea, Tn cazul publicului;

- emotia comund, In cazul multimii;

- atentia comund, n cazul masei.

In cazul comunicarii de masa ,,sursa principald este 0 organizatie
de comunicare sau o persoand institutionalizata” (W. Schramm), adica
ziarul, postul de radio sau de televiziune sau profesionistii, jurnalistii
din cadrul institutiei.

Ei au un rol de decodificare a unor mesaje pe care le recepteaza
(intr-un demers jurnalistic planificat sau intamplator, ,,prezent la fata
locului”) si pe care le transmit destinatarilor, publicului sau maselor
dupa o trecere a acestora prin ,filtrul personal”. Profesionalismul
rezidd si 1n gradul in care reusesc sd pastreze obiectivitatea
interpretarii, fara a interveni, in sensul denaturdrii sau a producerii
mesajelor cu sensuri multiple.

Abordarile traditionale sustineau linearitatea comunicarii de
masa, de la emitator catre destinatar. Ulterior, modelele circulare si
interactive, bazate pe feed-back au dovedit complexitatea comunicarii

4 Blumer, H., The Mass, the Public and Public Opinion, in W. Schramm, The Process and
effects of Mass Communication, pp. 363-380.
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ca proces si mai ales ca efect asupra destinatarului. Interactiunile
complexe dintre comunitate si societate genereazd particularitati ale
abordarii mesajului, definirii publicului-{inta.

Ion Drdgan in volumul ,,Paradigme ale comunicarii de masa”
analizeaza detaliat specificitatile comunicarii de masa din perspectiva
sociologicd, cu o incursiune ampla, arborescentd in studiile consacrate
acestel comunicari §i opineaza ca ,,un model general al comunicarii de
masa este dificil de elaborat”, dar un model ,,deopotrivd integrator si
particularizant” poate fi cel propus de P. Elliott si recomandat de
McQuail: ,,Modelul nostru al procesului comunicarii de masa consta
din trei sisteme separate: soCietatea ca sursa, comunicatorii de masa si
societatea ca audienta. Fiecare dintre aceste sisteme ia de la celelalte
ceea ce 11 este necesar pentru propriile nevoi. Comunicatorii de masa
se inspira din societate pentru subiectul care corespunde propriilor lor
scopuri, iar audienta este lasata Tn mare masura libera sa reactioneze la
subiectul pus in discutie in fata ei.

Fiecare are propriul sdu grup de interese si propriile modalitati de
a-si folosi influenta asupra altora. Acest model este in opozitie directa
cu cele care unesc diferite parti ale procesului de comunicare in mod
direct, conceptualizdndu-1 ca un flux al influentei sau comunicarii (P.
Elliot, ,,The Making of a Television Series”, Constable, 1974, p. 167,
cit. apud D. McQuail, ,,Comunication”, Longman Ltd., 1984).”

2. COMUNICAREA SOCIALA S| INFORMATIA

Comunicarea de masa este caracterizatd unanim de sociologi
drept o comunicare:

- publica, fiind cu adresabilitate catre o masa de oameni,
beneficiind de liberul acces la informatie;

- rapida, fiind transmisa prin mijloacele de comunicare in masa,
de cele mai multe ori in timp real, simultaneitatea, ca si primatul in
transmiterea noutafii constituindu-se criterit de baza in selectarea
anumitor canale Tn detrimentul altora;

- efemera, fiind marcata de calitatea actualitatii In timp si spatiu si
raspunzand problematicii actualizate (prin modelul Agenda-Setting).

> Apud Ion Dragan, Paradigme ale comunicarii de masd, Casa de Editura si Presa ,,Sansa”
S.R.L., Bucuresti, 1996, p. 52.
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Aceasta caracterizare impune disocierea a doua concepte:
comunicarea sociala $i informatia. Informatia presupune transmiterea
unui mesaj intelectual, cand codul emitatorului nu depaseste — sau nu
excede decat cu putin — pe acela al receptorului, Tn timp ce o
comunicarea sociald reusita poate sd se multumeasca cu un tranfer de
informatie foarte slabd, chiar nula, la limitd” 7.

Mass-media reprezintd scena pe care se deruleaza spectacolul
vietil si au devenit parte inseparabila a vietii cotidiene, dupa ce au
parcurs diverse etape, cand efectele lor au fost caracterizate de la
Latotputernicie” la ,,efecte minore”.

Mass-media au creat un nou tip de cultura, cultura mediatica, in
general culturd de ,,cod slab”, cu accent pe caracterul de accesibilitate
larga.

3. MEDIA — UN GRAD DE ,,ANGAJARE”"’
3.1. Tipologia media

Data fiind complexitatea procesului de comunicare mediatica si a
produsului mediatic, M. Mcluhan impune celebrul slogan ,,media este
mesajul”. in volumul ,,pentru a intelege media” (1968) m. mcluhan
pledeaza pentru ideea care sa acrediteze importanta tehnologiei in fata
mesajului mediatic si a receptorilor. tehnologia va actiona asupra
simturilor si, abia dupa prelucrarea informatiilor primite prin mass-
media, vor fi influentate opiniile, conceptiile si chiar comportamentul
receptorilor.

McLuhan propune o clasificare a media:

- media calde, vizand participarea detasata, fara implicare in
receptarea mesajului; este cazul radioului, fotografiei, tiparului;

- media reci care impun o participare intensa si angajare in
receptare, activind mai multe simfuri. Include la acest capitol
telefonul, televiziunea, vorbirea, desenele animate.

76 Friedmann, G., Preface, Dictionnaire des médias, Paris, Maine, 1971, p. V.
" Parte din aceste idei au aparut in volumul Prolegomene la o istorie a mass-media,
Editura Universitaria, Craiova, 2005.
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Tabelul nr. 5.2.
Clasificarea media dupi M. McLuhan'®

MEDIA
Reci Calde
Ideogramele Tiparul
Desenele animate Fotografia
Telefonul Cinematograful
Televiziunea Radioul

Sursa: Petcu, Marian, Sociologia mass-media,
Editura Dacia, Cluj Napoca, 2002, p. 77.

Explicitdndu-si clasificarea, McLuhan afirma: ,,Un mijloc cald
este cel care extinde un singur simt, dandu-i o definitie nalta. Definitia
inaltd caracterizeaza starea in care esti bine alimentat cu date
(informatii). O fotografie poseda, vizual vorbind, o definitie inaltd. Un
desen animat are o definitie scazutd, pur si simplu pentru ca ofera
extrem de putind informatie vizuald. Telefonul este un mijloc rece, sau
cu definitie scazuta, deoarece urechii i se pune la dispozitie o cantitate
mica de informatie. lar vorbirea este si ea un mijloc rece, pentru ca se
ofera foarte putin, fiind nevoie ca restul sa-l completeze cel care
ascultd. Spre deosebire de acestea, mijloacele calde nu lasa atat de mult
de umplut sau completat pe seama receptorilor. Prin urmare, mijloacele
calde pretind o participare scazuta (...), cele reci necesitd o participare
mare i un grad ridicat de completare din partea receptorilor”.

Gradul de participare la receptarea mesajului, intelegand
solicitarea mai multor simturi sau doar a unuia singur confera natura
,,definitiei” mijlocului de comunicare.

Din perspectiva emisiunilor radiofonice sau televizate complexe
(axate pe eseuri, efecte sonore si vizuale, ,,povestiri in rama”, inserturi
revendicand realitati diferite din acelasi timp invocat-rememorare sau
dintr-un timp actual) clasificarea operata de M. McLuhan ar putea fi
reconsiderata. Dar nu acesta este obiectivul prezentarii noastre.

78 Petcu, Marian, Sociologia mass-media, Editura Dacia, Cluj Napoca, 2002, p. 77 ca si
comentariile explicative asupra operei lui M. McLuhan.
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3.2. Funcitiile esentiale ale mass-media

Aparutd ca necesitate de informare dinspre pdturile suprapuse
spre paturile de jos si invers, presa 151 manifesta functia sa esentiala:
de a informa. Tinta informarii este de a convinge si uneori de a distra.
Formuldm astfel un raspuns standard la intrebarea, care sunt functiile
presei: ,,S3 informeze, si distreze, sd convingd”’®. Rolurile mass-
media difera in functie de mediul politic in care se produc:

= regimul autoritar — informarea si divertismentul pot fi
subversive si, deci, presa este cenzurats,

= regimul comunist — presa este in slujba propagandei Tn
interiorul si in afara tarii si are rolul de a indoctrina masele, de a crea
,,omul nou”. Mass-media sunt etatizate.

= regimul liberal — reglementat de articolul 19 din Declaratia
Universald a Drepturilor Omului a ONU, adoptata in 1948:

,Orice om are dreptul la libertatea opiniilor si a exprimarii; acest
drept include libertatea de a avea opinii fard imixtiune din afara,
precum si libertatea de a cauta, de a primi si de a raspandi informatii si
idei prin orice mijloace si independent de frontierele de stat”.

» regimul de ,,responsabilitate sociala” — presa ar trebui sa
raspundd nevoilor tuturor grupurilor sociale, sa 1si asume
responsabilitatea fatd de aceste grupuri.®

Claude-Jean Bertrand identifica sase functii ale mass-media®':

» supravegherea mediului inconjurdator (intelegand si societatea,
guvernantii), rol de a populariza idei noi, de a selecta evenimentele si
de a le prezenta. A fost numita, ,,a patra putere in stat” inca de la
inceputul secolului al XIX-lea, in Marea Britanie, dupa puterea
executiva, cea legislativa si cea judecatoreasca;

= prezentarea unei imagini despre lume, contribuind la adancirea
constiintei de sine a destinatarului produsului mediatic;

9 Sorlin, Pierre, Mass media, Institutul European, 2002, p. 45.

8 vezi pe larg Bertrand, Claude-Jean, O introducere in presa scrisd si vorbitd, Ed. Polirom,
Tasi, 2001, cap. 2.

81 idem, pp. 36-39.
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= transmiterea culturii, mai ales prin popularizarea stiintei,
difuzarea unor norme traditionale si a altora noi; alaturi de scoala,
presa are rolul de a asigura corpusul minim de cunostinte despre lume
si viata;

= tribund de dezbatere a problemelor din societate, considerand
un factor de coeziune a grupurilor si avand si un rol politic important;

= promovarea consumului, presa vehiculand publicitate
informeaza si stimuleaza consumul si concurenta;

= stimularea distractiei, divertismentul fiind necesar pentru ,,a
stinge” tensiunile, a stimula emotiile, a cataliza starea afectivd. Viata
fiind un spectacol, toate celelalte functii pot fi camuflate de imaginea
divertismentului, astfel fiind receptate cu usurintd si placere
informatiile cele mai diverse.

Presa fiind generalista sau specializatd poate evidentia o parte
sau toate cele sase functii.

Intr-o istorie a presei exercitarea uneia sau alteia dintre acestea
poate explica aparitia sau disparitia ziarelor. In Franta sfarsitului de
secol XVIII, datoritd suprimarii jurnalelor (in 1797, 31 de jurnale, in
1799, 35 de jurnale) s-a simtit nevoia salvarii de la ,tacere” prin
impulsionarea presei de provincie.

Dupa exemplul ,JJournal de Savants” (1665) condus de Colbert
va apare ,,Psilosophical Transactios™ editat de Societatea Regala din
Londra.

Tot in Franta, dupa aparitia ,,L’Ami du roi” este editat ,,L’Ami
du peuple”, intampinand astfel orizontul de asteptare al unui public
divers si exercitand functii diferite: ,,L’Ami du roi” era imaginea
informatiilor transmise de la Curtea Regala, ,L’Ami du peuple”
gazduia opiniile si cerintele maselor mari de cititori.

In volumul ,,Sociologia mass-media” (Ed. Dacia, 2002, p. 46-47)
Marian Petcu oferda imaginea unui tablou comparativ al functiilor
mass-media®?;

82 Petcu. Marian, op. cit, p. 50.
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Functiile mass-media -

Tabelul nr. 5.3.
Tablou comparativ

Charles WRIGHT (1960) B. CATHELAT,
1. supraveghere A. CADET (1976)
2. corelare 1. antend
3. transmitere culturala 2. ampli
4. divertisment 3. focus
4. prisma
5. ecou

Roland CAYROL (1961) Leo THAZER (1982)
1. informare 1. socializare
2. exprimare a opiniilor 2. identitate
3. economica si de organizare | 3. mitologizare

sociala 4. compensare
4. divertisment 5. informare
5. psihoterapeutica 6. divertisment
6. instrument de identificare si | 7. educatie

apartenenta sociala
7. ideologica
Michel MATHIEN (1992) Mihai COMAN (1999)
1. evaziune 1. informare
2. coeziune sociala 2. interpretare
3. distribuire a cunostintelor 3. de ,legatura”
4. depozitare a actualitatii 4. culturalizare
5. ghid al actualitatii 5. divertisment
6. recreere
7. purificare

Franics BALLE (1988)
1. insertie sociala

2. recreere

3. purificare sufleteasca

Denis McQUAIL (1978)

A. pentru societate:

1. informare

2. corelare

3. asigurare a continuitatii

4. divertisment si mobilizare
B. pentru indivizi

1. informare

2. stabilire a identitatii personale
3. integrare n societate

4. divertisment

Sursa: Marian Petcu,
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Multitudinea mass-media, diversitatea formelor jurnalistice,
difuzarea simultand a ziarelor cu acelasi profil sau a emisiunilor
informative radiofonice sau televizate au oferit posibilitatea ca
publicul sd aleagd in conformitate cu orizontul de asteptare, pregatirea
profesionald, ocupatie, mentalitati.

Optiunea publicului claseaza mass-media ntr-un proces de
audientd care va motiva mai apoi supravietuirea sau disparitia unor
ziare, radiouri sau televiziuni, impunerea altora in plan national si
international si va fi argument pentru primatul pe piata media.

Vom intelege viata lungd a unui ziar ca Times infiintat la
1 ianuarie 1788 de John Walter, ziar emblematic pentru presa moderna
si aparitia primei agentii de presd Haves, fondatd de Charles Auguste
Haves 1n 1835, ca si destinul de exceptie al Agentiei Reuter, infiintatd
la Londra in octombrie 1851 de catre Justins Reuter.

Alegerea sursei de informare este un act democratic, presa fiind
astfel considerata un garant al democratiei.

Schematizand functiile mass-media, in intentia de a le evidentia
pe cele mai des reperate de catre publicul destinatar, am concluziona
ca acestea ar putea fi: a informa, a educa, a delecta. O functie insa
actioneaza a priori fara a fi urmarita intentionat. Este ca un al doilea
nivel de actiune, implicit, care va motiva ,,placerea” lecturii, ascultarii
sau privirii produselor mediatice.

Este functia de evaziune, de ,debouché”, de ,refulare”, o
participare ,,imaginativa” la o lume ,fabricata”. Astfel, destinatarul,
cititorul, radioascultatorul sau telespectatorul se elibereaza de tensiuni,
uitd de imperfectiunile vietii cotidiene, transfera refularile sale
personajelor create de presa.

Jean Stoetzel nominaliza pe langa functiile esentiale de a informa
si functia ,recreativa si de divertisment” si pe cea ,psihoterapeutica”
(un mod de eliberare de emotii refulate)®3.

,Evadarea” vazuta ca psihoterapie poate avea un impact pozitiv
sau negativ, in functie de universul ,re-creat” de destinatar, de
competenta sa culturald si informativa, de trasaturile de personalitate
si de aspiratiile proprii. Un complex de determinanti care motiveaza

8 vezi 1n detaliu: De fleur, Melvin L. Si Ball.Rokeach, Sandra, Teorii ale comunicdrii de

masd, Polirom , 1999. pp. 30-33.
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atitudinile pro si contra functiei mass-media de ,,evadare” dintr-un
cotidian cu imperfectiuni intr-o lume ,,ircala”.

Istoria mass-media, chiar si in datele ei esentiale surprinde acest
mod de traire a realitdfii propuse, stiindu-se ca functioneazda de la
inceputurile ei triada: realitatea obiectiva, realitatea subiectiva,
realitatea jurnalistica.

3.3. Modelul circular al mass-media

Asemeni comunicarii, media au fost analizate prin modele care
argumentau structural functionalitatea acestora.

Astazi, agresiunea mass-media asupra opiniei publice aduce Tn prim
plan un model bazat pe nevoile si motivatiile orientarii oamenilor catre
anumite media pentru obtinerea unor satisfactii generate de tipul de media.
Modelul s-a numit model circular al media si a fost impus de Elihu Katz,
Michael Gurevitch si Herbert Hass, cei ce au realizat in 1978 un studiu pe
populatia din Israel, dovedind ca exista o relatie circulara de la televiziune
la radio, ziare, carti, cinema si din nou televiziune.

Conform acestui model fiecare tip de media prezinta similaritati
cu doud medii ,,vecine”, nu doar din punct de vedere tehnic, ci si din
cel al asemanarii la nivelul continuturilor sau al contextelor sociale. In
lipsa unui tip de media, cele din vecinatate preiau functiile acestuia.

Figuranr. 5.1.
Modelul circular al mass-media
CARTE
ZIARE CINEMA
TELEVIZIUNE

RADIO
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Denis McQuail®* a prezentat sintetic acest model adaptandu-I
conceptelor actuale vehiculate 1n stiintele comunicarii:

,»1. noutatile sociale si dispozitiile psihologice specifice fiecarui
individ influenteaza

2. obisnuintele generale privind utilizarea media si

3. credintele si asteptarile cu privire la recompensele oferite de
mass media care, la randul lor influenteaza

4. actele specifice de alegere i de consum ale media, urmate de

5.evaluari ale alegerii sau experientei respective (care
influenteaza utilizarile ulterioare ale media) si de

6. transferarea (posibila) recompenselor obtinute in campul altor
activitati sociale”.

Dintre toate tipurile de media, televiziunea are cel mai puternic
impact asupra opiniei publice actuale, pentru cd s-a creat un nou spatiu
public, specific ,,societatii mediatice”, caracterizat de interactivitate.

Teoreticienii comunicdrii politice atribuie televiziunii un rol
determinant in configurarea dinamicii spatiului public, aparand ca actanti
principali: oamenii politici, ziaristi si opinia publica. Astfel se constituie
un nou tip de opinie publicd, una care concureaza chiar parlamentul si
care influenteaza cresterea rolului alegerilor si al electoratului, si de aici
toate efectele produse asupra comunicarii politice.

3.4. Efectele mass-media

Studiile dedicate mass-media au vizat, pe de o parte, parcursul
diacronic al evolutiei acestora si, pe de alta parte, efectele acestora
asupra receptorilor. In functie de imaginea asupra receptorului (de la
un receptor pasiv, supus unei influente directe a mesajelor la un
utilizator activ §i selectiv al mediilor si continuturilor [conform
J. Klapper, Levy si Windahl]) s-au apreciat efectele punctuale, directe
si pe termen scurt sau efectele difuze, indirecte si pe termen lung.

Pentru definirea efectelor s-a analizat:
puterea de influentare a media,
directiile de influentare;
tipurile de efecte;
mecanismele;
conditiile producerii efectelor.

8 McQuiail, Denis, Mass Communication Theory. An Introduction, 2nd edition, Sage
Publications, London, 1987, p. 235 apud Paul Dobrescu, Alina Bargaoanu: ,,Mass media si
societatea”, Editura comunicare.ro, Bucuresti, 2003.
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Puterea de influentare a media a cunoscut trei etape distincte.

1. Atotputernicia media (in perioada primului razboi mondial si in
perioada interbelicd): se credea ca mass-media are o putere nemasurata
de a influenta direct opiniile s1 a manipula masele. Teoriile psihologice
care au stat la baza acestor evaludri in epoca au fost:

- psihologia profunzimilor (axata pe freudism);

- teoria reflexelor conditionate;

- teoria mulfimii (G. Le Bon) axatd pe conceptele de ,suflet
colectiv” si ,,starea de multime”.

Procesul de influentare 1n aceasta etapa a fost definit prin asa-numita
teorie a ,,glontului magic” $1 prin ,teoria hipodermica’ (sintagma de
»injectie hipodermica” a fost impusa de Lasswell). Conform acestor teorii,
mesajele mass-media sunt primite uniform, ,,receptorii raspund direct si
imediat la mesaje, reactionand ca la o injectie”®.

2. Efectul minimal al media (in perioada 1950-1960). ,,Un nou
credo nlocuieste dogma omnipotentei media: ascultitorul radioului,
cititorul ziarelor sau telespectatorul nu ascultd, nu citeste, nu vede, nu
retine decat ceea ce corespunde cu ceea ce fiecare crede deja.
Comunicatiile nu influenteaza decat asupra unei minoritati de indecisi’.

Paul Lazarsfeld a definit trei categorii de efecte:

e ,.de activare” a atitudinilor latente;

o, de intarire si de confirmare” a atitudinilor i optiunilor existente;

e de ,,convertire” sau de schimbare a atitudinilor si comportamentelor.

Lazarsfeld considera drept principal efect cel de intarire si
confirmare a atitudinilor §i opiniilor.

3. Revirimentul mass-media: revenirea la ideea influentei
majore a sistemelor mediatice (etapa corespunde anilor 1970).
Procesul se datoreazd expansiunii televiziunii. Studiile acorda o
atentie sporitd contextului social si motivatiilor expunerii la media.

Noile paradigme ,,Agenda setting”, ,,Teoria cultivarii”, ,,Spirala
tacerii®, ,Teoria dependentei” evidentiazd modalitdti noi de
influentare a opiniei publice.

4. ,,Codul comunicarii eficiente”

Cercetarile proceselor de comunicare au abordat finalmente si
eficacitatea comunicarii, scop mai mult sau mai putin declarat, dar
esential in persuadarea opiniei publice.

8 Pentru detalii v. Ion Dragan, Paradigmele comunicdrii de masd, p. 201-204.
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Wilbur Schramm 1n articolul ,,How Communication Works”®® a
definit cele patru conditii ale reusitei comunicarii, circumscrise
imperativului: ,,Cunoasteti audienta”:

1., Mesajul sa fie proiectat si transmis astfel incat sa céstige
atentia destinatarului avut in vedere”.

2. ,Mesajul sa foloseasca semne care se refera la experienta
comund a sursei si destinatarului”.

3. ,,Mesajul sa stimuleze nevoile personalitatii destinatarului si
sd sugereze modalitati de satisfacere a acestora”.

4. Mesajul trebuie sd sugereze o modalitate de satisfacere a
acestor nevoi care sa fie adecvata pentru situatia de grup in care se
afla destinatarul in momentul in care se hotaraste sa realizeze
raspunsul dorit de comunicator”.

W. Schramm foloseste sintagma ,,Metafora stalagmitei” pentru a
defini eficienta persuasiva a comunicarii: aga cum stalagmita se formeaza
din calcarul depus din apa care picurd din stalactitd, o depunere in timp,
ntr-un proces continuu, asa devine eficienta si comunicarea.

CUVINTE-CHEIE

* comunicarea de masa = grupul. Multimea = publicul = media
calde = media reci = modelul circular al media efectele comunicarii
= atotputernicia media = efectul minimal al media = ,revirimentul”
mass-media = ,,codul comunicarii eficiente”.

DE RETINUT

e Comunicarea de masd are elemente similare cu comunicarea
interpersonald, de care se deosebeste.

e Herbert Blumer a definit conceptele: grupul, multimea, publicul.

e Comunicarea de masa este 0 comunicare publica, rapida si efemera.

e McLuhan a propus clasificarea media Tn: media calde (impun
participarea detasata) si media reci (impun participarea intensa).

e Rolurile mass-media diferd in functie de mediul politic in care se produc.

e Mass-media au creat un nou tip de cultura, cultura mediatica.

e Modelul circular al comunicarii (Elihu Katz, Michael
Gurevitch, Herbert Hass) demonstreazd ca fiecare tip de media
prezintd similaritdfi cu doud medii ,,vecine” si cd in lipsa unui tip de
media, cele din vecinatate preiau functiile acestuia.

86 in W. Schramm, The Process and Effects of Mass Communication.
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o Etapele abordarii efectelor mass-media:
o atotputernicia media,
o efectul minimal al media,
o ,revirimentul” mass-media;
e ,.Codul comunicarii eficiente” a fost elaborat de Wilbur Schramm,
avand motto: ,,Cunoasteti audienta”.
e Eficienta persuasiva a comunicdrii a fost sintetic formulata de
W. Schramm: ,,metafora stalagmitei”.

TEME DE DEZBATERE

1. Grupul, multimea, publicul — definitii, diferente specifice.

2. Argumentati afirmatia: ,,Comunicarea de masa este 0 comunicare
publica, rapida si efemera”.

3. Explicitati celebrul slogan: ,,media este mesajul”.

4. Enuntati cel putin patru functii ale mass-media.

5. Descrieti modelul circular al comunicarii.

6. Care sunt apropierile si diferentele intre ,,atotputernicia media” si
,Jevirimentul” mass-media?
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CAPITOLUL VI

COMUNICAREA V€RBAL[\ VS
COMUNICAREA IN SCRIS

1. COMUNICARE ORALA / COMUNICARE VERBALA

Comunicarea verbald este forma comunicdrii care permite intrarea in
comunicare directd cu un interlocutor (chiar daca e vorba de dialog sau
simplu monolog). Este un act socialmente pozitiv care ,,amprenteaza”
personalitatea si ale carei caracteristici pot fi usor identificate.

,0s, oris” (lat.) Tnseamna ,,gurd”. Cuvantul motiveaza originea
,comunicarii orale”. Exprimarea prin vorbire presupune simbioza
(uneori nefericita) intre limbajul verbal (bazat pe intelesul cuvintelor)
si limbajul paraverbal (care este expresia sonord a vocii cu
particularitati de intensitate, ritm, dictie, volum, ton).

Comunicarea prin limbajul verbal (amprentat paraverbal) este
numitd comunicare verbald. Bazandu-se pe rostirea cuvintelor, cu
intentia de directionare a mesajului spre un interlocutor, este si o
comunicare directd.

In esenta trebuie sa fie insd comunicare, si transmitd o idee, sa
exprime prin cuvinte o stare emotional-afectiva, sa detind forta
persuasiva a cuvintelor datorata si calitatilor paralimbajului.

»Vorba dulce mult aduce!” — este o expresie consacrata din fondul
paremiologic romanesc, argument pentru sustinerea asertiunii anterioare.

Din aceasta perspectiva, comunicarea orala nu este sinonim perfect
CU comunicarea verbala, dar ambele Inseamna comunicare directa.

Diferente se constata si intre exprimarea verbala si comunicarea
verbala. Prima vizeaza calitatile actului rostirii, ale vorbirii.
Comunicarea verbald reprezintd capacitatea de a constitui un mesaj
clar exprimat si logic structurat.

Irena Chiru®” enuntd sase variabile, de care depinde capacitatea
de a emite un mesaj verbal, adaugdm noi, persuasiv:

1.exactitatea si stapanirea cunostintelor;

2.un mod clar si deschis de abordare;

8 Chiru, Irena, Comunicarea interpersonald, Editura Tritonic, Bucuresti, 2003, p. 59.
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3.ordonarea ideilor;
4.calitatea demonstratiei,
5.forta de convingere;
6.capacitatea de a dialoga.

1.1. Comunicare verbala si reactii comportamentale

Capacitatea de a construi un mesaj verbal clar si persuasiv
asigurd succesul in stabilirea relatiilor interpersonale bazate pe o
comunicare interpersonala.

Formele comunicdrii orale (de la cele mai simple, al cele mai
complexe) presupune o artd a vorbirii dobanditd prin acumulari
succesive de cunostinfe de cultura generald si un set de norme de
conduita, care asigura calitatea actului vorbirii, circumscrierea lui intr-
un context, care sa-i potenteze valentele expresive si sa asigure
persistenta in timp a valorii sale cognitive.

Se creeaza astfel cadrul propice pentru sociabilitate, baza pentru
relatiile interumane.

Pentru producerea unei comunicdri verbale este necesara
stabilirea unui contact cu interlocutorul sau ascultatorul, contact ce
poate fi influentat (pozitiv sau negativ) de:

e atitudine oportunda prin corelarea limbajului verbal cu cel
paraverbal (ex: intensitatea vocii si modularea tonului in functie de
natura mesajului si pozifia-sociala si fizica — a ascultatorului);

e aptitudinile de a repera simtul dominant al interlocutorului
pentru a folosi sintagmele verbale adecvate (ex: in prezenta unei
persoane cu deficiente oculare nu va fi folosita secventa introductiva,
altfel afectuoasa: ,,Vedeti Dumneavoastra, in aceasta problema...”, sau
indemnul: ,,priviti cu ochi critic...”).

Psihosociologii au definit profilurile VAK, reprezentand modelul
de percepere a realitatii:

V - persoana care privilegiaza perceptiile vizuale;

A - persoana care 1si bazeaza procesul de perceptie pe perceptiile auditive;

K - persoana pentru care perceptiile kinestezice sunt esentiale in
receptarea datelor realitdtii prin perceptii tactile, gustative sau olfactive.

e talentul de orator, sinteza a volumului de cunostinte transmise
cu efect empatic, valorizand contextele comunicarii, pentru a persuada
interlocutorul.
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1.2. Stimulii comunicarii verbale

Comunicarea verbald este un proces cu caracter individual
determinat de o seriec de stimuli, care pot influenta in sensul de
potentare sau diseminare a efectelor comunicarii verbale.

Tabelul nr. 6.1
Caracterizarea stimulilor
STIMULI
INTERNI EXTERNI

e formatia profesionald, e fizici: conditiile ambientale in

e educatia si instructia, care care se produce comunicarea
genereaza atitudini personale verbald(cu valoare negativa:
manipulate in timpul zgomote, bruiaj, receptarea altor
procesului comunicational; secvente auditive, muzica de

e viziunea despre lume, fond neadecvatd);
societate; e psihici:

e convingeri personale, - tendinta de abstractizare sau
anterioare cu valoare de semnalizare a unor insusiri
,filtru” 1n selectarea sau a unor relatii specifice
subiectelor si sustinerea contextului functional;
dialogului. - capacitatea de evaluare cu un

grad variabil de subiectivism
sau cu o forta de obiectivare
oportuna pentru contextul
dialogal.

Stimulii comunicarii verbale sunt activati (intr-o curba de
intensitate impusa sau consimtitd) de atitudinea de sincronizare pentru
0 receptare adecvata, sustinuta de:

- tonul si timbrul vocii;

- cadenta exprimarii (dupa formula cazona: ,,foc cu foc” sau ,la
foc automat”, confirmand sau infirmand maxima lui Murphy: ,,Daca
nu poti sa-i convingi, zapaceste-i’;

- reglarea ritmului respiratiei (indice de emotivitate generatd de
carente in capacitatea de exprimare sau de sintetizare a informatiei ce
trebuie transmisa prin filtrul ,,calitatilor” rostirii).
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2. FORME ALE COMUNICARII VERBALE CARE NU RECLAMA
PARTICIPAREA ACTIVA A ASCULTATORULUI

Propunem urmadtoarea ,,oglinda” reflexiva a acestor forme si
comentarea lor prin prisma paremiologicd sau a aforismelor celebre:

Tabelul nr. 6.2.
Comunicarea verbala si nonparticiparea ascultatorului
Forme Relatia E-R Expresii definitorii si
efecte imprevizibile

e monologul - nu implica ascultatorul | e ,,Vorbeste de unul singur!”’

e predica - nu permite contra- ¢ ,.Vorbeste (predicd) ca
argumentare Moise in desert!”

o discurs - forma pretioasi a ¢ ,.Prima calitate a stilului
monologului (exteriorizarea este claritatea”.
personalitatii) (Aristotel)

e eXpunere - forma de discurs prin | ¢ ,,Mai repede sa ne
care E transmite incredem intr-un cal fara
propriile opinii frau, decat intr-un
referitoare la subiect discurs dezordonat”.

(Theofrast)

o relatarea - prezentarea unei situatii | ¢ ,,Cine comunica se
comunica”.
(Tudor Vianu)

e prelegerea | - forma comunicativa cu | ¢ ,,Tacerea nu este
un nivel de abordare niciodata ridicola”.
elevat ce presupune (Henry de Montherlant)
documentare
preliminara de catre R

e conferinta - clasica: forma de adresare | ¢ ,,0 limba si doud urechi
publica, cu prezentarea avem, mai putin sa
sintetica a temel, vorbim, mai mult sa

- cu preopinengi: mai ascultam”. (M. Rey,
multi conferentiari 1562, proverb polonez).
prezinta idei antitetice
pe aceeasi tema.
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Interactivitatea (evidentd, simulata, restrictiva sau colectiva) a
impus de-a lungul istoriei comunicarii forme complexe:

Tabelul nr. 6.3.

Forme ale comunicarii verbale
care presupun implicarea activa a ascultatorului
si receptorului in actul comunicational

Forme Relatia E-R Expresii definitorii si
efecte imprevizibile

o dialog - vorbitorul si ascultatorul | ,,O ora de conversatie
participd alternativ la valoreaza mai mult decat
producerea mesajului; cincizeci de scrisori” .

(Madame de Sévigné)

e interviu - protagonistii isi pastreaza | »(Cea mai mare virtute a
statutul de E (reporter) si R | Omului este poate
(intervievat): este o forma a | curiozitatea” .
dialogului cu arhitectura (Anatole France)
ideatica in functie de
context si de intentia de a
oferi mai multe sau mai
putine indicii pentru
catalizarea procesului de
obtinere (voluntara sau
impusd) de informatii;

e alocutiune | - formd monologala intr-un |, Inainte de a folosi un
context dialogal pentru cuvant frumos, fa-i
sustinerea unei idei; loc”. (J. Joubert)

e pledoarie |- forma derivatd din ,,Daci taceai, filozof
alocutiunile, in care ramaneai!” (proverb
vorbitorul (anterior, romanesc)
ascultator)isi sustine
propriul punct de vedere;

e interpelare | - vorbitorul solicita ,,EXistd un farmec
informatii din partea irezistibil in a ne amesteca
anumitor surse; unde nu ne fierbe oala.”

(Jean Cocteau)
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Forme

Relatia E-R

Expresii definitorii si
efecte imprevizibile

interventie

dezbatere

seminar

colocviu

- vorbitorul argumenteaza
arborescent punctul de
vedere in tema abordata;

- forma a comunicarii, cu
participarea vorbitorilor,
coordonata de un
moderator, fara finalitate
evaluativa, ci doar in intenfia
de ,,punere 1n discutie”;

- comunicare dialogala cu
finalitate evaluativa si cu
un centru autorizat de
comunicare (asistent,
formator, specialist);

- comunicare dialogala cu
interventii aleatorii, cu o
tema centrala la care
vorbitorii contribuie cu
puncte de vedere
personale pentru
argumentarea ideaticd a
subiectului ales.

,»Nu existd replica atat de
usturdtoare ca dispretul
tacut”.(Montaique)

,Increderea ofera mai
mult material de
conversatie decat
inteligenta”.

(La Rochefoucauld)

,» O femeie inteligenta
este o femeie cu care
poti sa fii oricat de
prost vrei”.

(Paul Valéry)

,,A vorbi Inseamna a
rupe putin din tine
insuti”. (Henry
Monterlant).

3. CALITATILE VORBIRII CULTIVATE®®

Calitatile esentiale, de domeniul evidentei la nivelul perceptiei

prime, sunt:

a) claritatea: formularea si exprimarea limpede a ideilor.
Ca orice fapt simplu, este cel mai dificil de realizat. ,Betia de

cuvinte” nu a fost de reperat doar in vremea lui Titu Maiorescu. Este
capcana greu de evitat chiar si de vorbitorii neintentionati 1n a-si etala

8 Pentru tratarea in extenso vezi Gabriela Rusu-Pisirin, Comunicare audio-vizuald,
Editura Universitaria, Craiova, 2005.
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convingerile in maniera baroca. In sustinerea pledoariei, interlocutorul
simte nevoia unei argumentatii arborescente, nu de putine ori alterata
de ermetism si tautologie.

Opuse claritatii si consemnate drept antonime sunt:

e obscuritatea — mesajul nu este inteles;

e echivocul — formularea permite interpretari diferite, distantate de
sensul prim;

e platitudini — adevaruri banale, truisme;

e pleonasm i tautologie — repetarea inutild a aceleiasi idei;

e paradoxul — enunt contradictoriu si in acelasi timp,
demonstrativ; parere contrard adevarului unanim recunoscut;

e nonsensul — o contradictie logica;

e ermetismul — enunt greu de inteles, in care s-a folosit cu
ostentatie un limbaj obscur, criptic;

b) proprietatea — folosirea mijloacelor lingvistice care sa redea
exact ideea sau notiunea exprimata;

C) precizia — utilizarea riguroasa a mijloacelor lingvistice pentru
exprimarea exacta a ideii;

opuse: prolixitatea — lipsa de concizie si de claritate;
digresiunea — abatere de la subiectul tratat.

d) corectitudinea — respectarea normelor limbii in formularea mesajului;

opuse: anacolutul — constructie lingvistica in care s-a produs o
ruptura logico-sintactica sau discontinuitate;
solecismul — greseala de sintaxa, lipsa de acord.

e) puritatea — folosirea cuvintelor de uz curent, respectandu-le
sensul prim, fard expresii vulgare.

Respectarea acestor calitati ale limbii vorbite de catre un
comunicator nu este suficienta. Orice prezenta trebuie insa sa aiba o
,identitate”, summum de calitati particulare ale stilului, ale vorbirii
cultivate. Functie de prezenta si pregnanta acestor calitdti se obtine
,imaginea”, ,vocea”. Invocandu-se ,stilul personal”, nu se pot
ierarhiza proprietdtile acestuia, fiecare vorbitor, intuitiv sau doar
volitiv folosind cu precadere anumite caracteristici, care in final
creeaza ,,amprenta” verbald recognoscibila intr-un sistem media:

Oralitatea — conditie sine qua non a adresabilitatii, care sa
determine o comunicare fluentd, usor de receptat, intr-un mod ce pare
,,al tuturora”. Este Insa o oralitate cultivata.
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Simplitatea — evidentierea valorilor sugestive ale sintagmelor,
formularilor folosite, fara accente pentru sublinierea acestora;
opus: simplismul - mod unilateral si superficial de a considera
faptele, ceea ce denotd nivel intelectual
scazut (chiar dacd se apeleaza intentionat la
formulari spre a fi ,,pe intelesul tuturor”);

Naturaletea — exprimare firecasca. Este caracteristica greu de
nfabricat” si unul din argumentele formulei de recomandare: ,,chemat
(nascut) pentru a vorbi in public”.

opus: emfaza — folosirea intentionata a pretiozitatilor verbale cu
scop de a impresiona auditoriul;

afectarea — apelarea la tonalitati si accente de intonatie,

care sd evidentieze personalitatea vorbitorului,

alta decat cea din realitate, folosirea cuvintelor

pretioase - toate conduc la impresia de nefiresc;

Retorismul — abuz de figuri si de elemente retorice, elocventa
emfatica, vorbire pompoasa, lipsd de continut, folosit insa pentru a
evidentia entuziasmul comunicarii.

Finetea — subtilitate in exprimare, nuantari oportune ale
sensurilor importante pentru logica textului jurnalistic;

Umorul — sublinierea unor aspecte negative ale conjuncturii
situationale sau lingvistice prin glume sau ironii fine, ascunse sub o
aparenta de seriozitate. Umorul evident trebuie sa fie reclamat de context,
in caz contrar poate provoca ilaritate si confuzie la nivel semantic;

Ironia — folosirea unor fraze, expresii, afirmatii care contin o
usoard batjocura la adresa cuiva sau a ceva, folosind de obicei
semnificatii opuse sensului lor obisnuit.

Apelarea frecventa la ironie genereaza emfaza, poate leza chiar
pe ascultatori, creeaza climat de disconfort auditiv. Formula ,,ironie
find” este de preferat in situatii comunicationale care au adresabilitate
larga, fard a viza pe cineva sau ceva anume. Disimularea este arta
ironiei §i este cea care salveazd de la replici spontane, interpretari
imediate si necesita spirite elevate pentru o receptare adecvata. La un
prim nivel de decodare nu va fi de domeniul evidentei (cu sublinieri
intentionate) si nu va produce reactie instantanee.

Concizia — exprimare scurtd prin folosirea celor mai adecvate
mijloace lingvistice pentru a realiza 0 comunicare persuasiva in timp
relativ, determinat.
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Arta comunicarii vizeaza si calitatea de a transmite in timp scurt
cele mai importante idei pentru argumentarea temei. Selectia acestora,
lerarhizarea lor (evitandu-se astfel digresiunile), ,,incorsetarea” in timp
delimitat conduc la stilul concis in interventia verbala.

opus: poliloghia - relatarea excesiv de ampla (si de prolixd), cu
digresiuni repetate si prea pufine idei in
argumentatie. ,,Vorbaria” poate fi sustinutd
prin ritm, cadentd (cei ce vorbesc mult si
repede) sau prin extensia in timp cu ton afectat,
retoric, emfatic (asa numifii ,,prestidigitatori”
verbali, cei ce dau reprezentatii publice cu o
mare agilitate in vehicularea formulelor goale
de continut ideatic).

Vorbirea cultivatd sustinutd de un stil personal este garantia
captarii atenfiei publicului si argumentul continudrii actului de
participare (chiar si pasiva) la actul comunicarii verbale.

Este ,,amprenta” vorbirii care determind gradul de audienta,
influentand si structura grupurilor de receptori in functie de pregatirea
profesionald, apetenta pentru stilul colocvial sau pentru maniera
comunicativ-afectiva, la antipod situdndu-se segmentul care prefera
simplismul, vulgaritatile (elegant spus, nonconformistii).

Calitatile generale si cele particulare ale stilului vorbirii sunt cele
ce constituie ,haina” exprimarii verbale si, in functie de calitatea
Linvelisului”, mesajul este receptativ si supus comprehensiunii
devenind vandabil.

4. ELEMENTE INDUCTOARE PENTRU COMUNICAREA VERBALA

Alex Muchielli in , Arta de a comunica. Metode, forme si
psihologia situatiillor de comunicare” (Editura Polirom, 2005)
detaliaza, in cadrul capitolului ,,Comunicari de sugestie si situatiile de
influentare”, competenta specifica subiectilor umani, competenta in
relatia cu mediul inconjurator.

Un rol important 7l au Tn acest caz elementele inductoare
(,,Inductia este o actiunea de la distanta, efectuatd de un element din
contextul situational asupra comunicarii insasi — p. 122). Sintetizam
caracteristicile catorva ,,elemente inductoare” prezentate de reputatul
specialist in stiintele comunicarii:
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e Apropiere prea mare intre interlocutori blocheaza comunicarea
CU persoane necunoscute.

e Comunicarea ,,fata in fata” este eficientd, lejera si placuta.

e Apropierea relativa favorizeaza schimburile relationale: proximitatea
cu cineva induce tendinta de a 1 te adresa pe alt ton decat cel formal.

e Pozitia individului in retelele de comunicare favorizeaza sau nu
anumite tipuri de comunicare.

¢ Densitatea sociala favorizeaza depersonalizarea comunicarii.

e Privirea celuilalt induce conformarea si reactia de prestanta.

e Tendinta de a raspunde in acelasi registru in care interlocutorul
ti se adreseaza (norma de reciprocitate).

4.1. Conversatie si comunicare

Elias Porter a publicat in anii ’50 lucrarea ,,An introduction to
therapeutic counseling”, in care realizeazd o tipologie si o
caracterizare a comportamentelor generale si interpretare prin prisma
unei relatii conversationale, evidentiind atitudinea manifestata. Porter
a distins cinci atitudini de baza, care pot fi adoptate in cadrul unei
conversatii, inlesnind astfel alegerea unor comportamente:

,»- 0 atitudine sau intentie de sprijin, de interogare, de provocare
la discutie;

- 0 atitudine sau intentie didactica (teaching), interpretativa;

- 0 atitudine sau intentie evaluativa, activa, sugestiva, moralizatoare;

- o atitudine sau intentie de sustinere, simpatie, reasigurare, moderatie;

- o atitudine de intelegere intelectuald, afectiva, de apreciere”®°,

Autorii volumului dedicat ,,Tehnicilor de comunicare” imbogatesc
paleta interpretativa a conversatiei definitd ca dialog evolutiv intre doua
persoane de temperamente diferite si cu roluri sau statute distincte, dialog
ce trebuie protejat de folosirea unor verbalizari greoaie, de imprecizia
sentimentelor, ca si de rutina deprimanta (p. 265).

Retinem insa importanta conversatiei, ca forma a comunicarii verbala
cel mai des uzitatd in medii diferite si uneori divergente in sustinerea unui
punct de vedere si determindrile comportamentale generate de
particularitatile contextuale sau de calitatile limbajelor verbal si paraverbal.

8 Porter, E., An introduction to therapeutic counseling, Moughton Miflin Cy, 1950, p. 70 —
apud André de Peretti, Jean-André Legrand, Jean Boniface, Tehnici de comunicare, Editura
Polirom, Iasi, 2001.
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4.2. Comunicare si cultura

,»Omul comunica prin intermediul culturii”
(Edward T. Hall, ,,Au-dela de la culture”)

Antropologii in special, sociologii In mare parte sustin ideea ca
nici un aspect al vietii umane nu ramane nemarcat de cultura, fie ca
este vorba de personalitate, de maniera de exprimare, de gandire, de
organizare si functionare a sistemului de comunicare.

Perceptia noastrd, noteaza E.T. Hall in opera citatd (p. 89) trebuie
sd tind cont de cinci grupe de evenimente disparate:

e subiectul sau activitatea;

e situatia;

e statutul Tn sistemul social;

e experienta acumulata;

e cultura.

Contextul si sensul sunt indestructibil legate.

Codul, contextul si semnificatia sunt aspecte diferite ale unui fapt
unic, plasat la randul sau intr-o situatie comunicationala.

Codul lingvistic poate fi analizat la niveluri diferite si independente.

Comunicarea orala este ,,un cod”, un sistem axat pe reguli si norme.

Mihai Dinu (in volumul ,,Comunicarea’) sustine existente a cinci
tipuri (trepte) ale comunicarii orale (sinonimad in viziunea sa cu
comunicarea verbala):

1. stilul pentru comunicarea necooperantd (ce nu beneficiaza de
un raspuns; este comunicarea unidirectionald);

2. stilul formal (practicat in cazul directionarii mesajului spre un
public mare, aflat in context oficial);

3. stilul consultativ — specific negocierilor, reprezentat de forme
de comunicare dialogala cu caracter profesional;

4. stilul ocazional — conversatii intre persoane cunoscute;

5. stilul intim — axat pe un cod personal.

Din clasificarea tipurilor de comunicare verbald deriva
identificarea tipologiei stilurilor de comunicare. De la simplu la
complex, de la punctul zero al interesului pentru actul comunicational
organizatiilor tabloul sinoptic se prezinta astfel:

- stilul neutru — marcat de lipsa oricarei forme de exprimare a
fondului afectiv;
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- stilul familial — potentarea starii afective, cu sublinierea
verbald sau non-verbala a familiarismulut;

- stilul solemn (protocolar) — vadite note de protocol si
ceremonie Tn exprimarea afectelor;

- stilul beletristic — marcat de bogatia de sensuri, decodificabile
in arhitectura ,,straturilor” (un prim sau un al doilea nivel de decodare)
si a textului (text, context, subtext);

- stilul stiintific — bazat pe deductie si inductie si inldturarea

- stilul administrativ — specific comunicarii manageriale, avand
tinta comunicativa persuadarea auditoriului pentru a-l orienta spre
anumite scopuri;

- stilul publicistic — specific transmiterii sub diverse forme
(audio, vizuale si relevizuale) a informatiei clar exprimatd, oportuna,
concisa si obiectiva.

5. COMUNICAREA VERBALA S| COMUNICAREA IN SCRIS

Prezentarea succintd a tipologiei stilurilor aduce in atentie
comunicarea verbala si comunicarea 1n scris. Rigorile de exprimare in
ambele tipuri de comunicare sunt similare, cu diferenta nuantata ca in
cazul cuvantului scris (si nu rostit) cele doud sensuri, denotativ si
conotativ sunt mult mai expresive.

Eficienta comunicarii in scris este conditionatd de reguli de
,compozitie” si ,,arhitecturd” a textului: cuvinte pozitive, concrete, in
fraze succinte, evitdndu-se arborescenta frazei si respectand cu strictete
regulile de punctuatie si ortografie. Se face astfel trecerea la ,arhitectura”
textului, care reclama paragrafieri sugestive, respectarea topicii frazei.

5.1. Persuadarea prin comunicarea in scris

Un exemplu elocvent in sustinerea acestei idei este cel oferit de Alex
Muchielli in volumul ,,Arta de a infuenta. Analiza tehnicilor de manipulare”
in subcapitolul ,,Influentarea prin manipularea emotiilor” (p. 15-16).

»«Pe podul Brooklyn, intr-o dimineatd de primavard, un orb
cerseste. Pe genunchii sai de afla un carton pe care scrie.: ,,Orb din
nastere”. Multimea trece indiferentd prin fata lui. Un necunoscut se
opreste. la cartonul, il intoarce, mazgaleste cateva cuvinte pe el si
pleaca. Imediat dupa aceea, miracol! Fiecare trecator intoarce capul si
multi, induiosati, se opresc si arunca un banut in cutie. Cele cateva
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cuvinte au fost de ajuns. Ele spun simplu: Este primavara, iar eu nu
pot sa o vady»”.

De ce in prima situatie trecatorii nu-1 dddeau nimic cersetorului?
De ce, o datd cuvintele schimbate, accepta sa ofere un ban?

Explicatia care a fost datd este simpld: noul text de pe carton
»atinge” una dintre motivatiile profunde ale trecatorilor: compasiunea
lor, in vreme ce primul text nu reusea sa o faca. ,Forta” mesajului
asigura deci producerea efectului scontat.

Figuranr. 6.1.

Schema clasica a stimularii unei emotii prin cuvant

i o Trecitori actiunea de
Pertinenta mesajului a da bani
Pancarta R

v

Compasiune

Sursa: Alex Muchielli, Arta de a influenta. Analiza tehnicilor de manipulare,
Editura Polirom, 2002, p. 16.

Interpretarea situatiei comunicationale poate fi realizatd din
perspective multiple:

- informational: un detaliu semnificativ ,,activeaza” emotiile”

- sociologic: antreneaza prin ,,ineditul” expresiei categorii de
public diferite ca varsta, sex, profesie.

- motivational: actiune de ,,a da” are un sens pozitiv;

- axiologic: noul sens al mesajului formuleaza o valoare (de
autoapreciere a celui ce se implica 1n ,,rezolvarea” cazului).

Comunicarea in scris este persuasiva in timp (chiar si dupa secvente
scurte de la citirea mesajului) si poate genera si poate genera reevaluari
atitudinale. Elementele informale, expresive si formale se constituie ntr-
un fond ,,informational”, care antreneaza ,,energiile” comunicative.

,Verba volant, scripta manent”, celebrul dicton reaminteste
calitatea distincta a comunicarii in scris fata de cea verbala:
posibilitatea de a reveni asupra textului spre o intelegere aprofundata,
sau doar o mai buna intelegere. Potentialitatea textului vizeaza tocmai
extinderca sferei semantice a cuvintelor folosite in functie de
competentele lingvistica si culturala ale receptorului.
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»Arhitectura” textului scris este mult mai riguroasd decat cea a
comunicarii verbale. Oralitatii (chiar si cultivate) sustinutd de
martificii” non-verbale si nuante expresiv lingvistice, parametrii
definitorii pentru comunicarea verbala 11 corespunde in planul
structurarii, in cazul comunicarii in scris o desfasurare ideatica vizand:

- formula de adresare (in acord cu tipul de mesaj sau categoria
receptorilor vizati);

- enuntarea obiectivului comunicdrii (in mod succint, explicit);

- ,,miezul” comunicdrii: o argumentare in cateva fraze sau
paragrafe (dupd formula: un paragraf, o idee) pentru detalierea
problematicii in discutie sau pentru punerea in context (temporal,
spatial, cultural etc.) a ideii-pivot (solicitare, anunt, comunicare,
aderare la..., disociere de..., propuneri);

- formula de concluzionare prin reiterarea sub o forma
concentrata a obiectivului comunicarii;

- formula de incheiere (personalizatd), dar circumspecta pentru a
nu atinge zona ,afectivitatii intime” sau truismului, impersonalitafii
distante (reflex al compunerii marcate de orgoliul personal al autorului
sau emfazei). De la formula obligatorie in vremea totalitarismului
(,,Onoare muncii!”), altfel deloc ,neonorate”, doar alteratd de
oficializare, la obedienta formularii, ,,arcul” exprimarii formulei finale
a transmiterii mesajului prin comunicarea in scris este variat si ar
merita o abordare ampla.

Imperativele pentru eficientizarea comunicarii de acest tip pot fi:
Precizati !, Detaliati succint !, Argumentati logic !, Enumerati (doar
daca este necesar) !, Ilustrati (prin folosirea figurilor de stil, doar daca
este reclamat de context si subiect) !, concluzionati (in formula de
civilitate a adresarii personale) !.

Se revine in timp la ,grila lui Ouintilian”. Oratorul latin isi
sfatuia discipolii si elevii sa-si structureze discursurile pe baza
intrebarii: cine, ce, unde, cand, cum, cat, de ce? Cerea nu doar precizia
mesajului, ci si maximum de informatie Tn minim de timp, adaugam
noi, spatiu de editare.

Schema este usor recognoscibild si o reperam la modelul impus
de Laswell.

Comunicarea 1n scris (tocmai pentru cd permite revenirea asupra
textului) impune si respectarea triadei: trecut (raportare la o
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comunicare cu acelasi scop anterioara acesteia, sau la un istoric al
situatiilor), prezent (argumentarea actualei comunicari), Vviitor
(antrenarea ntr-o viitoare actiune, sau doar potentarea textului prin
decodarea la relecturare peste timp).

5.2. Lizibilitatea — conditie sine qua non

Strategia derularii comunicarii prin scris vizeazd ceea ce
Dominique Berthod si Andrée Plot (in volumul ,,Manipularea prin
scris” versiunea romaneascd, Editura Antet) au numit ,,Planul FOR™:

,Veti incepe cu Faptele.

Apoi va veti formula Opiniile.

in cele din urma, veti face Recomandarile” (p. 27).

Lizibilitatea este insa conditia sine qua non a comunicarii prin
scris. Fara aceasta calitate, toate celelalte atribute sunt de nereperat.

Lizibilitatea reprezinta sinteza a trei actiuni vizand textul: a putea
fi citit, a putea fi Inteles, a putea fi memorat. Sunt trei planuri,
vizualizare, comprehensiune, memorare ce asigura persuadarea
cititorului si reactii de doua tipuri: imediata (dupa lecturare) si la
distantd (dupa memorarea si activarea ,reziduurilor” amintirilor in
contexte ce le reclama).

Richard Gunning, consultant pentru presa americana si, in special
pentru revista , Readers Digest” a formulat expresia care a facut
»epocd”: ,,Un cuvant in plus, un cititor mai pugin’.

Si tot lui 1 se datoreaza definirea ,,indicelui de «aglomerare»”:
memoria are o capacitate limitatd de inmagazinare a informatiilor in
termen scurt de la «comprehensiunea» (intelegerea) lor. Gunning
sustinea eliminarea frazelor lungi, ca si folosirea preponderenta a
cuvintelor scurte.

,Indicele de aglomerare” arata daca un text este lizibil sau nu.

In viata cotidiana si mai ales in viata organizatiilor, comunicarea
in scris este de cele mai multe ori similard cu ,,corespondenta”, cu
intelesul de: scrisoare, nota telefonica, teletext, fax sau e-mail.

De la utilitatea imediata si eficienta mesajului scris la fenomenul
de birocratism distanta nu este prea mare, iar tentatia pe masura.

Comparativ atributele pozitive si indicii negativi creeaza tabloul
eficacitatii acestui tip de comunicare.
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Tabelul nr. 6.4.

Tabloul eficacitatii comunicarii in scris

Pozitiv Negativ
1. conferd justificare e supraliciteaza o comunicare verbala;
2. este proba in justitie e este interpretata tendentios prin
»disecarea” semantica a termenilor
utilizati;
3. asigurd documentarea e este sursa de informatie

excedentard si perisabild in timp;

4. rezista ,erodarii” e poate sd nu ajungd in timp util sau
timpului sa devina mesaj redundant,
primirea ei fiind postfactum;

-2

5. ,tezaurizeaza” informatii | e se constituie in ,,stoc” de informatie.

Corespondenta, in mod particular vizeaza tehnici diverse:

- corespondentd cu dubla detenta;

- corespondenta explicativa;

- corespondenta studiata (trimisa unilateral, prin marketing direct
pentru explicarea modului de functionare a unui produs sau detalierea
calitatilor unui produs ce va fi lansat pe piata);

- relansarea prin catalog (forma sintetizatd de prezentare a unui
produs in contextul altora apartinand aceleiasi firme, pentru potentarea
valorii informative).

Alegerea tintelor comunicationale si a publicului specific sunt alte
doua obiective esentiale pentru eficacitatea comunicarii in scris. Se
realizeaza in functie de eveniment si de destinatar (public interesat ce
devine in timp clientela sau clientela actuald pentru fidelizarea acesteia).

Comunicarea 1n scris este la fel de expresiva ca stil personalizant
ca §i comunicare verbala.

Valorile limbajului paraverbal au corespondent in comunicarea scrisa
prin imaginea paginii redactate. Elementele definitorii (si distinctive in egala
masurd) ca denominare si continut sunt antetul, sigla, adresa adresantului,
referinta, obiectul scrisorii, data, corpul scrisorii, semndtura, anexele.%

% Pentru detalii v. Alexandru Puiu (coord.): Teorii si tehnici de comunicare, Editura
Independenta Economica, Pitesti, 2001, p. 68-69.
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Comunicarea in scris reprezentind documente si publicatii
distribuite in interiorul organizatiilor sau in spatiul public (cu acces
liber al publicului la informatiile vehiculate) prezintd rigori de
compozitie, arhitectura, redactare si difuzare specifice.

Comunicatele de presa trebuie sid fie redactate in limbaj
accesibil, evitdndu-se jargonul si acronimele, sa aiba un titlu
interesant; primul paragraf al comunicatului trebuie sa contina toate
informatiile importante, iar la final sd apard un nume $i un numar
de contact pentru oferirea de informatii ulterior emiterii mesajului
scris.

Buletinul informativ si publicatiile periodice pot fi editate pe
plan local si reprezintd un summum de informatii grupate in articole,
Tncadrate sau nu in ,,casete”, sau separate printr-0 linie demarcatoare,
cu o grafica simpla, fotografii sau logouri.

Macheta graficd se elaboreaza anterior pentru a incadra textul
spre a fi lizibil.

Diferenta specificd intre comunicatele de presd si buletinele
informative consta in structurarea celor din urma prin ierarhizari (chiar
prin folosirea unei propozitii introductive urmata de subpuncte),
finalizate cu o concluzie concisa.

Pliantele, ca si foile volante trateaza doar un subiect, o tema, o
idee principala si se deosebesc de ,,fluturasi” (,,flyers”) care contin sau
un singur mesaj.

5.3. Eficacitatea comunicarii scrise

Comunicarea scrisa eficace este rezultatul respectdrii unor
cerinte explicit formulate ce vizeaza stilul de scriere, lizibilitatea,
selectarea cuvintelor care sa exprime concis ideea, structurarea corecta
a paragrafelor si folosirea oportund si obligatorie a semnelor de
punctuatie si ortografie.

Eficacitatea se masoara in feed-back-ul rezultat al
comprehensiunii scopului comunicarii, ca i pastrarea in memorie
(uneori doar in cea afectiva) a elementelor esentiale informationale din
mesajul transmis.

Comparativ, eficacitatea acestor forme de comunicare poate fi
astfel structurata:
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Tabelul nr. 6.5.
Comunicarea verbala — comunicarea in scris

Comunicarea verbala Comunicarea n scris
Mai personala Mai formala
Control asupra receptarii Control redus asupra receptarii
Feed-back imediat Feed-back Tntarziat sau inexistent

Eficienta pentru idei relativ simple | Eficienta pentru idei complexe,
si pentru mesaje cu suport vizual | cu detalii

Eficienta cand se doreste obtinerea | Eficienta cand se doreste
unui raspuns emotional, imediat obtinerea unui raspuns rational

Permite pierderea acuratetii de la | Asigura mentinerea acuratetii
emitdtor la receptori

Eventual, cere ca ascultatorul si | Nu conditioneaza prezenta

vorbitorul sa se afle in acelasi participantilor in acelasi loc si la
loc si la acelagi moment acelasi moment
Numerosi indici nonverbali Putini / deloc indici nonverbali

Sursa: Irena Chiru: Comunicare interpersonald, Editura Tritonic, Bucuresti, 2003.

Competenta comunicationald prin comunicarea verbald si prin
comunicarea 1n scris necesitd ,,in primul rand adoptarea unei atitudini
responsabile cu privire la ceea ce va fi”” transmis. In acest sens, Irena Chiru
a realizat 0 ,,0glinda” a caracteristicilor celor doua forme de comunicare.

6. CONTEXTELE CULTURALE ALE COMUNICARII

Ca element definitoriu comun celor doud tipuri de comunicare ramane
cultura, pentru ca, repetam, ,,omul comunica prin intermediul culturii”.

Mesajul, Tn viziunea lui E. T. Halle®! poate avea:

- un context foarte dens: informatia se afla la nivelul contextului
fizic sau este interiorizatd §i o micd parte este transmisa in partea
mesajului codat si explicit;

- un context slab: majoritatea informatiilor se afla in codul explicit.

,Comunicarea cu context bogat, In opozitie cu aceea care are
context sarac, este rapida, eficace si satisfacatoare, dar trebuie sa se
acorde [receptorului] un timp pentru a o descoperi. Tn caz contrar,
comunicarea este incompleta”.

91 Hall, T., Edward, Au-dela de la culture, Editions du Seuil, Paris, 1979.
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Comunicarile bogate in context sunt utilizate ca forme artistice.
Sunt cele ce rezista la schimbari.

Comunicarile sdrace in context nu unifica si pot sd fie ignorate cu
usurinta.

E. T. Halle configureaza schematic®? functionarea celor doud
coduri.

Figuranr. 6.2.
Contexte si semnificatii
Context @
bogat
wa 10 2
Go:}{oﬂﬂﬂp ®
(2]
. b=
=
Context E
slab

Sursa: E. T. Halle Au-dela de la culture, Editions du Seuil, Paris, 1979.

Majoritatea fotografiilor si toate imaginile televizate au un context
slab. Specialistii sociologi pun in discutie chiar efectele culturii ,,de cod
slab” asupra generatiei tinere, efecte imediate si la distanta.

Mesajul cu continut dens sau cel cu un continut sarac in elemente
de culturalitate si civilitate ilustreaza in esentd aspectul cultural al
vorbirii si al comportamentului cultural al ascultarii.

Axa comunicarii de acest tip comporta urmatoarele determinante:

Figura nr. 6.3.
Axa comunicarii culturale pe baza comunicarii verbale
vorbitor »|  Mesaj > Ascultitor
\ 4 -
stil Bariere culturale, Pasiv
personal lingvistice . Actlv_
comportamentale Interactiv

% op. cit., p. 101.
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7. IMPERATIVUL CAPTARII ATENTIEI.
COMPORTAMENTUL ASCULTATORULUI

Procesul comunicérii verbale va fi marcat de eficientd sporita,
daca ascultatorul va avea un comportament receptiv, stiindu-se ca un
mesaj este retinut in proportie de 50-70% la ascultare, dupa 48 de ore
ramanand 25-30% din volumul initial.

Ascultarea este 0 componenta tacticd a comunicarii si are grade
de interactivitate. Distingem:

- ascultarea activa — actiune bazata pe atitudini si tehnici pentru
o receptare corectd a mesajului si retinerea lui cat mai mult timp
(interactivitate zero).

- ascultarea interactiva — actiune de interactionare directa cu
vorbitorul, adresand Intrebari si solicitand confirmari;

- ascultare interactiva prin intrebari deschise sau inchise pentru
comprehensiunea adecvata in detaliu a mesajului.

Din perspectiva imperativului captarii atentiei ascultarea poate fi:

- ascultare n totalitate
ascultare critica
- ascultare selectiva
- ascultare fragmentara
ascultare pasiva.

CONCLUZIA:

,un discurs care nu poate fi usor pronuntat de vorbitor, nu poate
fi placut Ascultatorului, nici nu poate fi pronuntat cu usurinta, de nu
este ascultat cu desfatare”. (Fr. Bernard Lam — ,Arta vorbirii”,
Londra, 1696).

CUVINTE CHEIE:

= stimulii comunicarii verbale VAK = vorbire cultivata = elemente
inductoare = codul, contextul si semnificatia in raportul comunicare —
cultura = cod bogat/cod slab.

DE RETINUT:

e Comunicarea orala si comunicarea verbala nu sunt termeni
sinonimici, dar ambele reprezinta comunicare directa.
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e Contactul cu interlocutorul in cazul comunicérii verbale
depinde de: corelarea limbajului verbal cu cel paraverbal, reperarea
simtului dominant al interlocutorului, talentul de orator.

e Comunicarea verbald este un proces individual determinat de
stimuli interni $1 externi.

e Exista forme ale comunicarii verbale, care nu reclama
participare activd a ascultdtorului (monolog, predica, discurs,
exprimare, relatare, prelegere, conferintd) si forme ale comunicarii
verbale, care presupun implicarea activa a ascultdtorului si
receptorului in actul comunicational (dialog, interviu, alocutiune,
pledoarie, interpelare, interventie, dezbatere, seminar, colocviu).

e In cadrul procesului comunicarii verbale functioneaza elemente
inductoare.

eComunicarea verbald si comunicarea prin scris se bazeazd pe un
ansamblu de calitati ale exprimarii 1n ,,context foarte dens” sau ,,context slab”.

EXERCITII:

e Formulati un enunt si analizati calitatile vorbirii cultivate.

e Concepeti o situatie comunicationald influentatd de stimuli
externi ai comunicarii verbale.

o Comparati diferentele si similitudinile dintre o conferinta si un colocviu.

e Enumerati (si exemplificati) calitatile vorbirii cultivate.

e Comentati afirmatia lui Edward T. Hall: ,,Omul comunica prin
intermediul culturii”.

e Care sunt diferentele specifice intre comunicarea verbald si
comunicarea n scris.

BIBLIOGRAFIE SELECTIVA

. Hall, T. Edward, Au — dela de la culture, Editions du Seuil. 1979.
2. André de Peretti, Jean-André Legrand, Jean Boniface, Tehnici
de comunicare, Editura Polirom, Iasi, 2001.

. Mucchielli, Alex, Arta de a comunica, Editura Polirom, Iasi, 2005.

4. Rusu-Pasarin, Gabriela, Comunicare audio-vizuala, Editura
Universitaria, Craiova, 2005.

5. Prutianu, Stefan, Antrenamentul abilitatilor de comunicare,
Editura Polirom, Iasi, 2004.

6. Chiru, Irena, Comunicarea interpersonald, Editura Tritonic,

Bucuresti, 2003.

|

w

96



CAPITOLUL VI
COMUNICAREA NON-VERBALA

1. AXIOME, FUNCTII S| COMPONENTE

Comunicarea, ca proces activ social este un summum de tipuri de
comunicare, unele functionand simbiotic pentru obtinerea unui efect
preconizat menit sa amplifice efectul la distantd (persistenta indicilor
de identificare in memoria afectiva a receptorului). Din aceasta
perspectivda comunicarea verbald §i comunicarea non-verbald
reprezintda exemplul elocvent pentru potentarea interesului de
decodificare a mesajului pentru receptarea sincreticd (cu ajutorul mai
multor simturi).Comunicarea non-verbald reprezintd ,transmiterea
voluntara sau involuntard de informatii si exercitarea influentei prin
intermediul elementelor comportamentale si de prezentd fizica ale
individului sau ale unor unitati sociale (grupuri si comunitati umane),
precum §i perceptia si utilizarea spatiului si timpului, ca si a
artefactelor.” (Septimiu Chelcea).

A. Mehrabian si M. Weiner in ,Decoding of inconsistent
communication” (1975) au stabilit urmatorul raport al perceptiei
informatiei de catre receptor intr-o comunicare orala: 7% - cuvinte;
38% - paralimbaj (in principal intonatia si inflexiunile vocii); 55% -
limbaj non-verbal.

1.1. Axiomele comunicarii nonverbale

Septimiu Chelcea, profesorul sociolog, care a elaborat in Romania
primul manual universitar de comunicare nonverbala, a formulat cinci
axiome ale comunicdrii nonverbale®:

e comunicarea nonverbald este filogeneticd s$i etnogenetic
primordial;

e in relatiile interpersonale directe este imposibil sa nu
comunicam nonverbal;

e comunicarea nonverbald reprezintd un element in sistemul
comunicarii umane si trebuie analizata ca atare, nu independent de
comunicarea verbala;

93 Septimiu Chelcea, Comunicarea nonverbald: gesturile si postura, Editura comunicare.ro,
Bucuresti, 2005, prefata.
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e comunicarea nonverbald se realizeazd printr-un sistem de
semne si semnale (discrete si analogice), de coduri si de canale de
transmitere a informatiei si trebuie analizata integral, nu fiecare
element separat;

e iIn comunicarea nonverbald, semnificatia semnelor transmise
prin multiple canale trebuie stabilitd in termenii probabilitatilor si in
functie de contextul socio-cultural concret.

Abordarea este din perspectivd psihosociologicd. Comunicarea
nonverbald se desfasoara in aceeasi schema clasicda E-M-R cu
particularitdti derivate din contextele determinante si din influenta
sociala exercitata intr-o circumstanta data.

R. P. Harrison (Beyond Words: An Introduction to Nonverbal
Communication, Engleword Cliffs, Ny: Prentice Hall) a identificat
patru tipuri de coduri care functioneaza in comunicarea noverbala:

a) coduri de executie (miscarile corporale, expresiile faciale,
privirea, atingerile si paralimbajul);

b) coduri spatio-temporale (utilizarea spatiului si timpului);

c) coduri artefactuale (utilizarea materialelor si a obiectelor de
la imbracaminte la arhitecturd);

d) coduri mediatoare (efectele speciale produse de interpunerea
media intre emitator si receptor — de exemplu, unghiul de filmare).

1.2. Functiile si disfunctiile comunicarii nonverbale

Michael Argyle (Bodily Communication (ed. a ll-a), London:
Methnen 1975/1985) precizeaza patru fuunctii ale comunicarii nonverbale:

a) exprimarea emotiilor,

b) transmiterea atitudinilor interpersonale (dominanta/supunere,
placere/neplacere etc.);

C) prezentarea personalitafii,

d) acompanierea vorbirii, ca feedback, pentru a atrage atentia s.a.m.d.

Cand se analizeazd componentele comunicarii nonverbale
functiile sunt mult mai multe.

Disfunctiile cele mai evidente sunt:

a) parazitarea mesajului;

b) intreruperea comunicarii;

¢) prelungirea: 0o, aha, Tht.
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1.3. Componentele comunicarii nonverbale

Pot fi clasificate dupa:

- canalul senzorial implicat;

- n functie de importanta semnalelor nonverbale transmise prin canale.

Semnale receptionate de catre analizatorul vizual pot fi incadrate
in domeniile:

- kinetica;

- proxemica,

- expresii faciale,

- oculezica,

- artefacte.

Semnalele transmise activeaza simturile:

- auditiv (vocalicad);

- olfactiv;

- tactil.

Cronemica (perceptia timpului) nu are un organ specializat,
presupune un proces psihic complex.

2. KINETICA SAU STUDIUL MISCARII CORPULUI

Ray Birdwhistell a emis teoria conform careia comunicarea prin
miscarile corpului este sistemica si invatata social. (,,Introduction to
kinetics”). O comparatie intre secventele structurale ale limbajului
verbal si nonverbal evidentiaza similitudinile de ,arhitecturda” a
limbajului celor doua tipuri de comunicare.

- foneme — kineme (cele mai mici unitati de actiune, ale gestului
sau mimicii: ochi inchis),

- morfeme — kinemorfeme: (clipit);

- cuvinte — complex de kinemorfeme;

- propozitii — constructii complexe de kinemorfeme.

Kinetica este astfel o gramatica a gesturilor. Este  teoria  care
studiaza ansamblul semnelor comportamentale emise natural sau cultural.

Ray L. Birdwhistell antropolog american, este cel ce a utilizat
pentru prima data termenul in lucrarea ,,Introduction to Kinesics”
(1952), ulterior in ,,Kinesics and Context” (1970). Diversele abordarii
in literatura de specialitate (ca explicare a originii cuvantului) au
permis vehicularea, cu titlu de sinonimie a mai multor termeni:
kinetica, kinezica, chinetica.
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Tinuta corpului 1 gestica sunt instrumente revelatoare ale unui
mesaj ce se doreste (sau nu) a fi transmis.

2.1. Expresiile faciale

Includ mimica, privirea, zdmbetul si, conform teoriei lui
Otto Klineberg, sunt determinate de climatul cultural, iar expresiile
emotiilor (efectul reactiilor faciale) au specificitate culturald distincta.

Paul Ekman sustinea insa in 1965 universalitatea expresiilor faciale
ale emotiilor. Dupa cercetari intreprinse impreund cu Wallace V. Friesen
cateva decenii mai tarziu declara: ,,Noi am gasit evidenta universalitatii
in expresiile spontane si in expresiile deliberate. Noi am postulat reguli
de manipulare (display rules) — prescriptii cultural-specifice despre cine
poate sia dezvaluie o anumita emotie, cui si cand — pentru a explica
modul in care diferentele culturale pot ascunde universalitatea expresiilor
si am ardtat experimental cum apar acestea”.%*

Leathers®® a identificat, dupa modalitatea de a privi, sase funcii
ale privirii:

- functia atentiei(privirea fixa);

- functia regulatoare (inceperea si terminarea unei conversatii);

- functia puterii (un lider priveste cu insistentd publicul);

- functia afectiva (exteriorizarea emoftiilor pozitive sau negative);

- formarea unei expresii (comunicd imaginea de invingitor a
cuiva sau absenta stimei de sine);

- functia persuasiva (prin mentinerea contactului vizual interlocutorul
poate fi persuadat, cei ce evita privirea nu doresc sa fie convinsi).

Tot Leathers este cel ce a analizat nuantele expresiilor faciale si a
identificat zece categorii: dezgust, fericire, interes, tristete, uimire,
dispret, surpriza, furie, hotarare si frica.

Mark Knapp (,,Nonverbal Communication in Human Interaction”,
apud Mihai Dinu, ,,Comunicarea”) considera ca functiile cele mai
Importante ale privirii sunt patru:

1. cererea de informatie (,,intreaba din priviri!”);

2. semnalul dat altor persoane ca pot intra Th dialog (comunicare

de grup);

% Apud Chelcea, Septimiu, Ivan, Loredana, Chelcea, Adina, Comunicarea nonverbala:
gesturile si postura, Editura comunicare.ro, Bucuresti, 2005.

% Leathers, Succesful nonverbal communication: Principles and applications, New York,
Macmilan, 1986.
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3. indicarea naturii relatiei (de tip social sau afectiv emotional);

4. compensarea distantei fizice (se instaureaza astfel proxemica
vizuala, micsorarea distantei dintre doud persoane gratie privirii).

Intensitatea cu care este privit interlocutorul este semnificativa pentru
tipul de mesaj pe care vrea sd-1 transmita®®:

- este un interlocutor agreabil, dacad este privit in ochi 70% din
timpul conversatiei;

- ocolirea privirii dezvaluie ostilitatea;

- pentru succesul intr-o actiune de negociere, 60% din timp
interlocutorul trebuie privit in fata, dar nu fix;

- privirea fixa este obraznica.

,,Dozajul” este o problema de abilitate in comunicarea nonverbala si
un reflex al educatiei si fondului cultural.

Determinanta culturala functioneaza insa la nivelul evidentei, fie
ca un ansamblu comportamental asumat prin apartenenta la o anume
culturd, fie prin educatie si aculturalizare.

Exemplu: Nu este ingaduit a privi insistent o femeie din lumea
araba, dar nu este interzis in spatiul european.

Se poate vorbi de o dimensiune culturala in afisarea afectelor si
Tn comportamentul ochilor.

2.2. Comunicarea prin intermediul corpului

Gesturile si postura corpului sunt la fel de expresive pentru
comunicarea nonverbald. Miscarile capului, ale degetelor sunt sugestive,
exemplele conduc la concluzia ca unele diferentiaza spatii etnoculturale,
iar altele exprima acelasi mesaj in diverse zone de pe glob.

Posturile ce denota relatiile dintre persoane pot fi clasificate astfel:

1. de includere/neincredere (se permite sau nu patrunderea
cuiva in spatiul desemnat);

2. de orientare corporali(pentru a comunica se asaza fatd in
fata, pentru a refuza dialogul se indreapta corpul in altd directie, pana
la a intoarce spatele);

3. de congruenti/necongruenta: postura congruentd este similara
cu a interlocutorului, cea necongruenta exprima refuzul de a interactiona.

% vezi cu detalii Prutianu Stefan, Antrenamentul abilitdtilor de comunicare. Limbajul

ascuns, Editura Polirom, Iasi, 2005.
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3. COMUNICAREA TACTILA

Simtul tactil determind o comunicare prin atingeri, poate cea mai
restrictivi din perspectivd culturald. In general in manifestarile in
spatiul public si intre barbati comunicarea tactild are conotatii
speciale. Nu aceeasi impresie o creeaza femeile. Este o modalitate de
persuasiune emotionald, puternic influentata de contexte.

Stanley Jones si Elaine Yarbrough (apud Mihai Dinu, Comunicarea)
au definit functiile comunicarii tactile:

1. transmiterea unor emotii pozitive - atingeri afective;

2. crearea unui climat ludic (de joacd) — atingeri in joaca;

3. dirijarea comportamentelor - atingeri de control,;

4. functie rituala — atingeri rituale (strangerea mainii=salut);

5. atingeri fara intentie de a comunica un mesaj — atingeri
circumstantiale de politete.

Statistic s-a constatat ca femeile au nevoie de 12 atingeri pe zi,
barbatii doar de 8 atingeri. Si comunicarea tactila poate fi analizata
prin paradigma culturala.

4. COMUNICAREA ARTEFACTUALA

Obiectele, elementele de vestimentatie, decoratiunile interioare
selectate cu un anume scop reprezinta artefacte, care ofera indicii de
interpretare a personalitatii individului care le-a selectat si le foloseste.
Interiorul unui birou (cu obiectele de pe birou, din camera: mobilier,
plante, tablouri) este in concordantd cu personalitatea celui ce il
ocupd. Cosmetizarea artefactuald se dezvaluie prin obiectele din jurul
persoanei in contextul transmiterii mesajului. Obiectele personale, ca
si vestimentatia sunt artefacte, purtatoare de semnificatii.

Mesajele artefactuale variaza in functie de cultura si chiar intre
subculturi.

5. COMUNICAREA PROXEMICA (PERCEPTIA Sl UTILIZAREA
SPATIULUI)

»lermenul «proxemica» este un neologism pe care l-am creat
pentru a desemna ansamblul de observatii si teorii despre modul in
care omul foloseste spatiul considerat produs cultural specific” —
declara Edward T. Hall in volumul ,,La dimension cachée”, Editions
du Seuil, 1971).
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Nu numai mesajul vocal este functie a distantei, dar subiectul
conversatiel impune cateodata o utilizare specificd a spatiului. Exista
anumite lucruri despre care este dificil sd se vorbeasca, dacd persoanele
care vor sa comunice nu se afla in zona de interactiune adecvata.

Pentru americani, specificd Hall, variatiile intensitatii vocii sunt

determind de schimbarile de distanta specifice.

Tabelul nr. 7.1.
Proxemica si intensitatea vocii
DISTANTA INTENSITATEA NATURA
VOCII INFORMATIEI
o foarte aproape - murmur - top secret

(intimad) (10-20 cm.)
e apropiata (pres)
(25-35 cm.)
e apropiata (rapproché)
(40-60 cm.)

e neutra (60 cm.-1 m.)
e neutra (1,20-1,50 m)

o distantd publica
(1,60-2,40 m)

e la distanta (,,a
travers la picce”)
(2,40-6 m.)

e distante mai mult
sau mai pufin mari
(6-7,40 m In
interior, in exterior
pand la 30 m.)

- murmur usor

- voce blanda
(directionata spre
interior), voce normala
(spre exterior)

- voce blanda, volum
putin ridicat

- voce normala

- voce normala usor

ridicata
- voce forte

- voce abia auzitd (ecou)

- foarte confidential

- confidential

- informatie personald

- informatie
nonpersonala

- informatie publica
destinatd anturajului

- informatie
destinata unui grup

- informatie ,,scenica”
(interpretarea noastra)

Sursa: adaptare dupa Edward T. Hall, La dimension cachée, Edition du Seuil, 1971.

Comunicarea proxemica presupune un nivel minim de constientizare.
Importantd rdmane modalitatea in care este folosit spatiul ca
instrument de comunicare.
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6. CRONEMICA

Termenul 11 apartine lui Edward T. Hall (1959) cu intelesul de
»studiu al functiei de comunicare a timpului (perceptia, structurarea si
utilizarea lui)”.

Timpul este tratat ca un limbaj si drept organizator al
prioritatilor. ,,Timpul constituie una din bazele pe care se sprijina
orice culturd si In jurul careia se structureaza toate activitatile.
Intelegerea diferentei dintre timpul monocronic si timpul policronic
este esentiald”. Timpul monocronic este linear masurat in clipe,
minute,... ani.

Timpul policronic este cel ce permite efectuarea mai multor
activititi in acelasi timp.%’

Punctualitatea este o expresie a valorizarii timpului: pentru unii a
intarzia la o Intilnire e o obisnuintd, pentru altii punctualitatea este o
rigoare asumata §i respectatd. Asteptarea are valorile sale. Se spune:
un asistent este asteptat cinci minute, un profesor zece minte, un
profesor universitar cincisprezece minute (de unde si expresia ,,sfertul
academic”, cu alta explicatie in spatiul italian, la Pisa: atat era permis
studentilor ca sd ajunga in sala de curs de la cafeneaua studenteasca
dupa ce clopotelul anunta inceperea cursurilor).

Edward T. Hall descrie in volumul ,,La danse de la vie. Temps
cultural, temps vécu”, o harta a timpului care reuneste valentele fizice
si culturale ale cronemicii (vezi figura nr. 7.2.).

Meta-timpul cuprinde tot ceea cea filosofii, antropologii,
psihologii si altii au spus si scris despre timp. Nu este vorba de timp in
sens propriu al termenului, ci de o entitate abstracta.

Evans-Pritchardee in ,,The Nuer”, Oxford, Clarendon Press, 1940
(trad. fr. Les Nuer, Paris, Gallimard, 1968) distingea: timp ecologic
(ciclurile anuale, sezoanele, miscarea pasarilor migratoare §i a
animalelor); timp structurat (timp ca o componenta a vietii sociale si
culturale).

Pentru a comunica este necesar ca omul sd cunoasca si limbajul
timpului alaturi de limba tarii 1n care se afla.

97 Pentru detalii: Chelcea Septimiu, op. cit., p. 91.
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Figuranr. 7.1,
Harta timpului
,»11mp inconstient emergent”
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Sursa: Edward T. Hall, La dance de la vie. Temps cultural, temps vécu.

Hall pledeaza pentru recunoasterea unei gramatici culturale ,,ascunse’”:
,exista un nivel al culturii subdiacente, ascunse si foarte structurald, un
ansamblu de reguli de comportament si de idei neexprimate, implicite, care
controleazi tot ceea ce noi facem”.%

,Partea nonverbald a sistemului de comunicare - conchide
sociologul american - aceea a comportamentului, este patrimoniul
fiecarui individ si constituie un fond cultural care-1 ghideaza in toate
situatiile pe care le intalneste in viatd”.%°

Este si ideea noastra pentru care pledam.

% Hall, Edward, T., Temps culturel, temps vécu, Editions du Seuil, 1994, p. 14.
% Op. cit., p. 13.
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CONCLUZII

¢ ,,Comunicarea nonverbala” are sfera semantica mai larga decat
,comportamentul nonverbal” (ce vizeaza modificarea intentionata sau
neintentionatd a pozitiei corpului unei persoane in raport cu un sistem
de repere spatiale).

o Intelegerea comunicirii nonverbale trebuie si tind cont de
contextul cultural. Unele culturi sunt inalt contextuale (se acorda o
mare importantd contextului in stabilirea sensului unei comunicari;
exemplu: culturile chinezi, coreeand, japonezi). In culturile slab
contextuale (nord-americana, din Australia si din Europa de Nord) un
gest ramane un gest fard a se raporta la imprejurari. Exista si culturi
mediu contextuale: romanii, grecii, spaniolii, italienii.1%

CUVINTE-CHEIE

» Mesaj nonverbal = Paralimbaj = Artefacte = Cronemica = Proxemica
» Kinetica * Timp monocronic = Timp policronic = Culturi nalt, slab
sau mediu contextuale.

DE RETINUT

e Premisele nonverbale pot fi transmise prin intermediul mai
multor canale: comunicarea prin gesturi, prin expreisa fetei, prin
gesturi si postura corpului, prin comunicarea tactild, aspectul fizic.

e Proxemica, modalitatea de utilizare a spatiului are si valente
afective, atingerile si calitatile vocii definind distantele specifice unei
anume intentii de comunicare.

e Cronemica, utilizarea timpului impune cel mai adesea factorii
culturali si subculturali.

e Comunicarea artefetuald este cea mai evidentad (explicitd prin
reperarea obiectelor cu valoare artefectuald) si cea care dezvaluie
trasaturile de personalitate ale emitatorului sau receptorului.

e Elementele nonverbale sunt in anumite contexte mai persuasive
decat comunicarea verbala insasi.

100 yvezi Septimiu Chelcea, op. cit.
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EXERCITII SI TEME DE REFLECTIE

1. Ce semnificatie au tipurile de distante?

2. Ce obiecte artefactuale reperati in biroul directorului?

3. Precizati si exemplificati functiile privirii.

4. Comentati expresia: ,,Ochii sunt fereastra sufletului”.

5. Realizati o analizd comparativa a salutului intre doi barbati si
intre doua femei, intre doi americani si doi japonezi.

6. Ce este timpul policromic? Concepeti un dialog intre doua
persoane, care explica propriul lor timp policromic.

9.
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CAPITOLUL VI

STRATEGII DE COMUNICARE N
GESTIONAREA CONFLICTELOR

1. TIPOLOGIA CONFLICTELOR

Termenul ,,conflict” provine din latinescul conflictus, desemnand
,lovirea impreuna cu fortd” si implicand prin aceasta ,,neintelegere, ciocnire
de interese, dezacord; antagonism; ceartd, diferend, discutie (violentd) 2,
Intr-adevar, in momentul in care oamenii incep sa interactioneze, conflictele
apar In mod natural si inevitabil, ele fiind o consecinta fireasca a diversitatii.
Astfel, daca avem 1n vedere criteriul modului de comunicare, identificim un
conflict intrapersonal si altul interpersonal, din aceastd perspectiva
distingandu-se patru tipuri mari de conflicte!°?:

1. conflictul-scop, care apare atunci cand o persoana doreste
rezultate diferite fata de alta;

2. conflictul cognitiv, bazat pe contrazicerea unor idei sau opinii
ale altora privitoare la un anumit fenomen;

3. conflictul afectiv, care se naste atunci cand o persoana sau un
grup are sentimente sau emotii incompatibile cu ale altora;

4. conflictul comportamental, ce se declanseaza atunci cand o
persoana sau un grup face ceva care este de neacceptat pentru ceilalti.

Oamenii reactioneaza conflictual mai ales atunci cand starile lor
afective sunt negative (stres, tensiune, ostilitate, anxietate). Confruntarea in
asemenea situatii se naste mai repede decat in momentele in care starea
este pozitiva (de pilda, in situatia in care tocmai am aflat de esecul la un
examen, este suficient ca cineva sa ne spuna ceva nepotrivit pentru ca un
posibil conflict sd se declangeze, n timp ce nu am reactiona la fel daca
tocmai am fi aflat ca am obtinut examenul cu notd maxima).

De asemenea, doi oameni care lucreaza impreuna si care nu au
aceleasi viziuni asupra modului 1n care trebuie indeplinite anumite
sarcini ajung la conflicte cauzate de starile si stilurile lor cognitive.
Acest lucru implicd si un aspect pozitiv, din acest punct de vedere

101 Academia Romana, Institutul de lingvistica ,,lorgu lordan”, DEX — Dictionarul
explicativ al limbii roméane, Editura Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1998, p. 211

192 loan-Ovidiu Panisoard, Comunicarea eficientd, Editia a III-a, revizutd si adiugiti,
Editura Polirom, lasi, 2006, p. 160
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conflictul fiind un factor de progres (in urma interactiunilor
conflictuale pot lua nastere idei si comportamente noi). in calitatea sa
de factor al comunicarii, conflictul poate functiona si in directia
reducerii sau chiar elimindrii altor posibile conflicte viitoare mai
puternice. El constituie totodata o oportunitate de a cunoaste oamenii,
deoarece caracterul multora dintre acestia iese la iveala in momente de
dificultate (,,s1-a dat arama pe fata”, ,,prietenul la nevoie se cunoaste™).

Ca atare, conflictele pot fi pozitive, respectiv productive
(determind schimbarea situatiilor existente, reprezentand forta care
pune in miscare creativitatea si inovatia) sau negative, respectiv
distructive (reduc cooperarea si munca in echipa, produc violenta si
ostilitate, distrug existentul fara sa-l1 inlocuiasca, fiind generatoare
chiar de situatii de criz).1%

2. STRATEGII DE ABORDARE A CONFLICTELOR

De o naturd sau alta, de o amploare mai mica sau mai mare,
conflictul poate fi un factor declansator sau inhibitor al comunicarii, in
abordarea acestuia fiind utilizate diverse metode si strategii'®*:

» Strategii de provocare/stimulare a conflictului, care
presupun: folosirea unor elemente de continut care sa fie pasibile de
interpretari din unghiuri diferite, Tmpartirea grupului in ,tabere”
opuse, folosirea unei persoane cu rol de ,,avocat al diavolului” etc.

» Strategii de prevenire a conflictului, care sunt eficiente
atunci cand acesta risca sa devina neproductiv, prin: utilizarea unor
strategii de moderare a activitatii, de exemplu realizarea unui dialog
circular care-i permite fiecarui participant sa aiba senzatia ca are locul
sau in grup; stabilirea unor obiective §i sarcini bine structurate si
acceptate de intregul grup etc.

» Strategii pentru reducerea conflictului, care sunt utile atunci
cand un conflict a devenit foarte intens, tinzand sa aiba mai degraba un
impact negativ decat unul pozitiv. Aceste strategii pot contine: apelul la
persoane cu influentd Tn grup cu scopul de a se reduce intensitatea unor
conflicte; rotirea persoanelor de la un grup la altul, rotirea
responsabilitatilor in grup; identificarea unor obiective care sa oblige
grupurile sa lucreze Tmpreuna (in cazul conflictelor intergrupuri).

103 Silviu Bilinica, Comunicare n afaceri, Editura ASE, Bucuresti, 2003, pp. 78-80
104 Joan-Ovidiu Panigoard, op. cit., pp. 178-189
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» Strategii de rezolvare a conflictului, care presupun ca toate
partile implicate sa ajunga in mod liber la un acord, dupa ce au redefinit
si reperceput relatiile dintre ele si dupa ce au facut evaluarea, adica au
examinat si luat n calcul toate elementele relevante ale relatiilor.

Tn aplicarea unor astfel de strategii, persoanele aflate Tn conflict
apeleaza frecvent la diverse metode menite aparent sa gaseascd o
rezolvare, dar ale ciror rezultate sunt exact contrare%:

e Evitarea — presupune ignorarea conflictului, prin indepartare
fizica (parasirea zonei de conflict) sau emotionald (marirea volumului
la radio, preocuparea pentru alta activitate etc.). Evitarea conflictului
duce insa la cresterea frustrarii si a indispozitiei partilor implicate.

e Non-negocierea — este refuzul de a asculta argumentele
preopinentului, nepermitdndu-i practic acestuia sd-si sustind punctul
de vedere.

e Redefinirea conflictului — se realizeaza fie prin reprimare,
adica refuzul de a recunoaste existenta unui conflict, cu scopul de a
Tmpiedica analizarea cauzelor acestuia si evaluarea responsabilitatilor
(,,Dar nu a fost niciun diferend intre noi!”), fie prin culpabilizare,
respectiv discreditarea interlocutorului, sugerandu-i ca este o
persoana-problema, ca pozitia sa este aberanta intrucat are un substrat
patologic (,,Decat sa te certi cu mine, mai bine consulta un doctor!”).

® Recurgerea la forta — prin manifestari de violenta fizica, prin
ridicarea excesiva a tonului (rasteald, tipete etc.) sau prin simularea unor
stari fizice si emotionale extreme (migrene, lesin, criza de inima etc.).

e Minimalizarea — se realizeaza prin bagatelizarea cauzelor, dar si a
efectelor conflictului (,,Ce mare lucru s-a intdmplat? Am pierdut doar un
contract!”), dand astfel impresia ca reactia celuilalt este disproportionala,
iar motivele de supdrare nu sunt decat niste simple pretexte nejustificate.
Este indicat sa se evite folosirea umorului in astfel de situatii, deoarece el
nu rezolva conflictul, ci doar il mascheaza.

e Blamul — este o practica des intalnita, ea constand in a da vina pe
celalalt pentru declansarea conflictului. Cel acuzat poate fi
preopinentul, dar si un apropiat al acestuia (parinte, rudd, prieten),
procedeul fiind cu atat mai imoral cu cét loveste in sentimentele pe care
interlocutorul le nutreste fatd de persoanele respective. Autoblamul,

195 Mihai Dinu, Fundamentele comunicdrii interpersonale, Editura All, Bucuresti, 2004,
op. 101-104
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care ar reprezenta o conduita dezirabila daca s-ar recurge la el din spirit
autocritic, nu urmdreste in fapt decat sa starneasca mila celuilalt,
determinandu-1 astfel sa renunte la sustinerea propriei pozitii.

e Gunnysacking — consta in ,,desertarea sacului” cu nemultumiri
si suparari acumulate de-a lungul timpului si nerezolvate la vremea
respectivd. Prezintd inconvenientul cd il determind pe interlocutor sa
raspundd cu aceeasi monedd, cdutdnd In memorie motive de repros
comparabile cu ale preopinentului. De asemenea, golirea gunnysack-
urilor nu este definitivd, participantii la conflict varand inapoi toate
imputarile respective pentru a le putea folosi si cu altd ocazie.

e Manipularea — reprezintad recurgerea la mijloace de seductie (de
pilda, folosirea abild a farmecului personal) pentru dezarmarea adversarului.

® Respingerea personala — 1implica retragerea temporard a
afectiunii fata de oponent (manifestata printr-o atitudine rece, distanta,
dispretuitoare). Aceastd metoda este una dintre cele mai reprobabile
forme ale santajului sentimental, afectiunea fiind restituita de indata ce
adversarul, demoralizat, renunta la a-si mai apara pozitiile si cedeaza.

Din scurta analiza pe care am intreprins-0 in ncercarea de a oferi
o perspectivda de ansamblu asupra conflictului, se releva ca factor
comun comunicarea autenticd, ce presupune depdsirea anumitor
bariere care pot interveni Tn procesul de comunicare si care
genereaza de cele mai multe ori conflicte. Barierele pot fi regasite la
nivelul tuturor componentelor procesului de comunicare (la nivelul
transmiterii §i receptarii mesajului, al intelegerii, acceptarii sau
actiunii). De pilda, in ceea ce-1 priveste pe receptor, mesajul poate fi
primit deformat din cauza: starii sale emotionale (nevoi, anxietati
etc.); ideilor preconcepute (determinate de credinte, valori, asteptari
etc.); rutinei si lipsei de interes fatd de mesaj; concluziilor pripite;
lipsei de flexibilitate la idei noi; supraincarcarii informationale etc.

Barierele Tn comunicare se afld 1intr-un raport dinamic cu
elementele care conditioneaza eficienta comunicarii, si anume:
sinceritatea, increderea, disponibilitatea de a-1 ajuta pe interlocutor,
atitudinea pozitiva (atat fatd de interlocutor, cat si fatd de propria
persoana si de situatia de comunicare respectiva), egalitatea in privinta
rolurilor de vorbitor §i ascultator, respectarea principiilor privind
formularea mesajului (claritatea, concizia, corectitudinea, politetea,
spontaneitatea, naturaletea, simplitatea, acuratetea etc.). Dintre toate
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aceste elemente care condifioncaza realizarea unei comunicari
interpersonale autentice, cea mai subtili metoda de gestionare a
conflictelor este comunicarea empatica: ,,cu exceptia empatiei, care
creste in situatiile conflictuale, toate celelalte caracteristici ale
comunicdrii eficiente sunt total abolite §i, cu cat trece mai mult timp,
cu atat aplanarea conflictului devine mai dificila”%.

3. COMUNICAREA EMPATICA

De cele mai multe ori, intr-un act de comunicare primul impuls
este de a proiecta instinctiv propriul ego, propria istorie de viata,
propriile atitudini si asteptari asupra a ceea ce auzim. Cu alte cuvinte,
nu facem altceva decat sa-1 evaludm pe interlocutor, sa judecdm ceea
ce spune, sd urmarim daca nu cumva mesajul sdu ne lezeazd propria
imagine sau propriile idei. Acest conflict poate fi depasit prin empatie,
care inseamna mult mai mult decat simpatia fata de interlocutor, adica
a avea o atitudine pozitiva fatd de acesta si fatd de ceea ce sustine.

A comunica empatic presupune a-1 intelege pe deplin pe
interlocutor atat la nivel intelectual, rational, cit si emotional. In
opinia teoreticianului Rogers, empatia indica ,,acea capacitate de a te
cufunda in lumea subiectiva a celuilalt, de a participa la experienta sa
Tn masura in care comunicarea verbala si cea nonverbald o permit...,
de a capta semnificatia personald a cuvintelor rostite de celdlalt mai
curand decat a raspunde continutului lor intelectual..., este vorba de o
sensibilitate alterocentrica... de sensibilitate sociala... de receptivitate
la reactiile semenului... de participarea la experienta lui, fara sa te
limitezi la aspectele pur emotionale ale unei perceperi a experientei
din punctul de vedere al persoanei in cauzd... si ramanand perfect
independent din punct de vedere emotional %",

Empatia poate fi nativa, dar si dobanditd prin multitudinea si
complexitatea statut-rolurilor indeplinite de-a lungul vietii. Ea poate fi
deci inteleasa atat ca o calitate, o aptitudine, cat si ca vointa de a
controla propriile reactii socioafective, devenind astfel disponibil
pentru celalalt, incercand sa-1 intelegi din interior, sa vezi cu ochii lui.
Asadar, o primd conditie a comunicdrii empatice este de a evita

106 Mihai Dinu, op. cit., p. 100
107 Apud Alex Mucchielli, Arta de a comunica. Metode, forme si psihologia situatiilor de
comunicare, Editura Polirom, Iasi, 2005, p. 223
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evaluarea si etichetarea celuilalt, de a elimina tendinta de a-1 judeca si
critica. De asemenea, alaturi de receptivitatea la sentimentele trdite de
celdlalt, empatia presupune intelegerea motivatiilor si ratiunilor
celuilalt (aceasta realizdndu-se mai cu seamad prin intrebari si
clarificari), precum s§i capacitatea verbald de a comunica aceastd
comprehensiune. Ca atare, empatia trebuie sid fie activd i sa fie
transmisa celuilalt, altfel nu reprezintd decat o atitudine interna, cu
efect redus asupra calitdtii comunicarii. 1%

Exista 1nsd si riscuril®® legate de comunicarea empaticd. Cel mai
mare risc este cel al vulnerabilititii, deoarece, incercand sa-1 intelegem
pe celalalt, riscam sa ne identificam cu persoana lui, adoptandu-i
involuntar cadrul de referinta, fapt ce poate influenta propriul mod de
a vedea lucrurile. Mai mult, a comunica empatic implica mult timp si
efort intelectual, putdndu-se ajunge chiar la renuntarea la propriul ego.
Totusi, acest risc meritd asumat datorita rezultatelor care se pot obtine:
comunicarea devine mai directd, mai deschisa, mai profunda. In fine,
folosirea comunicarii empatice fara maiestriec poate determina
pierderea credibilitatii, interlocutorul putandu-se considera manipulat.

CUVINTE-CHEIE

+ conflict ¢ gestionare ¢ strategii ¢ metode * bariere in comunicare
+ comunicare eficienta ¢ comunicare empatica

DE RETINUT

» Componenta inevitabila a vietii sociale si a propriei vieti a
fiecaruia dintre noi, conflictul are la baza cateva surse distincte:
nevoile fundamentale si cele psihologice, resursele limitate, valorile,
perceptiile si interesele diferite. Aceste surse constituie un criteriu
semnificativ pentru realizarea celei mai TIntalnite tipologii a
conflictelor, conform careia exista: conflicte-scop, conflicte cognitive,
afective sau comportamentale.

» Desi cel mai adesea conflictele sunt considerate a fi negative
(distructive, generatoare de situatii tensionate, de stres si agresiune),
ele pot fi si pozitive, functionand in directia evitarii altor conflicte

108 Jean-Claude Abric, Psihologia comunicdrii. Teorii si metode, Editura Polirom, Iasi, 2002, p. 53
109 Rodica M Céndea, Dan Candea, Comunicarea manageriald aplicatd, Editura Expert,
Bucuresti, 1998, p. 30
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mai puternice, cresterii creativitatii §i inovatiei, dezvoltarii
solidarititii, precum si cunoasterii celorlalti. In acest sens, arta de a
aborda constructiv conflictele presupune o serie de strategii vizand
stimularea, prevenirea, reducerea ori rezolvarea acestora. In aplicarea
unor asemenea strategii, persoanele aflate in conflict apeleaza
frecvent la false metode (ignorda sau neaga existenta unui conflict,
refuza argumentele adversarului, uneori chiar discreditdndu-I, recurg
la fortd fizica sau verbald, minimalizeaza cauzele, dar si efectele
conflictului etc.).

» Printre celelalte metode care condifioneaza depasirea
barierelor ce intervin in procesul de comunicare, alterandu-1 si
declansand  conflicte, se numara increderea, sinceritatea,
disponibilitatea, ascultarea activa, atitudinea pozitiva, dar si anumite
principii care vizeaza formularea de mesaje clare, concise, corecte,
exprimate intr-o maniera simpla, naturald, spontana si politicoasa.

» Cea mai eficienta metoda de gestionare a conflictelor se
dovedeste a fi comunicarea empatica, proces de cunoastere tacitd
bazat pe intelegerea deplina a interlocutorului atat la nivel intelectual,
rational, cat si emotional.

» Comunicarea empatica este conditionata de ,,istoricul”
fiecarui participant la actul de comunicare (particularitati
psihosociale, Tmprejurarile de viata etc.); exigentele prezente ale
fiecaruia (statut, rol), cu limitari si conditiondri ale continutului si
formei comunicarii (expresivitate realizatd prin mimica, gesturi,
posturi, intonatie, ton, adecvarea si nuantarea termenilor si a
discursului); anticiparea intuitivd a consecintelor comunicarii la
nivelul tuturor componentelor.

EXERCITII SI TEME DE REFLECTIE

1. Relatati o situatie conflictuala prin care ati trecut recent.
Identificati tipul conflictului si metoda pe care ati folosit-0 in
abordarea lui. Ce alta rezolvare a situatiei ar fi putut exista?

2. Identificati si analizati o situatie de provocare a unui conflict
prezentata in mass-media.
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CAPITOLUL IX

DE LA COMUNICAREA INTERPERSONALA
LA COMUNICAREA EUROPEANA

1. COMUNICAREA iN SPATIUL PUBLIC

»Spatiul public este un fel de ,fir rosu”, care pune in joc atat
actiunea comunicationala, cat si devenirea politicului si constituirea
legaturii sociale” — aceasta este pledoaria lui Jirgen Habermas care a
facut epoca si din care se revendica multe pozifii teoretice actuale.

Comunicarea 1n spatiul public implicd o actiune la nivel societal,
cu scopul de a interactiona 1n cadrul comunitatii. Activitatea
comunicationala are loc, conform formularilor lui Habermas (,,Theorie
des Kommunicativen Handelns”, Suhrkamp, Frankfurt pe Main,
1981), atunci cand actorii actiunii s-au infeles asupra situatiei §i a
conditiilor care fac posibila actiunea, intelegdndu-se prin comunicare.

Comunicarea publica este reclamata de interesul general. Este si
diferenta specifica intre comunicarea interpersonald si comunicarea de
grup, pe de o parte, si cea la nivel societal bazata pe Intdmpinarea
orizontului de asteptare al actorilor comunicarii, pe de alta parte.

Intr-o ierarhizarea necesard pentru intelegerea importantei
informatiei publice, se impune definirea succintd a eficientei
comunicarii interpersonale, a celei de grup si in final a celei la nivelul
societdfii. In esentd este comunicarea circulard intre indivizi, in
interiorul unui grup si al unei comunitati.

1.1. Perspectiva de abordare

Perspectiva umanista (,,s0ft”) a eficientei comunicarii a fost
propusd de psihologia umanistd traditionala reprezentata de A.
Maslow, G. Allport, C. Rogers si se axeaza pe deschiderea spre
interlocutor si empatie, schimbul empatic fiind bazat pe experienta
validata social.

Perspectiva pragmatica (P. Watzlawick, D. Lackson) este axata
pe modelul competentei specifice generate de incredere, simt al
reciprocitatii, expresivitate in maniera de a comunica sincer si implicat
in situatia de comunicarea si orientarea spre ceilalti.
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Perspectiva schimbului social / echitatii aduce in centrul atentiei
modelul economic al costurilor si1 beneficiilor, partenerii, actori ai
situatiei comunicationale apreciind doar cazul echilibrului intre
calitatea si cantitatea recompensarilor si cele ale costurilor.

Comunicarea Tn grup are in structura procesului de comunicare
acelasi reguli ca s1 In cazul comunicarii interpersonale, cu specificarea
ca se manifestd n interiorul unor colectivitdfi umane, organizatii sau
departamente.

Istoria stiinfelor comunicarii a retinut ca reper structura de
comunicare dezvoltate spontan in grup, configurand lan{ de
comunicare, diada, triada, pentada, stea etc.!?

Informatia publicd este vehiculatd in spatiul public, accesul
cetatenilor la informatia publica fiind un drept stipulat in documente
cu valabilitate internationala.

1.2. Functiile comunicarii publice

Mesajele publice sunt transmise esentialmente de institutiile
publice si sunt caracterizate de transparentd si accesibilitatea
discursului pentru o corectd comprehensiune si pentru a obtine o
reactiec imediatd din partea destinatarului, care nu se identifica
intotdeauna cu pozifia receptorului.

Pierre Zémor a identificat functiile comunicarii publice: ,de a
informa (a aduce la cunostintd, a da seama si a pune in valoare), de a
asculta (asteptarile, intrebarile si dezbaterea publica), de a contribui la
asigurarea relationarii sociale (sentimentul de apartenenta colectiva,
luarea in considerare a cetateanului in calitate de actor) si de a insofi
schimburile comportamentale si pe cele ale organizirii sociale”!!!, Se
invoca astfel ,libera comunicare a gandurilor si a opiniilor [care] este
unul dintre drepturile cele mai pretioase ale omului” (Declaratia
Drepturilor Omului, 1789. art. 11).

Comunicarea publica genereaza puterea publicad. Aceasta din
urma trebuie sa anticipeze, sa pregateasca viitorul.

Efectele promovarii programelor publice prin informatia
transmisa in spatiul public sunt constatate in timp. Rezultatele strategiilor

110 Dobrescu, M., Emilian, Sociologia comunicdrii, Editura Victor, Bucuresti, 1998.
111 Zémor, Pierre, Comunicarea publicd, Institutul European, Iasi, 2003, p. 27.
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de comunicare sunt vizibile dupd o perioada de timp, in functie de
interesul general captat si de eficienta programelor implementate.

Ca un exercifiu recent de comunicare publicd in Romania este
comunicarea publica pe teme europene. Conform ,,Practical Guide to
communicating on the structural Funds 2000-2006” realizat de
Comisia Europeana — Directoratul General pentru Politica Regionala,
orice planificare a comunicarii publice reprezintd ,,0 obligatie si o
necesitate”. Planificarea comunicarii asigurd coerenta masurilor si
produselor comunicarii.

Delegatia Comisiei Europene in Roménia a coordonat un plan
complex de comunicare care a avut urmatoarele elemente:*!2

1. diagnoza — analiza contextului initial: modalitatea prin care
au fost fundamentate si alese principalele linii directoare ale strategiei;

2. strategia de comunicare bazata pe modul in care
functioneaza comunicarea.

e intelegerea scopurilor/obiectivelor organizatiei (spre
exemplu in Directivele Comisiei Europene pentru
Directoratul General de Politica Regionala sunt precizate
obiectivele , transparentd” si ,,vizibilitate™).

e identificarea grupurilor-intd pentru definirea asteptarilor
si nevoilor acestora;

e crearea unei imagini unitare, ,,marca inregistratd” usor
recognoscibild si personalizata.

3. planu/ operational bazat pe instrumentele prin intermediul
carora poate fi implementata strategia.

Multiplicatorii de informatie europeana au fost selectati pe baza
competentelor comunicative si a competentelor profesionale in domeniu.

Obiectivul strategic al Retelei este de a asigura continuarea si
dezvoltarea activitdtilor de comunicare pe teme europene si dupa
1 ianuarie 2007, data aderdrii Romaniei la Comunitatea Europeana,
tindnd cont de implicatiile statutului Romaniei de Stat Membru al
Uniunii Europene in sfera comunicarii publice.

112 Cf. Carta comunicarii pentru Refeaua Multiplicatorilor de Informatie Europeana.
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2. COMUNICAREA S| DISEMINAREA INFORMATIEI EUROPENE
PRIN PRESA113

2.1. Procesul de informare europeana: politica
de comunicare si politica de informare

Procesul de informare europeana are drept componenta, cu un
vadit rol catalizator dimensiunea comunicarii. Comunicarea se
produce ca fenomen Tn principal la nivelul elitelor, reprezentand
domenii diverse si poate nu indeajuns la nivelul publicului. Aderarea
la Uniunea Europeani se bazeaza pe incredere. Increderea se produce
ca urmare a unui act comunicational. Intre aspectul mediatic al
evenimentelor derulate intr-o cronologie prestabilita si elementele de
decizie pot interveni decalaje datorate carentelor de informare.

Rolul mijloacelor de informare in masa este determinant, pentru
ca sunt cele ce preiau, prelucreaza prin sinteza si comentarii §i
transmit rapid, uneori in timp real informatia despre prezentul si
viitorul Uniunii Europene.

Transparenta 1n actul decizional este o caracteristica a
democratiei. Uniunea Europeand a adoptat politici de informare a
cetateanului $1 a emis reglementari oficiale in acest sens. Receptarea
acestora s-a datorat tot mijloacelor de informare. Gestionarea
informatiei a necesitat management informational. Din managementul
informatiei, al resurselor informationale (insemnand actiunea asupra
informatiei si utilizarea ulterioard a acesteia) s-a revendicat
managementul  informational. Bemelmans!'* sintetiza definitia
conceptului, subliniindu-i caracterul sistemic format din metode,
mijloace auxiliare si operatii, prin care unei organizafii ii este
asigurata informatia necesara.

Politica de comunicare este la fel de importanta ca si politica de
informare. Libera exprimare a opiniilor, aderarea ca act de vointd a
popoarelor au fost exprimate de un mare vizionar, Robert Schuman:
,Irebuie sa construim Europa nu numai in interesul natiunilor libere,
ci pentru a putea primi popoarele din Est care, eliberate de jugul purtat
pana acum, ar putea solicita aderarea (s.n.)”.

113 |deile acestui subcapitol au fost publicate in vol: Globalizare si identitate nationald,
Editura Ministerului Administratiei si Internelor, Bucuresti, 2006.

1143, J., Van Cuilenburg, O., Scholten, G. W., Noomen: Stiinta comunicdrii, Editura
Humanitas, Bucuresti, 1988, pp. 103-104.
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In evolutie privind aceastd conceptie, Conventia pentru viitorul
Europei reprezinta locul unde se produc schimbari de opinii, de
evolutie, de decantari progresive.

Intreaga istorie a Uniunii Europene de pana acum sustine afirmatia
lui Jean Monnet, eminenta cenusie a fondatorilor Comunitatii Carbunelui
s1 Otelului: ,,noi nu federalizam state, ci unim popoare”.

Sunt doar cateva idei — pivot ale conceptiei de fundamentare si
fiintare a Uniunii Europene. Acestea trebuie transmise, comunicate
cetdtenilor prin tehnici simple, accesibile si persuasive pentru a genera
interesul pentru obtinerea informatiei europene. Canalele de
transmitere a informatiei cu impact rapid sunt cele mediatice. Lor le
revine rolul important in explicitare. Diversificarea spectrului
comunicarii va determina schimbarea mentalitatilor. Sustinerea
publica a potentialului ridicat de aderare va diminua discrepanta
actuala intre potential si informare despre Uniunea Europeana.

Pentru o aderare din convingere se impune crearea vizibilitatii
Uniunii Europene si potentarea gradului de notorietate a acesteia.

De aceea este nevoie de o campanie de informare bazatd pe o
strategie agresiva de promovare. Acest demers este necesar la randu-i
pentru a oferi o imagine reald si transparentd a Uniunii Europene si
pentru a contribui la intelegerea si acceptarea exigentelor identitatii
europene. Euroscepticii sunt in primul rand cei ce nu cunosc si apoi cei
se nu sunt de acord cu aderarea. De aceea printre obiectivele generale ale
campaniei de informare se numara informarea diferentiatd a grupurilor-
tintd (in functie de capacitatea de asimilare a informatiei si intelegere a
sensului acesteia) si atragerea grupurilor de sprijin 1n transmiterea
mesajelor, presa reprezentand un grup esential. Cu ajutorul acestora se va
putea derula un management al schimbarii, o reforma atitudinala,
comportamentald, a mentalitatilor. Este sansa de sincronizare cu spatiul
valorilor europene si de realizare a integrarii in acest spatiu.

2.2. Strategia de informare

Diseminarea informatiei europene prin intermediul canalelor
mediatice a devenit o prioritate pentru Delegatia Comisiei Europene in
Romania. Avand functia unei reprezentante diplomatice a Uniunii
Europene, asigurand contactele politice dintre Bucuresti si Bruxelles,
Delegatia a avut ca rol esential comunicarea informatiei europene si
functia de monitorizare.
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Figuranr. 9.1.
Mandatul Delegatiei Comisiei Europene in Roménia

S

Delegatia
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Romania aderare a Romaniei

Reprezentanta Comisiei
Europene in Romania
(dupa 1 ianuarie 2007)

Informarea populatiei despre etapele, beneficiile si costurile
procesului de aderare, despre semnificatia statutului de cetdtean
european, despre valoarea monedei unice europene s-a realizat din
1993, anul infiintarii Delegatiei Comisiei Europene in Romania si
pana 1n prezent printr-un proces ascendent de comunicare $i printr-un
program de informare.

Printre obiectivele acestui program!'®, aducerea informatiei mai
aproape de nevoile si interesele publicului, la nivel local si regional,
ca si ,,activitati generale pentru imbunétatirea nivelului de intelegere al

115 Strategia de informare 2002-2003, Delegatia Comisiei Europene in Romania — document
sustinut la Bucuresti, 19 martie 2002, in cadrul intalnirii multiplicatorilor de informatie europeana.
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opiniei publice in ceea ce priveste aspectele legate de Uniunea
Europeand” au directionat contactele informationale spre presa, in
special radioul si televiziunea, media cu impact emotional ridicat.

Mesajele pe care presa urma sa le formuleze explicit, succint,
nuantat §i persuasiv aveau ca idei-pivot: ,procesul de aderare a
Romaniei la Uniunea Europeand va avea succes numai daca se
bazeaza pe sprijinul venit din partea unui public informat”, ,,Uniunea
Europeana este preocupatd de permanenta comunicare cu publicul, de
la care asteapta reactie”.

Directionarea informatiei europene spre presa a impus si
definirea grupurilor-tinta: jurnalisti ,,acreditati pentru comunicatele de
presda ale Delegatie Comisiei Europene, jurnalisti care acopera
subiecte adiacente (economic, social, sanatate, cultural), profesionisti
din presa locala e,

Diseminarea informatiei europene prin presa va insemna un proces
complex circumscris axei comunicationale: emitent-mesaj-receptor.

2.3. Informatia europeana si competentele mediatice

Abordarea comunicarii dintr-o dubla perspectiva va asigura feed-
back-ul necesar evaluarilor etapizate. Prima este cea de transfer de
informatie dintre institutiile Uniunii Europene spre publicul-tinta.

Informatia europeana trebuie obtinuta direct din surse oficiale
pentru a consolida prima §i poate cea mai importantd caracteristica a
sa: credibilitatea.

In acest sens se apeleazd la Reglementarea CE numirul
109/2001(J.0O. 145 din 31 mai 2001, p. 43) privind accesul public la
documentele Comisiei Europene. In baza acesteia functioneazi
sau juridice, rezidente sau nu in Uniune au acces la toate documentele
detinute de institutiile europene in toate domeniile de activitate.
Exceptie fac documentele care aduc atingere unui interes public sau
privat, unor interese comerciale, derularii unor proceduri
jurisdictionale, procesului decizional al unei institutii si altele.

Acesta este dreptul cetatenilor, implicit al ziaristilor. Obligatia
fundamentala a lor este aceea de a fi pregatiti prin cunoasterea valorii

116 Managementul Centrelor de informare europeand — sesiune organizati de Global
Consulting &Expertize cu sprijinul Centrului de Informare al Comisiei Europene in
Romania, decembrie 2002.
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st surselor de informare ale Uniunii Europene si de a fi competenti in
utilizarea informatiilor. Se va evita astfel amatorismul si intelegerea
deformata sau subiectiv-tendentioasa a fenomenelor aflate in derulare.

Alaturi de competenta necesara receptarii informatiilor din surse
oficiale stau calitatile ,,actorilor” comunicarii:

* avizat discerndmant comunicational, fundamentat pe prelucrarea
corecta a faptelor, opiniilor cu o relevantd publica;

= aptitudinea de contextualitate.

Ca fundament al receptarii mesajelor mediatice sunt precizate:

= credibilitatea generatda de: informatia ineditd; inmultirea
marcilor de autentificare; seriozitatea discursului informativ;

= spectacolul lumii transpus intr-un discurs care: sa intereseze; sa
seduca; sa castige adeziunea;

= empatie, implicand intdmpinarea orizontului de asteptare si
sentimentul participarii, construirea impreund a Europei .

Cum bine se stie, mesajului explicit 1 se asociaza un mesaj implicit
si se simte nevoia unei redundante pozitive in transmiterea informatiilor.
Cand pragul intre redundanta pozitiva, realizata prin reluarea la intervale
de timp si sub formad diversda a informatiei si redundanta negativa,
reperabila prin rutine si clisee este incalcat, presa devine in acel moment
generatoare a oscilatiilor privind oportunitatea integrarii.

Odata cu extinderea Uniunii Europene s-a conturat necesitatea
unei mai bune politici de informare comunitara.

Care sunt canalele de diseminare a informatiei europene?

» Oficiul Publicatiilor Oficiale al Comunitatilor Europene
(EUR-OP);

» Seria de documente ale Comisiei Europene continand
propuneri ale CE, comunicari, rapoarte anuale;
EUROSTAT — publicatii si produse electronice statistice;
CORDIS — publicatii si website, baze de date;
Publicatii comerciale — Uniting Europe, European Voice;
»  Thing-tank” — uri (EPC, CEPS; UNICE);
Centre EURO INFO, Centre de Documentare Europene,
Centre de Informare ale Delegatiilor Uniunii Europene;

» Universitati, institute, ONG-uri”'’,

17 Geand, Zenovia-Elena — Surse de informare privind Uniunea Europeand, Institutul
European din Roméania, Bucuresti, 2003.
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Si tot in sprijinul presei se aduce in prim plan distinctia
document / publicatie:

,Uniunea Europeanad face o distinctie intre ceea ce se numeste un
«document» si ceea ce este numit «publicatie». In 1975, Consiliul
Consultativ al Publicatiilor face urmatoarea delimitare:

1. publicatie — cu scopul de a fi distribuitd in afara institutiei;

2. document — material cu difuzare interna (in principal)”*28,

Performanta Tn comunicarea informatiei europene implica respectarea
unor indicatori de certa valoare operationala:

e starea de comunicare cu valorile europene;

e alinierea la obiective (imediate sau de perspectivda) care asigura
noutatea informatiei cu impact asupra audientei;

« valorile discursului publicistic:

« valoare de comunicare (interesul fiind potentat de actualitatea temei,
abordarea unui limbaj accesibil, decodabil la primul nivel al intelegerii);

o valoarea de identificare (se reactiveaza registrul memorialistic
si receptorii ,,re-vad” lucrurile sau faptele percepute odata);

e valoarea practica a informatiei difuzate (identificarea si explicitarea
programelor europene, a votului uninominal, a Conventiei Europene);

e valoarea de psihoterapie sociala: eliberarea de tensiuni prin
decriptarea unor subiecte.

Deviza publicului ca receptor al informatiei europene este: ,,Sa
aflu ce e important si ceea ce-mi doresc”.

Indicii de performanta trebuie sa t{ina cont de natura publicului-
tintd: public potential (cel vizat), public efectiv (cel constatat prin
sondajele de audientd), public particular (pentru un mesaj sau pentru o
anume tema: sociald, financiara, politicd etc.), public influentat (si
determinat sd ramanad public efectiv prin publicarea sau difuzarea
audio si televizatd la anumite ore si zile a unor emisiuni pe teme de
integrare europeani)*®,

Performanta se atinge cand se identifica publicul potential (se
anticipeaza orizontul de asteptare), iar publicul influentat devine
public efectiv, oferindu-i-se calitatea si noutatea informatiei europene.

Integrarea europeana este un proces dinamic. Dinamica acestuia impune
maximizarea eforturilor de accedere la informare, documentare, comunicare.

118 1dem.
119 v, Rusu-Pisirin, Gabriela - Comunicare audio-vizuald, Editura Universitaria, Craiova, 2005.
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Valoarea mesajului transmis depinde de:

- orizontul de asteptare (raspunsul intrebarilor de genul: ce
negociem cu UE, care este riscul dacd nu suntem pregititi pentru
aceastd aderare, care sunt costurile aderdrii, se pastreaza identitatea
culturald in contextul unei Europe Unite etc.);

- rapiditatea mediatizarii informatiei europene, convinsi fiind de
percutanta imediatd si perisabilitatea ei in procesul dinamic al
integrarii europene;

- aspectul emotional (tratarea temelor sensibile f{indnd de
apartenenta politica, religioasa, etnicd).

Procesul de comunicare vizeaza pactul comunicational 1intre
producatorul de informatie si consumatorul de informatii, fundamentat
pe un contract de informare si un altul de captare si plasat intr-un
context social, context supus receptarii diferentiate.

Atribute importante ale comunicarii informatiei europene raman:
informare prompta, cultura de ,,cod slab” (pentru ca mesajul sa aiba
accesibilitate) si ca efect sentimentul co-participdrii la evenimentele
comunitare.

Cetatenii nu sunt doar actori pasivi, ci actori participativi la
procesul de aderare. Este deja un moment intr-un proces de schimbare
a mentalitati, este un aspect al reformei atitudinale, comportamentale
pentru asumarea constienta a statutului de eurocetatean.

Un exemplu de mesaj al unei campanii de comunicare pentru un
referendum poate fi cel de-al doilea referendum irlandez. Sloganul
campaniei a fost ,NU” si a fost foarte bine inteles: ,,Daca nu stii,
voteazd NU”. Semnificatia corectd: Cetatenii trebuie sa stie ceea ce
este Uniunea Europeana.

2.4. Viitorul in Uniunea Europeana: intrebari, dileme,
formulari specifice

Rolul presei in formarea opiniei publice este probat de-a lungul
istoriei, ca si impactul imediat si determinant in luarea deciziilor.

Un singur exemplu: ,puciul generalilor” din aprilie 1961,
dezamorsat de catre Presedintele Frantei, Charles de Gaulle, care a
convins contingentele din Algeria sd-si schimbe hotararea de a se ralia
generalilor rebeli gratie aparatelor de radio individuale prezente in
cazarma.

Impactul auditiv-emotional genereaza modificari atitudinale.
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Viitorul Uniunii Europene a fost i a ramas temad de dezbatere.
Presa a comentat indelung anexarea la Tratatul de la Nisa a
,Declaratiei privind viitorul Uniunii Europene”.

lar discursul ministrului german de externe Joschka Fischer la
Universitatea Humboldt din Berlin (12 mai 2000) - ,De la
confederatie la federatie - puncte de vedere privind finalitatea
integrarii europene”, sustinut si de Jacques Delors in diverse contexte
(Conferinta cercului Europarlamentarilor, 13 ianuarie 2000): ,,viziunea
mea asupra unei federatii de state - natiune”, au suscitat discutii ample
si reactii de nivel international 1%

De la reactii in presa internationald la reactii individuale in
receptarea conceptelor sau formularilor specifice, diferentele sunt doar
la nivel de macro sau microsistem, dar cu aceeasi intensitate.

Ce sunt Cartea Alba si Cartea Verde, care sunt documentele
specifice — literatura ,,gri”, ce semnificd ,,diploma europeand” si
,diploma comund”, — iatd doar cateva formulari care necesitd a fi
explicitate pentru a fi corect intelese si asimilate.

Rolul presei este si de aceasta datd determinant, iar
profesionalizarea jurnalistilor In domeniul problematicii complexe a
Uniunii Europene este un imperativ pentru asiqurarea vizibilitatii
institutiilor europene.

2.5. Notorietatea Uniunii Europene prin Infoeurolider

Informarea corectd, complexa si prompta a unui public divers a
impus crearea unor retele regionale de comunicare si informare
publica Info-Euro-Lider. Info-poin-urile se adreseaza publicului larg,
iar Infoeurolider vizeaza categorii speciale de public, cu o pregatire
chiar minimala in domeniu. Comunicatorii, ofiterii de informare si
coordonatorii vor deveni multiplicatori de informatie europeana. Este
un proiect care s-a aplicat in cazul Romaniei si s-a dovedit eficient
pentru pregatirea populatiei In receptarea informatiei europene.

Imbunititirea fluxului informational si comunicational este o
necesitate permanentd resimtitd de institutiile Uniunii Europene
supuse unei dinamici notabile.

120 Detalii n Repere si puncte de vedere referitoare la dezbaterea privind viitorul Uniunii
Europene, Institutul European din Romania, Colectia de studii IER, nr. 3, Bucuresti, 2001.
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Centrele de Informare, create prin finantarea Uniunii Europene
au ales drept locatii incinte ale institutiilor publice pentru a avea
vizibilitate ,,ab initio” §i pentru a beneficia de un transfer de
credibilitate dinspre institutia-gazda spre specificul activitatii
centrului: de diseminarea a informatiei europene.

Au fost concepute ca un loc de tezaurizare si dezbatere a
informatiei prin personal specializat. Initial, conform programului de
finantare, au beneficiat de resurse logistice, ca dupd perioada de
acomodare sd-si dezvolte singure sistemul logistic.

Informatiile oferite sunt de spectru general si specializat. Ceea ce
este important in activitatea cu publicul este adaptarea informatiei
europene la nevoile cetdteanului, crearea in paralel a unui mediu
informal de lucru cu beneficiarul, ca si colaborarea cu institutii care au
ca obiect promovarea informatiei europene.Centrul de Informare
Europeana este interfata publica oficiala a Delegatiei Comisiei
Europene, Reprezentanta Comisiei Europene, dupa 1 ianuarie 2007, in
Romania. Este vector de comunicare a Delegatiei si punct de
informare si derulare a evenimentelor de promovare a valorilor
europene si de transmitere a informatiei europene. Obiectivele
proiectului Infoeurolider vizeaza cresterea vizibilitatii Uniunii
Europene in toate regiunile din Romania, sensibilizarea opiniei
publice la informatia europeand. Disponibilitatea de a iesi in
comunitate, de a facilita schimbarea de informatie si experienta catre
diferite centre, de a realiza info-poin-uri on-line in spatii publice,
tranzitate in cadrul unor evenimente de anvergura au asigurat crearea
unei imagini pozitive a Centrelor de Informare Europeana si un impact
scontat la public. Pentru continuarea activitatii si dupa 1 ianuarie
2007, Tn mai 2006 s-a constituit Asociatia Centrelor Europa, a céarei
lansare oficiald a avut loc la 15 decembrie 2006 sub egida Delegatiei
Comisiei Europene in Romania.

Reteaua de multiplicatori de informatie europeanda a devenit o
necesitate si s-a autoimpus, Delegatiei Comisiei Europene revenindu-i
sarcina doar de a coagula 1n sisteme, pentru o functionare eficienta si
de impact national, nu doar secvential.
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Figura nr. 9.2,
Informare prin ACE

Instrument institutionalizat de

informare, comunicare si ‘
promovare la nivel national a
ofera servicii si politicilor si valorilor un cetdfean bine
expertiza in europene mformatA pgntru
. . Romania
informare si -
comunicare l Europeand
europeana
ASOCIATIA
CENTRELOR EUROPA
,»primul exercitiu reusit de
sustenabilitate din cadrul Retelei de
multiplicatori si un model de buna
practica ce ar trebui extins in intreaga
tara” (Onno Simons, Sef al
Departamentului Politic, Economic,
Presa si Comunicare al Delegatiei
Comisiei Europene Tn Romania)
faciliteaza accesul - calitatea serviciilor de informare:
tuturor cetatenilor la informatie actualizatd, coerenta,
informatiile privind accesibilitate, oferita in mod egal si
drepturile si nediscriminatoriu;
responsabilitatile civile - performanta: performanta actului de
care deriva din statutul comunicare a informatiei europene
de cetatean european - flexibilitate: capacitatea de a raspunde
n timp util nevoilor de comunicare.

Rolul multiplicatorilor de informatie europeana este determinant in
catalizarea interesului pentru a face publicul sa inteleaga UE ca un spatiu
al valorilor comune in diversitate, conceptul de ,,cetitenie europeand”
insemnand recunoasterea drepturilor si obligatiilor comune pe care le
avem intr-o Europa Unita.

Despre sincronizarea cu valorile europene au scris personalitati
culturale si istorice romanesti inca din secolul trecut. Invoc doar un
nume al culturii: Eugen Lovinescu.
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lar despre vocatia poporului roman de a arde etapele unei deveniri
culturale std marturie faptul ca intre perioada primelor versificari in limba
romand si anii de maturitate a creatiei ,,Poetului Nepereche”, Mihai
Eminescu au trecut doar 50 de ani. Altor popoare le-au fost necesare secole.
inerent procesului de negociere §i integrare in spatiul extracomunitar.
Ceea ce s-a realizat in acest sens in Romania n 17 ani s-a derulat pe
parcursul unor secole in istoria Statelor — natiune din Europa de Vest
st chiar in decade pentru Uniunea Europeand. Aceastd idee este un
argument pentru vocatia poporului roman de a se sincroniza in timp
scurt cu valorile lumii democratice, iar presa ar trebui sd o promoveze,
conferindu-i astfel un impact persuasiv.

Pregitirea Roméniei in vederea dobandirii calitatii de Stat
Membru al Uniunii Europene a fost un proces aflat intr-o dinamica
potentata nu doar de dorinta de a fi eurocetateni, ci de necesitatea de a
te regdsi Intr-un concert al natiunilor cu drepturi egale si
responsabilitati asumate. Nu UE solicitd primirea de noi membre, ci
state din spatiul european doresc aderarea la Uniune. Este un act de
vointd pe care presa il poate susfine prin informare corecta,
competentd, promptd, in limbaj accesibil tuturor cetatenilor,
respectand contextualitatea si principiul adevarului.

Nicolae Titulescu scria: ,,Viitorul Europei este ancorat in
Romania intr-un mod atat de puternic cum Romania este ancoratd in
valorile europene si 1n spiritul european”. Un adevar probat de istorie.

La 1 ianuarie 2007 Romaénia a devenit stat membru cu drepturi
depline in Uniunea Europeana.

Delegatia Comisiei Europene in Romania si-a incheiat mandatul.
Tntr-un interviu acordat noud in exclusivitate Onno Simons, adjunctul
sefului Delegatici Comisiei Europene Tn Roménia declara in
decembrie 2006: ,Reprezentanta va continua timp e un an (s.n.) sa
acorde asistenta tehnica Romaniei dupa momentul aderarii.
Sustenabilitatea retelei multiplicatorilor de informatie europeana
revine Th mare parte de-acum guvernului Romaniei, viitorului Minister
al Dezvoltarii Regionale (actualul Minister al Integrarii, n.n.).
Comunicarea europeand ramane o necesitate intr-un spatiu in care se
pastreaza identitatea culturala a statelor membre, dar se respectd un
cod de conduita europeana.
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,,Cultura de schimb” nu a mai avea caracter difuz, ci un set de
norme asumat Tintr-un spatiu european in care functioneaza
multilingvismul, argument al pastrarii identitatii cultural-lingvistive
ntr-o cultura europeana, demers ridicat la rang de politica europeana.

2.6. Eurojargonul

Comunicarea publica in spatiul european a impus vehicularea
unor termeni specifici. Tn perioada de preaderare in Romania s-au
folosit acesti termeni specifici din sfera de activitate si de studiu al
Uniunii Europene, formand eurojargonul. Acesta include:

- termeni care au prefixul euro (ex.: eurosceptic, eucrocrat);

- termeni de specialitate (ex.: codecizie sau subsidiaritate);

- abrevieri si acronime (PAC, DG).

Cateva exemple, dintre cele mai uzitate:

- eurocrat  (angajati al institutiilor Uniunii  Europene:
eurobirocrat);
euromit (idee despre Uniunea Europeana care nu corespunde
realitatii, dar e des folositd);
eurosceptic (persoand care se opune integrarii europene sau care €
,.sceptica” fata de Uniunea Europeana si la obiectivele acesteia);
eurobarometru (serviciu al Comisiei Europene, infiintat in
1973, avand rolul de a analiza tendintele opiniei publice din
toate Statele membre si din cele candidate);
anul european al ... (Uniunea Europeand sau Consiliul Europei
au desemnat si desemneazda o temd pentru fiecare an, care
vizeazd informarea publicului §i atragerea atentiei guvernelor
cu privire la acea tema; ex: 1984 — Anul european al
europenilor; 1988- Anul european al cinematografului si
televiziunii; 2007 - Anul european al sanselor egale pentru toti;
2008 - Anul european al dialogului intercultural).

- Zona Euro — spatiul alcatuit din statele membre ale Uniunii
Europene a caror moneda este Euro;

- Mediator european — numit si ombudsman are atributii de
anchetd In urma primirii unor plangeri de la cetdteni, societati
comerciale si institutii de pe teritoriul Uniunii europene in
urma carora administreaza cauzele de administrare defectuoasa.
Nu se ocupa de plangerile care privesc administratia nationala
regionald sau locala din Statele Membre;
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- Comisar european — membru al Comisiei Europene care
gestioneazd un domeniu. Romania are un comisar european
pentru multilingvism.

- Comisia Europeana:

= Institutie independenta din punct de vedere politic;

= Sediul la Bruxelles, in Belgia;

* Functiile principale:

e Elaboreaza propuneri legislative.
e Gestioneazd 1 implementeaza politicile si bugetul
Uniunii Europene.
e Aplica legislatia Uniunii Europene.
e Reprezinta Uniunea Europeana la nivel international.
= Are Reprezentante in Statele Membre si Delegatii in
statele candidate si in state terte.

- simboluri ale Uniunii Europene:

= drapel al Uniunii Europene: 12 stele galbene pe fond
albastru, n cerc.

» Imn european: ,,Oda bucuriei” (preludiu celei de a patra
parti a Sinfoniei a IX-a de L. van Beethoven), adoptat in
iunie 1985 la Milano.

» Ziua Europei: 9 mai, in amintirea Declaratiei Schuman
din 1950.

» Moneda europeana unica: Euro — din 21 ianuarie 1999

= Deviza unica: ,,Unita in diversitate”.

Eurojargonul este asimilat uneori numai la nivelul denominarii
termenilor, fara justificarea utilizrii la nivelul limbajului comunitar. Prin
politica de comunicare a informatiei europene s-a dorit si explicitarea
termenilor specifici pentru folosirea corectd in context adecvat.

3. COMUNICAREA INTERCULTURALA Sl ,,CULTURA DE SCHIMB”

Comunicarea reprezintd principala modalitate de transmitere in
cadrul colectivitatii, stabilind astfel relatiile interumane. Relatiile sunt
fundamentate pe idei si comportamente agreate de actantii comunicarii.

In esentd omul comunicd prin intermediul culturii: toate
aspectele vietii umane reflectd in fapt manifestarea personalitatii
membrilor, manifestari ale emotiilor, gandurilor, preocuparilor, vizand
viata personald §i cea a comunitatii.
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A transmite un mesaj, a comunica se bazeaza pe procesul gandirii,
care la randul sau este modificat, influentat de cultura asimilatd. Omul
comunica prin intermediul culturii, dar culturile sunt reale obstacole in
procesul de comunicare intre oameni reprezentand culturi sau spatii
culturale diferite. Este un complex proces de armonizare a ideilor
preconcepute, a mentalitatilor reprezentative pentru o anume cultura.

Comunicarea interculturala vizeaza fenomene de identificare:
transferul de sentimente si atitudini ale unui individ, reprezentand un
spatiu cultural, altuia exponent al unei alte culturi.

Este o explicatie sumard a unui complex si dificil proces de
comunicare interculturala, de armonizare a comportamentului comun
social Tntr-un spatiu definit si intr-un timp determinat.

,Cultura joaca rolul unui ecran extrem de selectiv intre om si lumea
exterioard”, ,,cultura defineste zonele de atentie si cele de ignoranta™*2?,

Asimilarea elementelor specifice unei culturi nu presupune
conformarea intru totul, comportamental si ideatic, ci respectarea acelor
specificitafi culturale in contextul situatiilor comunicationale comune.

Unitate in diversitate, ,,Unita in diversitate” — aceasta este deviza
Uniunii Europene care reclama comunicare interculturald, multiculturala,
multilingvism si pastrarea identitatii nationale in context european.

Procesele de exprimare identitara sunt necesare pentru configurarea
profilului cultural identitar. Prin acestea sunt antrenate manifestarile
comportamentale si fondul principal al cutumelor si obisnuintelor.

La antipodul diversitatii culturale se plaseaza etnocentrismul, concept
care stipuleaza ca valorile si normele specifice unei culturi sunt singurele
valabile si legitime a fi recunoscute astfel in orice context spatial sau
temporal. Comunicarea interculturald i, pragmatic, comunicarea in afaceri
are rolul de a atenua impresia de universalitate a acestor valori etnocentrice
n favoarea unor valori recunoscute de medii culturale diverse.

In cadrul schimburilor culturale, al negocierilor internationale
sau al relatiilor diplomatice se creaza inevitabil o zona a unei
comunicari confuze, denumitd de psihosociologi si atropologi cultura
de schimb. 1intr-o reprezentare grafici procesul comunicarii
interculturale, in care este funcionala ,,cultura de schimb” poate fi
prezentat astfel:

121 Hall T., Edward: Au-dela de la culture, Editions du Genil, 1979, p. 87.
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Figuranr. 9.3.
,Cultura de schimb”
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Din punct de vedere comportamental in zona culturii de schimb
se impune respectarea conduitelor specifice fiecarei culturi, ca act de
respect reciproc al specificitatii culturale in contextul comunicarii
interculturale.

Invocand literatura de specialitate, Stefan Prutianu'?? sintetizeaza
douasprezece surse concrete de neintelegeri si gafe de comunicare
interculturald: tabuurile si simbolurile; conditia sociald a femeii in
raport cu barbatul; maniera de a ardta respectul; perceptia timpului si
spatiului; eticheta in afaceri, mesajele nonverbale; limba si
translatorul; imbracamintea, argumentatia si puterea de convingere,
mediul politic si religios, prejudecdtile si importanta acordata
cuvantului scris.

122 prutianu, Stefan, Antrenamentul abilitdtilor de comunicare, Editura Polirom, lasi, 2004,
vol. I, p. 190.
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Doare cateva simboluri explicitate in contexte diferite:
Salutul urmat de atingeri (proxemica de intimitate):

e In Japonia salutul este reprezentat printr-o inclinare a
corpului Tnainte, cu ochii in pdmant §i mainile pe langa
genunchi.

e In Europa salutul verbal este urmat de Tntinderea mainii
drepte pentru a strange mana interlocutorului.

e In Romania salutul este verbal (si expeditiv in relatiile
formale s1 superficiale), urmat de o strangere de maini
(in cazul unei educatii ,.europene™). In situatia explicita
de exprimare a prieteniei sau a intentiei de a persuada
prin discursul ce va urma, se practicd si atingeri
(proxemica de intimitate), iar in zona Olteniei,
imbratisarea ,,frugala” este expresia salutului afectiv
(deloc neadecvat situatiei, cat timp si  simbolul
separatiei teritoriale, gardul, este scund si suficient de
permisibil pentru vizualizarea din exterior a ceea ce se
intampla in spatiul familial).

wLegea locului” (lex loci) a suferit modificari In timp si spatiu,
fiind ,,piatra de-ncercare” pentru protocolul institutionalizat.
Ca simbol cu conotatii la antipod, ceasul reprezinta pentru
chinezi simbolul mortii sau al condamnarii la moarte.
Pentru germani este simbolul punctualitatii, caracteristica
a comportamentului social.
La romani s-a conservat simbolul trecerii timpului sau
marcdrii timpului Intr-un context existential: cocosul (cu
cantarile sale) este considerat ,,ceasornicul satului”. Multe
intreprinderi au conferit celor pensionati drept cadou —
simbol pentru un moment existential, pensionarea, un
ceas, ca simbol al unui timp trecut i un subtil avertisment
ca viata-i ,,vremuita” de tic-tac-ul ceasului.
Recent (2006) promotia de jandarmi din judetul Olt a
primit ca simbol al incheierii etapei profesionale cate un
ceas personalizat (cu numele ministrului in functiune): un
simbol al unei etape din viata acelor jandarmi.
In esentd este vizata sfera semantici a simbolurilor specifice unei
culturi.
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3.1. Interactionalismul cultural si interculturalitatea

Edward T. Hall, in volumul sau ,Le language silencieux”
(Editions du Seuil, 1984, pp. 219-220) raspunde la opt idei ce
formeaza tabloul interactionalismului cultural si al interculturalitatii:

1. Cultura este comunicare si comunicarea este cultura.

2. Cultura nu este un lucru, ci un ansamblu de lucruri. Nu exista
nici o unitate de baza sau particula elementara, nicio nota particulara
pentru toate culturile. Exista in acelasi timp insa 10 baze culturale:
toate au originea n trecutul biologic. Ele satisfac toate criteriile severe
impuse de modelul lingvistic utilizat pentru analiza culturii.

3. Studiul institutiilor si structurilor, studiul individului si al
comportamentelor sale psihologice nu se incadreaza in studiul specific
al culturii prezentate. Totusi, participa la nivel organizational.

4. Omul opereaza asupra a trei nivele: formal, informal si tehnic.
Fiecare este prezent in orice situatie, dar unul domina intotdeauna intr-
o anume circumstantd data. Trecerea de la un nivel la altul este rapida
st studiul acestei treceri este cel al procesului de schimbare.

5. Cultura este mai expresiva prin mesaje decat prin structuri si
sisteme de control. Mesajul comportd trei elemente: seriile, notele si
schemele. Seriile sunt percepute si constituie punctul de plecare in cazul
analizei culturale. Numarul lor este limitat de catre combinarea schematica
a notelor care le compun. [...] Notele sunt limitate ca numar. Schemele
apar si sunt intelese ca rezultat al punerii in relatie a seriilor si notelor in
contextul signifiant. Schemele sunt in aceeasi masura limitate ca numar.

6. Existd un principiu de indeterminare in cultura. Analizdnd 1n
detaliu, notele se transforma in serii §i devin abstractiuni. Un
observator va fi mai precis la un anume nivel si mai putin la un altul.
Nu se poate analiza cu precizie decat un singur nivel in acelasi timp,
de asemenea nu poate fi descris decét fiecare in parte.
matematicd. Experienta este proiectia asupra universului exterior al
omului, Tn masura in care se determind (isi determind sau 1isi
precizeaza) forma sa culturala. Omul altereaza experienta prin viata pe
care o desfagoard. Nu existd nicio experientd independenta de cultura
si careia sd-1 putem masura cultura.

8. Indeterminarea si relativitatea culturald sunt concepte dificile
spre a fi sesizate de omul de pe strada [...]. O analiza culturala
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adecvatd trebuie sd inceapa cu o analizd microculturald la nivelul
notelor, o data percepute seriile.

Publicul tinde sa se identifice cu afirmatiile, remarcile facute de
specialisti. Mass-media are un rol determinatnt Tn proiectarea formulelor
culturale, de cele mai multe ori de cod slab pentru adresabilitate generala.

Mihai Coman!?® analizeazi in tuse critice conceptele de
simperialism cultural, globalism si «glocalism»”, concluzionand ca
,lumea moderna se canalizeazd, atit in plan economic, cat si in acela
al politicii sau culturii, prin globalizare”, ceea ce implica (dupa A.
Giddens) ,,intensificarea relatiilor mondiale cu locuri indepartate”,
astfel incat intdmplari care au loc la scard locald sunt, de fapt,
modelate de «evenimente care s-au petrecut la mare distana»1%4,

Un alt proces ce se deruleazd cu impact persuasiv este
,fabricarea” unei productii culturale de catre mari trusturi, pe care o
adapteaza la scara planetei, iar pe de alta parte stiu sd se adapteze la
piata nationald, tindnd cont de specificul cultural si lingvistic”. Este o
miscare dubld spre globalizare si localizare, pentru care expertii au
inventat un cuvant nou: ,,glocalism”.

In esentd el reprezintd si explozia practicilor comunicationale
desfasurate intr-un mediu comunitar, de proximitate, dar care se
foloseste de tehnologii de comunicare cu deschidere planetara”.*?®

Cu aceastd vasta paletd de contexte culturale, in care comunicarea
interculturald poartd amprenta determindrilor comportamentale la nivel
societal, spatiul european al multilingvismului $i comunicarii se impune a
fi definit pe baza a trei procese: constiintd, cunoastere si calificare,
circumscrise devizei europene: ,,Unita in diversitate™.

3.2. Manipularea identitatilor

Euroscepticii se tem prioritar de pierderea identitatii culturale,
definitorie pentru spatiul socio-cultural reprezentat.

Alex Mucchielli a explicitat in volumul ,,Arta de a influenta”
tehnica manipularii identitatilor. Intentfia comunicarii este importanta
intr-o situatie de comunicare pentru a intelege scopul in care actorii
comunicdrii fac sau spun ceva.

123 Coman, Mihai, Introducere in sistemul mass-media, Editura Polirom, Iasi, 1999, pp. 140-143.
124 Giddens, Anthony, The Consequences of Modernity, Standford, Standford University
Press, 1990, p. 64.

125 Coman, Mihai, Introducere n sistemul mass-media, Editura Polirom, Iasi, 1999.
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Axa actiunii de comunicare in rezolvarea unei situatii sociale de
comunicare presupune:

Figura nr. 9.4.
Componentele situatiei sociale de comunicare
Intentionalitate Decizie ,|  Solutionarea
problemei

Sursa: adaptare dupa Alex Muchielli

waistemul de pertinentd” (concept elaborat de sociologia
fenomenologica a lui Berger si Luckman) reuneste fenomene
expresive legate de identitatea interioara a actorilor.

Schematic definitia ar putea fi configurata astfel:

Figuranr. 9.5.
»Sistemul de pertinenta”
probleme
specifice actorului
comunicarii
Sistemul de pertinenta ,,Viziunea
asupra lumii”
A 4

1

Grila de analiza si de
calificare a lumii

opinii in ansamblul
problemelor
specifice

,Referindu-se la intentiile, optiunile, opiniile sale (sau la cele ale
celorlalti), fiecare actor «pune la bataie» o parte din identitatea sa (sau
a celorlalti). El contribuie astfel la modelarea sau modificarea
«contextului identitdtilor in raport cu care comunicdrile diversilor
actori capitd sau vor cipaita un sens».?°

Tinta comunicationald ideald este crearea unor identitati
valorizante, la care actorul comunicdrii sd aspire, ca un suport
motivational pentru Tnnobilarea ,,viziunii asupra lumii”.

126 Mucchielli, Alex, op. cit., p. 170.
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CUVINTE SI SINTAGME - CHEIE

= comunicare 1in spafiul public §i comunicarea publica
= comunicarea interpersonald = comunicarea in grup * informatia publica
= comunicarea publicd pe teme europene = politica de comunicare si
politica de informare = competente mediatice pentru diseminarea
informatiei europene * comunicare interculturala = diversitati culturale
= culturd de schimb = comunicare culturald = faze de comunicare
interculturald = interactionalismul cultural i al interculturalitatii
= imperialism cultural = globalizare = ,glocalism” = manipularea
identitatilor = sistem de pertinentd = contextul identitatilor.

DE RETINUT:

e Comunicare publicd este reclamata de interesul general.
e Eficienta comunicarii este analizabild din perspective multiple:
o umanista: deschiderea spre interlocutor si schimb empatic;
o pragmatica: Incredere, simg al reciprocitatii, orientare spre
ceilalti;
o schimbul social/echitatea: modelul economic al costurilor
si beneficiilor.

e Functiile comunicarii publice sunt: a informa, a asculta, a
relationa social.

e Comunicarea publica pe teme europene In Romania inainte si
dupa aderarea la Uniunea Europeand este un proces necesar cerut de
interesul general.

e Diseminarea informatiei europene reclamd competente
mediatice profesionalizate.

e Reteaua Multiplicatorilor de Informatie Europeand este un
proiect initiat de Delegatia Comisiei Europene in Roménia in anul
2001, in cadrul Strategiei sale de Comunicare si informare pentru
perioada 2002-2006.

e Continuarea acestui proiect s-a concretizat in sustinerea
infiintarii Asociatia Centrelor Europa.

e Viziunea Retelei este a unei Romanii europene nu doar prin
calitatea sa de stat membru, cat si prin implicarea cetatenilor sdi 1n
constructia europeana si asimilarea valorilor acesteia.

e Misiunea Retelei este de a contribui la o mai buna intelegere a
Uniunii Europene la nivel local si de a stimula astfel a abordare
participativd a proiectului european in Romaéania, prin aducerea
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informatiei europene cat mai aproape de cetdtean, intr-o forma
adaptata nevoilor sale specifice.

e In esentd omul comunica prin intermediul culturii.

e Culturile pot fi reale obstacole Tn procesul de comunicare.

e Comunicarea interculturald vizeaza fenomenul de identificare
prin transferul de sentimente si atitudini de la un individ, reprezentand
un spatiu cultural, spre altul.

e Diversitatea culturala si etnocentrismul sunt termeni antitetici.

e ,Cultura de schimb” marcheaza zona unei comunicari confuze.

e Sursele generatoare de gafe de comunicare interculturala sunt:
tabuurile si simbolurile, conditia sociald a femeii n raport cu barbatul;
maniera de a ardta respectul; perceptia timpului si a spatiului; eticheta
in afaceri; mesajele nonverbale; limba si translatorul; imbracamintea;
argumentatia si puterea de convingere mediul politic si religios;
prejudecatile si importanta acordata cuvantului scris.

e Manipularea identitatilor motiveaza intentia comunicarii.

e Sistemul de pertinen{d” reuneste fenomene expresive legate de
identitatea interioara a actorilor.

EXERCITII SI TEME DE REFLECTIE

e ,Cea mai mare virtute a omului este poate curiozitatea”.
Explicitati cugetarea lui Anatole France concepand un dialog intre
persoane (aplicatie pentru comunicarea interpersonald).

e Precizati trei surse de informatie europeand, pe care le puteti accesa.

e Formulati un mesaj pe tema ,,Romania — stat membru cu drepturi
depline al Uniunii Europene”, evidentiind valorile discursului publicistic.

e Motivati afirmatia: ,Informatia europeana este informatie
publica. Comunicarea europeand este comunicare publica”.

e Comentati reflectia: ,N-au reusit sd se-nteleagd - pauza
consfatuirii a fost prea scurta”. (Wieslaw Brudzinski, 1970)

e Comparati functionarea unor simboluri la nivelul unor culturi
diferite, vestimentatie (gestica, spatiul european, arab, japonez).

e Definiti rolul translatorului in comunicarea interculturald si
comentati aforismul: ,,Doud forte cresc in lumea interculturala:
precizia si balbaiala. Sarcina: nu trebuie sd se admitd aparifia
hibridului ,,balbaiala precisa”. (Stanislaw Jerzy Lee, 1965)

e Concepeti o situatie comunicationald in care sa existe zona
,,comunicarii confuze” (v. ,,Cultura de schimb™).
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e Care sunt diferentele intre globalism si glocalism?
e Numiti temerile euroscepticilor in privinta globalismului.

oo

10.

11.

12.
13.
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CAPITOLUL X
COMUNICAREA POLITICA

1. CARACTERUL PUBLIC AL COMUNICARII POLITICE

Comunicarea politica, devenitd obiect de studiu abia in ultimii 30 de
ani, a fost mult timp un concept impropriu, fiind redusd datorita
determinismului tehnologic la un ansamblu de tehnici si strategii de
persuasiune, intervenite Tn arta guverndrii pe tot parcursul secolului XX.

Mediatizarea vietii politice si spectacolul oferit in special de
televiziune (,,dublu teatru de marionete”) au subordonat adesea fondul
problemelor, formei de prezentare. Multe teorii ale comunicarii
politice sunt tributare conceptiei McLuhan ca, mai mult decat mesajul
conteazi mijlocul de informare. In ciuda eforturilor ficute de
specialisti de ,,a ambala” si ,,vinde” idei si oameni politici catre
publicuri de alegatori, dezinteresul cetatenilor fatd de mesajul politic
creste nelinistitor in ultima perioadd. O explicatie ar consta in
diminuarea regulatd a consistentei confinuturilor comunicationale.
,,comunicarea trebuie sa se schimbe. Trecem de la o societate a
formei exterioare la una a continutului, de la o societate a semnului,
reprezentata de anii publicitatii, la o societate a sensului. ...Existd o
noud reguld, a celor3S: simplitate- mesajul trebuie sa fie direct,
adecvat, clar, spectacol- omul are intotdeauna nevoie de visare,
frumusete, de tot ce-i ofera spectacolul, dar si de substanta”.*?’

Mijloacele de comunicare in masa au favorizat mutatii ale
societatilor traditionale si au regrupat formele de socialitate in arena
vizibild a spatiului public, relatia politica suferind si ea modificari, dar
industria politica (relatii publice, publicitate, marketing, sondaje), nu
trebuie asimilatd comunicarii politice.

In mod cert comunicarea politici, obiect al discursului in voga,
este departe de a fi cercetatd exhaustiv.

Comunicarea si politica sunt complementare, antichitatea greco-latina
consumata 1n jurul bazinului mediteraneean, a lasat amintiri memorabile de
retorica politica in ,,agora” sau ,,Senat”. A comunica Inseamna a pune in
comun, cetatea fiind prin excelenta spatiul comun oamenilor.

127 Thovernon, Gabriel, Comunicarea politicd azi, Ed. Antet, bucuresti, 1996, p.5
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Politica este ,, stiinfa si practica de guvernare a unui stat; sferd
de activitate social-istorica ce cuprinde relatiile, orientarile gi
manifestarile care apar intre categorii §i grupuri sociale, in legatura
cu promovarea intereselor lor. 1?8

Politica se refera asadar la ,cine, ce obtine, cand si cum
obtine”(Harold Lasswell), in spatiul in care este structurata societatea,
dupa reguli si conventii acceptate si exersate. Prin urmare politica,
alaturi de orice altd dimensiune a sistemului social, este un domeniu
de inters public. Tntr-o societate democratic, ,,agora”, spatiul public
este ,,spatiul simbolic in care se opun si-si raspund discursurile in cea
mai mare parte contradictorii tinute de diferifi actori politici, sociali,
religiosi, culturali, intelectuali care compun societatea.”*?*(D.Wolton)

In spatiul fizic si social, actorii sociali construiesc intre ei relatii
pe baza identitatii lor, a imaginilor simbolice, a valorilor sociale,
cutumelor si institutiilor. Comunicarea politicd este asadar o
constructie sociala.

Trasaturile specifice care integreaza actiunea politica (implicit
comunicarea) in domeniu public, sunt sintetizate de modelul
constructivist al comunicarii, model interesat de intentie si finalitate a
interactiunii, context si conditii de realizare:*3°
e agsteptarile pe care le au interlocutorii 1n situatia de comunicare

genereaza ,,contractul de comunicare”. Termenii sunt comuni:
ritualul de abordare (limba, tonalitate), tematica, perceptii
referitoare la personalitatea interlocutorului (predispozitia de
formare a impresiilor despre celalalt), statut asumat provizoriu
(roluri de comunicare ce modificd in functie de context
finalitatea contractului de comunicare);

e intentiile interactiunii comunicationale genereaza ,, proiectul
de comunicare”, ce are in vedere obiective pe termen scurt
(scopuri) sau obiective pe termen lung (mize). Variabilele
proiectului sunt: identitatea interlocutorilor (profesionala,
psihologica, social-relationald), istoria comunicationala
(opinii si pozitii dialectice anterioare, fata de o tematica) si
mijloacele tehnice de comunicare;

128 DEX, Ed. Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1998, p. 820

129 apud. Tran, Vasile, Irina Stinciugelu, Teoria Comunicarii, Ed. Comunicare.ro,
Bucuresti, 2003, p. 158

130 Beciu, Camelia, Comunicare politica, Ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2002, p. 14-17
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e contractul si proiectul de comunicare constituie in opinia
specialistilor (Charaudeau, 1998) ,circuitul extern” al unei situatii
de comunicare, circuit care pregateste terenul pentru interactiunea
semnificatiilor dintre interlocutori- ,,circuitul intern”;

e condifille de comunicare in actiunea politicdA Tmprumutd
valente societale: conditii normative (reglementari juridice,
coduri normative), conditii tehnologice (tehnologii de
comunicare de la mass-media la multimedia), conditii de
piata concurentiald (cadru de negociere a opiniilor si
canalelor de transmitere a opiniilor), conditii de legitimitate
formala (actori politici, jurnalisti, formatori de opinie),
conditii persuasive (tehnici si strategii de marketing pentru
pozitionarea opiniei sau imaginii);

In esentd, comunicarea politici este parte integrantd a comunicarii

sociale-publice deoarece cristalizeaza logici sociale multiple:

e logica reprezentativitatii ideologice si elective in cazul
politicienilor — reprezentanti ai unor curente de gandire politica si ai
electoratului votant;

e logica reprezentativitatii cultural-simbolice Tn cazul opiniei
publice, opinie construitd prin consens in legatura cu o tendinta sau
fenomen social;

e logica vizibilitatii in cazul jurnalistilor formatori de opinie, care
fixeaza agenda publica in functie de actantii jocului politic.

2. CARACTERISTICILE COMUNICARII POLITICE

In cadrul comunicirii publice, elementele de specificitate ale
comunicdrii politice pot fi sintetizate astfel:

- comunicarea politica este o refea de interactiuni intre actori cu
intentii, resurse si legitimitati diferite. Institutii si indivizi, care nu au
neaparat o identitate politica, interactioneaza intr-o practica democratica
ce inglobeaza informare, propaganda si tehnici de persuadare;

- comunicarea politica are o latura reprezentativa, este terenul
negocierilor agendei publice care vizeaza grupuri comunitare si
societatea Tn ansamblu;

- comunicarea politica este dependenta de mass-media, surse ale
vizibilitatii informatiei si tribune ale dezbaterilor publice;
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- comunicarea politicd are o accentuatd latura ritualizata.
Participantii la dezbatere reprezinta institutii diverse, angrenate in
diferite tipuri de interactiuni, pe baza unor conventii sociale.

Dupa Camelia Beciu,'®! comunicarea politicd poate fi studiatd ca
o disciplina ce integreaza teorii, tehnici si practici de comunicare.

Tabelul nr. 10.1.
w»Arhitectura” comunicarii politice

Perspectiva | e serveste drept fundament al intelegerii procesului de

teoretica comunicare politicd;

e argumenteaza complementaritatea politicii §i comunicarii pe
un teren comun, acela al spatiului public;

e in sintezd,**comunicarea politica existd in doud ipostaze:

- perspectiva mecanicista*

- perspectiva simbolico-rituala**;

Perspectiva | e studiaza rolul mass-media, marketingul politic si publicitatea

tehnicilor politica in constructia vietii politice;

e tehnicile sunt spirate de activitatea economicd si apropie
comportamentul consumatorului de cel al alegatorului;

e sunt forme moderne ale comunicarii politice ce conduc
spre profesionalizarea activitatii politice;

Perspectiva | e comunicarea politica serveste perspectivele puterii;

practicilor | e pozitiile ,,puterii” sunt in esentd ocupate de guvernanti si
guvernati;

e scopurile identificate sunt:

- in cazul guvernantilor: obtinerea puterii (comunicare
electorald), exercitarea puterii (comunicarea prezidentiala,
comunicarea guvernamentald);

- in cazul guvernatilor: interactiunea si participarea politica.

Sursa: Camelia Beciu, Comunicare politica, Editura Comunicare.ro,
Bucuresti, 2002, pp. 8-11.

* perspectiva mecanicista este centratd pe transmisia si circulatia

informatiei (canale, retele, mijloace tehnologice, flux unidirectional, control,
transmitere verticala, cuantificare);

** perspectiva simbolico-rituald este centratd pe constructia semnificatiei,
prin actiune reciproca, in scopul constructiei universului comun (limbaje,
continuturi, semnificatii, interpretare, interactiune, participare, transmitere
orizontala, elemente indiciale).

131 Beciu, Camelia, Comunicare politicd, Ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2002, p. 8-11
132 McQuail, Dennis, Comunicarea, Ed. Institutul European, Iasi, 1999
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Considerati  “parinti fondatori” ai stiintelor comunicarii, Paul
Lazarsfeld (sociolog), Kurt Lewin (psiholog), Carl Hovland (psiholog)
si Harold Lasswell (politolog), au indus prin studiile lor decantarea
unei idei acceptata de teoreticieni: in cazul comunicarii politice exista
trei dimensiuni fundamentale.

Figura nr. 10.1.
Dimensiunile comunicarii politice

Dimensiune
pragmatica

Dimensiune
structurala

Dimensiune ritual-
simbolica
Sursa: adaptare dupa text.

e Dimensiunea pragmatica: relafia sociald stabilita intre participanti,
interactiune ce presupune informare, persuasiune, convingere, negociere,
dominare - schimb de informatii, idei, opinii, de la cooperare la conflict,

e Dimensiunea ritual-simbolica: interpretari particulare ale unor
procese culturale de socializare*3, presupune un cod social preexistent;

- Miturile ca procedee de simbolizare: mituri ale originii,
ale identitatii
Exemplu: In campania electorald din 2004, Gigi Becali ,,a
folosit” 1imaginea domnitorului-erou national
Mihai Viteazu (,,asta-i pohta ce-am pohtit”);
- Valorile ca procedee mobilizatoare: libertate, egalitate, dreptate
- Liturghiile ca procedee practice de socializare: ceremonii,
ritualuri, trecand de la comunicarea verbala la comunicarea
non-verbala
Exemplu: Traian Basescu este un actor politic ce stapaneste
»teatralizarea” discursului politic, de la paralimbaj si
expresie faciala (lacrimi) la proxemica

133 Tran, Vasile, Stinciugelu, Irina, Teoria comunicdrii, Ed. Comunicare.ro, Bucuresti,
2003, p. 163
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- Obiectele materiale investite cu valoare simbolica:
embleme, monumente, statui.

e Dimensiunea structurala trimite la fluxul de comunicare. Se
disting patru tipuri de canale: canale institutionale (guvern, parlament,
administratie locala), canale organizationale (partide politice), canale
mediatice si canale interpersonale (relatii interumane).

3. NOUA COMUNICARE POLITICA

Comunicarea politica intretine asadar un flux permanent de
informatii dinspre structurile puterii catre societate, ea creeazd sau
intareste opinii favorabile.

Mijloacele de comunicare in masa, presa, sunt instrumente prin
care politicienii Incearca persuadarea publicului, in opinia unor
autorit3*, instrumente care oferd prestigiu, fard a fi singurul factor de
legitimare politica (Gigi Becali are o imagine proastd in presa, dar isi
mengine electoratul).

Comunicarea politica se specializeaza in spatiul public in functie
de domeniile pe care le reprezinta: comunicarea prezidentiala,
comunicarea guvernamentald, comunicarea electorala, etc.

Discutabil este de asemenea rolul de liant pe care-1 joaca
mijloacele de comunicare in masa intre politic-administrativ si
populatie. Puterea de persuasiune politica a mass-media se afla in
centrul cercetarilor si studiilor care se ocupa de raportul stabilit intre
viata publica si mijloacele de comunicare in masa.

De referintd este cartea sociologului german Serghei Tcakhotin,
,,Violarea multimilor prin propaganda politica”’(1933), care mergand
pe linia teoriei lui Gustave Le Bon (Psihologia multimilor), a incercat
sd explice relatia lider politic-manipulare politicd prin mass-media.*®

Serghei Tchakhotin considerd (dupa modelul reflexului
conditionat descoperit de Pavlov) ca multimea gandeste prin instinct.
Apeland la impulsurile care tin de instinctul de conservare al omului
(impulsiunea combativa, alimentara, sexuald, maternd, paternd)
propaganda nazista a reusit sa creeze indivizilor o profunda toropeala
mentald, propice anihildrii vointei. Folosindu-se obsesiv de simboluri

134 Coman, Mihai, Introducere in sistemul mass-media, Ed. Polirom, Iasi, 1999, p. 158
135 Matei-Savulescu, Aura, Sistemul mass-media, Ed. Independenta economici, Pitesti,
2001, p.136
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(zvastica, sloganuri, imnuri, marsuri), propaganda hitlerista a produs
un veritabil viol psihologic asupra indivizilor.

Recuzita §i procedeele asemandtoare folosite de regimurile
politice totalitare (Lenin, Stalin, Ceausescu) a caror propaganda s-a
servit intens de mass-media sunt o probd a puterii de persuasiune
politica a mass-media. Paul Lazarsfeld este precursorul unui flux de
studii despre rolul si ponderea emisiunilor radio in campaniile
electorale. Doua decenii mai tarziu, din 1970, , matrita mediatica” este
considerata indispensabild Tn comunicarea politica.

Intr-un regim democratic, informarea politici a publicului cu
ajutorul mass-media se exercitd ca o ,,persusiune dulce”*%: altoi intre
informare, marketing politic si publicitate politica.

3.1. Marketingul politic

~Marketingul politic este marketingul produselor pe o piata
simbolica, in care oferta §i cererea nu se echilibreaza de la sine §i nu
sunt elastice. 3"

Marketingul politic isi propune sda vanda omul politic asa cum se
vinde orice marfa. Se impun cateva precizari ce particularizeaza acest
tip de marketing®:

- produsul ce trebuie promovat in marketingul politic are o tripla
conotatie — ideile candidatului, candidatul in sine si apartenenta sa politica;

- piata de desfacere se refera in primul rand la cetatenii cu drept de vot;

- consumatorul este cetdteanul cu drept de vot caruia 1 se
furnizeaza informatii despre lucruri care il intereseaza si ating viata
personald sau comunitara;

- Tn marketingul politic exista un dublu fenomen al concurentei:
intre oameni si idei. In ceea ce priveste ideile, este dificil de
demonstrat superioritatea unora in defavoarea celorlalte, de aceea,
profesionistii fac diferenta la nivelul stilului de comunicare, la modul
de organizare, la seriozitatea campaniei;

- ,,vanzarea” este sinonima cu declansarea si accelerarea procesului
de adeziune in favoarea unui candidat.

136 Derieux, Emmanuel, Societe et medias, in Medias de C.J. Bertrand, Ed. Ellipses, Paris,
1995, p.195

137 Stoiciu Andrei, Comunicarea politicd. Cum se vand idei si oameni, Ed. Humanitas,
Bucuresti, 2000, p. 13

138 Teodorescu, Bogdan, Marketing politic si electoral, Ed. SNSPA, Bucuresti, 2001, p.19
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Tabelul nr. 10.2.

Tehnici si instrumente ale marketingului politic

Caracteristici

personalizarea campanic de marketing adaptatd la

persoana aflata in competitie, 1 se creeaza
acestuia imaginea unui om dinamic, sigur
pe sine, competent, convingator;

teatralizarea dezbaterile politice beneficiaza de un scenariu

teatral dupa toate
amplasarea camerelor de luat vederi, a
luminii, fondul de ambiantd, vestimentatia,
toate sunt studiate in amanunt; ,,spectacolul”
este precedat de un ,media-training”, sedinta
de antrenament al omului politic facutd de un
specialist in comunicare;

canoanele  genului;

retorica politica discursurile sunt fabricate de catre consilieri

dupa anumite retete: fraze scurte, simple,
clare, sunt cautate
comparatii si analogii socante; publicul
trebuie sa reactioneze afectiv, emotiv;

metafore, butade,

sondajele sunt sondaje instantanee si sondaje

efectuate pe esantioane experimentale;
reprezintd  barometre
atitudinilor unui grup constant de indivizi,
conduc la ajustari rapide ale strategiilor de
comunicare si, la raspunsuri in cazul
atacurilor adversarilor politici, sub forma
publicitdtii  negative
intAmpina un eveniment neprevazut.

ale  evolutiel

sau pentru a

Sursa: adaptare dupd Aura Matei Savulescu, Introducere n sistemul mass media.

Marketingul politic este un domeniu cu multiple aplicatii:

e political consultant — consilier politic;

e government relations — relatia cu guvernul;

e public affairs — relatiile publice, relatia cu administratia;

¢ lobbying — organizarea grupurilor de presiune.
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3.2. Publicitatea politica

Publicitatea politicd este un mix intre publicitatea clasicd, cea
care vinde produse si propaganda, cea care vinde idei (Thovernon
Gabriel). Astfel, ,prin publicitate, un reprezentant politic cumpara
controlul asupra comunicarii. El 1si asigurd sprijinul unei institutii de
presd, cel putin pentru a-i difuza, intr-un moment sau pe un spatiu
date, un mesaj tintit catre un public mai mult sau mai pufin larg, fidel
acelei publicatii”.***Ponderea publicitatii politice ajunge sd reprezinte
80% din bugetul unei campanii electorale.

Publicitatea politicd intrda in conflict cu principiile spatiului
public: dezbatere, analiza lucida pe baza unei informari sanatoase din
surse multiple. Publicitatea nu informeaza ci convinge prin mijloace
persuasive ce tin de afectivitate si pulsiuni de moment.

Studiile privind impactul spoturilor publicitare electorale in SUA
au capatat o mare amploare. Sociologi americani (Patterson si
McClure) apreciaza ca cetatenii obfin informatii despre candidati mai
curdnd datoritd spoturilor publicitare decat emisiunilor de stiri — Tn
proportie de Ya.(Jacques Gerstle).

Campania de marketing politic se desfasoara in etape: definirea
unei strategii, analiza §i identificarea publicului tinta, construirea si
gestionarea imaginii construite, pregatirea temelor de campanie.

Tehnicile enumerate (mass-media, marketingul, publicitatea,
sondajele de opinie) si asamblarea lor domind noile forme ale
comunicarii politice. Aceste practici de comunicare devin practici
politice 1n functie de pozitia actorilor politici fata de putere.

4. FORME ALE COMUNICARII POLITICE140

4.1 Comunicarea prezidentiala

Reprezintd ansamblu de practici si tehnici de comunicare prin
intermediul carora institutia prezidentiald, si(sau) presedintele
disemineaza informatii de interes public sau national.

139 Gerstle, J., citat de Coman, Mihai, Introducere n sistemul mass-media, Ed. Polirom,
iasi, 1999, p. 159
140 Beciu Camelia, Comunicarea politicd, Ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2002
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Particularitati:

e forma de comunicare ritualizata, presedintele intervine n
»ocazil speciale” ceremonii, situatii de crizd, actiuni
guvernamentale majore ( Traian Basescu este un ,,campion”
al ritualurilor de comunicare: criza jurnalistilor in Iraq,
dosarele coruptiei, etc.); prin contractul de comunicare
presedintele 1s1 asumd rolul de reprezentant al natiunii,
discursul sdu ritualizat fiind o alocutiune

e in triada de comunicare presedinte-mass-media-public se
disting trei modele: - modelul autoritar sau diadic —
convorbirea cu un jurnalist-vedeta, pe o tema impusa de
interesul natiunii, publicul fiind ,marele absent”;
modelul agora — discutia cu un jurnalist in fata unui public
selectionat din persoane reprezentative pentru anumite
medii sociale, participarea publicului la convorbire este
strict reglementatd ca duratd si ca modalitate de
interventie; - modelul interactiv — logica spectacolului
dispare, la discutie participa nereglementat reprezentanti
ai publicului selectionat, interventiile sunt pe probleme
punctuale, uneori surprinzatoare si pot diminua calitatea
dialogului, contactul presedinte-public se realizeaza prin
duplex televizat, convorbiri telefonice.

Televiziunea a redus adesea comunicarea prezidentiald la retorica
teatrald si populistd. Experienta ne-a permis sd cunoastem personaje
politice ,,personalizate”*: lon lliescu — pdrintele, Emil Constantinescu —
intelectualul, Corneliu Coposu — seniorul, Petre Roman — fiul razvratit,
Theodor Stolojan — tehnocratul, Traian Basescu — haiducul. Tn
consecintd, rolul jurnalistilor devine extrem de important pentru a adduga
realism comunicarii prezidentiale.

4.2 Comunicarea guvernamentala

Reprezinta ansamblul de practici §i tehnici de comunicare prin
care guvernul §i structurile guvernamentale pun in circulatie
informatii de ordin public, informatii privind diferite activitati ale
departamentelor guvernamentale.

141 Teodorescu, Bogdan, Marketing politic i electoral, Ed. SNSPA, Bucuresti, 2001, p.224

150



Particularitati:

atributia institutiei, prevazuta prin contractul de comunicare
este de a asigura transparenfa politicilor guvernamentale si
de a consulta periodic opinia electoratului cu privire la
masurile guvernamentale;

comunicarea guvernamentald este informativa si persuasiva
(propaganda a masurilor guvernului), imposibil de delimitat;
informatia guvernamentald, desi intra sub incidenta legii
accesului la informatii, este subiectul unui ,mar al
Discordiei” dintre asa-numita informatie publica si
informatie privata (secret, cenzurd, autorizatie);

Marea Britanie este exemplul unei culturi politice Tnchise.
Legislatia speciala protejeaza informatii oficiale ce nu pot fi facute
publice decat dupa 30, 40 sau chiar 100 de ani de la eveniment.

Presa de altfel, are propriile criterii de selectie a informatiilor
guvernamentale, preluandu-le doar pe cele care au valoare de stire
(newsworthy) (Mihai Coman, Manual de jurnalism, 1999).

4.3 Comunicarea locala

Reprezinta comunicarea instantelor reprezentative ale unui
spatiu, pentru interesele unor grupuri sociale.
Particularitati:

proximitatea geografica si spatiald reprezintd un teritoriu
simbolic in care se articuleaza interese si identitati sociale;
agenda comunitatii este alternativa si complementara agendei
nationale, slujind principiile democratiei reprezentative;
functiile comunicarii politice locale sunt: reprezentarea
centrului de putere la nivel teritorial; sublimarea identitatii
locale, consolidarea sentimentului de apartenenta la teritoriu;
politizarea administratiilor locale, functionarii si oamenii de
partid interactionand pana la diluare in aceeasi categorie;
diferenta esentiala intre comunicarea politica nationala si cea
locala rezida in resursele specifice prin care se realizeaza
schimbul de informatii: proximitate, familiaritate, cunoastere
reciprocd, presa cu functie de liant.14?

142 Gerstle, Jaques, Comunicarea politicd, Ed. Institutul European, lasi, 2002, p.108
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4.4 Comunicarea de partid

Reprezintd ansamblul resurselor si practicilor de comunicare
prin care o organizatie (partid) interactioneaza cu membri sai, cu
structurile locale, cu electoratul partizan, cu opinia publica, cu
organizatiile internationale.

Particularitati:

e reflecta ideologia, simbolurile si interesele de partid
existente Tntr-un anumit moment;

e comunicarea s-a profesionalizat odata cu aparitia marketingului
politic, prin: recrutarea echipelor de experti si consultanti
in managementul media si publicitate politica; diversificarea
surselor de finantare, de la cotizatii ale membrilor la
sponsorizari din partea membrilor pasivi sau simbolici;
focusarea pe interese pe termen scurt din cauza lipsei de
stabilitate a atasamentului politic al membrilor si simpatizantilor;

e npartidele profesionalizate apeleazd la managementul media
(furnizarea de informatii in flux, crearea de pseudo-
evenimente, organizarea conferintelor de presa in mod
periodic) si la managementul de imagine (investiii in imaginea
liderilor, practica ,bailor de multime”, a asocierii imaginii cu
cauze nobile sau imagini ale unor vedete populare);

4.5 Comunicarea electorala

Existd tendinta in literatura de specialitate, de reducere a
comunicarii politice la campania electorald. Campania de acest tip
reprezintd vdrful de lance al marketingului politic. Este o competitie
politica, pe termen scurt, condensatd, fiind principala metoda de
selectie a liderilor politici care acced la putere.

Regulile de actiune politicad se schimbd, actorii se raporteaza unii la
ceilalti de pe pozitii concurentiale, in spatiu limitat organizatoric si de timp.

Campania electorala este perioada stabilitd oficial Tnaintea unui
scrutin, perioada in care actorii politici isi desfasoard strategia de
marketing electoral.

Durata campaniei este stabilitd anterior deruldrii ei, variaza de la
o tard la alta si se incheie cu o zi inaintea alegerilor. Campaniile
elctorale din 1990, 1992 si 1996 din Romania au durat 45, respectiv
60 de zile. Durata campaniei electorale a fost modificata prin lege
Tncepand cu alegerile din 2000 la 30 de zile.
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Reglementdrile constitutionale, legislative si juridice legitimeaza
campania electorala drept*3;

a. metoda de selectie a liderilor politici, impune norma
participarii la selectie si norma majoritatii drept criteriu de
validare a selectiei;

b. procedura de desfasurare a selectiei, presupune un cadru
legal, tehnic de selectie, toti participantii in cursa electorald
au drepturi si obligatii specifice;

C. ritual, se desfasoara uzitand coduri socio-politice, de
reglementare a interactiunii participantilor;

d. practica nationala, expresie a unui climat national.

Comunicarea electorala a evoluat in ultimul secol dupa modelul
marketingului importat din Statele Unite ale Americii. Americanizarea
vizeaza o serie de practici de comunicare: spectacularizarea,
profesionalizarea comunicarii precum si scdderea loialitdtilor politice,
autonomia mediilor de informare care construiesc agenda publica.
Aceasta evolutie reiese din comparatia urmatoare:

Tabelul nr. 10.3.
Tabel comparativ
Comunicarea Comunicarea electorala

Comunicarea

electorala electorala moderna: postmoderna: dupa anul
premoderna: 1950-1980 1980
sec.X1X-1950
-comunicare -comunicarea electorala | - Internetul si noile media
interpersonala; se centreaza asupra schimba spatiul comunicarii:

candidatilor-procesul
de personalizare a
politicii;

pagini web ale partidelor,
ziare electronice aduc
informatie chiar in timp real;
-contact direct cu

-comunicarea politica -comunicare politica

alegatorii;

-presa de partid,
presa scrisa si
afisajul sunt
instrumentele de
marketing;

din perioada non-
electorala devine la fel
de importanta ca si
comunicarea electorala;

-televiziunea nationala
preia rolul presei scrise,
presa scrisa de partid
pierde teren in fata
presei comerciale;

permanenta intre politicieni
si electorat prin presa,
sondaje de opinie, focus-
group-uri intre perioadele de
campanie electorala;

- apare, teledemocratia” (Robert
Denton, 2000)- dezvoltarea
televiziunii prin cablu si satelit
permit accesul mediat, rapid la
evenimentul politic;

143 Teodorescu, Bogdan, Marketing politic si electoral, Ed. SNSPA. Bucuresti, 2001
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Comunicarea

Comunicarea

Comunicarea electorala

electorilor pe criterii de
clasa, religie, regiune;

-partizanat si voluntariat
in actiunile politice,
inclusiv in pregatirea si

loialitatea devenind
pragmatic si pasiv;

-specializarea si
profesionalizarea
politicii Tnlatura

electorala electorald moderna: postmoderna: dupa anul
premoderna: 1950-1980 1980
sec.X1X-1950
-loialitate politica a -electoratul pierde -loialitatea electorilor nu este

un deziderat

-marketingul si publicitatea
conduc la comercializarea
comunicarii electorale;

derularea campaniei
electorale;

voluntariatul;

-comunicarea electorala
este practica nationala;

-campaniile sunt
centrate mai ales
asupra zonelor locale;

-intoarcerea la practici
premoderne: contactul
interpersonal cu electorul pasiv
din fata televizorului, conversatii
prin refeaua Internet;

Sursa: adaptare dupa Bogdan Teodorescu, Marketing politic si electoral

DE RETINUT

Comunicarea politica este o constructie sociala.
Cristalizeaza logici sociale multiple:

.....

e logica reprezentativitatii cultural-simbolice Th cazul opiniei publice;

e logica vizibilitatii in cazul jurnalistilor formatori de opinie;

Elementele de specificitate ale comunicarii politice pot fi
sintetizate astfel:

- comunicarea politica este o refea de interactiuni intre actori cu
intentii, resurse si legitimitati diferite. Institutii §i indivizi, care nu au
neapdrat o identitate politica, interactioneaza intr-o practicd democratica
ce inglobeaza informare, propaganda si tehnici de persuadare;

- comunicarea politica are o latura reprezentativa, este terenul
negocierilor agendei publice care vizeaza grupuri comunitare si
societatea Tn ansamblu;

- comunicarea politica este dependenta de mass-media, surse ale
vizibilitatii informatiei si tribune ale dezbaterilor publice;

- comunicarea politicA are o accentuatd laturd ritualizata.
Participantii la dezbatere reprezinta institutii diverse, angrenate in
diferite tipuri de interactiuni, pe baza unor conventii sociale.
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Marketingul politic isi propune sa vanda omul politic asa cum
se vinde orice marfa. Note specifice:

1. produsul ce trebuie promovat in marketingul politic are o tripla
conotatie — ideile candidatului, candidatul in sine si apartenenta sa
politica;

2. piata de desfacere se refera in primul rand la cetatenii cu drept
de vot;

3. consumatorul este cetateanul cu drept de vot caruia 1 se
furnizeaza informatii despre lucruri care il intereseaza si ating viata
personala sau comunitara;

4. in marketingul politic existd un dublu fenomen al concurentei:
intre oament si idei.

5. ,vanzarea” este sinonima cu declansarea si accelerarea
procesului de adeziune n favoarea unui candidat.

Formele comunicarii politice sunt:

» Comunicarea prezidentiala

Reprezintd ansamblu de practici §i tehnici de comunicare prin
intermediul carora institutia prezidentiald, si(sau) presedintele
disemineaza informatii de interes public sau national.

» Comunicarea guvernamentala

Reprezinta ansamblul de practici si tehnici de comunicare prin
care guvernul §i structurile guvernamentale pun in circulatie
informatii de ordin public, informatii privind diferite activitati ale
departamentelor guvernamentale.

» Comunicarea locala

Reprezinta comunicarea actorilor ce se legitimeaza ca instante
reprezentative pentru interesele unor grupuri sociale.

» Comunicarea de partid

Reprezinta ansamblul practicilor de comunicare prin care o
organizatie (partid) interactioneaza cu proprii membri, cu
structurile locale, cu electoratul partizan, cu opinia publica, cu alte
organizatii.

» Comunicarea electorala

Este varful de lance al marketingului politic. Este o competitie
politica, pe termen scurt, condensata, fiind principala metoda de
selectie a liderilor politici care acced la putere.
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EXERCITII

1. Realizati un eseu despre particularitifile comunicarii politice
din Romania in anul 2007;

2. Aplicati tehnicile marketingului politic:  personalizare,
teatralizare, retorica discursului, in cazul unui lider politic roman;

3. Analizati specificitatea comunicarii politice locale de la
nivelul Prefecturii Arges;

4. Pozitionati rolul mijloacelor de comunicare in masd in
campania electorala din 2004.

BIBLIOGRAFIE SELECTIVA

1. Beciu, Camelia, Comunicare politica, Ed. Comunicare.ro,
Bucuresti, 2002

2. Gerstle, Jaques, Comunicarea politica, Ed. Institutul european,
lasi, 2002

3. Coman, Mihai, Introducere 1n sistemul mass-media,
Ed. Polirom, Iasi, 1999

4. Matei-Savulescu, Aura, Sistemul mass-media, Ed. Independenta
economica, Pitesti, 2001

5. Stoiciu Andrei, Comunicarea politica. Cum se vind idei §i
oameni, Ed. Humanitas, Bucuresti, 2000

6. Teodorescu, Bogdan, Marketing politic si electoral, Ed. SNSPA.
Bucuresti, 2001

7. Tran, Vasile, Stanciugelu, Irina, Teoria comunicarii,
Ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2003

8. Thovernon, Gabriel, Comunicarea politica azi, Ed. Antet,
Bucuresti, 1996

156



CAPITOLUL XI
COMUNICAREA PUBLICITARA

1. UN MODEL COMUNICATIONAL

Proces de o complexitate inepuizabild, ,,comunicarea este terenul
de intdlnire conceptuald unde se intersecteaza relatiile interpersonale
si inovatiile tehnologice, stimulentele politico-economice si ambitiile
socio-culturale, divertismentul usor si informatia serioasa, mediile
ambiante locale si influentele globale, forma si confinutul, substanta si
stilul”.1** Aceastd definitie, aproape exhaustiva serveste demersului de
identificare a unui model comunicational in cazul comunicarii
publicitare, comunicare persuasiva prin excelenta.

Procesul de comunicare necesita asadar o serie de elemente structurate:

- relatie intre partenerii de comunicare;

- posibilitatea de a emite semnale;

- capacitatea de a recepta semnale;

- utilizarea unor semne si simboluri care sa faciliteze construirea
unui inteles;

- canale-suport ale comunicarii;

- existenta unui cod comun — identitati a semnificatiilor care sa
permita receptarea corectd a informatiei transmise.

Comunicarea este reusitd numai daca emitatoul si receptorul se
interconecteaza semantic, esential fiind asadar gradul de cuprindere a
continutului comunicat $i contextul comunicarii. Aceasta este situatia
specificd in care se poate produce comunicarea publicitara.

Fiecare dintre partenerii de comunicare este un interpret al realitdtii sale
inconjuratoare, realitate construitd In functie de bagajul personal de experiente,
cunostinte, asa incat este necesara adoptarea unui cod prin care partenerii sa
atribuie aceleasi semnificatii cdmpului de simboluri* cu care opereaza.

* Simbolul este definit ca fiind un intermediar intre semn i imagine.

»Analogonul pe care-1 constituie imaginea nu e niciodatd un semn ales arbitrar, ci e
totdeauna motivat intrinsec, adica e totdeauna simbol”.**

144 L_ull, James, Mass-media- Comunicare, Ed. Samizdat, 1999, p. 9
145 Durand, Gilbert, Structurile antropologice ale imaginarului, Ed. Univers, Bucuresti,
1977, p. 34
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Deoarece discursul publicitar circuld in arii culturale foarte
diferite si vehiculeazd sisteme multiple de coduri, inaintea lansarii
unui mesaj publicitar, este necesard o analizd a punctelor de
convergentd si divergenta a culturilor diferite. Mesajul se va
caracteriza, Tn acest caz, printr-un grad crescut de generalitate in
raport cu mesajele destinate unui spatiu cultural identitar, si va
exploata valori umane generice.

Cele patru obiective ale comunicarii :

I.1 sa fim receptati,

.2 sa fim intelesi,

[.3 sa fim acceptati,

1.4 sa provocam o reactie — Schimbare de comportament sau atitudine,

sunt aplicabile si in cazul comunicarii publicitare, cu condifia
sine qua non a intentionalitatii.

Orice activitate de comunicare se desfasoara in virtutea a doua
principii fundamentale: informarea maximala si cooperarea implicita.
In cazul comunicarii publicitare, accentul cade pe al doilea principiu:
latura informativd este mai putin consistentd si deci mai putin
interesanta pentru emitatori, care exploateza valorile de divertisment si
loisir a discursului. Motivele acestui abandon al valorii cognitive a
mesajului publicitar tin de insasi paradigma receptarii acestuia: ,,mai
mult decdt ce se spune conteazd, astazi, modul cum se spune; mai
important decdt ce se exprima direct este ceea ce nu este spus, ceea ce
este sugerat; expresia primeazd in fata reprezentdrii .14

Expresia este granita de contact dintre experientele individuale
ale participantilor la comunicarea publicitard, intersectie a codificarii
si decodificarii bidirectionala — emitatorul si receptorul codifica si
decodifica in acelasi timp, schimbandu-si rolurile:

» emitatorii - creatorii, ofertantii publicitari, decodifica nevoi si
dorinte ale receptorilor si le transmit codificat solutii;

» receptorii  — publicul consumator, decodificd mesajele
publicitare si retransmit emitatorilor noile nevoi.

Schimbul permanent de informatii si deci de statut, bidirectionalitatea
si feedback-ul, imprima comunicarii publicitare dinamism si circularitate.

146 Popa, Dorin, Comunicare si Publicitate, Ed. Tritonic, Bucuresti, 2005, p. 67
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Figura nr. 11.1.

Modelul concentric al comunicarii — modelul HUB

Efecte
Audiente

Filtre

Continuturi

Mass media
Controlori
Coduri

Feedback Amplificare

Comunicatori

Sursa: Ray Hiebert, Donald Ungurait, Thomas Bohn**’ — comunicarea
nu este o schemad liniara simpla, ci o relatie complexa
(selectie, interpretare, difuzare, reinterpretare).

Mesajul lansat de emitator difuzeaza concentric spre marginile audientei.

Faza I: mesajele emitatorilor sunt codate in informatii scrise sau audio-
vizuale; inaintea difuzarii pe canal, mesajele sunt filtrate de catre controlori
(sef de agentie, client); mesajele sunt transmise apoi de mass-media;

Faza Il: intervin grupuri de presiune (asociatii ale consumatorilor,
drepturilor animalelor), care pot exercita o influenta asupra mesajului
publicitar; urmeaza filtre de ordin fizic (oboseala receptorului) sau
psihologic ( interese si nevoi personale);

Faza Ill: mesajul publicitar atinge receptorii si creeaza efectul
(cumpararea unui produs) si feed-back-ul pe acelasi traseu in sens invers.

147 Bertrand, Claude-Jean, O introducere in presa scrisd si vorbitd, Ed. Polirom, Iasi, 2001, p.24
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Bidirectionalitatea si schimbul de stimuli s§i raspunsuri confera
sistemului publicitar elasticitate, facand din comunicare un proces fara sfarsit.

Contactele comunicationale

sunt discursuri publicitare ce

urmeaza logica limbajului. Pe baza functiilor limbajului, identificate
de Roman Jakobson se disting sase tipuri de discurs publicitar'4e:

Tabelul nr. 11.1.

Functia expresiva: exprima
atitudinea comunicatorului fata
de continutul mesajului;

Discursul publicitar emotiv:
comutd accentul de pe produs pe
cel care transmite mesajul,
senzatia celui care cumpara este
ca achizitioneaza nu produsul ci
pe cel care-1 promoveaza;

Functia referentiala: reflecta
sensul mesajului, caracter
informativ, aduce 1n discutie
obiectul de referinta;

Discursul publicitar referential.
informativ, neutru Tn redactare,
expune produsul si il semneaza
(apare in perioade incarcate
emotional - Craciun, Pasti);

Functia conativa: persuasiva,
imperativa, determina o reactie,
un rezultat;

Discursul publicitar conativ:
mizeaza pe implicarea profunda
a destinatarului in mesaj;

Functia fatica: realizeaza
contactul dintre comunicatori,
axata pe canal;

Discursul publicitar fatic:
regrupeaza eforturile
emitatorului pentru a stabili
contactul cu publicul in maniera
explicitd sau stilizata;

Functia metalingvistica: aduce
informatii despre codul utilizat;

Discursul publicitar
metalingvistic: traduce
caracteristicile produselor
promovate (produse IT,
electrocasnice);

Functia poetica, estetica, literara,
axata pe limbajul utilizat;

Discursul publicitar poetic:
produsele sunt valorizate prin
figuri de stil, metafore (lingvistice
sau vizuale), polisemii;

Sursa: adaptare dupd Roman Jacobson

148 Baylon, Christian, Mignot, Xavier, Comunicarea, Ed. Universitatii Alexandru Ioan

Cuza, Iasi, 2000
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Alti autori'® considerd ca existd doud categorii de discursuri
publicitare:

- discursuri bazate pe denotatie referentiald, in scop informativ;

- discursuri bazate pe conotatie, in scop psihologic; metodele
sunt: ironia socanta §i mitizarea (feeria povestii si a reveriei).

2. DEFINITII $I FUNCTII ALE PUBLICITATII. TIPOLOGII

Desi publicitatea pare a fi mai degraba legata de stiintele
economiei, prin marketing, tot mai multi specialisti apreciaza ca
publicitatea se revendica stiintelor comunicdrii- sociologie si
psihologie aplicata. Ca urmare a efectelor pe care publicitatea le are
asupra indivizilor si structurilor sociale, ea a devenit un factor ce
influenteaza viata sociala, inducand schimbari majore.

Publicitatea este definitd ca fiind ,.stiinfa, afacerea sau profesia
crearii §i diseminarii mesajelor, o institutie sociald care afecteaza viata de
zi cu zi a fiecarui individ, o forta care modeleaza cultura de masa, 0
componentd a activitatii de marketing sau o sursa de informare despre
produse, sevicii, evenimente, indivizi sau institutii (companii).*>

Din perspectiva procesului comunicarii publicitare: ,, advertising-
ul este procesul plasarii unor reclame identificabile, Tn media bine
definite, contra unor costuri bine cunoscute ale spatiilor sau timpilor
folositi pentru aceasta.*>!

Publicitatea desemneaza orice tip de comunicare prin
intermediul caruia sunt promise destinatarilor beneficii reale legate
de un produs/serviciu de cumparat.**

Se cuvin cateva diferentieri conceptuale.

Doua notiuni diferite: publicitate si reclama sunt folosite fara
distinctie In limbajul usual. Confuzia este lamurita de Cristina Coman
care propune urmdtoarea delimitare: “desi publicul romdn este
obisnuit sa desemneze reclama prin cuvantul publicitate (dupa
termenul francez preluat ca atare), este de preferat ca, mdcar in
limbajul specialistilor, sa fie utilizate distinctiile din terminologia
americand, mult mai clard in plan conceptual si general(...). In plus,

149 Dancu, Vasile, Sebastian, Retoricd si discurs publicitar, Ed. Dacia, Cluj-Napoca, 2003
150 Baker, J. Michael, citat de Nicola, Mihaela, Publicitate, Ed. SNSPA, Bucuresti, 2001, p. 9

151 |dem

152 0 Guinn T., Allen T., Semenik R., Advertising, Ed. South Western College Publishing,
USA, 1998
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sinonimia dintre reclama si publicitate ne permite folosirea primului
cuvdant, deja incetatenit in limba si desemndnd exclusiv aceasta
activitate, pentru advertising si utilizarea celui de-al doilea, intr-un
sens mai specializat, pentru a desemna publicity.”*3

Figura nr. 11.2.

Publicitate

Publicitate neplatita

- Publicitate platita
(Publicity)

(Advertising)

|

Reclama

Sursa: Coman, Cristina, Relatiile publice si mass-media, Ed. Polirom,
Tasi, 2000, p. 20-21

Publicity -informatii preluate de la organizatii sau indivizi si
difuzate de media fara ca acestea sa fi fost platite, si care au rezultat in
urma unor evenimente;

Advertising — plasarea unor reclame vizibile Tn mass-media
contra unor costuri cunoscute;

Reclama este produsul efectiv al procesului de advertising
(macheta, spot publicitar).

Tabelul nr. 11.2.
Diferente intre publicitate si reclama®>*

publicitate/publicity

reclama/advertising

nu se plateste

este intotdeauna platita

vehiculeaza informatii de
interes public

vehiculeaza informatii
comerciale

discurs neutru

discurs epidictic, persuasiv

153 Coman, Cristina, Relatiile publice si mass-media, Ed. Polirom, Iasi, 2000, p. 20-21
154 Popa, Dorin, op.cit.
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publicitate/publicity reclama/advertising
continutul nu este continutul este intotdeauna
controlat de catre ofertant | controlat de catre ofertant
ScCop: promovarea unor scop: vanzarea produselor
1dei, sustinerea unor promovate
cauze, cresterea gradului
de comunicare intre
institutii si public
Sursa: Popa Dorin, op. cit.

2.1. Functii ale publicitatii

Literatura de specialitate consemneazd ca principale functii ale

publicitatii, urmatoarele:

- functia de comunicare, informare, transmitere de informatii,
functie fundamentala care rdspunde obiectivului primar al
publicitatii — de a face cunoscut un produs;

- functia economica, stimuleaza competitivitatea la nivel macro,
si influenteazd consumatorul in luarea deciziei de cumparare la
nivel micro;

- functia sociala, ofera modele de comportament social,
disemineaza informatia publica;

- functia politica, educa, influenteaza, propune modele de
comportament ce induc, de la nivel economic, modificari la
nivel politic (economia de piatd a modificat sistemul politic);

- functia culturala, cultiva sensibilitatea si gustul publicului prin
forme de prezentare si comunicare.

2.2 Tipuri de publicitate

Criteriile dupa care se disting diversele tipuri de publicitate sunt
teoretice, In practica, pe piata publicitatii, rareori o reclama poate fi
incadrata 1intr-o singura categorie. Majoritatea au simultan
caracteristici ale diverselor tipologii.**

- Dupa obiectul campaniei.

a. publicitate de produs sau serviciu: de informare, de
pozitionare, de reamintire, comparativd (in SUA este
permisa vizarea produsului concurent, in Europa se poate
folosi doar un nume generic), etc.

1%5 Nicola, Mihaela, Petre, Dan, op. cit.
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b. publicitate de marca: evidentiaza si sustine valoarea
brandului;

C. publicitate pentru organizatie: evidentiaza performantele,
cultura, valorile unei organizatii;

- Dupa anuntator (client):

a. publicitate instituionald : vizeaza promovarea unor servicii
fara caracter comercial a unor institutii guvernamentale
Sau nonguvernamentale;

b. publicitate de corporatie: face cunoscut numele corporatiei,
creeaza un renume — garantie a calitdtii unui produs;

c. publicitate de produs sau serviciu;

- Dupa natura pietei:

a. publicitate adresatd consumatorului final;

b. publicitate adresata consumatorului intermediar (retele engross);

C. publicitate adresatda consumatorului institutional (companii);

- Dupa canalul folosit.
a. publicitate de tip ATL (Above de Line): desemneaza
serviciile de publicitate care folosesc cele 5 canale media
conventionale ( presa scrisa, radio, TV, afisaj stradal,
cinema); foloseste formate tipizate specifice canalului:
spotul — televiziune, cinema, radio; macheta de presa —
presa scrisd; afisul publicitar — afisajul stradal;
b. publicitate de tip BTL (Below The Line): este forma care
foloseste suporturi neconventionale, atipice; are ca moduri de
actiune — prin intermediul evenimentelor si prin intermediul
suporturilor sau obiectelor;
= Distinctia publicitatii ATL si BTL a fost facutda in anul
1950 de catre compania Procter&Gamble

= Publicitatea BTL dezvoltd componente de marketing mix
non-advertising (ex. promovarea vanzarilor, mailing direct)

= Se naste al treilea tip de publicitate :TTL (Through The
Line); acesta nu tine cont de canalul de comunicare ci se
focalizeaza pe atingerea scopurilor prin orice mijloace —
ATL, BTL, PR, marketing direct, promotii. Printre noile
tehnici de lucru se afla tehnica de confirmare — cea prin
care 0 celebritate 1isi transferd imaginea asupra
produsului. /n avangardd s-a aflat reclama americand a
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unui produs cosmetic in 1924. Regina Maria a Romaniei
a fost primul cap incoronat din lume care a acceptat sa
laude, intr-o reclama a agentiei americane J.W. Thompson,
calitatile cremei Ponds Cold.*®
- Dupa tonul comunicarii:
a. publicitate agresiva — foloseste ton agresiv si aparitii dese;
b. publicitatea blanda — ton bland, ofera posibilitatea optiunilor;
- Dupa continut:
a. publicitate conotativd — se bazeaza pe forta de sugestie si
mai putin pe informare;
b. publicitate denotativa — se bazeaza pe informatie;
- Alte tipuri de publicitate:
a. promovarea vanzarilor;
b. relatiile publice;
c. publicitatea prin posta clasica;
d. publicitatea prin Internet.

3. STRATEGII ALE COMUNICARII PUBLICITARE

Au fost elaborate de-a lungul timpului o serie de teorii si strategii ale
comunicari publicitare, centrate pe elementele specifice ale acestui proces.

Pentru ca scopul oricarui mesaj publicitar este determinarea
publicurilor sa foloseasca produse sau servicii, strategiile publicitare
mizeaza pe elementul persuasiune, in cele mai variate game.

In pionieratul publicititii (primele decenii ale secolului XX),
strategia publicitarda cea mai utilizatd a fost cea cunoscutd prin
acronimul AIDCA.

A — ATENTIA: atragerea atentiei posibilului cumparator asupra
existentei unui produs prin compararea calitdtii acestuia cu altele din
aceeasi categorie; discursul era unul informativ, desi erau folosite
cuvinte ,,carlig” si imagini neobisnuite;

| - INTERES: starnirea interesului pentru calitatile produsului
sau marcii;

D - DORINTA: dorinta de achizitionare este trezitd prin
exploatarea unei componente afective a psificului uman;

C - CONVINGEREA: componenta efectiva trebuie dublatd de o
componentd cognitiva care sa permitd luarea unei decizii,

156 petcu, Mihai, revista Ad Maker, nr. 9, martie 2002
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A - ACTIUNEA: transformarea convingerii in comportament,
actiunea concreta de achizitionare.

Dupa aproape 100 de ani, cele 5 etape sunt utilizate si astdzi sub
forma condensata a 3 stadii succesive (aparute si aplicate in
publicitatea americand) care-1 determind pe receptor sd reactioneze:

1. LEARN: atentie, constientizare, cunoastere — etapa cognitiva,

2. LIKE: evaluare, preferinta, convingere — etapa afectiva;

3. DO: comportament, atitudine, actiune — etapa comportamentala.

Studiile ulterioare, dupa 1950, demonstreaza ca publicitatea se
afla la confluenta economiei cu psihanaliza: actul cumpararii are pe
langa o ratiune economica si una catharzicd — elibereaza tensiuni,
construieste proiectii asupra propriei persoane, emotii si atitudini.

Comportamentul consumatorului este explicat prin teorii grupate in

"

patru familii*>’, in functie de conceptiile despre motivatia de influentare:

Tabelul nr. 11.3.

1. Familia teoriilor economice | e consumator inzestrat cu rafiune;

— consumatorul rational e discurs persuasiv care argumenteaza
cu fapte, probe, demonstratii;

o exemplu: publicitatea la pasta de
dinti Colgate, la produse cosmetice,
teleshopingurile in care sunt
demonstrate calitatile unor aparate
electro-casnice;

2. Familia teoriilor e consumatorul este pasiv, invata din
behavioriste (stimul- reflexe, obisnuinte, raspunsuri
raspuns) — consumatorul automate la comenzi;
conditionat e discursul publicitar este repetitiv

obsedant, pe principiul reflexului
asociat cu un raspuns la stimul;

e versiunea cunoscuta a modelului
este AIDA (atentie, interes, dorinta,
achizitionare);

e exemplu: reclama la produsele Mc
Donalds, reclama Almette, reclame
la produse alimentare;

157 Tran, Vasile, Stinciugelu, Irina, Teoria Comunicdrii, Ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2003
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3. Familia teoriilor e consumator irational, condus de

psihologice sau afective afectivitate;

e discurs publicitar de tip sugestiv, indirect,
ce adopta figuri de stil si simboluri ca
metafora;

e riscul acestei publicitati este acela
ca actiunile sunt putin specifice
produsului;

e cxemplu: publicitatea la tigari,
bauturi acoolice;

4. Familia teoriilor sociale e consumatorul face parte dintr-un grup
sau psiho-sociale — social la ale carui norme se
consumatorul obisnuit conformeaza;

e discursul publicitar este integrativ,
oferind produsului de marca
semnele unui grup favorizant;

e exemplu: reclamele Avon, reclama
Zaraza (,,pentru adevaratii domni
din Romania”);

Sursa: Tran, Vasile, Stanciugelu, Irina, Teoria Comunicarii, Ed. Comunicare.ro,

Bucuresti, 2003

Reclama si creatia publicitard in general, nu poate fi redusd la un
model comunicational, deoarece comunicarea publicitard este in mod
particular un flux continuu de sensuri imprevizibile, originale si stimulative.

Comunicarea publicitara, ,regina pseudoevenimentului” (Jean
Baudrillard), respecta o conditionare vitala: mesajul creeaza relatia si
relatia pune in valoare mesajul. Aceastd conditionare este
clarificati’®® pe baza axiomelor de la Palo Alto (comunicarea se
realizeaza pe doud planuri: al continutului si al relatiei) astfel:

Pe schema clasica E---M---R, fiecaruia dintre cele trei elemente
fundamentale 1i se solicita un grad de implicare mai mare decat in alte
tipuri de comunicare, din doud considerente: ,,comunicarea publicitard
trebuie sa-si gaseasca interlocutorul si sa-1 retind, dar nu dispune
pentru a actiona decat de un timp limitat, fara posibilitatea unei a doua
sanse” (Popa Dorin, Comunicare si publicitate, 2005).

18 Bonnange, Claude, Thomas, Chantal, Don Juan dau Pavlov?Eseu despre comunicarea
publicitara, Ed. Trei, Bucuresti, 1999
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Prin urmare: relatia, prin care marca se exprima, trebuie sa fie
suficient de puternicd pentru a impune un discurs care sd aibad efect
durabil, declansator in mintea consumatorului probabil; continutul
trebuie sa fie contingent, argumentativ pentru a intretine relatia.

Comunicarea publicitard este un obiect de studiu provocator prin
dimensiunile conotative pe care are abilitatea sa le gestioneze.

Rolurile pe care publicitatea le desfasoara in societate sunt clasate ca teorii:

- publicitatea ca persuasiune clandestina (V. Packard), forma
de manipulare a fondului constient si inconstient al omului,
neetica, viciata si viciatoare;

- publicitatea ca factor de democratizare ( G, Lipovetsky),
forma de serviciu public, in interes general;

- publicitatea ca factor de destructurare a valorilor clasice, aduce
un deserviciu ordinii sociale si solidaritdtii aflate In declin, prin
spectacularizarea, ritualizarea unor valori nereprezentative, ce tind
spre o rocadd nesanatoasa a valorilor societale.

DE RETINUT

Comunicarea publicitara este un proces fara sfarsit, bidirectionalitatea si
schimbul de stimuli si raspunsuri conferind sistemului publicitar elasticitate.

Exista doua categorii de discursuri publicitare:

- discursuri bazate pe denotatie referentiald, in scop informativ;

- discursuri bazate pe conotatie, in scop psihologic; metodele

sunt ironia socanta si mitizarea (feeria povestii si a reveriei).

Din perspectiva procesului comunicarii publicitare: publicitatea
este procesul plasarii unor reclame identificabile, in media bine
definite, contra unor costuri bine cunoscute ale spatiilor sau timpilor
folositi pentru aceasta. Publicitatea desemneaza orice tip de comunicare
prin intermediul caruia sunt promise destinatarilor beneficii reale
legate de un produs/serviciu de cumparat.

Literatura de specialitate consemneaza ca principale functii ale
publicitatii, urmatoarele:

- functia de comunicare, informare, transmitere de informatii,

- functia economica,

- functia sociala,

- functia politica,

- functia culturala.
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Tabelul nr. 11.4.
Tipuri de publicitate

Dupa obiectul
campaniei:

e publicitate de produs sau serviciu: de
informare, de pozitionare, de reamintire,
comparativa;

e publicitate de marca,

e publicitate pentru organizatie;

Dupa anuntator
(client):

e publicitate institutionald;
e publicitate de corporatie;
e publicitate de produs sau serviciu;

Dupa natura pietei

e publicitate adresata consumatorului
final;

e publicitate adresata consumatorului
intermediary (retele engross);

e publicitate adresata consumatorului
institutional (companii);

Dupa canalul folosit

e publicitate de tip ATL (Above de Line):
desemneaza serviciile de publicitate
care folosesc cele 5 canale media
conventionale ( presa scrisd, radio, TV,
afisaj stradal, cinema);

e publicitate de tip BTL (Below The
Line): este forma care foloseste
suporturi neconventionale, atipice;

Dupa tonul
comunicarii

e publicitate agresiva — foloseste ton
agresiv si aparifii dese;

e publicitatea blanda — ton bland, ofera
posibilitatea optiunilor;

Dupa continut:

e publicitate conotativa — se bazeaza pe forta
de sugestie si mai putin pe informare;

e publicitate denotativa — se bazeaza pe
informatie;

Alte tipuri de
publicitate

e promovarea vanzarilor;

e relatiile publice;

e publicitatea prin posta clasica;
e publicitatea prin Internet
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Strategia publicitara cea mai utilizata este:

1. LEARN: atentie, constientizare, cunoastere — etapa cognitiva,
2. LIKE: evaluare, preferinta, convingere — etapa afectiva;

3. DO: comportament, atitudine, actiune — etapa comportamentald.

Rolurile pe care publicitatea le desfasoara in societate sunt clasate ca teorii:
- publicitatea ca persuasiune clandestina;

- publicitatea ca factor de democratizare;

- publicitatea ca factor de destructurare a valorilor clasice;

EXERCITII

1.Redactati un eseu despre rolul publicitdtii in viata sociald,
intersectand cele doua componente asumate ale mesajului publicitar:
manipularea §i democratizarea;

2. Analizati un calup publiciar din cadrul unei emisiuni TV si
incadrati spoturile publicitare in tipologia reclamei. Analizati apoi
corespondenta produs publicitar- public tintd- ora de audienta;

3.Identificati tipuri de discurs publicitar, pornind de la functiile
limbajului (Roman Jakobson) si argumentati constructia denotativa
sau conotativa.
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CAPITOLUL Xl

) LIBERA CIRCULATIE A INFORMATIEI
INTRE CENZURA SI LIBERTATEA DE EXPRIMARE

De multda vreme, societatea informationalda se afla in centrul
dezbaterilor teoretice, fara a se reusi inchegarea unei definifii
universal acceptata.

In contextul globalizarii'®®, informatizarea societitii este un
fenomen complex, cu fatete multiple, imposibil de epuizat, insa
analizele exegetilor au pus, totusi Tn evidenta cateva trasaturi esentiale
ale fenomenului: drepturile comunicarii informatiei pot fi impartite in
trei categorii (Sommerland Hindley, A.A. Cocca)!®? :

Tabelul nr. 12.1.

- dreptul la asociere
si instruire;

- dreptul la libera
miscare;

- protectia vietii
private;

- accesul la sursele
de informare.

- dreptul de a intreba si a
primi raspunsuri;

- respectul sursei de
informatie
(confidentialitatea);

- obligatia de a asigura
corecta informare a
opiniei publice, atét cele
publice, cat si cele private.

Drepturile Drepturi specifice Dreptul tarilor in
individului institutiilor mass-media | comunicarea externa
- libertatea de - accesul la sursele de - dreptul de a informa
exprimare; informare; (oricare alta tara in general
- dreptul de a fi - libertatea opiniei si a si la nivel planetar);
informat; exprimarii; - dreptul de rectificare;
- dreptul de a - dreptul de a informa; - dreptul de raspuns;
informa; - dreptul de a publica; - libertatea opiniei si a

exprimarii;

- dreptul de a fi
informate;

- dreptul de liber schimb
al valorilor culturale;

- asigurarea circulatiei
libere si echitabile a
informatiei;

- promovarea
integritatii culturale.

Sursa: Marian, Ovidiu, Cosmin, Cristian, Comunici, deci existi!,

Ed. Scripta, 2006, p. 88

159 Globalizarea sau mondializarea se referi la sistemul de receptare si abordare pe termen lung a
marilor probleme contemporane, determinate de interacfiunea multiplelor procese si fenomene

economice, tehnice, politice, sociale, culturale, ecologice etc. si preconizarea solutionarii lor ntr-0
larga perspectiva, de citre comunitatea internationald.(Dictionar de Economie, Ed. Economicd, 2001)
160 Marian, Ovidiu, Cosmin, Cristian, Comunici, deci existi!, Ed. Scripta, 2006, p. 88
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Principiile si regulile circulatiei informatieir sunt de obicel
cuprinse in norme si reglementari de drept constitutional, international
sau comunitar. Pana la actiunea legii, In societatile umane ar trebui sa
functioneze cutumele de bun simf: etica, morala, deontologia.

1. CONCEPTUL DE LIBERTATE DE EXPRIMARE

Triada responsabilitatii: etica-moralitate-deontologie

Etica este o disciplind liberald, care evalueazd comportamentul
uman voluntar ca fiind pozitiv sau negativ, in functie de principiile
determinante ale unui anumit grup uman, social. Etimologic, etica deriva
din cuvantul grecesc ethos, care semnifica ,,locuinta”, ,,locul natal.

Morala si moralitate sunt cuvinte de origine latind. Substantivul latin
mos (plural mores) si adjectivul moralis, aveau intelesul de comportament
obisnuit. Geniul roman era orientat mai putin spre speculatii filosofice si
mai mult spre organizarea treburilor administrative. Latinescul mores a
intrat in circulatia semantica ca fiind felul in care se comporta oamenii.

Dihotomia eticd-morald'®! si-a pastrat semnificatia: etica se
referd la un sistem primar de principii, iar moralitatea presupune
punerea lor in practica. Altfel spus, la nivelul individului, morala este
etica sa intima, simtul datoriei si al responsabilitatii din perspectiva sa
personala asupra lumii, conform experientei de viata.

Deontologia este doctrina privitoare la normele de conduita si la
obligatiile etice ale unei profesiuni.’®?Deontologia stabileste pentru
profesionisti ce trebuie sa faca si mai ales ce nu trebuie sa faca.

Termenul provine din grecescul deon (datorie, obligatie).

Intre etica local-comunitard a anumitor grupuri de indivizi si
normele statului de drept sau normele internationale, apare o
contradictie. Sunt grupuri care respectd nu principiile statului de drept
ci normele etice, morale, religioase ale gruparii din care fac parte.
Oamenii desfasoara acte de violenta, vandalism, chiar ucid in numele
unei libertati in care cred. Ciocnirea civilizatiilor este durd, ducand la
razboaie (crizele din Iraq, tensiunea Orientului Mijlociu). Pentru
teroristi, libertatea de exprimare consta in a ucide adversarul, a nu tine
cont de normele de drept sau internationale.

161 Sivulescu, Matei, Aura, Munteanu, Cristina, Eticd si deontologie in mass-media si
relatii publice, Ed. Independenta Economica, Pitesti, 2004, p. 9
162 DEX, Ed. Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1998, p. 278
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Potrivit art. 10 din Conventia Europeana a Drepturilor Omului,
,orice persoand are dreptul la opinie si libertatea de a primi sau comunica
informatii ori idei, fara a tine seama de frontiere si fara amestecul
autoritatii publice”. Curtea Europeand a Drepturilor Omului a subliniat
adeseori ca libertatea de expresie consacrata prin articolul 10 constituie
unul dintre fundamentele esentiale ale unei societdti democratice, una
dintre conditiile progresului societatii si ale dezvoltarii personalitatii
oricarui individ. Libertatea de exprimare nu poate fi conceputd fara
libertatea de opinie: a comunica idei presupune sa poti elabora o gandire
personald, o opinie liber aleasd. Astfel, sine qua non libertatea de
exprimare este baza democratiei pluraliste.

Conceptul de libertate de exprimare, din punct de vedere teoretic, a
fost tratat in lucrdri de specialitate ca fiind un operator bivalent.
Libertatea de exprimare este un operator pentru ca fiecare individ ii
constatda prezenta numai prin absentd. Libertatea de exprimare,
operatorul, pentru a concorda cu statul de drept trebuie sa se comporte ca
un operator deschis. Atunci cand intre vointa individuala si proiectul
societal al guvernantilor existd armonie, libertatea este un operator
deschis. Cand este intreruptd aceasta armonie, cand apar interesele
guvernantilor rezultd regimurile despotice, autoritare, iar libertatea de
exprimare devine un operator inchis.

Libertatea de exprimare nu poate exista absolut in cadrul unei
societati democratice, conceptul fiind relativ, societatile (constituite
din persoane neidentice) gandesc libertatea in moduri particulare.

Componentele libertatii de exprimare

e Libertatea de opinie, este legatd de libertatea de gandire,

constiinta si religie, prevazuta de art. 9 al Conventiei Europene;

e Libertatea de informare, are in definitie notiunea de comunicare,

notiune ce vizeaza o relatie Intre emititor si receptor. Statul
trebuie sa vegheze la asigurarea respectarii dreptului la opinie si la
informare: obligatia de a nu stanjenii exercitiul liber al drepturilor
si obligatia de a asigura exercitarea pluralismului de idei si opinii;

e Libertatea de comunicare, libertatea de a difuza informatii si de

asemenea libertatea cititorului, auditoriului de a primi
informatii in mod liber, din surse diverse;

¢ Responsabilitatea libertatilor — limitele ce sunt impuse ating

valorile sociale si dreptul la reputatie personald; depasirea
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acestor limite angajeaza raspunderea civild sau penala a celor
care savarsesc fapte circumscrise in asemenea cadru.

Pentru cd mijloacele de comunicare in masa sunt elementul cheie in
circulatia liberd a informatiei, toate dezbaterile n legatura cu acest subiect
sunt fundamentate pe efectele comunicarii de masa induse de mass-media.

Exista cateva texte universale celebre, primele care au jalonat
conceptul de liberd exprimare in presa. Din perspectivda filosofica,
conceptul de libertate reprezinta ,,posibilitatea pe care o are orice om
de a actiona intr-un mod autonom, fara sa fie supus fatalitatii si nici
determinismului biologic sau social” (Ion Dur).

Presa de la revolutia franceza din 1789 citeazd din Declaratia
Drepturilor Omului si Cetateanului elaboratd de revolutionarii francezi:
,orice cetdtean poate vorbi, scrie sau imprima liber, cu conditia de a
raspunde de abuzurile acestei libertati, in cazurile determinate de lege”.

In 1948, declaratia Universala a Drepturilor omului, adoptati de
ONU, reia acest drept fundamental al omului de a primi si raspandi
informatii si idei.

2. CENZURA S| GESTIONAREA INFORMATIEI

Din punct de vedere publicistic este foarte greu de acceptat ca
orice gandire a unui om sau grup de oameni poate fi exprimata liber
oricand, deoarece s-ar ajunge la anarhie. Gandirea discriminatorie,
care duce la rasism, antisemitism, nu poate fi lasata liber exprimabila.

Stipularea expresa 1n legislatie a libertatii de exprimare si a libertatii
mass-media a fost necesara datorita, pe de o parte experientelor trecutului-
cenzura presei In sistemele autoritariste si totalitariste si, pe de alta parte
datoritd provocarilor societatii postmoderne, societate informationald intr-
0 economie de piata a informatiei.

Cenzura, in clasicitatea denotatiei presupune ,, controlul prealabil
exercitat, in unele state, asupra continutului publicatiilor,
spectacolelor, emisiunilor de radio-televiziune si, in anumite conditii,
asupra corespondentei si convorbirilor telefonice”.1®3

e Roma, in vremea lui Cezar, cenzura ,,Acta diurna”;

e Londra, in evul mediu, pedepsea stirile false si pe cele

neobediente monarhiei si bisericii;

163 DEX, Ed. Univers Enciclopedic, p. 162
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e Papa Pius al V-lea a condamnat la moarte pe unii dintre cei care
raspandeau ,,avvisi”, prin care era atacata bisrica catolica — Nicolo
Franco a fost spanzurat in 1570 in baza unei asemenea acuzatii;

¢ Richelieu condamna in 1656 pe oricine publica stiri necenzurate;

e 1n 1682, la Geneva se interzice circulatia de ,,nouvellari” tiparite;

e Pravila lui Vasile Lupu (1646) consemneaza pedeapsa cu moartea
pentru cei care ,,suduiesc i ocdardsc pre stire cu scrisoarea”™ %,

Gabriela Rusu-Pasarin inventariaza tipurile de cenzura clasica ce
functioneaza in comunicarea de masa:

e Autocenzura: mod de protejare a emitatorilor mesajelor, in
cazul presei comuniste , s1 mod de protejare a receptorilor in
cazul unor dezbateri aprinse ce elibereaza tensiuni, in scopul
continudrii unui dialog echilibrat;

e Cenzura bunului simg: expresie a respectului de sine si a
respectului pentru publicul receptor (in cazul Tn care nu
trunchiazd informatia) — o cenzurd binevenitd in conceperea,
elaborarea si transmiterea mesajului jurnalistic;

e Cenzura profesionala: alimentatd de selectia temelor publicabile,
dimensionarea mediatizarii (ca gen jurnalistic dar si ca efuziune
subiectiva) si alegerea subiectilor legitimi in exprimarea unor opinii;

e Cenzura politica: reminiscentd a totalitarismului si dictaturii,
functioneza sub forme disimulate in politica editoriala,
protejand interesele ideologice ale unor grupuri sau indivizi;

e Cenzura economica: forma cea mai subtila si periculoasa sub
care informatiile sunt cenzurate in economia de piatd pe care
institutia de presa este o intreprindere economica.

Culisele unei cenzuri ,,mutante”

Desigur, presa a cunoscut mutatii majore, determinate atat de
caracteristicile societatii in continud miscare, cat si de impunerea pe
piata informatiei a unei concurente din ce in ce mai dure.

Teoriile despre independenta intreprinderii de presa pe piata sunt
de mult clasate de specialisti ca fiind expresii ideologice. Ansamblul
media are ca structurd de bazd doud modele de organizare!®: unul

164 Rusu-Pasarin, Gabriela, Comunicare audio-vizuald, Ed. Universitaria Craiova, Craiova,
2005, p. 158

165 Zara, Ion, Roman, Tulia, Mass-Media, Studiu de imagine in randul publicului tandr,
Ed. Victor, 2003, p.15
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dependent de piatd iar celdlalt dependent de organisme statale. De ce
se ascunde ideea de dependentd a presei? Un raspuns argumentat ar fi:
din cauza deficitului de credibilitate pe care-1 provoaca faptul ca
informatiile provenite din presd sunt cenzurate de o ratiune de stat sau
de una de piata. Practica sociala demonstreaza cd misiunea presei este
mult mai complexa decat aceea de a informa §i ca sistemul mass-
media presupune relatii de dependentd specifice. Respect fata de
putere si prudentd fata de bani, o dubla dependenta clamata de criticii
idealismului mediatic!®®. Un univers de complicititi consolideaza
dominatia celor care detin autoritate sau bogatie.

Functionarea acestor structuri este influentatd de o serie de
factori care se identificd cu forte de presiune!®’ asupra activitatii
jurnalistice si publicistice. Tipurile de presiune care se exercitd sunt:

1. Presiunea de tip economic. In acest plan functioneaza furnizori
care ofera:

- materia prima : scumpirea hartiei, dereglarea productiei de hartie.

- ofertele publicitare: orientarea cétre clientii-publicitari reprezinta o
preocupare permanenta a institutiilor de presa, generand adesea schimbari
radicale de continut;

- fondurile financiare: patronatul este tentat sa ceara reduceri de
bugete alocate spatiului redactional, in favoarea spatiului publicitar,
reduceri de personal sau de bugete alocate tehnologizarii;

2. Presiuni ale institutiilor politice sau sociale: presa este supusa
diverselor forme de control si reglare a activitatii. Pot fi interventii ale
autoritatilor prin scrisori sau telefoane de nemulfumire, critici publice,
procese juridice;

3. Presiuni ale audientei: ziarele care nu se cumpara dispar,
emisiunile care nu se urmaresc, de asemenea, in cazul in care nu sunt
sustinute financiar din alte surse;

4. Factori de presiune internd, de la control si cenzura, la
recunoasterea statutului si a drepturilor salariale, a drepturilor de autor;

5. Presiunea fluxului permanent, incontrolabil al informatiilor.
Aceste informatii vin in flux ce nu poate fi controlat sau anticipat: sunt
zile cand pagina se umple greu, pentru ca nu apar evenimente si sunt
zile cand avalansa informationald obligi la selectie rapida. In ambele

166 Halimi, Serge, Les nouveaux chiens de garde, Ed. Liber-Raison d’agir, Paris, 1997,
167 Coman, Mihai, Introducere in sistemul mass-media, ed. Polirom, Iasi, 2000, p. 192-194
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cazurl intreprinderea de presa inifiaza contacte cu alte institutii sau
persoane capabile sd furnizeze informatii si devine, simultan beneficiara
si dependenta de surse.

Sunt situatii cand intreprinderea de presa este supusa unor
presiuni contradictorii: decizia de a publica o stire negativa despre un
client care are spatiu publicitar cumparat prin contract pe termen lung,
pe o suma substantiala din incasarile ziarului.

3. PRESA INTRE LIBERTATE $1 RESPONSABILITATE

Pentru domeniul mass-media, triada etica-moralitate-deontologie
are o conotatie unicd si exprimd un paradox greu de solutionat:
sintagma ,,presa, a patra putere in stat” rezuma calitatile triple ale
institutiei de presa — institutie in seviciu public, institutie politica si
institutie economicd. Asumarea puterii inseamna automat si asumarea
obligatiilor si responsabilitatilor.

Termenul deontologie iritd adesea profesionistii presei, insd un
consens minim de comportament se impune, aga incat a aparut un nou
concept, cel de ,,controlul calitdtii”, care cuprinde deopotriva etica,
morald si deontologie!®®. Din fericire, aceastd noud sintagma aparutd
pe piata media ii satisface pe toti din sistem: patronii vad in ,,controlul
calitatii” succes si profit, editorii cred cd pot satisface mai bine
publicul, iar reporterii sunt convingi ca au prestigiu si credibilitate.

Deontologia incearca sa stabileasca si sd traseze limitele
libertatii, precum si obligatiile ce decurg din exercitarea acesteia.
Cum? Printr-un sistem de principii, norme si reguli care stau la baza
oricarei activitati umane organizate. ., In evolutia sa ca sistem deschis,
presa si-a definit principiile, normele si regulile ce o guverneaza.
Acestea au devenit elemente fundamentale de functionare a
sistemului, strucurandu-/ §i asigurdndu-i coerenta. ’1%°

Principiile (etica) reprezintd un cadru mult mai larg (dau
directiile de activitare ale presei) si sunt aplicate prin parghiile
moralitatii aflate la 1ndemana fiecarui individ, fatd de reguli
(deontologie), care sunt reduse ca sfera de aplicare si se referd prin
excelenta, la lucruri concrete.

168 Cercelescu, Carmen, Monica, Regimul juridic al presei, Ed. Teora, bucuresti, 2002, p.18
169 Szaho, Lucian-Vasile, Libertate si comunicare in lumea presei, Ed. Amarcord,
Timisoara, 1999, p. 31
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e Etica are in primul rand conotatie personald, nu existd
coduri de eticad pentru a fi consultate cand trebuie rezolvat
un caz etic.

¢ Deontologia are conotatie profesionala, codurile deontologice
sunt referinta in cazul sanctiunilor in cadrul breslei.

e Legea are determinare sociald si1 este impusd social, se
apeleaza intotdeauna la coduri juridice pentru solutionarea
diferendelor civile, penale, etc.

Abordarea relatiei deontologie-presa, cere prudenta, fiindca prin
natura lor, presa, ca parte a mass-media, este in acelasi timp
., industrie, serviciu public si institutie politica” 1™

Industrie, pentru cd azi, mijloacele de comunicare in masa au
structura ntreprinderilor economice, organizate in trusturi, care
dispun de fonduri financiare, reprezentand de fapt interesele
economice §i politice ale actionarilor. Acestia, in functie de propriile
interese i profituri hotdresc ce informatii ajung in arena publica.
Specialistii in manipulare sustin teoria ,,dublului teatru de marionete”
atunci cand descriu mecanismele imagologiei (stiintd a comunicarii
pliatd pe mijloacele de comunicare in masa).

,,Dublul teatru de marionete” se refera la structura concreta in
ierarhia noii comunicari: pe primul nivel se afla politicienii (marionete
la vedere) care sunt trasi de sfori de catre ziaristii creatori de opinie,
care la randul lor fac (constient sau nu) cartile jocului de interese ale
actionarilor si oamenilor de afaceri.

Cat despre statutul lor de serviciu public, lucrurile sunt
interpretabile. Astfel, un patron de ziar american local, declara
convins: ’un ziar este o intreprindere privata, care nu datoreza nimic
utilizatorilor, acestia neacordandu-i nici o autorizatie.”'’t Insa
puterea cu orice pret, absolvitd de orice responsabilitate intr-un
domeniu atat de puternic precum cel al presei, a starnit ingrijorare in
randul cercetatorilor din stiintele sociale, care au tras un puternic
semnal de alarmi. In toate tirile dezvoltate, presei i se recunoaste
rangul de serviciu public.

170 Bertrand, Claude-Jean, Deontologia mijloacelor de comunicare, Ed. Institutul european,
Bucuresti, 2000, p. 47
11 1dem, p.50
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Mass-media 151 exercita acest drept legal in numele cetatenilor, al
opiniei publice. Nu intdmplator, chiar in SUA, tara cu cel mai liberal
sistem constitutional in perioada interbelica, s-a studiat atent
deontologia mediatica si efectele comunicarii de masa asupra mediilor
economice, politice, sociale.

A inceput sa se vehiculeze tot mai mult termenul de
,responsabilitate sociala” a presei, ceea ce, liber, se traduce prin faptul ca
ziaristii dau socoteald pentru ceea ce scriu in fata opiniei publice. In
occidentul european este folositd o altd sintagma care explicd aceeasi
idee: se prefera apelativul ,,serviciu public”. Insa indiferent ci se numeste
,responsabilitate sociala” sau ,,serviciu public”, numitorul comun este
acelasi: libertatea si responsabilitatea mass-media sunt inseparabile.

Lumea mileniului nostru este dominata de economie, dimensiune
a existentei sociale care acopera toate laturile cotidianului. Oricat de
generoase ar fi mesajele sale si oricat de bineintenfionat potentialul
informativ, presa face parte din imensul angrenaj al schimbarilor
economice dintre oameni. Produsele sale au caracter de marfa, au o
anumitd valoare in raporturile de schimb, ,, institutiile de presa sunt
structurate §i functioneaza pe principii eficiente, productive, intrand
intre ele intr-o competitie libera a ofertei, care raspunde unui orizont
foarte diversificat al cererii.”*"?> Sunt foarte multe linii de tangenta si
unghiuri de congruenta intre rolul formativ al presei si caracterul de
marfa al informatiei, si de foarte multe ori cererea de pe piata presei
impune o grild de selectie manipulativa.

In presa post-comunisti din Estul europei, implicit in
Romaénia,au aparut si s-au detasat ,,mogulii” (Mihai Coman, Mass-
Media in Romdnia Postcomunistd)-patroni, actionari majoritari, care
au pe ,,feude” ziaristi care ocupa functii de conducere. Acestia trebuie
sd accepte §i sa promoveze coalifii cu grupuri economice sau
personaje politice puternice.

In opinia jurnalistilor de investigatie ai Grupului Bursa, Stefan
Céandea si Sorin Ozon, care au realizat un proiect de cercetare pentru
Centrul Roman pentru Jurnalism de Investigatie, Tn 6 septembrie
2005, “presa romdneasca centrala a fost “unsa” cu 65 milioane EUro
in 4 ani”. Cine a beneficiat de bani? Din postura de simplu jurnalist

172 Runcan, Miruna, A patra putere, legislatie si eticd pentru jurnalisti, Ed. Dacia, Cluj-
Napoca, 2002, p.263
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sau chiar un jurnalist cu o functie de conducere, castigurile financiare
sunt modice in Romania. Conform diverselor sindicate din bransa,
70% din jurnalistii romani sunt salarizati cu salariul minim pe
economie, in jur de 150 de Euro. Tnsa ceea ce au avut in plus
conducatorii de gazete - unii si actionari in acelasi timp - a fost
posibilitatea de a controla totodatd si mersul economic al ziarului,
ceea ce implica si publicitatea. Si nu orice publicitate, ci mai ales
publicitatea de stat. Publicitate care a venit Intre 2000 si 2004 (si nu
numai) cu conditii legate de suprimarea unor materiale de investigatie
legate de diverse personaje din guvern sau apropiate PSD-ului.
Conform cifrelor oficiale, in timpul guvernarii Nastase publicitatea de
stat s-a ridicat la aproape 65 de milioane de Euro. Se adauga
publicitatea privata, Tmpartitd intre cei care fac subiectul investigatiei
celor doi ziaristi- “dinozaurii media” . Dinozaurii media sunt 12
personaje care au creat institutii media imediat dupa schimbarea
regimului comunist. Cei 12 sunt numai varful fenomenului. Ei au creat
modele de comportament atat in presa centrala cat si in cea locala. Ei
au format jurnalisti, tineri gazetari care le-au calcat pe urme,
persistand in greselile maestrilor. Totodata, ei formeaza un corp de
vectori de opinie, care se protejeazd sau se atacd reciproc dupa
vremuri §i interese, i care au reugit sd acapareze §i sa-si impartd
spatiul public romanesc. Cei numiti de ziaristi sunt: lon Cristoiu,
Cornel Nistorescu, Petre Mihai Bacanu, Sorin Rosca Stanescu,
Cristian Tudor Popescu, Horia Alexandrescu, Dumitru Tinu, Ovidiu
loanitoaia, Mihai Tatulici, Dan Voiculescu, Adrian Sarbu, Neagu Udroiu.
Dincolo de aspectele incontrolabile ale circulatiei informatiei,
intre libertate de exprimare si cenzura de orice tip, principiile
schimbului informational sunt stipulate si sustinute clar de toate toate
formele de organizare sociald, statald si internationala’®:
e Declaratia Universala a Drepturilor Omului, adoptata de
Natiunile Unite la 10 decembrie 1948;
e Conventia Europeana de Aparare a Drepturilor Omului si a
Libertatilor Fundamentale, 4 noiembrie 1950, Roma, sub
egida Consiliului Europet;

13 Rusu-Pasirin, Gabriela, Prolegomene la o istorie a mass-media, Ed. Universitaria,
Craiova, 2006, p.229-236
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e Conferinta Generala de la Nairobi, 1976 — Noua Ordine
Mondiala a Informatiei si a Comunicarii (NOMIC). Contestata
de unele tari membre ale UNESCO pentru ca ar fi promovat
practicarea unei informatii controlate de catre stat (Marea
Britanie si SUA s-au retras din organizatie), ideea fiind
reformulata in Noua Strategie a UNESCO din octombrie 1989;

e Conventia Internationala Privind Eliminarea Tuturor Formelor
De Discriminare Rasiala ratificata prin Rezolutia Adundrii
Generale a ONU la 21 decembrei 1965;

e Conventia pentru Securitate si Cooperare in EUropa,
Copenhaga, 1990;

o Conventia Europeana asupra Televiziunilor Transfrontaliere, 1993,

e Principiile de la Johannesburg privind Siguranta Nationala,
Libertatea de Exprimare si Accesul la Informatie, octombrie,1995.

DE RETINUT

Libertatea de exprimare nu poate exista absolut in cadrul unei
societati democratice, conceptul fiind relativ, societatile (constituite
din persoane neidentice) gandesc libertatea in moduri particulare.

Componentele libertatii de exprimare

e Libertatea de opinie, este legata de libertatea de gandire, constiinta
si religie;

e Libertatea de informare, are 1in definitie notiunea de
comunicare, notiune ce vizeaza o relatie intre emitator si
receptor. Statul trebuie sd vegheze la asigurarea respectarii
dreptului la opinie si la informare: obligatia de a nu stinjenii
exercitiul liber al drepturilor si obligatia de a asigura
exercitarea pluralismului de idei si opinii;

e Libertatea de comunicare, libertatea de a difuza informatii si de
asemenea libertatea cititorului, auditoriului de a primi
informatii in mod liber, din surse diverse;

¢ Responsabilitatea libertatilor — limitele ce sunt impuse ating
valorile sociale si dreptul la reputatie personald; depasirea
acestor limite angajeazd raspunderea civild sau penald a celor
care savarsesc fapte circumscrise in asemenea cadru.
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Tipurile de cenzura clasica ce functioneaza in comunicarea de masa:

e Autocenzura: mod de protejare a emitdtorilor mesajelor, in
cazul presei comuniste, si mod de protejare a receptorilor in
cazul unor dezbateri aprinse ce elibereaza tensiuni, in scopul
continudrii unui dialog echilibrat;

o Cenzura bunului simt. expresie a respectului de sine si a
respectului pentru publicul receptor (in cazul in care nu
trunchiazd informatia) — o cenzurd binevenita in conceperea,
elaborarea si transmiterea mesajului jurnalistic;

o (Cenzura profesionala: alimentatd de selectia temelor
publicabile, dimensionarea mediatizarii (ca gen jurnalistic dar
si ca efuziune subiectivd) si alegerea subiectilor legitimi in
exprimarea unor opinii;

e Cenzura politica. reminiscenta a totalitarismului si dictaturii,
functioneza sub forme disimulate 1n politica editoriala,
protejand interesele ideologice ale unor grupuri sau indivizi;

o (Cenzura economica: forma cea mai subtild si periculoasa sub
care informatiile sunt cenzurate in economia de piatd, pe care
institutia de presa este o intreprindere economica.

Mass-media sunt intreprinderi economice aflate Tn serviciu
public, asa incat triada etica-moralitate-deontologie are o conotatie
unicad. Asumarea sintagmei ,,a patra putere” inseamnd automat si
asumarea obligatiilor si responsabilitatilor.

Indiferent ca se numeste ,,responsabilitate socialda” sau ,,serviciu
public”, misiunea presei ramane aceea de a asigura libera circulatie a
informatiei in baza principiului : libertatea si responsabilitatea mass-
media sunt inseparabile.

EXERCITII:

1. Analizati legatura autocenzura- limbaj de lemn, pe baza
studiului asupra presei romanesti din anii 1980;

2. Realizati o tipologie a presei scrise romanesti pe criteriul
partizanatului: informatii de un anumit tip, vehiculate prioritar sau abundent;

3. Redactati un eseu cu tema :”Informatia — moneda de schimb in
societatea informationala”
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ANEXA

Principii de cercetare pentru domeniul comunicarii
(dupi Eugeniu Coseriu)'’*

Intrucat legitura dintre stiinta limbajului si stiinta comunicarii
este evidentd, propunem, celor interesati de cercetarea din domeniul
comunicarii, cele cinci principii (Principiile lingvisticii ca stiinta a
culturii) care l-au calauzit pe Eugeniu Coseriu (1921-2002) inca de la
inceputul activitatii sale de lingvist. Ele au fost formulate pentru prima
datd in Discursul de receptie la Academia din Heidelberg (in 1977).
Savantul romén le-a prezentat apoi si cu alte ocazii, in Spania, in
Romanial’™ etc. Acestea sunt:

1. Principiul obiectivitatii absolute (sau al realismului);

2. Principiul umanismului (sau al ,stiintei” originare — n
lingvistica, este principiul vorbitorului);

3. Principiul traditiei;

4. Principiul antidogmatismului;

5. Principiul responsabilitatii sociale (sau al binelui public).

Cu exceptia celui de-al doilea, specific doar disciplinelor
umaniste, principiile sunt valabile pentru orice stiintd. Le dezvoltam,
pe rand, in cele ce urmeaza:

1. Principiul obiectivitatii absolute (sau al realismului) este
fundamental in stiintd si poate fi intdlnit inca de la Platon, care il
precizeaza in dialogul Sophistes prin cuvintele: za ovra ‘w¢ éouv
Jéperv ([ta onta hos estin légein] ,,sa spui lucrurile asa cum sunt”).
Este principiul cel mai greu de aplicat, deoarece este dificil sa privesti
obiectul din toate perspectivele posibile, lasandu-1 sd apard in lumina
sa. Chiar daca adesea nu reusim sa spunem lucrurile asa cum sunt,
datoria noastrd (imperativul categoric), ca oameni de stiintd, este sd ne

174 Sintetizate de lector dr. Cristinel Munteanu.

175 Am utilizat preponderent, pentru acest rezumat, informatii din urmdtoarele prelegeri ale
savantului: Epistemologia lingvisticii, in vol. In memoriam Eugeniu Cogseriu, Ed. Academiei
Romaéne, Bucuresti, 2004, p. 87-94; Despre principiile stiinfei lingvistice, in vol. Eugenio
Coseriu, Prelegeri si seminarii la Universitatea ,,Lucian Blaga” din Sibiu, Ed. Universitatii
»Lucian Blaga” din Sibiu, 2004, p. 25-36 si Deontologia culturii, in vol. Eugen Coseriu,
Prelegeri si conferinfe (1992-1993), supliment al publicatiei ,,Anuar de lingvistica si istorie
literara”, t. XXXIII, 1992-1993, Seria A. Lingvistica, Iasi, 1994, p. 173-180.
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propunem sa spunem lucrurile aga cum sunt. Aceasta era conditia, la
Platon, pentru logosul adevarat, in opozitie cu logosul neadevarat sau
fals, care spune lucrurile cum nu sunt ori cum sunt doar in parte. De
obicei, avem tendinta sd partializdm, sa prezentam lucrurile dintr-un
singur punct de vedere, dar, dacd procedam astfel, trebuie sa
mentionam din ce pozitie examinam obiectul, sd recunoastem ca nu-i
singura perspectiva posibila §i sd precizdm ce anume am lasat
deoparte (adicd ce am pus intre paranteze). In momentul in care
declaram ca doar perspectiva noastrd este cea corectd sau cea
adevarata, atunci ne paste pericolul dogmatismului.

2. Principiul umanismului (sau al , stiintei” originare) este
valabil numai pentru stiintele culturii / umaniste. In sfera culturii intra
arta, religia si mitologia, stiinta si filozofia, la baza tuturor stand, de
fapt, limbajul. Spre deosebire de stiintele naturii, unde se lucreaza cu
ipoteze (ce se pot confirma sau nu), in cazul disciplinelor umaniste
pornim intotdeauna de la niste intuitii sigure. Toti stim, la modul
intuitiv macar, ce este arta, ce este religia sau limbajul, pentru ca noi,
ca oameni, le producem, suntem subiectele respectivelor activitati.
Din acest motiv, se sustine ca disciplinele umaniste sunt, in realitate,
mai exacte decat disciplinele naturii. Aceasta intuifie sigurd a fost
numitd de Husserl ,, stiinta” originara (das ursprungliche Wissen). Un
alt filozof, italian, Giambattista Vico, afirma: ,criteriul de a avea
stiintd sigurd despre un lucru este sa-1 faci”. Asadar, atunci cand
cercetam aceste obiecte create de om, ceea ce trebuie sa facem este sa
trecem de la bekannt la erkannt (cum spune Hegel), adica de la ceva
stiut la ceva cunoscut Tn mod reflexiv.

3. Principiul traditiei este deosebit de important 1n stiinta,
intrucat aici (ca, de altfel, in culturd in general) nu exista progres in
afara traditiei. Orice inovatie se face in cadrul traditiei si prin traditie.
Coseriu obigsnuia sa spund ca cine crede ca spune numai lucruri
originale, acela nu spune, in realitate, nimic original. Trebuie sd ne
raportam 1n permanentd la ceea ce au spus Inaintasii nostri. Daca
oamenii au fost dintotdeauna inteligenti, atunci este foarte probabil ca
si in antichitate, de pilda, sa fi existat intuitii ori reflectii remarcabile
cu privire la obiectul care ne intereseaza. Antonino Pagliaro, un mare
lingvist italian, trimitea mereu la cei vechi (Platon, Aristotel, Sf.
Augustin etc.), fiind de pérere ca acestia vedeau lucrurile mai limpede
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s1 mai direct decat le putem vedea noi astdzi cand deasupra lor s-a
asezat atata ,,zgurd” speculativa.

4. Principiul antidogmatismului cere sa manifestaim generozitate
fatd de parerile celorlalti, chiar daca observam ca in teoriile lor se
produc devieri de la principiul realismului. Pe toti trebuie sa-i socotim
oameni de buna credintd, care au vazut anumite lucruri bune
referitoare la obiectul cercetat, dar sd aratdm totodata unde se produc
acele devieri. Nicio greseala nu e doar greseala (ningun error es solo
error, spunea Coseriu), de aceea trebuie sd cdutdm samburele de
adevar din respectivele teorii (sd vedem in ce sens au dreptate), sa nu
le respingem 1n bloc, ci sd incercam sa le intelegem din interiorul lor
(ceea ce nu este, adesea, prea usor), pastrand ce este viabil.

5. Principiul responsabilitatii sociale (sau al binelui public) este
principiul de etica al omului de stiinta ca cetatean, ca membru al unei
comunitdti; celelalte patru de mai sus sunt principii de eticd in stiinta.
Cercetatorul nu trebuie sa se retragd in turnul de fildes, izolandu-se de
societate, studiind doar ce 1i convine si construind modele si teorii
,frumoase” pricepute doar de el sau de o comunitate restransa de
specialisti. Deci, sa evite formalismul excesiv sau terminologia
bombastica (bune pour épater les bourgeois), cautind sia se faca
inteles de cat mai multi oameni. Aici Coseriu amintea cuvintele lui
Leibniz: Scientia, quo magis theorica, magis practica (,,Stiinta, cu cat
este mai teoretica, cu atat este mai practica”). Aceasta nu inseamna ca
trebuie sa renuntdm la nivel, simplificand lucrurile, pentru ca ar
insemna sd ofensam cititorul (sa-1 subapreciem); stiinta (ca si cultura
in genere) trebuie si rimana serioasa. In consecinta, cercetitorul se va
interesa de tot ce 1l preocupa si pe omul de rand. De exemplu, cu
privire la studiul limbajului, daca pe vorbitor il intereseazd problemele
traducerii sau ale politicii lingvistice ori ale Invatarii limbilor straine,
lingvistul este dator sa se ocupe si de ele, neconsiderandu-le chestiuni
,minore” (pe motiv ca ar reprezenta probleme de lingvisticd aplicatd).
In lingvisticd, vorbitorul este masura tuturor lucrurilor, iar lingvistul
nu trebuie sa uite ca limbajul existd si functioneaza prin si pentru
Vorbitori, nu prin si pentru lingvisti.
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