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TEORIA COMUNICĂRII SCURTĂ PREZENTARE A CURSULUI
 “Cuvântul conţine un ce sfânt care ne interzice să facem din el un joc al hazardului.” (Baudelaire)
 SCURTĂ PREZENTARE A CURSULUI DE COMUNICARE
 Pentru relaţiile sociale şi, implicit, pentru Relaţiile Publice, pentru orice activitate, indiferent care ar fi aceasta, comunicarea reprezintă o componentă esenţială, o stare de spirit şi un instrument. Ea este calea spre înţelegere, armonie şi dreptate, dar şi sursă a conflictelor, a urii şi răului. Comunicarea se defineşte ca performanţa de a descifra sensul, semnificaţia, conotaţia si denotaţia legăturilor sociale, organizate si dezorganizate, cu ajutorul simbolurilor, semnelor, reprezentărilor si a altor modalităţi de modelare informaţională, în scopul declanşării obţinerii stabilităţii, amplificării, diminuării, amânării sau stopării unor comportamente (conduite) individuale sau de grup.
 Cursul pe care vi-l propunem vizează deopotrivă comunicarea ca activitate teoretică şi ca activitate practică. Interesul principal este îndreptat spre comunicarea managerială. Comunicarea este esenţială în management. Un manager poate să facă o analiză rezonabilă a unei situaţii, să genereze situaţii sau alternative importante, să anticipeze impactul şi consecinţele schimbărilor planificate, să organizeze controale; totuşi, cele mai bune planuri ar putea eşua frecvent din cauza neajunsurilor comunicării. Sunt dese situaţiile în care managerii constată că nu-şi pot transmite cu claritate şi concizie ideile; neînţelegeri costisitoare apar frecvent în comunicarea orală, scrisă şi chiar nonverbală. Mulţi manageri îşi pun întrebarea: Ce poate face un manager ca să-şi îmbunătăţească comunicarea în cadrul unei organizaţii?
 Analizând activităţile zilnice pe care le desfăşoară managerii, s-a constatat că cei din Marea Britanie, de exemplu, consacră comunicării orale 66% din timp, iar cei din S.U.A. 78%. Tocmai de aceea înţelegerea corectă a comunicării are o mare valoare pentru dumneavoastră, cei care vă propuneţi să nu fiţi simpli executanţi în procesele social-politice, culturale, educaţionale ori de altă natură.
 Din aceste motive, obiectivele generale ale cursului sunt axate atât pe o bună cunoaştere teoretică a domeniului prezentat, cât şI pe însuşirea unor abilităţi de bun comunicator, utile cursantului în efectuarea cu succes a activităţii sale ulterioare.
 Aceste obiective asumate ne-au determinat să vă propunem un număr de unsprezece teme, cu următoarea structură a cursului:
 1. Comunicarea - conţinut, structură, funcţii2. Comunicare şI limbaj; comunicarea verbală3. Comunicarea nonverbală4. Comunicare şI conducere5. Comunicare şI motivare6. Comunicarea în prevenirea, reducerea şI rezolvarea conflictelor7. Negocierea
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 8. Comunicarea de masă9. Comunicarea în grupuri de muncă10. Manipularea informaţională şI structurile mediatice11. Etic şI juridic în comunicare
 Rezumatele oferite la sfârşitul fiecărei teme au rolul de a sistematiza informaţia (acolo unde este cazul) pentru a asigura o mai bună însuşire a ei; ele nu au în nici un caz rolul de a ţine locul parcurgerii şi asimilării informaţiei cuprinse în tematică.
 Elementele de verificare au rolul de a ajuta cursantul în verificarea cunoştiinţelor sale teoretice; de asemenea prin sugestiile de activităţi practice, se doreşte să se asigure atât formarea abilităţilor de bun comunicator, cât şI asimilarea şI performarea limbajului specific domeniului.
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TEORIA COMUNICĂRIICOMUNICAREA – CONŢINUT, STRUCTURĂ, FUNCŢII
 CURSUL 1COMUNICAREA – CONŢINUT, STRUCTURĂ, FUNCŢII
 1.1. Noţiunea de comunicare1.2. Evoluţia şi semnificaţia termenului comunicare1.3. Ponderea activităţilor de comunicare în totalul activităţilor desfăşurate de un individ într-o zi – studiu de caz1.4. Particularităţi ale comunicării1.5. Definiţii ale comunicării1.6. Procesul de comunicare1.7. Elementele procesului de comunicare
 1.1. NOŢIUNEA DE COMUNICARE Toate definiţiile date comunicării, indiferent de şcolile de gândire cărora le aparţin sau de
 orientarile în care se înscriu, au cel puţin următoarele elemente comune: comunicarea este procesul de transmitere de informaţii, idei, opinii, păreri, fie de la un individ la altul, fie de la un grup la altul; comunicarea este un atribut al speciei umane; nici un fel de activitate, de la banalele activităţi ale rutinei cotidiene pe care le trăim fiecare dintre noi zilnic şi până la activităţile complexe desfăşurate la nivelul organizaţiilor, nu pot fi concepute în afara procesului de comunicare.
 Comunicarea, afirmă Ioan Drăgan, “a devenit un concept universal şi atotcuprinzător pentru că “totul comunică”
 Comunicarea a fost percepută ca element fundamental al existenţei umane înca din antichitate. În fapt, însăşi etimologia termenului sugerează acest lucru; cuvântul “comunicare” provine din limba latină “communis” care înseamnă “a pune de acord”, “a fi in legatură cu” sau “a fi în relaţie”, deşi termenul circula în vocabularul anticilor cu sensul de “a transmite şi celorlalţi”, “a împărtăşi ceva celorlaţi”.
 1.2. EVOLUŢIA ŞI SEMNIFICAŢIA TERMENULUI COMUNICARE Deşi termenul este de origine latină, primele preocupări pentru comunicare le-au avut grecii.
 Pentru aceştia, arta cuvântului, măiestria de a-ţi construi discursul şi de a-l exprima în agora era o condiţie indispensabilă statutului de cetăţean (trebuie însă să avem în vedere faptul ca accesul la funcţiile publice ale cetăţii era accesibil oricărui cetăţean grec doar prin tragere la sorţi). Mai mult, legile din Grecia Antică stipulau dreptul cetăţenilor de a se reprezenta pe ei înşişi în faţa instanţelor de judecată, textul lui Platon “Apărarea lui Socrate” fiind un exemplu în acest sens.
 Elemente concrete de teorie a comunicării apar însă prima dată în lucrarea lui Corax din Siracuza, “Arta retoricii”, în secolul VI ante.Hr. Platon şi Aristotel vor continua aceste preocupări, instituţionalizând comunicarea ca disciplină de studiu, alături de filosofie sau matematică, în Lyceeum şi în Academia Greacă.
 Romanii vor prelua de la greci aceaste preocupări (ca de fapt în toate domeniile de activitate), dezvoltându-le şi elaborând în jurul anului 100 ante Hr. primul model al sistemului de comunicare.
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TEORIA COMUNICĂRIICOMUNICAREA – CONŢINUT, STRUCTURĂ, FUNCŢII
 Evul Mediu, odată cu dezvoltarea bisericii şi a creşterii rolului său în viaţa oamenilor, odată cu dezvoltarea drumurilor comerciale şi cu cristalizarea primelor formaţiuni statale, va conferi noi dimensiuni comunicării. Putem vorbi chiar de o instituţionalizare a acestei activităţi, în sensul că în toate statele existau pe lângă liderul autohton indivizi instruiţi care aveau tocmai menirea de a se ocupa de redactarea actelor oficiale, de consemnarea faptelor, de elaborarea legilor. Mai mult, putem chiar vorbi de existenţa unui sistem comun de semne şi simboluri pentru anumite zone ale lumii. Este vorba, de exemplu pentru Europa, de folosirea cu preponderenţă a limbii slave în zona răsăriteană, ca limbă de circulaţie, ca sistem comun de semne şi simboluri, şi a limbii latine pentru zona apuseană.
 Un rol important în extinderea comunicării l-a avut şi dezvoltarea drumurilor comerciale; acestea au facilitat crearea poştei ca principal sistem de comunicare, începând cu secolul XIV.
 Epoca modernă a reprezentat boom-ul dezvoltării comunicării sub toate aspectele ei. Progresul tehnico-ştiinţific a favorizat apariţia telefonului, a trenului, a automobilului, intensificând comunicarea nu atât între indivizi, cât mai cu seamă între comunităţi; de asemenea, a determinat crearea de noi sisteme şi modalităţi de comunicare.
 1.3. PONDEREA ACTIVITĂŢILOR DE COMUNICARE ÎN TOTALUL ACTIVITĂŢILOR DESFĂŞURATE DE UN INDIVID ÎNTR-O ZI – STUDIU DE CAZ
 În prezent, comunicarea, informaţiile reprezintă principala dimensiune a existenţei fiecăruia dintre noi, devenind atât de prezentă, încât nici măcar nu mai este percepută ca activitate distinctă.
 Haideţi să ne imaginăm urmatoarea situaţie: “Este dimineaţa. X se trezeşte şi ia micul dejun. În acest timp radioul este deschis şi ascultă o
 emisiune de ştiri. Terminând micul dejun, X se îndreaptă spre serviciu. În drum se întâlneşte cu un vecin, pe care îl salută. În autobuzul care-l duce la serviciu, X ascultă o nouă emisiune de radio care comunică ştirile zilei, ora exactă şi informaţii meteo. Ajuns la serviciu, intră în comunicare cu colegii de lucru cu privire la proiectul în care este implicată firma în care lucrează. Şeful său îl cheamă şi îi comunică noile instrucţiuni pe care el, în calitatea sa de şef de proiect, trebuie să le discute cu echipa pe care o conduce. Întreaga zi şi-o desfăşoară astfel, cu excepţia pauzei de prânz când citeşte ziarul şi schimbă câteva cuvinte cu chelnerul care îi aduce mâncarea. Odată încheiat programul de lucru, X se întoarce acasă şi pe drum meditează asupra reuşitei proiectului la care lucrează şi a consecinţelor acestuia asupra carierei sale. Ajuns acasă, urmăreşte ştirile şi un film documentar despre clima tropicală, încheindu-şi astfel ziua.”
 Făcând o analiză a cazului prezentat, observăm că personajul nostru, cu care probabil mulţi dintre noi se identifică, desfăşoară o multitudine de activităţi cu specific de comunicare, fără a-şi fi propus în mod intenţionat acest lucru.
 Sesizăm, în acelaşi timp, că există o multitudine de situaţii de comunicare, extrem de diferite şi de variate, precum şi faptul că activitatea de comunicare deţine ponderea cea mai ridicată în cadrul activităţilor pe care le desfăşoară în mod curent un individ.
 Situaţiile descrise mai sus pun în evidenţă în acelaşi timp şi caracterul polisemantic al cuvântului comunicare.
 1.4. PARTICULARITĂŢI ALE COMUNICĂRII Mai mult, pe baza situaţiei prezentate putem identifica câteva din particularităţile
 comunicării: comunicarea are rolul de a-i pune pe oameni în legatură unii cu ceilalţi, în mediul în care
 evoluează;
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 în procesul de comunicare, prin conţinutul mesajului se urmăreşte realizarea anumitor scopuri şi transmiterea anumitor semnificaţii;
 orice proces de comunicare are o triplă dimensiune: comunicarea exteriorizată (acţiunile verbale şi neverbale observabile de către interlocutori), metacomunicarea (ceea ce se înţelege dincolo de cuvinte) şi intracomunicarea (comunicarea realizată de fiecare individ în forul său interior, la nivelul sinelui);
 orice proces de comunicare se desfăşoară într-un context, adică are loc într-un anume spaţiu psihologic, social, cultural, fizic sau temporal, cu care se află într-o relaţie de strânsă interdependenţă;
 procesul de comunicare are un caracter dinamic, datorită faptului că orice comunicare odată iniţiată are o anumită evoluţie, se schimbă şi schimbă persoanele implicate în proces;
 procesul de comunicare are un caracter ireversibil, în sensul că, odată transmis un mesaj, el nu mai poate fi "oprit" în "drumul" lui către destinatar.
 Precizăm că particularităţile enumerate mai sus derivă strict din cazul analizat. La cele enumerate mai putem adăuga: în situaţii de criză, procesul de comunicare are un ritm mai rapid şi o sfera mai mare de
 cuprindere; semnificaţia dată unui mesaj poate fi diferită atât între partenerii actului de comunicare, cât
 şi între receptorii aceluiaşi mesaj; orice mesaj are un conţinut manifest şi unul latent, adeseori acesta din urmă fiind mai
 semnificativ.
 1.5. DEFINIŢII DATE COMUNICĂRII Dicţionarele franceze dau explicaţii diferite termenului comunicare, dar sensul lor este
 convergent în a da termenului semnificaţia de “ punere în comun” (2). Există trei semnificaţii, trei explicaţii date de Dicţionarul Explicativ al Limbii Române
 pentru termenul comunicare:1. înştiinţare, aducere la cunoştiinţă;2. contacte verbale în interiorul unui grup sau colectivităţi;3. prezentare sau ocazie care favorizează schimbul de idei sau relaţii spirituale. “Dicţionarul enciclopedic vol. I A-C” oferă termenului “comunicare” o definiţie deosebit de
 complexă, acoperind aproape toate domeniile în care acest termen este folosit:“Comunicare =1. Înştiinţare, ştire, veste. (DR) Aducere la cunoştiinţa părţilor dintr-un proces
 a unor acte de procedură (acţiune, întâmpinare, hotărâre) în vederea exercitării drepturilor şi executării obligaţiilor ce decurg pentru ele din aceste acte, în limita unor termene care curg obisnuit de la data comunicării. 2. Prezentare într-un cerc de specialişti, a unei lucrări ştiinţifice. 3-(SOCIOL) Mod fundamental de interacţiune psiho-socială a persoanelor, realizată în limbaj articulat sau prin alte coduri, în vederea transmiterii unei informaţii, a obţinerii stabilităţii sau a unor modificări de comportament individual sau de grup.”
 Ce este comunicarea? Este o întrebare la care au încercat să ofere răspuns toţi autorii literaturii de specialitate. Definiţiile sunt numeroase şi diferite. În cele ce urmează vom prezenta câteva dintre acestea.
 “Există comunicare când un sistem, o sursă influenţează stările sau acţiunile altui sistem, ţinta şi receptorul alegând dintre semnalele care se exclud pe acelea care, transmise prin canal, leagă sursa cu receptorul.”1.6. PROCESUL DE COMUNICARE
 6
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 J.S.Van Cuilenburg, O Scholter, G.W.Noomen definesc comunicarea "un proces prin care un emiţător transmite informaţii receptorului prin intermediul unui canal, cu scopul de a produce asupra receptorului anumite efecte".
 Altfel spus, fiecare proces de comunicare are o structură specifică reprezentată de un anume tip de relaţie dezvoltată de trinomul emiţător-mesaj-receptor.
 Cea mai simplă schemă a structurii procesului de comunicare a fost propusă încă din anul 1934 de Karl Buhler, în lucrarea "Die Sprachtheorie" (figura nr.1).
 Figura nr.1
 Ulterior, Roman Jakobson, urmărind schema lui Karl Buhler, dezvoltă structura procesului de comunicare, adaugându-i încă trei componente: cod, canal, referent (figura nr.2). Relaţia de comunicare se realizează astfel: emiţătorul transmite un mesaj într-un anumit cod (limbaj) către receptor, care va iniţia o acţiune de decodare a mesajului ce i-a fost transmis. Acest mesaj este constituit într-un anume cod care trebuie să fie comun celor doi parteneri aflaţi în contact. Între Emiţător şi Receptor are astfel loc un transfer care realizează elementul comun al informaţiei. Informaţia pleacă de la Emiţător şi devine informaţie pentru Receptor. Atât Emiţătorul, cât şi Receptorul sunt entităţi orientate către un scop. Emiţătorul are scopul de a oferi, receptorul are scopul de a primi.
 Cum am mai spus, transmiterea mesajului se realizează într-un anume cod. Între mesaj şi cod există o anumită discrepanţă. Astfel, în vreme ce mesajul se caracterizează prin coerenţă, cursivitate, claritate, fiind determinat de loc, de timp, de starea psihică a Emiţătorului, codul e fix, invariabil, abstract, redus la un număr destul de mic de semne.
 Figura nr.2
 La rândul lor J.J.Van Cuilenberg, O.Scholten şi G.W.Noomen realizează un "model fundamental al procesului de comunicare" (figura nr.3)
 Emitator Receptor
 mesaj
 Feed-back
 EMITATOR RECEPTOR
 REFERENT
 MESAJ
 CANAL
 COD
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 Figura nr.3
 Pentru "citirea" acestuia, autorii menţionaţi oferă urmatoarea explicaţie: "dacă un emiţător doreşte şi transmite informaţia (x) unui receptor, informaţia trebuie să fie inteligibilă. Emiţătorul trebuie să-şi găsească cuvintele, să se exprime. Pentru a se face înţeles, oral sau în scris, el trebuie să-şi codeze mesajul, să folosească coduri. Odată codat, mesajul este transpus în semnale (y) care pot străbate canalul spre receptor. Receptorul trebuie să decodeze mesajul transpus în semnale şi să-l interpreteze (x'). În fine, comunicarea poate fi îngreunată de un surplus nerelevant de informaţie (z) sau de zgomotul de fond (noise)(...). Reuşita în comunicare implică într-o măsură oarecare izomorfismul dintre (x) si (x'), receptorul acordă mesajului o semnificaţie (x') care e aceiaşi ca şi pentru emiţător (x-x'). Acelaşi model indică însă obstacolele ce pot interveni astfel încât izomorfismul să nu se realizeze: pot interveni erori de codare sau de decodare, precum şi zgomotul
 de fond"4. În funcţie de criteriul luat în considerare distingem mai multe forme ale comunicării. Un prim criteriu luat în clasificarea formelor comunicării îl constituie modalitatea sau tehnica
 de transmitere a mesajului. Identificăm astfel, după Ioan Drăgan, comunicarea directă, în situaţia în care mesajul este transmis uzitându-se mijloace primare - cuvânt, gest, mimică; şi comunicarea indirectă, în situaţia în care se folosesc tehnici secundare - scriere, tipăritură, semnale transmise prin unde hertziene, cabluri, sisteme grafice etc.
 În cadrul comunicării indirecte distingem între: comunicare imprimată (presă, revistă, carte, afiş, etc.); comunicare înregistrată (film, disc, bandă magnetică etc.); comunicare prin fir (telefon, telegraf, comunicare prin cablu, fibre optice etc.); comunicare radiofonică (radio, TV, având ca suport undele hertziene).În funcţie de modul în care individul, sau indivizii, participă la procesul de comunicare
 identificăm urmatoarele forme ale comunicării: comunicare intrapersonală (sau comunicarea cu sinele; realizată de fiecare individ în forul
 său interior); comunicarea interpersonală (sau comunicare de grup; realizată între indivizi în cadrul
 grupului sau organizaţiei din care fac parte; în această categorie intră şi comunicarea desfaşurată în cadrul organizaţiei);
 comunicarea de masă (este comunicarea realizată pentru publicul larg, de către instituţii specializate şi cu mijloace specifice);
 Un alt criteriu îl reprezintă modul de realizare a procesului de comunicare, în funcţie de relaţia existentă între indivizii din cadrul unei organizaţii; putem astfel identifica:
 comunicare ascendentă (realizată de la nivelele inferioare ale unei organizaţii către cele superioare);
 x y x+z x'emiţătorcanalreceptor
 codaredecodareefectzgomot defond
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 comunicare descendentă (atunci când fluxurile informaţionale se realizează de la nivelele superioare către cele inferioare);
 comunicare orizontală (realizată între indivizi aflaţi pe poziţii ierarhice similare sau între compartimentele unei organizaţii în cadrul relaţiilor de colaborare ce se stabilesc între acestea).
 1.7. ELEMENTELE PROCESULUI DE COMUNICARE
 Indiferent de forma pe care o îmbracă, orice proces de comunicare are câteva elemente structurale caracteristice :
 existenţa a cel putin doi parteneri (Emiţător şi Receptor ) între care se stabileşte o anumită relaţie;
 capacitatea partenerilor de a emite şi recepta semnale într-un anumit cod, cunoscut de ambii parteneri (de menţionat faptul că, în general, în orice proces de comunicare partenerii “joacă” pe rând rolul de emiţător şi receptor);
 existenţa unui canal de transmitere a mesajului. Procesul de comunicare ia astfel naştere ca urmare a relaţiei de interdependenţă ce există
 între elementele structurale enumerate mai sus. Altfel spus, această relaţie de interdependenţă ce se stabileşte între elementele structurale
 face ca orice proces de comunicare să se desfăşoare astfel: există cineva care iniţiază comunicarea, Emitentul, şi altcineva căruia îi este destinat mesajul, Destinatarul. Acest mesaj este o componentă complexă a procesului de comunicare, datorită faptului că presupune etape precum codificarea şi decodificarea, presupune existenţa unor canale de transmitere, este influenţat de dependenţa modului de recepţionare a mesajului, de deprinderile de comunicare ale Emitentului şi Destinatarului, de contextul fizic şi psihosocial în care are loc comunicarea.
 Mesajul poate fi transmis prin intermediul limbajului verbal, neverbal sau paraverbal. Se impune o prezentare succintă a fiecăruia din aceste concepte.
 Astfel, limbajul verbal reprezintă limbajul realizat cu ajutorul cuvintelor. Limbajul neverbal este limbajul care foloseşte altă modalitate de exprimare decât cuvântul
 (gesturi, mimică etc.). Limbajul paraverbal este o formă a limbajului neverbal, o formă vocală reprezentată de
 tonalitatea şi inflexiunile vocii, ritmul de vorbire, modul de accentuare a cuvintelor, pauzele dintre cuvinte, ticurile verbale.
 În cadrul procesului de comunicare realizat de fiecare individ, ponderea cea mai importantă o deţine, în mod surprinzător, limbajul neverbal, 55%, datorită faptului că acest tip de comunicare este deosebit de subtil şi de complex, având un grad redus de conştientizare. Limbajul neverbal este urmat de cel paraverbal cu 38% şi de limbajul verbal cu numai 7%.
 În cele ce urmează vom prezenta şi alte elemente componente ale procesului de comunicare: feed-back-ul, canalele de comunicare, mediul comunicării, barierele comunicaţionale.
 Feed-backul este un mesaj specific prin care Emitentul primeşte de la Destinatar un anumit răspuns cu privire la mesajul comunicat.
 Canalele de comunicare reprezintă "drumurile", "căile" urmate de mesaje. Există două tipuri de canale de comunicare:
 1. canale formale, prestabilitate, cum ar fi sistemul canalelor ierarhice dintr-o organizaţie;2. canale neformale stabilite pe relaţii de prietenie, preferinţe, interes personal.Canalele de comunicare au un suport tehnic reprezentat de toate mijloacele tehnice care pot
 veni în sprijinul procesului de comunicare: telefon, fax, calculator, telex, mijloace audio-video.
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 Mediul comunicării este influenţat de modalităţile de comunicare; există mediu oral sau mediu scris.
 Filtrele, zgomotele, barierele reprezintă perturbaţiile ce pot interveni în procesul de comunicare. Perturbarea mesajului transmis poate avea o asemenea intensitate încât între acestea şi mesajul primit să existe diferenţe vizibile. Perturbaţiile pot fi de natură internă - factori fiziologici, perceptivi, semantici, factori interpersonali sau intrapersonali şI de natură externă - care apar în mediul fizic în care are loc comunicarea (poluare fonică puternică, întreruperi succesive ale procesului de comunicare).
 În procesul de comunicare, barieră reprezintă orice lucru care reduce fidelitatea sau eficienţa transferului de mesaj.
 În funcţie de caracteristicile pe care le au, barierele pot fi clasificate în bariere de limbaj, bariere de mediu, bariere datorate poziţiei emiţătorului şi receptorului, bariere de concepţie.
 Doctor Leonard Saules, de la Grand School of Business, Universitatea Columbia, considera că în procesul de comunicare există urmatoarele bariere de limbaj:
 aceleaşi cuvinte au sensuri diferite pentru diferite persoane; cel ce vorbeşte şi cel ce ascultă se pot deosebi ca pregatire şi experienţă; starea emotionala a receptorului poate deforma ceea ce acesta aude; ideile preconcepute şi rutina influenţeaza receptivitatea; dificultăţi de exprimare; utilizarea unor cuvinte sau expresii confuze.Barierele de mediu sunt reprezentate de: climat de muncă necorespunzător (poluare fonică ridicată); folosirea de suporţi informaţionali necorespunzători; climatul locului de muncă poate determina angajaţii să-şi ascundă gândurile adevarate
 pentru că le este frică să spună ceea ce gândesc.Poziţia emiţătorului şi receptorului în comunicare poate, de asemenea, constitui o barieră
 datorită: imaginii pe care o are emiţătorul sau receptorul despre sine şi despre interlocutor; caracterizării diferite de către emiţător şi receptor a situaţiei în care are loc comunicarea sentimentelor şi intenţiilor cu care interlocutorii participă la comunicare.O ultimă categorie o constituie barierele de concepţie, acestea fiind reprezentate de: existenţa presupunerilor; exprimarea cu stângăcie a mesajului de către emiţător; lipsa de atenţie în receptarea mesajului; concluzii grăbite asupra mesajului; lipsa de interes a receptorului faţa de mesaj; rutina în procesul de comunicare.Deşi îmbracă forme diferite, constituind reale probleme în realizarea procesului de
 comunicare, barierele nu sunt de neevitat, existând câteva aspecte ce trebuie luate în considerare pentru înlăturarea lor:
 - planificarea comunicării;- determinarea precisă a scopului fiecărei comunicări;- alegerea momentului potrivit pentru efectuarea comunicării; - clarificarea ideilor înaintea comunicării;- folosirea unui limbaj adecvat.
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 REZUMAT
 DEFINIŢIE:Ce este comunicarea? Comunicarea este un atribut al speciei umane. În sens larg, ea poate fi definită drept procesul
 de transmitere de informaţii, idei, opinii, păreri fie de la un individ la altul, fie de la un grup la altul.
 Etimologia termenului: cuvântul “comunicare” provine din limba latină “communis” care înseamnă “a pune de acord”, “a fi în legătură cu” sau “a fi în relaţie”, deşi termenul circula în vocabularul anticilor cu sensul de “a transmite şi celorlalţi”, “a împărtăşi ceva celorlalţi”.
 În literatura de specialitate definiţiile sunt numeroase şi diferite. În general putem considera că există comunicare când un sistem, o sursă influenţează stările sau acţiunile altui sistem, ţinta şi receptorul alegând dintre semnalele care se exclud pe acelea care, transmise prin canal, leagă sursa cu receptorul.
 Roman Jakobson dezvoltă structura procesului de comunicare. Relaţia de comunicare se realizează astfel: emiţătorul transmite un mesaj într-un anumit cod (limbaj) către receptor, care va iniţia o acţiune de decodare a mesajului ce i-a fost transmis. Acest mesaj este constituit într-un anume cod care trebuie să fie comun celor doi parteneri aflaţi în contact. Între Emiţător şi Receptor are astfel loc un transfer care realizează elementul comun al informaţiei. Informaţia pleacă de la Emiţător şi devine informaţie pentru Receptor. Atât Emiţătorul, cât şi Receptorul sunt entităţi orientate către un scop. Emiţătorul are scopul de a oferi, receptorul are scopul de a primi (vezi figura 2 din curs).
 FORME ALE COMUNICĂRII:1)Criteriu - modalitatea sau tehnica de transmitere a mesajului:
 · comunicarea directă, · comunicarea indirectă,
 2) Criteriu - modul în care individul sau indivizii participă la procesul de comunicare: · comunicare intrapersonală (sau comunicarea cu sinele);· comunicarea interpersonală (sau comunicare de grup);· comunicarea de masă (este comunicarea realizată pentru publicul larg, de către
 instituţii specializate şi cu mijloace specifice); 3) Criteriu - modul de realizare a procesului de comunicare, în funcţie de relaţia existentă între indivizii din cadrul unei organizaţii:
 · comunicare ascendentă (realizată de la nivelele inferioare ale unei organizaţii către cele superioare);
 · comunicare descendentă (atunci când fluxurile informaţionale se realizează de la nivelele superioare către cele inferioare);
 · comunicare orizontală (realizată între indivizi aflaţi pe poziţii ierarhice similare sau între compartimentele unei organizaţii în cadrul relaţiilor de colaborare ce se stabilesc între acestea).
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 ELEMENTELE PROCESULUI DE COMUNICARE
 Indiferent de forma pe care o îmbracă, orice proces de comunicare are câteva elemente structurale caracteristice :
 · cel putin doi parteneri (Emiţător şi Receptor ) între care se stabileşte o anumită relaţie;
 · cod, cunoscut de ambii parteneri (de mentionat faptul că, în general, în orice proces de comunicare partenerii “joacă” pe rând rolul de emiţător şi receptor);
 · mesaj · canal de transmitere a mesajului.· Feed-backul (mesaj specific prin care Emitentul primeşte de la Destinatar un anumit
 răspuns cu privire la mesajul comunicat.· Canalele de comunicare reprezintă "drumurile", "căile" urmate de mesaje (canale
 formale, canale neformale ).· Mediul comunicării este influenţat de modalităţile de comunicare; există mediu oral
 sau mediu scris. · barierele (filtrele, zgomotele) reprezintă perturbaţiile ce pot interveni în procesul de
 comunicare. Procesul de comunicare ia astfel naştere ca urmare a relaţiei de interdependenţă ce există între elementele structurale enumerate mai sus.
 Altfel spus, această relaţie de interdependenţă ce se stabileşte între elementele structurale face ca orice proces de comunicare să se desfăşoare astfel: există cineva care iniţiază comunicarea, Emitentul, şi altcineva căruia îi este destinat mesajul, Destinatarul. Acest mesaj este o componentă complexă a procesului de comunicare, datorită faptului că presupune etape precum codificarea şi decodificarea, presupune existenţa unor canale de transmitere, este influenţat de dependenţa modului de recepţionare a mesajului, de deprinderile de comunicare ale Emitentului şi Destinatarului, de contextul fizic şi psihosocial în care are loc comunicarea.
 Mesajul poate fi transmis prin intermediul limbajului verbal, neverbal sau paraverbal.
 PARTICULARITĂŢI IMPORTANTE ALE PROCESULUI DE COMUNICARE1. rol - a-i pune pe oameni în legatură unii cu ceilalţi în mediul în care evoluează2. obiectiv - urmăreşte realizarea anumitor scopuri şi transmiterea anumitor semnificaţii;3. stratificare - tripla dimensiune: · comunicarea exteriorizată · metacomunicarea · intracomunicarea;4. caracteristici: · se desfăşoară într-un context· caracter dinamic· caracter ireversibil· în situaţii de criză procesul de comunicare are un ritm mai rapid şi o sfera mai mare de
 cuprindere;· semnificaţia dată unui mesaj poate fi diferită atât între partenerii actului de
 comunicare, cât şi între receptorii aceluiaşi mesaj;· orice mesaj are un conţinut manifest şi unul latent, adeseori acesta din urmă fiind
 adeseori mai semnificativ
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 ELEMENTE DE VERIFICARE:§ Imaginaţi-vă o situaţie de comunicare complexă şi identificaţi elementele unui proces de
 comunicare.§ Construiţi un mesaj. Daţi exemplu de cel putin două coduri diferite de cel în care a fost
 construit mesajul vostru.§ Construiţi un nou mesaj, sau luaţi ca obiect de lucru mesajul anterior. Adaptaţi conţinutul
 acestuia în funcţie de tipul de comunicare: a) intra/interpersonală şi de masă b) ascendentă descendentă, orizontală.§ Numiţi criteriile care stau la baza clasificării formelor de comunicare.§ Construiţi un mesaj. Construiţi apoi diferite mesaje ca răspuns la acesta care să aibă
 caracteristicile unui feed-back:a) Pozitivb) Negativc) De complicitated) De indignaree) De supuneref) De bucurieg) De respingereh) De resemnare
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 CURSUL 2 COMUNICARE ŞI LIMBAJ – COMUNICAREA ORALĂ Motto: "... oamenii de la oameni învaţă. Aceştia sunt şi arată mai mult decât rostesc, indică ori vor."Marshal McLuhan"Galaxia Gutenberg"
 2.1 Limbă – limbaj2.2 Structuri de suprafaţă şi structuri de profunzime ale limbii2.3 Operaţionalizarea limbajului2.4 Limbaj şi acţiune2.5 Stiluri de comunicare2.6 Formele comunicării orale2.7 Comunicarea verbală
 Există vorbitori care ne fascinează. Iar fascinaţia nu vine numai din ceea ce se comunică, ci şi din felul în care se comunică. În astfel de situaţii suntem în prezenţa a "două limbaje", spune Paul Watzlawick, într-un eseu care poartă chiar acest titlu. Unul dintre ele poate fi transpus în reguli, i se pot identifica elementele constitutive: este limbajul raţional, cuantificabil în fraze, judecăţi, propoziţii, cuvinte, silabe, sunete. Celălalt este unul metaforic, figurat, care operează nu cu semne, ci cu simboluri.
 Din punctul de vedere al analizelor de limbaj şi comunicare, primul limbaj este atribuit unor fenomene de gândire dirijată, celălalt unor fenomene de gândire nedirijată. Limbajul datorat fenomenelor de gândire dirijată urmează legile lingvistice, se supune regulilor gramaticale, ale sintaxei şi semanticii. Limbajul datorat fenomenelor de gîndire nedirijate constituie o ţesătură în care sunt prinse reprezentările, experienţele, gesturile, atitudinile, trăsăturile de personalitate, "farmecul" vorbitorului.
 Faptul că putem identifica două limbaje, sugerează cu tărie că ele sunt necesare pentru a exprima lumea nu ca o realitate, ci ca o creaţie a limbajului. Dar fenomenele care ne produc această lume nu sînt cunoscute în totalitatea lor. Mai precis, fenomenele gîndirii nedirijate, care se dovedesc a avea un caracter pronunţat individual, sunt mai puţin susceptibile de normare, în vederea constituirii unei discipline de studiu. Fenomenele gândirii dirijate, care nu au un specific individual, ci unul general, au fost asamblate într-o disciplină, într-o teorie a limbajului. De aceea doar acestea pot fi studiate cu pertinenţă şi în mod sistematic. La acest limbaj ne vom referi in continuare.
 2.1 LIMBĂ – LIMBAJ"Toate popoarele de pe pămînt, în ciuda diversităţii idiomurilor, vorbesc unul şi acelaşi
 limbaj" susţine Beauzée. Toate limbile au un fundament comun, o raţiune fondatoare comună,
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 datorită faptului că servesc aceluiaşi scop: semnificării prin intermediul limbii, transmiterii gândurilor personale altor oameni.
 Fiecare gînd este o reprezentare a ceva ce trebuie sau nu trebuie comunicat. De aceea, în limbă, prin limbă, vom vedea, se deschide accesul la această reprezentare. Vorbirea este mai mult decît arată această schemă, este o oglindă, uneori o fereastră, a noastră, a eu-lui, a persoanei. Persoana nu apare în hainele care înveşmîntează corpul nostru, ci în cuvintele care îmbracă ceea ce dorim să comunicăm.
 Limbaj – orice sistem sau ansamblu de semne care permite exprimarea sau comunicarea; în sens strict, reprezintă o instituţie universală şi specifică umanităţii, care comportă caracteristici proprii.
 Limbă – (sens comun) – produs social particular al facultăţii limbajului, ansamblu de convenţii necesare comunicării, schimbului de informaţii, adoptate în mod mai mult sau mai puţin convenţional de către vorbitorii unei societăţi, pentru exercitarea acestei funcţii prin vorbire.
 Dacă limbajul este facultatea sau aptitudinea de a construi un sistem de semne, intraductibil sau universal, limba este instrumentul de comunicare propriu unei comunităţi umane. Limbile, ca expresii particulare, ca realizări conjuncturale ale limbajului, sunt susceptibile de a fi traduse.
 Vorbirea – actul prin care se exercită funcţia lingvistică; vorbirea într-o limbă este activitatea de codare, iar ascultarea este activitatea de decodare a comunicării.
 Sistem de semne – unităţi convenţionale, abstracte, care prin combinare pot forma unităţi semantice, cuvinte cu semnificaţie, expresii cu sens; sensul intrinsec al lor nu este altul decît referenţialitatea lor.
 Codul lingvistic – limba – este necesar atît emiţătorului cît şi receptorului, pentru a realiza comunicarea. El constă într-o multitudine de semne izolate, care se pot asocia pentru a desemna un referent, dintr-un set de reguli după care se face asocierea acestor designatori pentru a exprima o imagine mentală, o reprezentare. Organizarea semnelor şi combinarea sensurilor lor ţin de sintaxa propoziţiei sau a frazei. Practicile discursive – tipuri de organizare ale comunicării – reprezintă utilizarea limbii în vorbire. Actul enunţării, al vorbirii, presupune recurgerea la semnificant şi semnificat, entităţi statice ale codului lingvistic.
 Limbaj VORBIRE
 Lume
 Cerc
 Semnificant Semnificat
 Emiţător Receptorinformaţie
 cod = limba
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 Semnificantul – cuvântul, care desemnează un obiect, o acţiune, un fenomen, un concept; semnificatul – reprezentarea, imaginea mentală, conceptul căruia i se atribuie acel termen; referinţa - obiectul, fenomenul, acţiunea, starea de fapt a lumii care este desemnată prin semnificant.
 Pentru a reuşi, comunicarea între indivizi are nevoie de înţelegerea codului. Vorbirea este un act individual, pe când limba este un fenomen social, de grup. "Jocurile de vorbire" (L. Wittgenstein) consacră sensul folosirii unor expresii în conformitate cu întrebuinţarea lor. Semnificaţiile termenilor unei limbi se regăsesc în dicţionare. Fiecare vorbitor are pentru un termen una sau mai multe semnificaţii. Aşadar, fiecare vorbitor are un dicţionar propriu pentru limba/limbile pe care o/le vorbeşte. Sensurile cuvintelor se pot schimba, în funcţie de interpretările care apar în cursul comunicării. Aşa se face că unii vorbitori pot avea sensuri greşite, false (adică neconforme cu sensul de dicţionar sau cu cel atribuit de grupul social în a cărei limbă se exprimă).
 De aceea, N. Chomsky găseşte de cuviinţă să facă distincţia dintre competenţa lingvistică şi performanţa lingvistică.
 Competenţa lingvistică – este dată de ansamblul posibilităţilor pe care le are un subiect vorbitor al unei limbi în ceea ce priveşte capacitatea de a construi şi de a recunoaşte fraze corecte din punct de vedere gramatical, de a le interpreta pe cele cu sens şi de a le identifica pe cele ambigue dintr-o anumită limbă.
 Performanţele lingvistice ale vorbitorului unei limbi nu ţin neapărat de competenţele lingvistice pe care le poate demonstra, ci de capacitatea de a pune "în joc" zestrea acumulată de termeni (semnificanţi) şi complexul de reguli pentru a obţine sensuri noi. Performanţele lingvistice mai reclamă şi ansamblul cunoştinţelor despre lume ale subiectului şi o anumită practică în abordarea şi gestionarea relaţiilor interumane, care pot funcţiona independent de competenţa lingvistică.
 O altă distincţie care se face în acest domeniu este cea între limbă şi discurs (G. Guillamume). Aici discursul joacă un rol analog vorbirii, atît doar că e vorba de o vorbire specializată. Specializarea implicată este datorată relaţiei specifice care se stabileşte în cadrul discursului între sens şi efect de sens. Dacă în cazul vorbirii, termenilor (cuvintelor) li se puteau atribui mai multe sensuri, fiind la latitudinea interlocutorilor să aleagă sensul care le convine sau cel pe care-l cunosc, în cazul discursului se pleacă de la asumţia că în pofida infinităţii de valori ale unui termen, unei unităţi de semnificaţie minimale îi corespunde un sens şi numai unul.
 2.2 STRUCTURI DE SUPRAFAŢĂ ŞI STRUCTURI DE PROFUNZIME ALE LIMBIIDe obicei, în practica limbii, în exerciţiul ei, avem mai multă vorbire decât discurs, aşa cum
 au fost definite acestea mai sus. Se poate constata că există o corespondenţă între forma perceptibilă a enunţurilor şi funcţiile pe care le îndeplinesc; că enunţuri asemănătoare pot fi foarte diferite. L. Wittenstein spunea că "jocurile de vorbire" indică adevăratele sensuri ale folosirii cuvintelor.
 Iată câteva dintre fenomenele de suprafaţă ale jocurilor de sens specifice limbilor:– sinonimia – cuvinte cu acelaşi sens, dar formă diferită: pediatru = medic de copii; a pleca =
 a se duce; vijelie = furtună;– omonimia – aceeaşi formă fonetică, dar semnificaţii diferite: car = vehicul tras de boi &
 forma la persoana 1 singular, indicativ, prezent a verbului a căra; "expoziţia se deschide luni" = se deschide numai în ziua de luni? & se deschide numai de luni încolo?
 – polisemia – termeni care pot avea semnificaţii diferite, al căror sens dorit de vorbitor cere precizări exprese: "sunt la birou" = sunt la masa de lucru? & sunt în încăperea mea de lucru? & sunt la instituţia unde lucrez?
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 2.3 OPERAŢIONALIZAREA LIMBAJULUIAjunşi aici ne putem întreba: cum se învaţă sensurile şi modurile de combinare ale cuvintelor
 şi expresiilor? cum se ajunge la performanţe lingvistice?Acestor întrebări li se răspunde parcurgând următarele trei etape ale operaţionalizării
 limbajului:– analiza indicilor acustici;– sinteza şi elaborarea reprezentărilor lexicale;– percepţia şi înţelegerea.Analiza indicilor acustici– percepţia categorială – învăţarea sunetelor elementare şi gruparea lor;– adaptarea selectivă – pentru a identifica mai mulţi termeni e nevoie de o prezentare variată
 de foneme şi de parametri lingvistici;– combinaţii de foneme – reprezentarea silabică: capacitatea de a uni în silabe mai multe
 semne.Sinteza şi elaborarea reprezentărilor lexicale– lexicul intern – ansamblul de reprezentări corespunzătoare unităţilor semnificative dintr-o
 limbă;– efectul de frecvenţă – lexicul intern creşte cu cît cuvintele sînt folosite mai des;– efectul de amorsare – lexicul intern scade în condiţiile nefolosirii cuvintelor.Explicaţie şi înţelegere– înţelegerea nu se reduce la identificarea cuvintelor dintr-un mesaj, unitatea sintactică pe care
 trebuie să o poată prelucra vorbitorul pentru a comunica este fraza. Percepţia lingvistică este dată de nivelul competenţei lingvistice, iar înţelegerea este consecinţa directă a gradului de performanţă lingvistică a subiectului. Aceste două aspecte ale procesului de operaţionalizare a limbajului se completează reciproc, abia aici, la nivelul înţelegerii şi al explicaţiei, întîlnindu-se competenţa şi performanţa lingvistică, care în afara procesului de operaţionalizare funcţionează independent.
 2.4 LIMBAJ ŞI ACŢIUNEO importanţă deosebită pentru întemeierea limbajului este dată de relaţia acestuia cu acţiunea.
 Dacă se consideră că există o distanţă între "limbă" şi "vorbire", cum cred gânditorii neo-pozitivişti, atunci nu trebuie să se analizeze decît codul lingvistic. Considerând pentru început această supoziţie, analizele lingvistice pun în lumină trei tipuri de abordări şi de întemeieri posibile:
 – sintactică;– semantică;– pragmatică.Perspectiva sintactică – constă în determinarea regulilor care permit, prin combinarea
 simbolurilor elementare, construirea de fraze sau fomule lingvistice corecte.Perspectiva semantică – îşi propune să furnizeze mijlocul de interpretare a formelor
 lingvistice şi să le pună în corespondenţă cu altceva, altceva care poate fi realitatea sau formele altei limbi sau ale altui limbaj (non-verbal).
 Perspectiva pragmatică – îşi propune să analizeze formele limbii aşa cum le utilizează vorbitorii care intenţionează să acţioneze unii asupra altora prin intermediul limbii.
 Şcoala de la Port-RoyalSunt însă abordări care pun în centrul interesului lor necesitatea de a cunoaşte motivele
 existenţei limbajului, înaintea cunoaşterii modalităţilor de manifestare a acestuia. Acest curent de gîndire caută să răspundă la întrebarea "pentru ce este necesar limbajul?", "care este funcţia
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 fundamentală a limbii?" Şcoala de la Port-Royal dă răspuns acestor întrebări considerând limba ca fiind instrumentul de comunicare a gândurilor. Există însă şi un răspuns mai de profunzime: vorbirea caută să reprezinte un sinoptic al gândirii, structurile gramaticale fiind o transcriere, o transpunere, a structurilor intelectuale. W. von Humboldt: "Limba este expresia gândirii şi a concepţiei despre lume a vorbitorilor." Limba este o reprezentare a intelectului, dar şi un instrument de analiză a acestuia. Limbajul este un act (energeia) al gândirii.
 Şcoala de la OxfordAustin încearcă o abordare a limbajului din perspectiva enunţurilor. El distinge enunţuri
 constatative şi enunţuri performative. Enunţurile constative descriu un eveniment ("Azi e luni.") fără a avea pretenţia de a induce o modificare în relaţia emiţător-receptor. Enunţurile performative încearcă să modifice relaţia emiţător-receptor, să producă un efect, cel mai adesea asupra receptorului. Ulterior Austin şi va modifica punctul de vedere, constatând că orice act de vorbire, fie el constativ sau performativ, poate induce o atitudine în receptor. Astfel, adâncind analiza, el constată că orice tip de act al vorbirii comportă trei aspecte concomitente, însă în grade diferite de intensitate. Aceste trei aspecte sînt:
 – locuţia;– ilocuţia;– perlocuţia.Locuţia – constă în articularea şi combinarea de sunete, în evocarea şi combinarea sintactică
 a noţiunilor şi sensurilor, în actul de vorbire propriu-zis;Ilocuţia – enunţul exprimat în frază reprezintă el însuşi un act, o anume transformare a
 raporturilor dintre interlocutori. De exemplu, cînd spun "promit…" înseamnă că mă angajez la o acţiune care va modifica aşteptarea interlocutorului; la fel cum atunci cînd spun "îţi interzic…" doresc să întrerup o acţiune a interlocutorului. Printr-un act ilocutoriu al enunţării angajez o acţiune specifică.
 Perlocuţia – enunţul are "încapsulată" o teleologie de ordin comunicaţional. Scopul explicit al enunţării autorului poate să nu fie exprimat sau să nu nu fie identificabil în enunţ, decît în urma unei eventuale cerereri de confirmare sau de explicitare din partea interlocutorului. Actul perlocuţionar este inserat în interstiţiile unei situaţii de fapt. El poate exprima şi recursul la un alt tip de cod comunicaţional sau de situaţie, cunoscut de către unii dintre vorbitori.
 2.5 STILURI DE COMUNICAREComunicarea eficientă şi eficace depinde în mare măsură de felul în care comunicăm, adică
 de stilul comunicării. Potrivit unei celebre formulări "stilul este omul însuşi", este evident că fiecărui individ îi este caracteristic un anumit mod de exprimare, un anumit stil, care poartă pecetea propriei personalităţi, a culturii, a temperamentului şi a mediului social în care acesta trăieşte. Stilul nu este o proprietate exclusivă a textelor literare, el este specific oricărui act de comunicare.
 Calităţile generale ale stilului:Indiferent de stilul de comunicare abordat, acesta trebuie să îndeplinească, în principal,
 următoarele calităţi: claritatea – expunerea sistematizată, concisă şi uşor de înţeles; absenţa clarităţii impietează
 asupra calităţii comunicării, conducînd la obscuritate, nonsens şi la echivoc; corectitudinea – o calitate care pretinde respectarea regulilor gramaticale în ceea ce
 priveşte sintaxa, topica; abaterile de la normele gramaticale sintactice se numesc solecisme şi constau, cu precădere, în dezacordul dintre subiect şi predicat;
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 proprietatea – se referă la modalitatea folosirii cuvintelor celor mai potrivite pentru a exprima mai exact intenţiile autorului;
 puritatea – are în vedere folosirea numai a cuvintelor admise de vocabularul limbii literare; potrivit cu evoluţia limbii putem identifica arhaisme, care reprezintă cuvinte vechi, ieşite din uzul curent al limbii, neologisme, cuvinte recent intrate în limbă, al căror uz nu a fost încă pe deplin validat şi regionalisme, cuvinte a căror întrebuinţare este locală, specifică unei zone. Potrivit cu valoarea de întrebuinţare a cuvintelor, cu sensurile în care acestea sînt folosite de anumite grupuri de vorbitori, putem identifica două categorii de termeni: argoul, un limbaj folosit doar de anumite grupuri de vorbitori care conferă cuvintelor alte sensuri decît cele de bază pentru a-I deruta pe cei care nu cunosc codul şi jargonul, care este un limbaj de termeni specifici unor anumite comunităţi profesionale, folosiţi pentru a realiza o comunicare mai rapidă;
 precizia – are drept scop utilizarea numai a acelor cuvinte şi expresii necesare pentru înţelegerea comunicării;
 concizia – urmăreşte exprimarea concentrată pe subiectul de comunicat, fără divagaţii suplimentare şi neavenite;
 Calităţile particulare ale stilului naturaleţea – constă în exprimarea firească, fără afectare, fără o căutare forţată a unor
 cuvinte sau expresii neobişnuite, de dragul de a epata, de a uimi auditoriul; demnitatea – impune utilizarea în exprimarea orală numai a cuvintelor sau a expresiilor
 care nu aduc atingere moralei sau bunei cuviinţe; mai nou este invocată în acest sens şi atitudinea politically corectnnes, evitarea referirilor cu caracter rasial, şovin, antisemit, misogin sau androgin.
 armonia – obţinerea efectului de încântare a auditoriului prin recurgerea la cuvinte şi expresii capabile să provoace auditoriului reprezentări conforme cu intenţia vorbitorului; opusul armoniei este cacofonia;
 fineţea – folosirea unor cuvinte sau expresii prin care se exprimă într-un mod indirect gînduri, sentimente, idei.
 O tipologie a stilurilor de comunicareStilul neutru – se caracterizează prin absenţa deliberată a oricărei forme de exprimare a
 stării sufleteşti, pentru că între emiţător şi receptor nu se stabilesc alte relaţii decît cele oficiale, de serviciu;
 Stilul familiar – se caracterizează printr-o mare libertate în alegerea mijloacelor de expresie, ca urmare a unor intense trăiri afective; presupune o exprimare mai puţin pretenţioasă, mai apropiată, folosită în relaţiile cu membrii familiei, prietenii, colegii;
 Stilul solemn – sau protocolar, are ca trăsătură specifică căutarea minuţioasă a acelor formule, cuvinte sau moduri de adresare, menite a conferi enunţării o notă evidentă de ceremonie, solicitată de împrejurări deosebite, în vederea exprimării unor gînduri şi sentimente grave, măreţe, profunde;
 Stilul beletristic – specificitatea acestui stil constă în marea bogăţie de sensuri la care apelează şi pe care le foloseşte; este stilul care încearcă să abordeze dicţionarul unei limbi în exhaustivitatea sa;
 Stilul ştiinţific – se caracterizează prin aceea că în procesul comunicării se apelează la formele de deducţie şi de inducţie ale raţionamentelor, ingnorîndu-se într-o oarecare măsură, sensibilitatea şi imaginaţia;
 Stilul administrativ – un stil funcţional, care are ca element definitoriu prezenţa unor formule sintactice clişeu, cu ajutorul cărora se efectuează o comunicare specifică instituţiilor;
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 Stilul publicistic – abordează o mare varietate tematică, fapt ce îl apropie de stilul beletristic, dar îl deosebeşte de acesta faptul că pune accentul pe informaţie mai mult decît pe forma de prezentare, urmărind informarea auditoriului;
 Stilul de comunicare managerială – stilul în care mesajul managerului caută să aibă un impact puternic asupra auditoriului, urmărind să activeze eficienţa şi eficacitatea acestuia, angajarea la rezolvarea de probleme, informarea, dirijarea spre anumite scopuri.
 2.6 FORMELE COMUNICĂRII ORALEDintre formele comunicării orale ne vom referi la următoarele:– monologul– conferinţa– expunerea– prelegerea– relatarea– discursul– toastul– alocuţiunea– povestirea– pledoaria– predica– intervenţia– interpelarea– dialogul– dezbaterea– seminarul– interviul– colocviul
 Monologul – formă a comuinicării în care emitentul nu implică receptorul; în această formă a comunicării există totuşi feed-back, dar nu există un public anume; în acelaşi timp nici nu se poate vorbi de existenţa unui monolog absolut.
 Conferinţa – conferinţă clasică – presupune o adresare directă, publică în care cel care susţine conferinţă – conferenţiarul – evită să enunţe propriile judecăţi de valoare, rezumîndu-se să le prezinte cu fidelitate pe cele ale autorilor despre care conferenţiază; conferinţa cu preopinenţi – în cadrul acestei forme de conferenţiere se prezintă mai mulţi conferenţiari, care prezintă idei opuse pe aceeaşi temă; conferinţa cu preopinenţi poate fi regizată sau spontană.
 Expunerea – este forma de discurs care angajează în mod explicit personalitatea, opiniile, sistemul de valori ale celui care vorbeşte, care îşi transmite opiniile cu privire la un subiect.
 Prelegerea – este situaţia comunicativă în care publicul care asistă la o prelegere a avut posibilitatea să sistematizeze informaţii, fapte, evenimente anterioare angajării acestui tip de comunicare; presupune un nivel de abordare mai ridicat, fără o introducere de acomodare cu subiectul pus în discuţie.
 Relatarea – o formă de comunicare în care se face o decodificare, o dezvăluire, o prezentare, apelând la un tip sau altul de limbaj, a unei realităţi obiective, a unor stări de fapt, a unor acţiuni fără implicarea celui care participă, ferită de subiectivism şi de implicare personală.
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 Discursul – forma cea mai evoluată şi cea mai pretenţioasă a monologului, care presupune emiterea, argumentarea şi susţinerea unor puncte de vedere şi a unor idei inedite, care exprimă un moment sau o situaţie crucială în evoluţia domeniului respectiv.
 Toastul – o rostire angajată cu prilejul unor evenimente deosebite; nu trebuie să depăşească 3, 4 minute; trebuie să fie o comunicare care face apel la emoţionalitatea celor prezenţi, dar cu măsură.
 Alocuţiunea – reprezintă o intervenţie din partea unui vorbitor într-un context comunicaţional având drept scop ilustrarea unui punct de vedere; nu trebuie să depăşească 10 minute.
 Povestirea – este forma cea mai amplă a comunicării, în care se folosesc cele mai variate modalităţi, care face apel la imaginaţie şi sentimente, la emoţii, la cunoştinţe anterioare; în mod deosebit îi este specifică angajarea dimensiunii temporale sub forma trecutului; subiectivitatea povestitorului este prezentă din plin, lăsându-şi amprenta pe forma şi stilul mesajelor transmise.
 Pledoaria – este asemănătoare ca formă şi funcţie discursivă cu alocuţiunea, diferenţiindu-se de aceasta prin aceea că prezintă şi susţine un punct de vedere propriu.
 Predica – tip de adresare în care posibilitatea de contraargumentare şi manifestare critică sunt reduse sau chiar anulate; specifică instituţiilor puternic ierarhizate.
 Intervenţia – situaţia în care emiţătorul vine în sprijunul unor idei ale unui alt participant la discuţie, acesta din urmă declarându-şi, fie şi tacit, acordul cu mesajul enunţat; prin intervenţie emitentul adînceşte un punct de vedere şi îl susţine.
 Interpelarea – situaţia în care cineva, aflat în postura de distribuitor de informaţie cere unor anumite surse o mai bună precizare în anumite probleme, pe anumite domenii.
 Dialogul – comunicare în cadrul căreia mesajele se schimbă între participanţi, fiecare fiind pe rând emiţător şi receptor; rolurile de E şi R se schimbă reciproc; participanţii la dialog fac un schimb de informaţii; toţi participanţii la dialog se consideră egali, îşi acordă acelaşi statut.
 Dezbaterea – o formă a comunicării în care nu sunt implicate structuri evaluative; este destinată clarificării şi aprofundării unor idei; nu are un centru de autoritate vizibil, dar are un moderator.
 Seminarul – formă de comunicare dialogală care implică serioase structuri evaluative; are un centru autorizat de comunicare, care este şi centrul de conducere al discuţiilor din cadrul seminarului.
 Interviul – forma rigidă a dialogului, în care rolurile de emitent şi receptor nu se schimbă; este folosit ca metodă de obţinere de informaţii în presă; de aceea cunoaşte o întreagă teorie; amintim formele dialogului:’’în pâlnie", liniar, "tunel".
 Colocviul – este forma de comunicare în care participanţii dezbat în comun o anumită idee, în baza unei discuţii, pe un anumit subiect, prin participarea fiecăruia la discuţii îmbogăţindu-se sfera subiectului abordat.
 2.7 COMUNICARE VERBALĂÎn procesul de comunicare pot fi identificaţi o serie de stimuli care impun acestui act specific
 uman un caracter individual, care fac comunicarea să fie individualizată, specifică fiecărui vorbitor. Aceştia sunt de natură internă sau de natură externă.
 Stimulii de natură internă:experienţele personale, mentale, fizice, psihologice şi semantice, "istoria" fiecăruia;atitudinile personale, datorate educaţiei şi instrucţiei fiecăruia, nivelului şi poziţiei sociale,
 profesiei;
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 percepţia şi concepţia noastră despre lume, despre noi înşine, despre interlocutori;propriile deprinderi de comunicator şi nivelul de comunicare al interlocutorului.Stimulii de natură externă:tendinţa de abstractizare – operaţie a gândirii prin care se urmăreşte desprinderea şi
 reţinerea doar a unei însuşiri şi a unor relaţii proprii unui fapt;tendinţa deductivă – tendinţa de a aşeza faptele sau enunţurile într-un raţionament care
 impune concluzii ce rezultă din propuneri şi elemente evidente;tendinţa evaluării – tendinţa de a face aprecieri prin raportarea la propriul sistem de
 valori, la alte sisteme, la alte persoane .VorbitorulSituaţia "vorbirii", a trecerii limbii în act, presupune o serie de abilităţi necesare
 interlocutorilor pentru a reuşi o comunicare eficientă. Dacă până aici am prezentat condiţiile teoretice ale comunicării, e cazul să ne îndreptăm atenţia spre condiţiile cerute de operaţionalizarea comunicării. Şi vom aborda mai întîi condiţiile care ţin de personalitatea vorbitorului, a comunicatorului:
 claritate – organizarea conţinutului de comunicat astfel încît acesta să poată fi uşor de urmărit; folosirea unui vocabular adecvat temei şi auditorului; o pronunţare corectă şi completă a cuvintelor;
 acurateţe – presupune folosirea unui vocabular bogat pentru a putea exprima sensurile dorite; cere exploatarea completă a subiectului de comunicat;
 empatie – vorbitorul trebuie să fie deschis tuturor interlocutorilor, încercând să înţeleagă situaţia acestora, poziţiile din care adoptă anumite puncte de vedere, să încerce să le înţeleagă atitudinile, manifestând în acelaşi timp amabilitate şi prietenie;
 sinceritate – situaţia de evitare a rigidităţii sau a stângăciei, recurgerea şi menţinerea într-o situaţie naturală;
 atitudinea – evitarea mişcărilor bruşte în timpul vorbirii, a poziţiilor încordate sau a unora prea relaxate, a modificărilor bruşte de poziţie, a scăpărilor de sub control a vocii;
 contactul vizual – este absolut necesar în timpul dialogului, toţi participanţii la dialog trebuie să se poată vedea şi să se privescă, contactul direct, vizual, fiind o probă a credibilităţii şi a dispoziţiei la dialog;
 înfăţişarea – reflectă modul în care te priveşti pe tine însuţi: ţinuta, vestimentaţia, trebuie să fie adecvate la locul şi la felul discuţiei, la statutul social al interlocutorilor;
 postura – poziţia corpului, a mâinilor, a picioarelor, a capului, a spatelui, toate acestea trebuie controlate cu abilitate de către vorbitor;
 vocea – urmăriţi dacă sunteţi auziţi şi înţeleşi de cei care vă ascultă, reglaţi-vă volumul vocii în funcţie de sală, de distanţa pînă la interlocutori, faţa de zgomotul de fond;
 viteza de vorbire – trebuie să fie adecvată interlocutorilor şi situaţiei; nici prea mare, pentru a indica urgenţa, nici prea înceată, pentru a nu pierde interesul ascultătorilor;
 pauzele de vorbire – sunt recomandate atunci cînd vorbitorul doreşte să pregătească auditoriul pentru o idee importantă.
 AscultătorulPentru a înţelege de ce acţiunea de a asculta este importantă în comunicare, e necesar să
 trecem în revistă fazele ascultării.auzirea – actul automat de recepţionare şi transmitere la creier a undelor sonore generate de
 vorbirea emitentului; exprimă impactul fiziologic pe care-l produc undele sonore;
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 înţelegerea – actul de identificare a conţinutului informativ comunicat, recompunerea sunetelor auzite în cuvinte, a cuvintelor în propoziţii şi fraze;
 traducerea în sensuri – este implicată memoria şi experienţa lingvistică, culturală, de vorbire a ascultătorului;
 atribuirea de semnificaţii informaţiei receptate – în funcţie de nivelul de operaţionalizare a limbii, a vocabularului, a performanţelor lingvistice;
 evaluarea – efectuarea de judecăţi de valoare sau adoptarea de atitudini valorice din partea ascultătorului.
 Acum, după ce am detaliat fazele ascultării, înţelegem că o comunicare verbală nu este deplină dacă în relaţie nu se află şi un receptor; o bună comunicare, o reuşită a acesteia, depinde şi de atitudinea ascultătorului. Iată, deci, care sunt calităţile unui bun ascultător:
 disponibilitatea pentru ascultare – încercarea de a pătrunde ceea ce se comunică, de a urmări ceea ce se transmite;
 manifestarea interesului – a asculta astfel încât să fie evident că cel care vorbeşte este urmărit; celui care vorbeşte trebuie să i se dea semnale în acest sens;
 ascultarea în totalitate – nu vă grăbiţi să interveniţi într-o comunicare; lăsaţi interlocutorul să-şi expună toate ideiile, să epuizeze ceea ce vrea să spună;
 urmărirea ideilor principale – nu vă pierdeţi în amănunte; dacă cereţi reveniri asupra unui subiect, încercaţi să vă referiţi la ideile principale din ceea ce a fost spus şi nu insistaţi pe lucruri fără importanţă;
 ascultarea critică – ascultaţi cu atenţie şi identificaţi cu exactitate cui îi aparţin ideile care se comunică: interlocutorului sau altcuiva;
 concentrarea atenţiei – concetraţi-vă pe ceea ce se spune, nu pe ceea ce nu se spune, pe efectele secundare ale comunicării sau pe cele colaterale, accidentale care pot să apară în timpul comunicării;
 luarea de notiţe – ajută la urmărirea mai exactă a ideilor expuse; permite elaborarea unei schiţe proprii a ceea ce a fost expus;
 susţinerea vorbitorului – o atitudine pozitivă şi încurajatoare din partea auditoriului pentru a permite emitentului să izbutească în intreprinderea sa.
 Interpretarea mesajelorForma cea mai generală de interpretare a mesajelor este raţionamentul logic. Acesta are la
 bază un proces de ordonare a conotaţiilor termenilor şi a relaţiilor în care apar aceştia în judecăţile pe care le facem în enunţurile noastre. Raţionarea cunoaşte două moduri fundamentale: deducţia şi inducţia
 Deducţia – constă în extragerea de judecăţi particulare din judecăţi generale, pornind de la situaţii, de la cunoştinţe cu un caracter general; prin deducţie putem ajunge la cunoştinţe, judecăţi cu caracter particular, specifice; este un mod de interpretare specific analizei.
 Silogismul – este o formă a deducţiei şi reprezintă operaţiunea logică prin care din două premise, una majoră, cealaltă minoră, se obţine o concluzie prin eliminarea termenului mediu, comun fiecărei premise. Silogismul cunoaşte patru figuri de bază cu mai multe moduri fiecare. Nu toate modurile silogistice sunt valide. Adevărul concluziei silogismului nu depinde de adevărul premiselor de la care se pleacă. Adevărul silogistic este unul formal. Concluzia urmează întodeauna partea "mai slabă" a premiselor, pe cea cu o sferă conotativă mai restrînsă sau pe cea cu formă negativă.
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 Inducţia – este procesul invers deducţiei, constând în ajungerea la judecăţi de valoare pornind de la judecăţi, fapte particulare; de la situaţii particulare spre situaţii generale; un mod de interpretare specific sintezei.
 REZUMAT:(Datorită bogăţiei informative a acestei teme, rezumatul va oferi doar o schematizare şi o
 încercare de clarificare conceptuală pentru primele 4 subteme; pentru subtemele Stiluri de comunicare, Formele comunicării orale, Comunicarea verbală schematizarea şi sistematizarea nefiind necesare. Important pentru acestea ultime nu este atât memorarea conţinuturilor, cât însuşirea abilităţilor de comunicare scrisă sau verbală pe care vi le prezintă.
 LIMBĂ / LIMBAJ
 Limbaj – orice sistem sau ansamblu de semne care permite exprimarea sau comunicarea; în sens strict, reprezintă o instituţie universală şi specifică umanităţii, care comportă caracteristici proprii.Limbă (sens comun) – produs social particular al facultăţii limbajului, ansamblu de convenţii necesare comunicării, schimbului de informaţii, adoptate în mod mai mult sau mai puţin convenţional de către vorbitorii unei societăţi, pentru exercitarea acestei funcţii prin vorbire.Vorbirea – actul prin care se exercită funcţia lingvistică; vorbirea într-o limbă este activitatea de codare, iar ascultarea este activitatea de decodare a comunicării.Sistem de semne – unităţi convenţionale, abstracte, care prin combinare pot forma unităţi semantice, cuvinte cu semnificaţie, expresii cu sens; sensul intrinsec al lor nu este altul decît referenţialitatea lor (adică litera ‘’a’’, spre exemplu, nu trimite la altceva decât la litera ‘’a’’).
 Actul enunţării, al vorbirii, presupune recurgerea la semnificant şi semnificat, entităţi statice ale codului lingvistic.
 Semnificantul – cuvântul care desemnează un obiect, o acţiune, un fenomen, un concept;Semnificatul –imaginea mentală, reprezentarea, conceptul căruia i se atribuie acel cuvânt. Referinţa – obiectul, fenomenul, acţiunea, starea de fapt a lumii care este desemnată prin semnificant şi semnificată prin semnificat.Competenţa lingvistică – este dată de ansamblul posibilităţilor pe care le are un subiect vorbitor al unei limbi în ceea ce priveşte capacitatea de a construi şi de a recunoaşte fraze corecte din punct de vedere gramatical, de a le interpreta pe cele cu sens şi de a le identifica pe cele ambigue dintr-o anumită limbă.Performanţele lingvistice ale vorbitorului unei limbi nu ţin neapărat de competenţele lingvistice pe care le poate demonstra, ci de capacitatea de a pune "în joc" zestrea acumulată de termeni (semnificanţi) şi complexul de reguli pentru a obţine sensuri noi. Performanţele lingvistice mai reclamă şi ansamblul cunoştinţelor despre lume ale subiectului şi o anumită practică în abordarea şi gestionarea relaţiilor interumane, care pot funcţiona independent de competenţa lingvistică.
 STRUCTURI DE SUPRAFAŢĂ / DE ADÂNCIME
 sinonimia – cuvinte cu acelaşi sens, dar formă diferită:
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 omonimia – aceeaşi formă fonetică, dar semnificaţii diferite: polisemia – termeni care pot avea semnificaţii diferite, al căror sens dorit de vorbitor cere precizări
 OPERAŢIONALIZAREA LIMBAJULUI
 Această sintagmă desemnează procesul de învăţare a sensurilor şi modurilor de combinare ale cuvintelor şi expresiilor.
 Etape ale operaţionalizării limbajului:analiza indicilor acustici;sinteza şi elaborarea reprezentărilor lexicale;percepţia şi înţelegerea.
 LIMBAJ ŞI ACŢIUNE
 Analizele lingvistice pun în lumină trei tipuri de abordări posibile ale limbajului:Perspectiva sintactică – constă în determinarea regulilor care permit, prin combinarea simbolurilor elementare, construirea de fraze sau fomule lingvistice corecte.Perspectiva semantică – îşi propune să furnizeze mijlocul de interpretare a formelor lingvistice şi să le pună în corespondenţă cu altceva, altceva care poate fi realitatea sau formele altei limbi sau ale altui limbaj (non-verbal).Perspectiva pragmatică – îşi propune să analizeze formele limbii aşa cum le utilizează vorbitorii care intenţionează să acţioneze unii asupra altora prin intermediul limbii.
 Dacă se încearcă să se răspundă la întrebarea care sunt motivele existenţei limbajului, dincolo de răspunsul evident şi de simţ comun, există şi cercetări elaborate. Spre exemplu:
 Şcoala de la Port-Royal Acest curent de gîndire caută să răspundă la întrebarea "pentru ce este necesar limbajul?",
 "care este funcţia fundamentală a limbii?" Răspuns: limba este instrumentul de comunicare a gândurilor. Există însă şi un răspuns mai de profunzime: vorbirea caută să reprezinte un sinoptic al gândirii, structurile gramaticale fiind o transcriere, o transpunere a structurilor intelectuale. W. von Humboldt: "Limba este expresia gîndirii şi a concepţiei despre lume a vorbitorilor". Limba este o reprezentare a intelectului, dar şi un instrument de analiză a acestuia. Limbajul este un act (energeia) al gândirii.
 Şcoala de la OxfordAustin încearcă o abordare a limbajului din perspectiva enunţurilor. El distinge enunţuri
 constatative şi enunţuri performative. Enunţurile constative descriu un eveniment ("Azi e luni.") fără a avea pretenţia de a induce
 o modificare în relaţia emiţător-receptor. Enunţurile performative încearcă să modifice relaţia emiţător-receptor, să producă un efect,
 cel mai adesea asupra receptorului. Ulterior Austin îşi va modifica punctul de vedere, constatând că orice act de vorbire, fie el constativ sau performativ, poate induce o atitudine în receptor. Astfel,
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 adâncind analiza, el constată că orice tip de act al vorbirii comportă trei aspecte concomitente, însă în grade diferite de intensitate. Aceste trei aspecte sînt:
 Locuţia – constă în articularea şi combinarea de sunete, în evocarea şi combinarea sintactică a noţiunilor şi sensurilor, în actul de vorbire propriu-zis;
 Ilocuţia – enunţul exprimat în frază reprezintă el însuşi un act, o anume transformare a raporturilor dintre interlocutori Printr-un act ilocutoriu al enunţării angajez o acţiune specifică.
 Perlocuţia – enunţul are "încapsulată" o teleologie de ordin comunicaţional. Scopul explicit al enunţării autorului poate să nu fie exprimat sau să nu nu fie identificabil în enunţ, decât în urma unei eventuale cerereri de confirmare sau de explicitare din partea interlocutorului. Actul perlocuţionar este inserat în interstiţiile unei situaţii de fapt. El poate exprima şi recursul la un alt tip de cod comunicaţional sau de situaţie cunoscut de către unii dintre vorbitori.
 ELEMENTE DE VERIFICARE:Elaboraţi variante de text cu un conţinut dintr-un domeniu ce vă este familiar, variante care să reflecte următoarele stiluri de comunicare:
 a) Familiarb) Neutruc) Ştiinţificd) Administrative) De comunicare managerială
 Construiţi schiţe de texte de maxim o pagină cu un conţinut ce vă este familiar care să vă ajute să realizaţi:
 a. Prelegereb. Povestirec. Pledoaried. Interviue. Expuneref. Alocuţiune
 Realizaţi în fiecare zi un exerciţiu personal de comunicare verbală. Scopul unor astfel de exerciţii este cel de a vă îmbunătăţi abilităţile de comunicator în aşa fel încât să nu se mai simtă nimic construit sau fals în comportamentul dumneavoastră verbal. În acest sens sugerăm:
 a) conştientizaţi modul dumneavoastră de exprimare; verificaţi-vă stilul şI încercaţi să respectaţi cerinţele pentru a fi un bun vorbitor şI ascultător (le găsiţi explicitate în curs, la secţiunea ''comunicarea verbală'');
 b) explicaţi unui prieten sau membru de familie aceste cerinţe şI rugaţi-l apoi să vă urmărească în timpul dialogurilor şI să vă corecteze atunci când este cazul;
 c) urmăriţi cu atenţie modul de vorbire al oamenilor din jurul dumneavoastră şI încercaţi să identificaţi erorile pe care le comit raportat la cerinţele realizării unei bune comunicări verbale
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 CURSUL 3COMUNICAREA NONVERBALA
 3.1. Limbajul corpului3.2. Expresia feţei3.3. Mişcarea corpului3.4. Comunicarea tactilă3.5. Prezenţa personală3.6. Limbajul spaţiului3.7. Limbajul culorilor3.8. Limbajul timpului
 În contextul tipurilor de comunicare, comunicarea non-verbală (body language) prezintă interes din cel puţin două motive:
 1) rolul ei este adesea minimalizat;2) într-o comunicare orală, 55% din informaţie este percepută şi reţinută prin intermediul
 limbajului neverbal (expresia feţei, gesturile, postura corpului, etc.).Acest procentaj a fost stabilit pe la mijlocul anilor 70 de A. Mehrabian şi M. Weiner
 "Decoding of inconsistent comunication". Ei au stabilit următorul raport al percepţiei informaţiei de către receptor într-o comunicare orală:
 O
 7% - cuvinte
 38% - paralimbaj (in principal intonatia si inflexiunile vocii)
 55% - limbaj non-verbal
 7%
 38%
 55%
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 Primul motiv, este acela că adesea minimalizăm rolul non-verbalului, de fapt nu percepem decât vârful icebergului într-o conversaţie.
 Comunicarea non-verbală are, datorită ponderii ei mari în cadrul comunicării realizată de un individ, un rol deosebit de important. Limbajul non-verbal poate sprijini, contrazice sau substitui comunicarea verbală. Mesajul neverbal este cel mai apropiat de realitatea emitentului şi este cel căruia i se acordă de către interlocutor atenţia cea mai mare. Astfel, de exemplu, constatăm adesea că, deşi interlocutorul susţine că spune adevărul, noi "simţim" că el minte. Care este cel "de-al şaselea simţ" care recepţionează informaţia neexprimată verbal de emitent? Se consideră că femeile au acest "al şaselea simţ" mai bine dezvoltat decât al bărbaţilor. O explicaţie posibilă ar fi aceea că femeile sunt mai abile în a interpreta limbajele neverbale, având în gestica lor experienţa creşterii copiilor care, în primii ani de viaţă, comunică predominant prin limbaje neverbale. O altă explicaţie posibilă ar fi aceea a dezvoltării acestei abilităţi pentru compensarea lipsei lor de forţă fizică.
 Dar până când stiinţa va descoperi acest "simţ" suplimentar care intervine în procesul de comunicare, vom adopta imaginea omului cu cinci simţuri care comunică predominant neverbal şi, uneori, se exprimă şi prin cuvinte. El posedă deprinderile de interpretare a semnalelor venite de la aceste cinci simţuri, deprinderi care se dezvoltă pe tot parcursul vieţii, pe baza experienţei şi învăţării.
 3.1. LIMBAJUL CORPULUIPentru a ne da seama de importanţa limbajului corpului, să ne gândim la mimii care exprimă
 poveşti întregi doar prin limbajul trupului, să ne amintim de filmele mute şi de expresia feţei lui Charlie Chaplin care face inutile cuvintele, sau întrebaţi-vă de ce atunci când aveţi de discutat ceva important evitaţi comunicarea prin telefon şi preferaţi comunicarea faţă în faţă.
 Explicaţia este: comunicarea prin telefon blochează comunicarea prin intermediul limbajului corpului şi în acest fel face comunicarea incompletă, nesigură.
 Limbajul corpului contribuie la comunicare prin expresia feţei, mişcarea corpului (gesturi), forma şi poziţia corpului, aspectul general şi prin comunicarea tactilă
 .3.2. EXPRESIA FEŢEI
 Comunicarea prin expresia feţei include mimica (încruntarea, ridicarea sprâncenelor, încreţirea nasului, ţuguierea buzelor, etc.), zâmbetul (prin caracteristici şi momentul folosirii), şi privirea (contactul sau evitarea privirii, expresia privirii, direcţia privirii, etc.).
 Tindem ca, involuntar, să zâmbim, să ne încruntam, să rotim, să micşorăm sau să dilatăm pupilele.
 Faţa este cea mai expresivă parte a corpului şi expresia acesteia constituie un mijloc de exprimare inestimabil. În mod normal, ochii şi partea de jos a feţei sunt privite cel mai intens în timpul comunicării. Se consideră, de exemplu, că într-o conversaţie cu o femeie, ceea ce exprimă ochii este mult mai important decât ceea ce exprimă cuvintele.
 Mimica este acea parte a feţei noastre care comunică: fruntea încruntată semnifică preocupare, mânie, frustare; sprâncenele ridicate cu ochii deschişi – mirare, surpriză; nas încreţit – neplăcere; nările mărite – mânie sau, în alt context, excitare senzuală; buze strânse – nesiguranţă, ezitare, ascunderea unor informaţii.
 Zâmbetul este un gest foarte complex, capabil să exprime o gamă largă de informaţii, de la plăcere, bucurie, satisfacţie, la promisiune, cinism, jenă (zâmbetul Mona Lisei este renumit ca semnificaţie, dar şi ca ambiguitate). Interpetarea sensului zâmbetului variază însă de la cultură la
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 cultură (sau chiar subcultură), fiind strâns corelată cu presupunerile specifice care se fac în legatură cu relaţiile interumane în cadrul acelei culturi.
 PrivireaSe spune că ochii sunt "oglinda sufletului". Modul în care privim şi suntem priviţi are
 legătură cu nevoile noastre de aprobare, acceptare, încredere şi prietenie.Chiar şi a privi sau a nu privi pe cineva are un înţeles. Privind pe cineva confirmăm că îi
 recunoaştem prezenţa, că există pentru noi; interceptarea privirii cuiva înseamnă dorinţa de a comunica. O privire directă poate însemna onestitate şi intimitate, dar în anumite situaţii comunică ameninţare. În general, o privire insistentă şi continuă deranjează.
 Realizarea contactului intermitent şi scurt al privirilor indică lipsa de prietenie. Mişcarea ochilor în sus exprimă încercarea de a ne aminti ceva; în jos - tristeţe, modestie, timiditate sau ascunderea unor emoţii. Privirea într-o parte sau neprivirea cuiva poate denota lipsa de interes, răceala. Evitarea privirii înseamnă ascunderea sentimentelor, lipsă de confort sau vinovăţie.
 Oamenii care nu sunt siguri pe ei vor ocoli privirea interlocutorului în situaţii în care se simt ameninţaţi, dar o vor căuta în situaţii favorabile; există chiar expresia "a te agăţa" cu privirea.
 Privirea constituie un mod "netactil" de a atinge pe cineva, de unde şi expresia "a mângâia cu privirea".
 Pupilele dilatate indică emoţii puternice. Pupilele se lărgesc, în general, la vederea a ceva plăcut, faţă de care avem o atitudine de sinceritate. Pupilele se micşorează ca manifestare a nesincerităţii, neplăcerii. Clipirea frecventă denotă anxietate.
 3.3. MIŞCAREA CORPULUICorpul comunică prin gesturi, poziţie, şi prin modul de mişcare.GesturilePentru a ne da seama cât de frecvente sunt gesturile pe care le folosim, putem să încercăm să
 vorbim cu mâinile la spate.Câteva elemente ale limbajului gesturilor ar fi: strângerea pumnilor - denotă ostilitate şi
 mânie, sau depinzând de context, determinare, solidaritate, stres; braţe deschise - sinceritate, acceptare; mână la gură - surpriză şi acoperirea gurii cu mâna - ascunderea a ceva, nervozitate. Capul sprijinit în palmă semnifică plictiseală, dar palma (degetele) pe obraz, dimpotriva, denotă interes extrem. Mâinile ţinute la spate pot să exprime superioritate sau încercare de autocontrol.
 Atenţie însă şi la diferenţierile culturale. De exemplu, prin mişcarea capului de sus în jos spunem "da", în timp ce oamenii din Sri Lanka redau acelaşi lucru prin mişcarea capului de la dreapta la stânga. Gestul de arătare cu degetul este considerat nepoliticos la noi, insultă în Thailanda şi absolut neutru, de indicare, în SUA.
 Utilizarea gesticulaţiei excesive este considerată ca nepoliticoasă în multe ţări, dar gesturile mâinilor au creat faima italienilor de popor pasional.
 Modul în care americanii îşi încrucişează picioarele (relaxat, mişcări largi, fără nici o reţinere) diferă de cel al europenilor (controlat, atent la poziţia finală); cel al bărbaţilor diferă de cel al femeilor. Un american va pune chiar picioarele pe masă dacă aceasta înseamnă o poziţie comodă sau dacă vrea să demonstreze control total asupra situaţiei. La noi oamenii tind să fie destul de conştienţi de modul în care fac acest gest şi îl asociază în moduri diferite cu formalitatea, competiţia, tensiunea. Bâţâitul picioarelor denotă plictiseală, nerăbdare sau stres.
 Postura corpuluiPostura/poziţia comunică în primul rând statutul social pe care indivizii îl au, cred că îl au sau
 vor să îl aibă. Sub acest aspect, constituie un mod în care oamenii se raportează unii faţă de alţii
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 atunci când sunt împreună. Urmările posturii corpului ne dă informaţii şi despre atitudine, emoţii, grad de curtoazie, căldură sufletească.
 O persoană dominantă tinde să ţină capul înclinat în sus, iar cea supusă în jos. În general, aplecarea corpului în faţă semnifică interesul faţă de interlocutor, dar uneori şi nelinişte şi preocupare. Poziţia relaxată, înclinat pe scaun spre spate, poate indica detaşare, plictiseală sau autoîncredere excesivă şi apărare la cei care consideră că au statut superior interlocutorului.
 Posturile pe care le au oamenii corelate cu relaţia dintre ei atunci când sunt împreună se pot clasifica în trei categorii:
 1. De includere/neincludere, postură prin care se defineşte spaţiul disponibil activităţii de comunicare şi se limitează accesul în cadrul grupului. De exemplu, membrii grupului pot forma un cerc, pot să se întoarcă/aplece spre centru, să-şi întindă un braţ sau picior peste intervalul rămas liber, indicând prin toate acestea că accesul la grup este limitat.
 2. De orientare corporală - se referă la faptul că doi oameni pot alege să se aşeze faţă-n faţă (vis-a-vis) sau alături (paralel). Prima situaţie comunică predispoziţia pentru conversaţie, iar a doua - neutralitate.
 3. De congruenţă/necongruenţă, postură care comunică intensitatea cu care o persoană este implicată în ceea ce spune sau face interlocutorul. Participarea intensă conduce la postura congruentă (similară cu a interlocutorului); schimbarea posturii interlocutorului declanşează în acest caz schimbarea posturii celui puternic implicat în comunicare. În cazul în care există între comunicatori divergenţe de statut, de puncte de vedere sau de opinii, apar posturile necongruente: persoana nu priveşte spre interlocutor, nu interacţionează sub nici o formă.
 Modul de mişcare a corpuluiDesfăşurarea unei persoane într-o comunicare din punct de vedere al modului de mişcare a
 corpului poate fi:-caracterizată de mişcări laterale, se consideră buni comunicatori;-caracterizată de mişcări faţă-spate, se consideră om de acţiune;-caracterizată de mişcări verticale, se consideră om cu putere de convingere;În America au apărut aşa-numiţii headhunters, "vânătorii de capete" - consultanţi specializaţi
 pe problema găsirii de oameni potriviţi pentru o anumită funcţie managerială. Aceşti specialişti folosesc intensiv aceste indicii.
 3.4. COMUNICAREA TACTILĂAcest tip de limbaj non-verbal se manifestă prin frecvenţa atingerii, prin modul de a da mâna,
 modul de îmbrăţişare, de luare de braţ, bătutul pe umăr, etc.Cunoaştem ce semnifică aceste atingeri pentru români, dar în diferite culturi ele pot comunica
 lucruri diferite. De exemplu, la japonezi, înclinarea capului înlocuieşte datul mâinii ca salut, în timp ce la eschimoşi acest salut se exprimă cu o uşoară lovitură pe umăr.
 Unii oameni evită orice atingere. Forţa şi tipul de atingere depinde în mare măsură de vârstă, salut, relaţie şi cultură.
 3.5. PREZENŢA PERSONALĂPrezenţa personală comunică, de exemplu, prin intermediul formei corpului, a îmbrăcămintei,
 a mirosului (parfum, miros specific), a bijuteriilor şi a altor accesorii vestimentare.Avem în cultura noastră anumite atitudini privind legătura dintre forma corpului, aspectul
 exterior şi personalitate. Distingem trei tipuri de fizicuri:1-ectomorf (fragil, subţire şi înalt);
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 2-endomorf (gras, rotund, scurt);3- mezomorf (musculos, atletic, înalt).Datorită condiţionărilor sociale am "învăţat" ce să ne "aşteptăm" de la oamenii aparţinând
 diferitelor categorii. Astfel tindem să-i percepem pe ectomorfi ca fiind tineri, ambiţioşi, suspicioşi, tensionaţi, nervoşi şi mai puţin masculini; pe endomorfi îi percepem ca fiind bătrânicioşi, demodaţi, mai puţin rezistenţi fizic, vorbăreţi, buni la suflet, agreabili, de încredere, prietenoşi, dependenţi de alţii; pe mezomorfi îi percepem ca fiind încăpăţânaţi, puternici, aventuroşi, maturi în comportare, plini de încredere în sine, veşnic învingători.
 Îmbrăcămintea, în măsura în care este rezultatul unei alegeri personale, oglindeşte personalitatea individului, este un fel de extensie a eului şi, în acest context, comunică informaţii despre acesta. Ea poate afecta chiar comportamentul nostru general sau al celor din jur. Îmbrăcămintea se poate folosi pentru a crea un rol.
 Îmbrăcămintea şi accesoriile pot marca statutul social real sau pretins. De exemplu, femeile care acced la o funcţie managerială înaltă vor tinde să se îmbrace într-un mod particular (costum sobru din două piese), purtând accesorii similare celor bărbăteşti (servietă diplomat).
 Îmbrăcămintea non-conformistă comunică faptul că purtătorul este un original, răzvrătit social, posibil creator de probleme sau artist. Îmbrăcămintea neglijentă este asociată în general, şi mai rar cu valoarea intrinsecă a individului.
 Pentru situaţii de afaceri este apreciată îmbrăcămintea elegantă şi de calitate dar nu sofisticată.
 Igiena personală constituie un factor important. Mirosul "telegrafiază" mesaje pentru multe persoane, chiar fără a fi conştiente de aceasta. Parfumul puternic, chiar de calitate, atrage atenţia într-un mod neadecvat şi ne sugerează prostul gust sau anumite intenţii.
 3.6. LIMBAJUL SPAŢIULUILimbajul spaţiului trebuie interceptat simultan în funcţie de 5 dimensiuni: mărime, grad de
 intimitate, înălţime, apropiere - depărtare, înăuntru - în afară.Fiecare din noi are preferinţe în legătură cu distanţa faţă de cei cu care comunicăm. În
 majoritatea culturilor europene, nu se apreciază apropierea cu mai mult de 4-50 cm decât a celor din familie sau a persoanelor iubite; aceasta defineşte spaţiul intim. "Invadarea" acestui spaţiu produce senzaţia de disconfort.
 Comunicăm confortabil atunci când distanţa faţă de interlocutor este de 1-2 m, distanţă ce defineşte spaţiul personal. Într-un spaţiu mai mic este greu să te concentrezi asupra comunicării. Adeseori suntem puşi în situaţia ca, în timp ce vorbim cu cineva, să facem un pas înainte sau unul înapoi pentru a ne regla acest spaţiu la mărimea adecvată pentru spaţiul nostru personal.
 Apropierea exagerată poate comunica ameninţare sau relaţii de natură strict personală; depărtarea excesivă poate comunica aroganţă, importanţă, statut social superior. Cu cât o persoană este mai importantă, cu atât va tinde să aleagă o masă de birou mai mare, care impune o distanţă mai mare faţă de interlocutor.
 Dacă urmărim modul în care oamenii tind să-şi aleagă locul într-o încăpere (atunci când există posibilitatea de a alege) şi cum îşi marchează spaţiul personal prin împrăştierea foilor, întinderea picioarelor etc., devine evident ce vor acestea să ne comunice.
 Modul în care managerul foloseşte spaţiul în timpul şedinţelor poate comunica ceva despre personalitatea sa, despre stilul de conducere şi luare a deciziilor. Managerul ce stă în spatele biroului indică lipsa dorinţei de acţiune. Probabil că acest tip de manager va lua deciziile singur şi stilul său de conducere este mai degrabă autocratic decât democratic.
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 În general, spaţiile mici sunt percepute ca fiind mai prietenoase, calde şi intime. Cele mari sunt asociate cu puterea, statutul şi importanţa. De aceea, adeseori suntem intimidaţi intrând într-un spaţiu mare, înalt şi cu mobilier masiv.
 3.7. LIMBAJUL CULORILORCuloarea, dincolo de percepţia şi trăirea ei afectivă, este şi o oglindă a personalităţii noastre şi
 deci influenţează comunicarea. Gândirea creatoare are loc optim într-o încăpere cu mult roşu, iar cea de reflectare a ideilor într-o cameră cu mult verde. Culorile strălucitoare sunt alese de oamenii de acţiune comunicativi, extravertiţi, iar cele pale de timizi, intravertiţi.
 Semnificaţia culorilor poate fi diferită în diverse culturi. De exemplu, roşu este asociat în China cu bucurie şi festivitate, în Japonia cu luptă şi mânie; în cultura indienilor americani semnifică masculinitate; în Europa dragoste, iar în SUA comunism. În ţările cu populaţie africană, negru sugerează binele, iar albul răul. Pentru europeni, negru este culoarea tristeţii, în timp ce aceste stări sunt exprimate la japonezi şi chinezi prin alb. Verdele semnifică la europeni invidie, la asiatici bucurie, iar în anumite ţări speranţă în timp ce galbenul comunică la europeni laşitate, gelozie, la americani este culoarea intelectualităţii, iar la asiatici semnifică puritate.
 Culoarea afectează comunicarea sub următorul aspect: culorile calde stimulează comunicarea, în timp ce culorile reci inhibă comunicarea; monotonia, precum şi varietatea excesivă de culoare, inhibă şi-i distrag pe comunicatori.
 3.8. LIMBAJUL TIMPULUIModul în care putem comunica prin limbajul timpului este corelat cu:- precizia timpului- lipsa timpului- timpul ca simbol.Precizia timpuluiTimpul este considerat ca ceva preţios şi personal şi, în general, atunci când cineva îşi permite
 să ni-l structureze, acesta comunică diferenţa de statut.A veni mai târziu sau ceva mai devreme la o întâlnire de afaceri sau a fi punctual sau nu la o
 şedinţă are anumite semnificaţii: comunică atitudinea faţă de interlocutor sau faţă de activitatea respectivă, percepţia statutului şi a puterii, respectul şi importanţa acordată. Întârzierea poate irita şi insulta.
 Cu cât oamenii sunt făcuţi să aştepte mai mult, cu atât ei se simt mai umiliţi; se simt desconsideraţi şi inferiori ca statut social. Astfel, limbajul timpului se poate folosi, în mod voit sau nu, pentru a manipula, supune şi controla sau pentru a comunica respect şi interes.
 Lipsa timpuluiPercepem timpul ca pe o resură personală limitată şi, de aceea, modul în care fiecare alegem
 să îl folosim comunică atitudinea noastră faţă de cel care solicită o parte din această resursă. Dacă nu acordăm timp pentru o anumită comunicare se va percepe ca neacordare de importanţă. Studiile sociologice au arătat că, în general, relaţia de comunicare pozitivă se dezvoltă proporţional cu frecvenţa interacţiunii (deci timp petrecut împreună).
 Timpul ca simbolAcest aspect ţine de o anumită obişnuinţă, cum este ritmul (de exemplu: mâncăm de trei ori
 pe zi şi la anumite ore). Similar, anotimpurile impun anumite activităţi şi un anume fel de viaţă clar situate în timp. Sărbătorile şi ritualurile, de asemnea, sunt marcate de timp. Astfel, oamenii de afaceri ştiu că în preajma sărbătorilor de iarnă se cumpără mai mult şi se lucrează mai puţin.
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 În final, după ce a fost caracterizat fiecare tip de limbaj în parte, este bine să ştim anumite aspecte ale limbajului non-verbal de care trebuie ţinut cont în interpretarea lui:
 - Pentru a evita interpretarea greşită a unui element de limbaj neverbal este bine să-l interpretăm în contextul tuturor celorlalte elemente verbale şi non-verbale.
 - Caracteristicile de personalitate individuale, de educaţie, experienţă de viaţă etc., sunt elemente care trebuie luate în considerare în interpretarea corectă a limbajelor neverbale.
 - Modul de folosire şi interpretare a limbajelor neverbale diferă sub multe aspecte: de la individ la individ; de la profesie la profesie; de la colectivitate la colectivitate; de la cultură la cultură.
 REZUMAT:(Ca şI în cazul temei precedente, conţinutul informativ al temei ''Comunicarea nonverbală'' este important nu atât sub aspectul cantităţii de informaţie acumulată, cât sub aspectul abilităţilor de comunicare, de interpretare a comunicării sau de creare a unui mediu propice comunicării pe care vă ajută să vi le formaţi. De aceea, rezumatul oferit este doar orientativ).
 Limbajul corpului contribuie la comunicare prin: expresia feţei mişcarea corpului (gesturi) forma şi poziţia corpului aspectul general comunicarea tactilă.
 Comunicarea prin expresia feţei include mimica (încruntarea, ridicarea sprâncenelor, încreţirea nasului, ţuguierea buzelor, etc.), zâmbetul (prin caracteristici şi momentul folosirii), şi privirea (contactul sau evitarea privirii, expresia privirii, direcţia privirii, etc
 Corpul comunică prin gesturi, poziţie, şi prin modul de mişcare.Comunicarea tactilă se manifestă prin frecvenţa atingerii, prin modul de a da mâna, modul
 de îmbrăţişare, de luare de braţ, bătutul pe umăr, etc.Prezenţa personală comunică, de exemplu, prin intermediul formei corpului, a
 îmbrăcămintei, a mirosului (parfum, miros specific), a bijuteriilor şi a altor accesorii vestimentare.Limbajul spaţiului trebuie interceptat simultan în funcţie de 5 dimensiuni: mărime, grad de
 intimitate, înălţime, apropiere - depărtare, înăuntru - în afară.Culoarea afectează comunicarea sub următorul aspect: culorile calde stimulează
 comunicarea, în timp ce culorile reci inhibă comunicarea; monotonia, precum şi varietatea excesivă de culoare, inhibă şi-i distrag pe comunicatori.
 Modul în care putem comunica prin limbajul timpului este corelat cu: precizia timpului, lipsa timpului, timpul ca simbol.
 ELEMENTE DE VERIFICARE:
 Realizaţi în fiecare zi un exerciţiu personal de comunicare nonverbală. Scopul unor astfel de exerciţii este cel de a vă îmbunătăţi abilităţile în aşa fel încât să nu se mai simtă nimic construit sau fals în comportamentul dumneavoastră de comunicator. În acest sens sugerăm:
 a) conştientizaţi modul dumneavoastră de comportament nonverbal. Încercaţi să respectaţi cerinţele pentru a fi un bun comunicator (le găsiţi explicitate în curs)
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 b) explicaţi unui prieten sau membru de familie aceste cerinţe; rugaţi-l apoi să vă urmărească în timpul comunicării şI să vă corecteze atunci când este cazul;
 urmăriţi cu atenţie modul de comportament nonverbal al oamenilor din jurul dumneavoastră şI încercaţi să identificaţi tipul de temperament sau chiar de personalitate pe care acesta îl denotă.
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 CURSUL 4COMUNICARE ŞI CONDUCERE
 4.1. Caracteristici ale comunicării manageriale4.2. Scopul, obiectivele şi rolurile comunicării manageriale4.3. Funcţiile comunicării manageriale4.4. Relaţia cultura comunicaţională – cultura organizaţională în activitatea de conducere4.5. Formele comunicării manageriale4.6. Comunicarea şef - subordonat4.7. Aplicaţii
 4.1. CARACTERISTICI ALE COMUNICĂRII MANAGERIALEComunicarea managerială nu poate fi privită în afara managementului, ea reprezintă o
 componentă majoră, fundamentală a acestuia. Evoluţia managementului a determinat apariţia unor forme specifice de comunicare managerială pentru fiecare etapă din dezvoltarea sa.
 Managementul apare ca activitate practică odată cu civilizaţia, în procesul de diviziune a muncii, dar ca domeniu de sine stătător, ca ştiinţă, managementul se separă şi capătă existenţă de sine stătătoare relativ recent. Acest fenomen s-a datorat şi faptului ca managementul este legat de organizarea economică, de realizarea oricărei activităţi economice producătoare de bunuri sau de servicii în cadrul unei instituţii, iar despre instituţie (evident în sensul economic al termenului) putem vorbi abia începând cu secolul XX.
 Managementul începutului de secol s-a realizat simultan în boom-ul dezvoltării economice şi industriale, cu revoluţia industrială, ceea ce a determinat perceperea managementului ca "management al maşinilor". Dezvoltarea era percepută ca o dezvoltare tehnică, o preocupare cât mai intensă pentru eficientizarea maşinilor, pentru creşterea ponderii maşinilor în orice domeniu de activitate. Această perioadă a condus la existenţa unui management de tip autocratic. Noţiunea de şef era sinonimă cu noţiunea de manager, fapt ce determină existenţa unei comunicări de tip prescriptiv; rolul comunicării era acela de a transmite informaţiile de sus în jos; de cele mai multe ori aceste informaţii, instrucţiuni aveau caracter de sarcină obligatoriu de îndeplinit; era o comunicare verticală şi în general într-un singur sens.
 După Al Doilea Război Mondial, odată cu schimbările importante din societate, cu rolul din ce în ce mai crescând al sindicatelor, relaţiile de management cu accent pe importanţa maşinii se modifică, de data aceasta accentul căzând asupra oamenilor. Este vorba de un management umanizat, care schimbă perspectiva comunicării manageriale. Managerul nu mai este numai un simplu organizator al maşinilor, un simplu administrator al resurselor materiale, ci şi un administrator al resurselor umane. Comunicarea managerială apare astfel ca o funcţie de o importanţă deosebită în activitatea de management, ca instrument de lucru în managementul resurselor umane, în îndeplinirea funcţiilor şi în realizarea obiectivelor organizaţiei. Rolul comunicării creşte într-atât încât cursurile de comunicare managerială introduse încă din 1920 la universităţile Harvard, Virginia Darden School şi Dartmouth Tuck School din Statele Unite ale Americii "devin obligatorii pentru educaţia oricărui manager american, impunându-se ceva mai
 târziu şi în Europa1.
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 După anii 1970 odată cu dezvoltarea managementului, cu apariţia managementului de
 performanţă, "managerul devine şi întreprinzător pe lângă administrator de resurse şi lider"2. Datorită diferenţierii atribuţiilor sale şi a complexităţii acestora (ca administrator organizează procesele existente la nivel organizatoric, ca lider decide, ia decizii, conduce eficient; ca întreprinzător acţionează în momentul potrivit pentru buna funcţionare a organizaţiei), comunicarea managerială devine o adevarată forţă, ocupă un loc central în activitatea oricărui manager.
 Fiecare manager trebuie să dezvolte şi să promoveze o politică bazată pe un sistem de comunicare care să-i permită ajustarea permanentă a structurii şi a procesului organizaţional la condiţiile în continuă schimbare. De asemenea, prin rolul său de negociator, de promotor al politicii organizaţionale şi transmiţător al acestei politici, managerul trebuie să-şi formeze şi să întreţină o reţea de contacte cu partenerii organizaţiei, în realizarea politicii externe şi, în acelaşi timp, o reţea de informaţii deosebit de utilă în realizarea politicii interne a firmei.
 În concluzie, managementul modern acordă un rol deosebit de important comunicării pe care o consideră o componentă vitală a sistemului managerial al oricărei organizaţii, fie aparţinând managementului privat, fie aparţinând managementului public.
 Comunicarea managerială reprezintă o formă a comunicării interumane, un instrument de conducere cu ajutorul căruia managerul îşi poate exercita atribuţiile specifice: previziune, antrenare, organizare, coordonare, control, evaluare.
 Fiind parte a procesului de conducere (Henry Fayol alătura comunicarea planificării, previziunii, organizării şi comenzii ca fiind unul din cele cinci elemente de bază ale managementului) prin care managerul îi înţelege pe subordonaţi făcându-se înţeles de aceştia, comunicarea managerială este orientată nu numai spre transmiterea mesajelor, ci şi spre schimbarea mentalităţilor şi adaptarea psihologică a acestora la obiectivele intreprinderii.
 Comunicarea managerială reprezintă un auxiliar al conducerii care pune în circulaţie informaţii despre rezultatul deciziilor care se reîntorc la centrul de decizie, făcând astfel posibilă punerea de acord a execuţiei cu obiectivele, şi a rezultatelor cu planificarea.
 Importanţa comunicării în organizaţii se datorează şi caracterului complex pe care acest proces îl are la acest nivel. Astfel, în orice cadru organizaţional există numeroase reţele de comunicaţii, repectiv grupaje de canale de comunicaţii regăsite în configuraţii specifice care alcătuiesc sistemul de comunicaţii. Rolul deosebit al acestuia în asigurarea funcţionalităţii şi eficacităţii activităţilor într-o organizaţie este generat în principal de:
 - volumul, complexitatea şi diversitatea apreciabilă a obiectivelor existente la nivelul subsistemelor unei organizaţii, datorate impactului variabilelor mediului ambiant naţional precum şi a celui internaţional;
 - mutaţiile profunde ce survin odată cu evoluţia socială, legislativă şi economică în fiecare legislatură, şi care au un impact deosebit de puternic la nivelul fiecărei organizaţii în caracteristicile sale dimensionale şi funcţionale: de exemplu, grupurile şi modul de concepere şi funcţionare a acestora; de asemenea, comunicaţiile au rol important în cadru decizional, de a amplifica legăturile dintre componenţii grupurilor, de a consolida coeziunea acestora;
 - activitatea membrilor unei organizaţii care ocupă funcţii de conducere; Mintzberg consideră că managerii îndeplinesc trei categorii de roluri: interpersonal, informaţional şi decizional. Dintre acestea, rolurile informaţionale, adică de monitor, difuzor şi purtător de cuvânt sunt cele care definesc comunicarea, dar circuitul informaţional poate fi identificat şi în celelalte roluri. Realizând această atribuire de roluri, Mintzberg aprecia că pentru o persoană integrată într-o organizaţie, în
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 funcţie de nivelul ierarhic pe care această persoană îl ocupă, comunicarea poate însemna pâna la 80% din timpul pe care îl consumă).
 În concluzie, comunicarea înseamnă aproape totul în management, atât timp cât de calitatea comunicării depinde înţelegerea problemelor cu care se confruntă orice angajat, de la manager până la funcţionarul de pe cel mai jos nivel ierarhic, durabilitatea relaţiilor dintre aceştia, capacitatea managerului de a-şi motiva şi a-şi conduce subordonaţii, dar şi raporturile cu mediul extern organizaţiei din care sunt preluate informaţii deosebit de utile pentru buna funcţionare a acesteia.
 De fapt, în management, problema comunicării este problema circulaţiei ideilor şi soluţiilor destinate realizării obiectivelor organizaţiei, atât prin canale deschise în organizaţie, cât şi prin cele exterioare.
 4.2. SCOPUL, OBIECTIVELE ŞI ROLURILE COMUNICĂRII MANAGERIALEUna din componentele importante ale activităţii de conducere o reprezintă schimbul de
 informaţii şi mesaje realizat între şeful organizaţiei şi subalterni, precum şi între aceştia din urmă. Particularităţile comunicării manageriale raportate la celelalte feluri de comunicare existente
 sunt generate de scopul, obiectivele şi funcţiile (rolurile) acestei comunicări, de cadrul şi structura organizaţiilor precum şi de contextul culturii organizaţionale. De asemenea, comunicarea managerială din orice fel de organizaţie se supune unor anumite norme de etică specifice care se regăsesc în cultura organizaţională, politica organizaţională şi evident în etica individuală a angajaţilor din funcţiile de conducere.
 Angajatul competent nu comunică la întâmplare sau după bunul său plac, ci conform unei anumite strategii, atât în ceea ce priveşte actul de comunicare în sine, cât şi strategia existentă la nivelul organizaţiei, strategie care are rolul de a crea o imagine pozitivă asupra acesteia. Iar cuantificarea acestei imagini este dată de profit, de procentul de piaţă pe care îl deţine, de cifra de afaceri .
 Orice angajat cu funcţie de conducere, în calitatea sa de manager, controlează în ce măsură au fost realizate deciziile sale numai dacă poate comunica cu cei care le execută. Numai aşa executanţii pot cunoaşte ce au de făcut, când trebuie făcut, ce trebuie făcut şi pot face cunoscute sugestiile şi problemele lor.
 La nivelul organizaţiilor din România, în special la nivelul celor din sectorul public, comunicarea se realizează deficitar datorită birocratizării excesive care face ca de multe ori o informaţie să parcurgă o mulţime de nivele ierarhice pentru a ajunge la destinatar. Deseori, manageri de la nivelele superioare (top managementul) sunt lipsiţi de informaţii reale, fiind suprasaturaţi de rapoarte interminabile care nu spun nimic. O comunicare eficientă ar avea în vedere tocmai evitarea unor asemenea situaţii prin renunţarea la fel de fel de modalităţi inutile şi costisitoare (sub raportul timpului) care îngreunează luarea deciziilor şi soluţionarea problemelor.
 Uneori comunicarea este deficitar realizată datorită unui sistem de comunicaţii rigid. Sistemul de comunicaţii trebuie să fie conceput ca un organism dinamic, capabil în orice moment să se adapteze nevoilor de informare ale angajaţilor din sistem.
 Scopul comunicării manageriale în orice organizaţie este acela al realizării unei informări corecte, eficiente şi eficace, atât pe verticală, cât şi pe orizontală, în vederea realizării în condiţii optime a solicitărilor interne şi externe şi în concordanţă cu obiectivele manageriale şi organizaţionale stabilite. Pentru aceasta, în procesul de comunicare managerială din orice organizaţie, trebuie să fie satisfăcute un număr de nevoi comunicaţionale fundamentale ale oricărui angajat:
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 nevoia de a şti - cunoştinţele profesionale necesare pentru îndeplinirea sarcinilor sau executarea funcţiei;
 nevoia de a înţelege - nu este suficient să ştii să faci un anumit lucru, ci trebuie să-l faci şi să ştii pentru ce trebuie făcut;
 nevoia de a se exprima - de a putea aduce opinia ta la cunoştiinţa celor din nivelele ierarhice superioare de conducere.
 Satisfacerea acestor nevoi ale oricărui individ angrenat într-o organizaţie trebuie corelată concomitent cu respectarea unor condiţii ca:
 - formularea concisă şi exactă a mesajului care trebuie să asigure înţelegerea corectă a acestuia;
 - transmiterea rapidă şi nedeformată a mesajului;- fluenţa şi reversabilitatea comunicaţiilor;- descentralizarea luării deciziilor;- flexibilitatea sistemului de comunicaţii care trebuie să permită adaptarea acestuia la orice
 situaţie nou creată. Un procent foarte mare din ponderea activităţilor pe care le desfăşoară un manager în cadrul
 unei organizaţii îl reprezintă activităţile de comunicare. Acest procent variază în funcţie de poziţiile ierarhice la care se desfăşoară activităţile, astfel, cu cât un individ se află mai sus în ierarhie, cu atât mai mare va fi ponderea comunicării în activitatea pe care o desfăsoară prin rolurile pe care le îndeplineşte. După Mintzberg există, aşa cum mai spuneam, mai multe categorii de roluri pe care le pot îndeplini indivizii aflaţi în funcţii de conducere: roluri interpersonale, informaţionale sau decizionale.
 Ce semnificaţie are în fapt îndeplinirea fiecăruia din aceste roluri? Rolurile interpersonale se referă la capacitatea managerilor de a reprezenta un anume
 departament, compartiment sau o anume direcţie în faţa celorlalţi angajaţi, de a motiva şi influenţa angajaţii, de a crea şi a menţine legăturile atât în interiorul, cât şi în exteriorul unei organizaţii.
 Rolurile informaţionale se referă la capacitatea managerilor de a colecta, a monitoriza, a prelucra, a sintetiza şi a transmite informaţii în interiorul, ca şi în exteriorul organizaţiei, precum şi între aceasta şi alte organizaţii (sunt realizate, de regulă, de departamentul Relaţii Publice din cadrul organizaţiilor).
 Rolurile decizionale au în vedere calitatea de întreprinzător, capacitatea de rezolvare a disfuncţionalităţilor, responsabilitatea de a aloca resurse şi capacitatea de a negocia, ce se realizează prin iniţierea de activităţi, de strategii şi tactici care să conducă la schimbare (sunt realizate de toţi angajaţii din funcţii de conducere la diferite nivele ierarhice de la şeful de departament, compartiment, direcţie şi până la mangementul de vârf).
 În concluzie, comunicarea ocupă un loc central la nivelul procesului de management, cunoscând o evoluţie spectaculoasă, de la o comunicare autoritară, prescriptivă către o comunicare relaţională, democratică.
 4.3. FUNCŢIILE COMUNICĂRII MANAGERIALE
 Comunicarea managerială trebuie să aibă în vedere realizarea unor obiective manageriale cu caracter permanent, altele decât cele impuse de politica fiecărei organizaţii.
 Aceste obiective trebuie să fie corelate cu funcţiile managementului, funcţii ce se desfăşoară într-o formă specifică la nivelul fiecărei organizaţii. Este vorba despre funcţiile de planificare sau previziune, organizare, coordonare, antrenare şi evaluare-control.
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 Pentru înţelegerea locului şi rolului comunicării la nivelul exercitării fiecăreia din aceste funcţii, este important să cunoaştem semnificaţia acestor funcţii la nivelul managementului general.
 În opinia autorilor Ovidiu Nicolescu şi Ion Verboncu "cunoaşterea şi înţelegerea funcţiilor managementului în mod aprofundat constituie o premisă majoră pentru descifrarea conţinutului ştiinţei şi practicii riguroase a managementului, pentru eficienţa sistemelor, metodelor şi tehnicilor,
 procedurilor şi modalităţilor ce-i sunt proprii"30, iar noi, parafrazând, putem spune ca înţelegerea şi cunoaşterea funcţiilor managementului prin comunicare constituie o premisă majoră pentru descifrarea mecanismelor structurilor oricărei organizaţii.
 La nivelul managementului general, funcţia de planificare sau previziune constă în ansamblul proceselor de muncă prin intermediul cărora se determină principalele obiective ale firmei şi componentelor sale, precum şi resursele şi principalele mijloace necesare realizării lor. Rolul acestei funcţii este acela de a stabili ce anume trebuie realizat, cu ce mijloace, în ce condiţii şi în ce orizont de timp. Aceste obiective se realizează prin concretizarea rezultatelor funcţiei de planificare după criteriile: grad de detaliere, obligativitate şi orizont, în prognoze, planuri şi programe. Este evident că la baza întocmirii acestor prognoze, planuri şi programe se află un amplu proces de culegere de informaţii, documentare, prelucrare şi procesare a informaţiilor, proces comunicaţional, de fapt. Altfel spus, comunicarea constituie o componentă esenţială a funcţiei de planificare sau previziune, fără de care aceasta nu s-ar putea realiza.
 La nivelul unei organizaţii, funcţia de planificare are rolul de a stabili obiectivele pe care aceasta, în baza politicilor specifice profilului şi caracteristicilor organizaţiei, trebuie să le realizeze, să stabilească resursele pe care le alocă, prin bugete, realizării acestor obiective, deciziile ce trebuie luate pentru realizarea lor. Astfel, atât la nivelul intern, cât şi la nivel extern este de neconceput exercitarea de către o organizaţie a funcţiei de planificare fără un real suport comunicaţional, deoarece numai prin comunicare pot fi întocmite eficient planurile şi politicile de acţiune, pot fi transmise informaţii la diferite nivele ierarhice, pot fi antrenaţi angajaţii, subordonaţii în procesul de decizie prin cooptarea lor la acest proces, prin luarea acestor decizii în cadrul unor şedinţe sau ca urmare a unor discuţii.
 De semnalat faptul că la nivelul organizaţiilor din România, în special în organizaţiile mari, indiferent dacă aparţin sectorului public sau privat, există deficienţe de realizare a comunicării manageriale în cadrul funcţiei de planificare în sensul că, în general nu există reale relaţii comunicaţionale între şef şi subordonat în întocmirea prognozelor, planurilor, sau programelor de acţiune. Această situaţie se datorează în principal faptului că fie nu există în cadrul firmei un departament specializat în soluţionarea unor astfel de probleme şi în asigurarea desfăşurării optime a fluxurilor informaţionale (de cele mai multe ori în cadrul firmei aceste atribuţii revin departamentului de management de resurse umane sau departamentului organizatoric) fie, în cazul în care ne referim la organizaţii din sectorul public, aceste planuri se stabilesc la vârful ierarhiei fără a exista un minim de colaborare între deţinătorii funcţiilor de conducere şi executanţi.
 Cea de-a doua funcţie, organizarea, desemnează la nivelul managementului general, ansamblul proceselor de management prin intermediul cărora se stabilesc şi se delimitează procesele de muncă fizică şi intelectuală şi componentele lor (mişcări, timpi, operaţii, lucrări, sesiuni etc.), precum şi gruparea acestora pe posturi, formaţii de muncă, compartimente şi atribuirea lor personalului, corespunzător anumitor criterii manageriale, economice, tehnice şi
 sociale, în vederea realizării în cât mai bune condiţii a obiectivelor previzionate31.
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 Rolul funcţiei de organizare este acela de a realiza obiectivele propuse în etapa anterioară prin exercitarea funcţiei de planificare sau previziune, prin combinarea optimă şi eficientă a resurselor umane, materiale, informaţionale şi financiare, printr-o corectă ocupare a locurilor de muncă, atât la nivelul compartimentelor, cât şi la nivelul întregii organizaţii. Observăm deci că funcţia de organizare are o dublă valenţă: vorbim de o organizare a întregii organizaţii şi de o organizare a fiecărui departament, direcţie, birou, serviciu.
 La nivelul organizaţiilor această funcţie se referă la acele modalităţi specifice prin care instituţia va realiza planurile şi programele întocmite în etapa anterioară. Ea prespune stabilirea şi atribuirea sarcinilor, gruparea acestora pe compartimente, alocarea resurselor şi determinarea structurii organizaţionale; în acelaşi timp, funcţia de organizare presupune realizarea unui număr important de sarcini caracteristice procesului de comunicare, presupune construirea unui cadru relaţional cu caracter formal, a sistemului informaţional intern şi extern, presupune primirea, solicitarea şi utilizarea feed-back-ului.
 Funcţia de coordonare la nivelul managementului general constă în "ansamblul proceselor de muncă prin care se armonizează deciziile şi acţiunile personalului firmei şi ale subsistemelor sale,
 în cadrul previziunilor şi sistemului organizatoric stabilite anterior"32.
 În literatura de specialitate coordonarea este apreciată ca fiind "o organizare dinamică"33 şi aceasta datorită faptului că:
 agentul economic şi mediul ambiant se află într-o continuă schimbare care este imposibil de reflectat în totalitate în previziuni şi în sistemul organizatoric;
 reacţiile presonalului, ca şi complexitatea şi diversitatea subsistemelor reclamă un feed-back operativ, permanent. În organizaţii, funcţia de coordonare are în vedere conlucrarea activităţilor şi a resurselor alocate în mod optim, pentru realizarea obiectivelor propuse prin politicile organizaţionale.
 Pentru asigurarea unei coordonări eficace este esenţială existenţa unei comunicări adecvate la toate nivelurile realizării managementului într-o organizaţie. Această comunicare trebuie să vizeze în principal transmiterea de informaţii, perceperea integrală a mesajului. La rândul ei, pentru a fi eficace, comunicarea depinde de un complex de factori între care se numără:
 calitatea managementului realizat de persoanele aflate în posturile de conducere (modalitatea de conducere, realismul obiectivelor propuse prin politici specifice, nivelul de pregătire al managerilor, concordanţa dintre pregătirea managerilor şi cerinţele postului pe care îl ocupă);
 calitatea celor aflaţi în aparatul executiv (nivelul de pregătire al acestora, aptitudinile, interesul pentru rezolvarea problemelor, gradul de receptivitate).
 Atât la nivelul managementului general, cât şi la nivelul managementului dintr-o organizaţie, funcţia de coordonare îmbracă două forme după criteriul modalităţii de realizare a comunicării:
 coordonarea bilaterală - are la bază o comunicare de tip linear, realizat între manager şi subordonat, în vederea obţinerii unui feed-back operativ; aceasta are ca principal dezavantaj consumul mare de timp;
 coordonarea multilaterală - are la bază o comunicare de tip reţea, implicând un număr mare de subordonaţi care intră în contact, în schimb de informaţii cu managerul; se realizează de regulă în cadrul şedinţelor.
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 Antrenarea "încorporează ansamblul proceselor de muncă prin care se determină personalul firmei să contribuie la stabilirea şi realizarea obiectivelor previzionate, pe baza luării în considerare
 a factorilor care îl motivează34.Cu alte cuvinte, funcţia de antrenare într-o organizaţie îşi propune să realizeze prin colaborare
 şi motivare implicarea cât mai profundă a angajaţilor în vederea realizării obiectivelor ce le revin, obiective ce sunt deduse din obiectivele stabilite prin programe şi politici organizaţionale la nivel general. Realizarea acestei funcţii presupune deci, pe de o parte, crearea unui climat de colaborare, iar pe de altă parte o motivare adecvată a personalului, iar aceste deziderate nu se pot realiza decât prin comunicare.
 Funcţia de evaluare - control poate fi definită ca "ansamblul proceselor prin care performanţele firmei, subsistemelor şi componentelor acesteia sunt măsurate şi comparate cu obiectivele şi standardele stabilite iniţial în vederea eliminării deficienţelor constatate şi integrării
 abaterilor pozitive"36.Aceasta amplifică faptul că funcţia de control-evaluare, ca etapă ce încheie ciclul procesului
 de management, implică existenţa a patru faze: măsurarea realizărilor; compararea realizărilor cu obiectivele şi standardele stabilite iniţial, evidenţiind abaterile
 produse; determinarea cauzelor care au generat abaterile constatate; efectuarea corecturilor care se impun, inclusiv acţionarea pe măsura posibilităţilor, asupra
 cauzelor ce au generat abaterile negative.În organizaţii activitatea de control permite decidenţilor, autorităţilor superioare să constate
 dacă instituţia în ansamblul ei şi-a îndeplinit sau nu obiectivele prin activitatea desfăşurată. Aceasta se face după realizarea unei evaluări pertinente, bazată pe criterii bine formulate şi concret specificate. Sesizarea unor deficienţe, unor nerespectări a etapelor din realizarea programelor şi politicilor organizaţionale specifice, determină luarea unor decizii de natură să corecteze în mod corespunzător starea de fapt. Acest control bazat pe evaluare şi exercitat prin corecţie se poate realiza numai în măsura în care există comunicare, deoarece el se obiectivează în activităţi ce au la bază procese de comunicare: evaluarea performanţelor angajaţilor pe baza unor sisteme formale de teste şi/sau interviuri, redactarea de rapoarte de activitate, formularea de măsuri ce se impun a fi adoptate.
 Relaţia dintre participanţii la control reprezintă un alt aspect al funcţiei de control-evaluare ce se realizează prin comunicare.
 În exercitarea controlului sunt implicate trei persoane: decidentul; controlorul; controlatul. Controlorul se află faţă de decident într-un raport de subordonare. Decidentul îi
 stabileşte obiectul controlului, dar nu-i poate impune şi ce anume să constate sau să-i modifice constatările.
 Controlatul este subordonat faţă de controlor, dar numai sub aspectul obligaţiei de a-l informa corect şi a-i pune la dispoziţie toate documentele cerute, în condiţiile prevăzute de lege.
 Relaţiile dintre cei trei participanţi la activitatea de control sunt relaţii care au un puternic caracter comunicaţional (vezi figura nr.1).
 Decident Controlor Controlat
 41

Page 42
						

TEORIA COMUNICĂRII COMUNICARE ŞI CONDUCERE
 Cere efectuarea Controlului
 Cere sa se prezinte modul de indeplinire a deciziei
 Furnizeaza informatiiExpune cauze posibile
 StabilesteResponsabilitati
 Cere informatii pentru verificarea cauzelorStabileste prioritati
 Furnizeaza informatiiPreia prioritatile
 Control- evaluare
 Coordonare
 Stabileste termene
 Propune termene Preia responsabilitatile
 Figura nr.1- Relatia dintre participanti si control
 Datorită caracterului de complementaritate ce se stabileşte între funcţiile managementului, a
 existenţei unor relaţii de interdependenţă atât între ele (vezi figura nr.2)38, cât şi între ele şi comunicare, aceasta din urmă ocupă un loc central în sistemul managerial al oricărei organizaţii.
 Previziune
 Control-evaluare Organizare
 Coordonare Antrenare
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 Figura nr.2- Interdependenţa dintre funcţiile managementului şicomunicare
 Orice manager dintr-o organizatie comunică urmărind realizarea unor scopuri concrete. Aceste scopuri rezultă din rolurile pe care managerul le are în structura organizatională din care face parte. Pentru îndeplinirea rolului atribuit, managerul va folosi într-un mod mai mult sau mai
 puţin conştient, mai mult sau mai puţin deliberat următoarele funcţii ale comunicării40 : funcţia de imformare; funcţia de comandă şi instruire; funcţia de influenţare, convingere, îndrumare şi sfătuire; funcţia de integrare şi menţinere.Funcţia de informare se referă la faptul ca managerul este pus în situaţia de a primi două
 tipuri de informaţii: informaţii externe trimise şi primite prin structuri special create şi informaţii interne care circulă prin canale formale şi neformale în cadrul respectivei organizaţii. Existenţa acestor două tipuri de fluxuri informaţionale se datorează faptului că orice organizaţie este rezultatul unui cumul de interacţiuni externe - cu mediul extern şi intern - între subdiviziunile organizaţiei şi între membri.
 Prin funcţia de comandă şi instruire managerul ce ocupă în ierarhie poziţii superioare ce îi conferă atribuţii de comandă, asigură convergenţa acţiunii celorlalţi angajaţi şi a compartimentelor din structură în realizarea politicilor organizaţiei. Deciziile şi instrucţiunile asigură alinierea la politicile organizaţionale, uniformitatea în practici şi proceduri, corectitudinea şi completitudinea realizării sarcinilor.
 Funcţia de influenţare, convingere, îndrumare şi sfătuire îi permite oricărui manager să realizeze controlul atât asupra informaţiei vehiculate cât şi asupra comportamentului celorlalţi angajaţi cu care se află în relaţii de diverse tipuri (ierarhice ascendente sau descendente, orizontale) în cadrul respectivei structuri.
 Funcţia de integrare şi menţinere îi oferă angajatului din structurile ierarhice superioare posibilitatea de a asigura operabilitatea funcţională a departamentului/direcţiei/biroului pe care îl conduce prin:
 cursivitatea fluxului informaţional; folosirea optimă a canalelor informaţionale astfel încât să se evite suprapunerea de
 informaţii sau informaţia inutilă; sortarea, verificarea şi transmiterea datelor în funcţie de specificul lor.Această orientare a comunicării, prin exercitarea funcţiilor de comunicare prezentate, în
 vederea atingerii unor scopuri, pe care o realizează managerii determină existenţa unor caracteristici ale comunicării manageriale, general valabile pentru toate organizaţiile. Acestea sunt:
 orice organizaţie este în procesul de comunicare atât emiţător cât şi receptor (destinatar); orice organizaţie foloseşte în realizarea activităţilor sale informaţii de natură internă şi
 informaţii de natură externă.
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 Informaţiile de natură internă sunt informaţii care circulă prin canalele formale şi neformale în şi între fiecare componentă organizatorică.
 Informaţiile de natură externă sunt informaţii ce circulă între organizaţie şi celelalte componente ale sistemului social.
 fiecare componentă a organizaţiei reflectă prin informaţiile vehiculate un anumit tip de procese (contabile, financiare, etc.);
 fiecare organizaţie are o evidenţă clară a informaţiilor vehiculate;Această evidenţă a informaţiilor vehiculate poate fi curentă - reflectă anumite situaţii
 existente la un moment dat în cadrul organizaţiei şi statistică - reflectă nivelul de realizarea a obiectivelor propuse prin politici specifice de fiecare din aceste instituţii.
 Aceste caracteristici ale comunicării manageriale desfăşurate la nivelul unei organizaţii sunt influenţate, dincolo de funcţiile de comunicare îndeplinite de fiecare din angajaţi, de existenţa unor funcţii specifice ale comunicării manageriale.
 Comunicarea managerială îndeplineste funcţii specifice, acestea fiind : funcţia de informare; funcţia de transmitere a deciziilor; funcţia de influenţare a receptorului; funcţia de instruire; funcţia de creare de imagine; funcţia de motivare; funcţia de promovare a culturii organizaţionale.Aceste funcţii ale comunicării manageriale trebuie privite şi înţelese (vezi figura nr.3) în mod
 unitar şi intercondiţionat, orice supradimensionare sau subdimensionare a unei funcţii în raport cu celelalte necorespunzând realităţii.
 Figura nr.3 - Intercondiţionarea funcţiilor comunicării manageriale1. Informare 2. Transmiterea deciziilor3. Influenţarea receptorului 4. Instruire5. Crearea de imagine
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 6. Motivare7. Promovarea culturii organizaţionale
 4.4. RELAŢIA CULTURĂ COMUNICAŢIONALĂ–CULTURĂ ORGANIZAŢIONALĂ ÎN ACTIVITATEA DE CONDUCERE
 Conceptul de cultură comunicaţională trebuie în mod necesar raportat la cultura organizaţională, deoarece orice organizaţie, indiferent dacă aparţine sectorului public sau celui privat, are un anumit tip de cultură organizaţională.
 La nivelul fiecărei organizaţii există, datorită caracterului sintetic al acesteia, o multitudine de subsisteme:
 subsistemul funcţional; subsistemul social; subsistemul cultural; subsistemul comunicaţional, între ele stabilindu-se relaţii de interdependenţă şi condiţionare.Subsistemul cultural însumează totalitatea ideilor, cunoştinţelor, regulilor, standardelor,
 valorilor, manifestărilor, premiselor ce definesc modul în care se desfăşoară munca şi cel de tratare
 a oamenilor41. Astfel spus, prin subsistemul cultural se asigură cultura organizaţională.Subsistemul comunicaţional reprezintă ansamblul de date şi informaţii ce circulă pe canale de
 comunicare formale sau neformale, prin circuite şi fluxuri informaţionale în cadrul unei organizaţii şi între organizaţie şi mediul extern, precum şi modalitatea de transmitere a acestora. La nivelul subsistemului comunicaţional se realizează cultura comununicaţională.
 Între subsistemul cultural şi subsistemul comunicaţional se stabileşte o legătură reciprocă în sensul că informaţiile şi comunicarea stau la baza subsistemului cultural, pe baza lor se întemeiază cultura unei organizaţii, în vreme ce subsistemul cultural influenţează calitatea comunicării.
 Delimităm în cadrul fiecărei culturi organizaţionale două tipuri de subculturi în funcţie de criteriile: apartenenţă organizatorică şi profesia salariaţilor. Acestea sunt:
 - subcultura instituţională; -subcultura profesională.Subcultura instituţională se conturează la nivelul fiecărei organizaţii din convingerile,
 aspiraţiile şi modul de comportament al angajaţilor, prezentând anumite elemente specifice ce reflectă caracteristicile şi condiţiile definitorii ale activităţilor pe care aceştia le realizează . Influenţa acestor caracteristici şi condiţii se reflectă nu numai asupra activităţii realizate de angajaţii dintr-o organizaţie , ci şi asupra modului în care se realizează comunicarea între aceştia, fapt ce va impune în timp crearea unei culturi comunicaţionale cu caracter instituţional.
 Subcultura profesională poate fi definită ca ansamblul de norme, valori, credinţe, aspiraţii, comportamente ce reflectă specificul principalelor categorii de angajaţi după profesiunea pe care o au şi după nivelul de pregătire. În mod evident, în funcţie de specificul acestei profesiuni, cultura comunicaţională va gestiona un vocabular format din termeni specifici respectivei profesiuni .
 Pornind de la modelul elaborat de Charles Handy în lucrarea "Understanding Organization" (1985), identificăm patru tipologii ale culturii organizaţionale:
 cultura de tip putere cultura de tip rol
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 cultura de tip sarcină cultura de tip persoană.Datorită relaţiei ce se stabileşte între cultură şi comunicare în cadrul oricărei organizaţii,
 fiecăruia din aceste tipuri de culturi organizaţionale îi va corespunde un anumit tip de cultură comunicaţională.
 Pentru a identifica tipurile de comunicare ce se realizează la nivelul fiecăreia dintre aceste culturi, se impune o scurtă prezentare a tipologiei prezentate.
 Cultura de tip putere poate fi redactată grafic sub forma unei pânze de păianjen (vezi figura nr.4).
 Figura nr.4 - Cultura organizaţională de tip putere
 Ea caracterizează, în general, organizaţiile de dimensiuni mici , cu scop unic sau limitat, impunând existenţa unei birocraţii minime. Controlul realizat este centralizat, deciziile se iau ca rezultat al puterii şi influenţei şi nu pe baze procedurale, de merit sau logice. Comunicarea are loc în cea mai mare parte de sus în jos, are caracter prescriptiv, este o comunicare directă şi asertivă.
 Cultura de tip rol cunoscută şi prin conceptul de birocraţie are o reprezentare grafică sub forma unui templu (vezi figura nr.5).
 Figura nr.5 - Cultura organizaţională de tip rol
 Caracteristic pentru cultura de tip rol sunt puternicele sectoare funcţionale (managementul de top) - coloanele templului, coordonate la vârf de o echipă restrânsă de manageri. Controlul este exercitat prin proceduri numeroase, formalizarea operaţiunilor, standarde şi reguli, definirea strictă a posturilor, autoritatea conferită poziţiilor importante din ierarhie, modalităţi precise de comunicare. Toate acestea presupun canale formale de comunicare foarte bine structurate. Comunicarea este formalizată, dirijată, cu feed-back redus, urmărind circuitul ierarhic.
 Cultura de tip sarcină este orientată spre realizarea unei anumite sarcini, proiect sau obiectiv, având o reprezentare grafică sub formă de reţea rectangulară, unele fire ale reţelei fiind mai groase; puterea sau influenţa sunt, în mare parte, localizate în noduri (vezi figura nr.6).
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 Figura 6 - Cultura organizaţională de tip sarcină
 În acest tip de cultură comunicarea este puternic interactivă, eficientă şi eficace, cu un climat comunicaţional bazat de cooperare.
 Cultura de tip persoană este cel mai rar întâlnită, putând fi reprezentată ca un roi de particule sau, conform lui Handy, ca o "galaxie de stele" (vezi figura nr.7).
 Figura nr.7 - Cultura organizaţională de tip persoană
 În această cultură accentul cade pe individ şi nu pe organizaţie. Organizaţia este subordonată individului, ea are doar rolul de a-i servi şi a-i ajuta pe membrii ei, promovându-le interesele proprii, fără un obiectiv global.
 Comunicarea are un caracter informal, se bazează pe cooperare.
 4.5. FORMELE COMUNICĂRII MANAGERIALEPentru modalitatea de realizare a comunicării în orice organizaţie, importantă este structura
 instituţiei în care se realizează acest proces.La nivelul fiecărei structuri din cadrul organizaţiilor se realizează o distribuire a activităţilor
 care atrage după sine dependenţa dintre compartimentele acestora. Această dependenţă este de ordinul conţinutului, al modalităţii şi al timpului de acţiune; ea impune, pentru o realizare optimă a obiectivelor proprii, existenţa unei coordonări eficiente. Coordonarea presupune schimb de informaţii a căror cantitate este direct proporţională cu următorii parametri:
 diversitatea serviciilor oferite; diversitatea mijloacelor folosite în realizarea acestor servicii; nivelul prestaţiei serviciilorImportant pentru coordonare este modalitatea de realizare a comunicării, modul în care
 ajunge informaţia la fiecare funcţionar public din structură. Această importanţă rezidă din faptul că, pentru management, informaţiile reprezintă o conditio sine qua non. Acest lucru se poate spune şi, sau mai ales, despre procesul de comunicare din interiorul structurilor unei organizaţii, adică despre comunicarea internă.
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 La nivelul organizării interne a oricărei organizaţii, informaţia trebuie să ajungă la instanţa (departament, direcţie, birou, persoană) potrivită, şi, cel mai important lucru, să parvină în timp util. Dacă informaţia întârzie, dacă nu ajunge la momentul potrivit, îşi pierde valoarea.
 Comunicarea în interiorul unei instituţii sau, mai simplu spus, comunicarea internă este un proces ce presupune crearea şi schimbul de mesaje în interiorul sistemului de relaţii interdependente, "un proces de creare şi schimb de mesaje în interiorul unei reţele de relaţii
 interdependente"42.În această abordare a comunicării interne accentul este pus pe schimbul de mesaje, de
 informaţii realizat la nivelul structurilor unei organizaţii. Acest schimb de informaţii poate fi vertical ascendent (de la bază la vârf) sau descendent (de la vârf la bază), ori orizontal (realizat între angajaţii ce aparţin unor departamente (direcţii, birouri aflate pe acelaşi nivel ierarhic).
 Alături de acest schimb de informaţii realizat prin canale de comunicare formală, adică prin canale prestabilite, (comunicarea luând forma rapoartelor, notelor, circularelor, prezentărilor, şedinţelor), la nivelul oricărei structuri organizaţionale are loc o comunicare neformală. Este vorba de acel trafic de informaţii fără vreo utilitate directă sau imediată. De altfel este cunoscut faptul că în orice structură se vehiculează o cantitate mare de informaţii fără nici o legătură cu activităţile specifice. Această comunicare neformală cuprinde două componente principale: comunicarea ce are loc prin canalele neformale create spontan şi comunicarea pe care o realizează managerii în afara contextului impus de structura organizatorică. Canalele de comunicare neformală apar şi există în mod spontan, sunt într-o continuă modificare şi operează în toate direcţiile. Au avantajul că sunt rapide, selective şi au o mare putere de influenţare. Rolul lor este de a suplimenta canalele formale. Structura de canale neformale este cu atât mai folosită cu cât cea formală este mai ineficientă, nesatisfăcătoare sau lipsită de credibilitate.
 Pentru o bună înţelegere a conceptului de comunicare internă formală într-o organizaţie trebuie precizată modalitatea optimă de funcţionare a sistemului de comunicare: între cine se realizează comunicarea, care structuri ocupă un loc central şi care sunt marginale în procesul de comunicare. Există astfel în literatura de specialitate două tipuri de reţele de comunicare:
 reţele centralizate -în cadrul cărora informaţia merge spre centru şi se adecvează unor activităţi relativ simplu de executat;
 reţele descentralizate - unde schimbul de informaţii nu are o matrice importantă, comunicarea fiind adecvată unor activităţi complexe.
 Tot la nivelul comunicării interne identificăm mai multe forme:1. comunicare bipolară - în procesul de comunicare există un singur emiţător şi un
 singur receptor sau destinatar (vezi figura nr.8).
 Figura nr.8 - Comunicare bipolară2. comunicare în reţea -în procesul de comunicare există un singur emiţător aflat în
 relaţie cu mai mulţi receptori (vezi figura nr.9).
 Emitator Receptor
 • •Receptor • • Receptor
 • Emitator
 • Receptor
 • Receptor • Receptor
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 Figura nr.9 - Comunicare în reţeaDe precizat faptul că tipul de comunicare în reţea cunoaşte mai multe subtipuri: reţele în formă de stea sau centrate; reţele în formă de "Y" (y); reţele în formă de cerc; reţele multiple.Fiecare dintre aceste subtipuri reprezintă posibilităţi de comunicare diferită şi una dintre
 caracteristici este gradul de restricţie în folosirea canalelor de comunicare. Astfel, spre exemplu, reţeaua sub formă de stea (centrată) este cea mai restrictivă, deoarece întreaga comunicare se desfăşoară între centru şi fiecare dintre membrii grupului. La cealaltă extremă se află reţeaua multiplă care este cea mai puţin restrictivă (cea mai deschisă): fiecare membru poate comunica cu toţi ceialţi membri, simultan.
 1. comunicare lineară - în procesul de comunicare există un singur emiţător care transmite informaţia către un singur receptor dar în procesul de transmitere a informaţiilor, fluxul informaţional străbate până la destinatar mai multe nivele ierarhice; are caracter vertical, de regulă descendent şi mai rar ascendent (vezi figura nr.10).
 Figura nr.10 - Comunicare lineară sau ierarhică
 În fapt, acest tip de comunicare are la bază un circuit ierarhic reprezentat de linii de autoritate şi relaţii de raportare formală.
 În acelaşi timp, pe lângă structură şi procedeele specifice, comunicarea internă din orice organizaţie depinde de un anumit climat. Gradul de importanţă al climatului existent într-o organizaţie, fie că e o organizaţie aparţinând sectorului privat, fie aparţinând sectorului public, a fost pusă în evidenţă de specialistul american Gibb. Acesta a identificat două tipuri de climat existent la nivelul unei organizaţii: climat defensiv şi climat deschis, evidenţiind modalităţile de realizare a comunicării la nivelul fiecăruia sub forma unui tabel (vezi figura nr.11).
 • Emitator•••• Receptor
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 Figura nr.11 - Relaţia climat
 defensiv - climat deschis
 În unele organizaţii există structuri cu multe ramificaţii care fac procesul de comunicare internă deosebit de complex. Această complexitate a sistemului de canale formale sau/şi informale prin care se realizează comunicarea poate determina existenţa unor dificultăţi în procesul de emitere-transmitere-receptare a informaţiilor. Pentru a preîntâmpina situaţii de acest fel, în unele organizaţii sunt introduse sisteme informatice pentru management. Acestea sunt sisteme computerizate care sprijină evaluarea, abstractizarea, indexarea, diseminarea şi stocarea de informaţii.
 Prin evaluare se stabileşte calitatea informaţiei, gradul de veridicitate pe care îl are şi măsura în care se poate conta pe ea.
 Informaţia evaluată este abstractizată şi editată astfel încât ea să parvină angajaţilor într-o formă adecvată, fără a necesita consum inutil de timp. După această etapă urmează indexarea, proces ce constă în clasificarea informaţiei în scopul păstrării şi accesibilităţii rapide, adică a stocării ei pentru o utilizare ulterioară.
 Etapa de diseminare implică transmiterea informaţiei persoanei potrivite la timpul potrivit.Preocuparea pentru realizarea de sisteme informatice pentru management este pusă în
 evidenţă şi de apariţia unui domeniu nou al informaticii şi anume informatica managerială.În concluzie, putem afirma că într-o organizaţie, comunicarea internă este influenţată de o
 serie de factori: structura organizaţională; tipul de comunicare realizat; barierele comunicaţionale; importanţa comunicării informale; relaţia şef – subordonat climatul comunicării.
 Climat defensiv (I)
 Climat deschis (II)
 Contrast I vis-à-vis de II
 1. Evaluativ Descriptiv Comunicare strict bazata pe judecati de valoare; comunicare orientata spre continut
 2.Control Orientare Comunicare cu scopul de a-l influenta pe celalalt; comunicare cu scopul de a ajunge la un punct de vedere comun.
 3. Strategie Spontaneitate Comunicare din ratiuni strategice; comunicare neimpusa
 4. Neutralitate Empatie Comunicare in conditii de indiferenta reciproca; comunicare din atasament
 5. Superioritate Egalitate Comunicare ierarhica; comunicare pe picior de egalitate
 6. Certitudine Provizorat Comunicare in termeni categorici; comunicare in termeni provizorii
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 Orice organizaţie realizează comunicarea nu numai între componentele ei sau în interiorul acestor componente, ci şi între acestea şi mediul extern. Acest tip de comunicare prin care organizaţiile, prin canale de comunicare de diverse tipuri, schimbă mesaje cu mediul extern poartă denumirea de comunicare cu mediul extern sau comunicare externă.
 Prin mediul extern înţelegem, ansamblul elementelor din mediul social, economic, politic şi cultural cu care organizaţiile intră în proces de comunicare.
 4.6. COMUNICAREA ŞEF- SUBORDONATComunicarea între şef şi subordonat reprezintă un element cheie în comunicarea verticală
 ascendentă sau descendentă în organizaţii. La modul ideal acest schimb ar trebui să-i dea managerului posibilitatea de a-şi dirija subordonaţii spre îndeplinirea corespunzătoare a sarcinilor, să clarifice contextul recompensei şi să ofere sprijin social şi emoţional. În acelaşi timp, ar trebui să le permită subordonaţilor să pună întrebări despre rolurile muncii lor şi să facă propuneri care să permită optima realizare a obiectivelor propuse prin planurile şi politicile de la nivelul acestei organizaţii.
 Dar, ca întotdeauna, acest model rămâne la dezideratul de ideal, în procesul de comunicare dintre şef şi subordonat, la nivelul organizaţiilor existând o serie de deficienţe de bariere comunicaţionale între care menţionăm: solicitările conflictuale ale rolului, efectul de cocoloşire, efectul statutului funcţiei. Dintre acestea cea mai frecventă, pentru organizaţiile din Romania este aceea a efectului statutului funcţiei.
 Efectul statutului funcţiei reprezintă tendinţa şefilor de a pune prea puţin preţ pe comunicarea cu subordonaţii lor, aceasta deoarece statutul pe care îl au îi determină să manifeste dorinţa clară de a comunica mai degrabă cu oameni având acelaşi statut ca ei sau un statut superior. Deseori această tendinţă nu are nici un fel de legătură cu pregătirea profesională a subalternilor.
 4.7. APLICATII STUDIU DE CAZ – LOCUL ŞI IMPORTANŢA COMUNICĂRII MANAGERIALE ÎN AMINISTRAŢIA PUBLICĂ CENTRALĂ
 Preşedinţia României, Guvernul, ministerele şi celalalte autorităţi centrale de specialitate ale Aministraţiei Publice îşi desfăşoară activitatea în baza Constituţiei şi a legilor ţării, stabilind la nivelul fiecăreia dintre aceste autorităţi, precum şi între ele o serie de relaţii de natură să asigure funcţionarea optimă.
 La nivelul fiecăreia dintre aceste instituţii rolul predominant îl deţine activitatea de conducere, fapt determinat de însăşi natura lor (sunt structuri ale Aministraţiei Publice Centrale).
 Una din componentele importante ale activităţii de conducere o reprezintă schimbul de informaţii şi mesaje realizat între şeful organizaţiei şi subalterni, precum şi între aceştia din urmă. Altfel spus, o componentă importantă a fiecăreia dintre instituţiile Aministraţiei Publice Centrale enumerate mai sus o reprezintă comunicarea. Cum rolul fiecăreia dintre autorităţile publice din funcţiile de conducere este asemănător cu cel al unui manager, activitatea pe care o desfăşoară fiind activitate de management public este de dorit, pentru o mai eficientă şi eficace desfăşurare a activităţii, ca şi comunicarea realizată să fie una de tip managerial.
 Ce înseamnă o comunicare de tip managerial în Aministraţia Publică Centrală ?Particularităţile comunicării manageriale în Aministraţia Publică Centrală raportate la
 celelalte feluri de comunicare existente sunt generate de scopul, obiectivele şi funcţiile (rolurile) acestei comunicări, de cadrul şi structura organizaţiilor din Aministraţia Publică Centrală precum şi de contextul culturii organizaţionale. De asemenea, comunicarea managerială din Aministraţia
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 Publică Centrală se supune unor anumite norme de etică specifice care se regăsesc în cultura organizaţională, politica organizaţională şi evident în etica individuală a funcţionarilor publici din funcţiile de conducere.
 Funcţionarul public competent nu comunică la întâmplare sau după bunul său plac, ci conform unei anumite strategii, atât în ceea ce priveşte actul de comunicare în sine, cât şi strategia existentă la nivelul organizaţiei, strategie care are rolul de a crea o imagine pozitivă asupra instituţiilor din Aministraţia Publică Centrală. Iar cuantificarea acestei imagini este dată de procentul electoral câştigat în cursa pentru o nouă legislatură de administraţia aflată la putere.
 Autoritatea publică în calitatea sa de manager controlează în ce măsură au fost realizate deciziile sale numai dacă poate comunica cu cei care le execută. Numai aşa executanţii pot cunoaşte ce au de făcut, când trebuie făcut, ce trebuie făcut şi pot face cunoscute sugestiile şi problemele lor.
 La nivelul Aministraţiei Publice Centrale din România, comunicarea se realizează deficitar datorită birocratizării excesive care face ca de multe ori o informaţie să parcurgă o mulţime de nivele ierarhice pentru a ajunge la destinatar.
 Deseori funcţionarii de la nivelele superioare sunt lipsiţi de informaţii reale, fiind suprasaturaţi de rapoarte interminabile care nu spun nimic.
 O comunicare eficientă ar avea în vedere tocmai evitarea unor asemena situaţii prin renunţarea la fel de fel de modalităţi inutile şi costisitoare (sub raportul timpului) care îngreunează luarea deciziilor şi soluţionarea problemelor.
 Uneori comunicarea este deficitar realizată datorită unui sistem de comunicaţii rigid. Sistemul de comunicaţii trebuie să fie conceput ca un organism dinamic, capabil în orice moment să se adapteze nevoilor de informare ale funcţionarilor publici din sistem.
 Scopul comunicării manageriale în Aministraţia Publică Centrală este acela al realizării unei informări corecte, eficiente şi eficace, atât pe verticală, cât şi pe orizontală, în vederea realizării în condiţii optime a solicitărilor electoratului şi în concordanţă cu politicile guvernamentale stabilite. Pentru aceasta, în procesul de comunicare managerială din instituţiile Aministraţiei Publice Centrale trebuie să fie satisfăcute un număr de nevoi comunicaţionale fundamentale ale oricărui funcţionar:
 - nevoia de a şti - cunoştinţele profesionale necesare pentru îndeplinirea sarcinilor sau executarea funcţiei;
 - nevoia de a înţelege - nu este suficient să ştii să faci un anumit lucru, ci trebuie să-l faci şi să ştii pentru ce trebuie făcut;
 - nevoia de a se exprima - de a putea aduce opinia sa la cunoştinţa celor din nivelele ierarhice superioare de conducere.
 Satisfacerea acestor nevoi ale oricărui funcţionar din aministraţia publică în general şi din Aministraţia Publică Centrală în particular, trebuie corelată concomitent cu respectarea unor condiţii ca:
 - formularea concisă şi exactă a mesajului care trebuie să asigure înţelegerea corectă a acestuia;
 - transmiterea rapidă şi nedeformată a mesajului;- fluenţa şi reversabilitatea comunicaţiilor;- descentralizarea luării deciziilor;- flexibilitatea sistemului de comunicaţii care trebuie să permită utilizarea acestuia la orice
 situaţie nou creată.
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 Instituţia Preşedenţiei prin atribuţiile sale prevăzute în legea fundamentală pune un mare accent pe comunicare. O mare parte a acestor atribuţii, aflate în sfera puterii executive, a organizării şi realizării în mod concret a legii, reprezintă, în fapt, funcţii de comunicare. Astfel, Instituţia Preşedinţia României are rolul de a veghea la respectarea Constituţiei şi la buna funcţionare a autorităţilor publice, scop în care exercită functia de mediere între puterile statului, precum şi între
 stat şi societate39. Preşedinţia României prezintă mesaje Parlamentului cu privire la principalele probleme politice ale naţiunii, consultă Guvernul cu privire la problemele urgente şi de importanţă deosebită, participă la şedinţele Guvernului şi prezintă acestor şedinţe emite decrete. De asemenea, Preşedinţia României prin serviciile sale publice stabileşte relaţii de colaborare cu toate celelalte autorităţi publice pentru realizarea prerogativelor şi exercitarea competenţelor acestei instituţii.
 De asemenea la nivelul Preşedinţiei României funcţioneză Secretariatul General al Preşedenţiei, Departamentul de Relaţii cu Publicul şi Direcţia de Informare şi Documentare, structuri care realizează funcţii specializate de comunicare.
 Guvernul României prin caracterul său de autoritate centrală asigură realizarea puterii executive, conduce şi controlează, în primul rând, activitatea celorlalte autorităţi ale puterii executive împreună cu care formează un sistem în cadrul căruia sunt statornicite relaţii de subordonare ierarhică. Altfel spus realizează funcţii de management ce au o importantă componentă comunicaţională. De asemenea, în exercitarea funcţiilor de conducere şi control Guvernul poate realiza acest lucru în mod direct sau mediat, prin prefecţi, ca reprezentanţi ai săi în judeţe şi în municipiul Bucureşti. Este vorba, desigur, de o delegare decizională ce se realizează numai prin comunicare, deoarece această delegare presupune coordonarea şi supravegherea serviciilor publice ale ministerelor şi ale celorlalte autorităţi ale Administraţiei Publice Centrale, organizate în unităţi administrativ teritoriale. Aceste funcţii de conducere şi control realizate de Guvern presupun existenţa celei de-a treia funcţii de management, cea de coordonare, ce vizează activităţile autorităţilor care alcătuiesc sistemul autorităţilor Administraţiei Publice din România. Coordonarea presupune comunicare pentru a avea ca afect raţionalizarea şi simplificarea muncii funcţionarilor publici, evitarea suprapunerii de atribuţii între autorităţile centrale sau între cele locale, precum şi a paralelismului în desfăşurarea activităţii lor.
 Inportanţa acordată comunicării la nivelul Guvenului este manifestată şi în procesul de documentare în vederea elaborării ordonanţelor şi hotărârilor guvernamentale precum şi în relaţiile ce se stabilesc între Guvern şi Parlament. Guvernul are obligaţia de a prezenta, în cadrul controlului parlamentar al activităţii lui toate informaţiile şi documentele cerute de Camera Deputaţilor, de Senat sau de comisiile parlamentare, prin intermediul preşedinţilor acestora. De asemenea Guvernul şi membri săi sunt obligaţi să răspundă la întrebările şi/sau interpelările formulate de deputaţi sau senatori.
 Guvernul României dispune, atât în cadrul aparatului de lucru cât şi la nivelul ministerelor şi al organelor de specialitate din subordinea Guvernului de organisme special create pentru a facilita comunicarea fie în cadrul instituţiilor/departamentelor/direcţiilor, fie între o instituţie şi alta, fie între guvernanţi şi guvernaţi în procesul de prestare a serviciilor publice de către cei dintâi pentru cei din urmă. Există astfel:
 la nivelul aparatului de Departamentul Informaţiilor Publice lucru al primului Oficiul pentru Relaţiile cu Sindicatele ministru şi Patronatul Purtătorul de Cuvânt şi Relaţii cu Presa
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 la nivelul Guvernului Secretariatul General al Guvernului la nivelul Ministerelor Ministerul Industriilor Direcţia Generală Relaţii Publice Ministerul Finanţelor Direcţia Presă, Relaţii cu Publicul, Protocol şi Administraţie Centrul de Tehnologia Informaţiei Financiare Ministerul Comerţului Direcţia Generală pentru Relaţii Bilaterale Direcţiade Promovare, Cooperare şi Relaţii cu Organismele Internaţionale Direcţia Management şi Relaţii Mass-media Ministerul Agriculturii şi Alimentaţei Serviciul Relaţii cu Presa, Parlamentul, Sindicate şi Patronate DirecţiaAdministrativă şi Relaţii cu Publicul Serviciul Protecţie Socială, Relaţii cu Publicul, Administrativ Ministerul Lucrărilor Publice şi Amenajării Teritoriului Direcţia Cooperare Externă DirecţiaControl şi Relaţii Publice Ministerul Transporturilor Direcţiade Cooperare şi Relaţii Internaţionale Serviciul Secretariat Tehnic şi Mass-mediaMinisterul TurismuluiDirecţiaGenerală de Relaţii Internaţionale şi Promovarea TurismuluiMinisterul Muncii şi Protecţiei SocialeDirecţia Generală de Informaţii, Strategie şi Reformă în Domeniul Muncii şi ProtecţieiSocialeDirecţia de Relaţii cu PubliculDirecţia Relaţii InternaţionaleMinisterul SănătăţiiDirecţia Relaţii Externe şi ProtocolDirecţia Generală de Relaţii Publice, Informaţii şi PresăMinisterul CulturiiDirecţia Dialog Cultural InternaţionalMinisterul InvăţământuluiDirecţia Relaţii InternaţionaleServiciul de Presă şi InformareMinisterul Cercetării şi TehnologieiServiciul Relaţii cu Mass-media, Parlament, SindicateDirecţia Acorduri şi Programe InternaţionaleMinisterul Tineretului şi SportuluiDirecţia Secretariat, Relaţii Publice, ProtocolDirecţia Relaţii InternaţionaleMinisterul Tineretului şi SportuluiDirecţia Coordonare şi Informare PoliticăCabinet Purtător de Cuvânt
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 Direcţia Relaţii cu Republica MoldovaDepartamentul Cultură, Presă şi Relaţii cu DiasporaDirecţia Relaţii CulturaleDirecţia Relaţii cu Românii din Afara GraniţelorDirecţia PresăDirecţia Curiere DiplomaticeDirecţia Generală Relaţii cu Organisme Economice InternaţionaleDirecţia Relaţii cu Organisme Eonomice EuropeneDirecţia Rlaţii cu Oganisme Eonomice şi Fincanciare InternaţionaleMinisterul JustiţieiDirecţia Relaţii cu alte MinistereDirecţia Relaţii Internaţionale şi ProtocolDirecţia Secretariat,Administrativ, Relaţii cu Publicul şi PresaMinisterul Apărării NaţionaleDepartamentul Relaţiilor Publice Datorită caracterului lor de organisme cu competenţă executivă, atât Preşedinţia cât şi
 Guvernul României alocă un procent foarte mare din ponderea activităţilor pe care le desfăşoară, activităţilor de comunicare. Acest procent variază în funcţie de poziţiile ierarhice la care se desfăşoară activităţile; astfel, cu cât un funcţionar public se află mai sus în ierarhie, cu atât mai mare va fi ponderea comunicării în activitatea pe care o desfăşoară prin rolurile pe care le îndeplineşte. După Mintzberg există, aşa cum mai spuneam, mai multe categorii de roluri pe care le pot îndeplini indivizii aflaţi în funcţie de conducere: roluri interpersonale, informaţionale sau decizionale.Astfel în Administraţia Publică Centrală rolurile interpersonale se referă la capacitatea autorităţilor publice de a reprezenta un anume departament sau o anume direcţie în faţa celorlalţi funcţionari, de a motiva şi influenţa funcţionarii, de a crea şi a menţine legăturile atât în interior cât şi în exterior.
 Rolurile informaţionale se referă la capacitatea autorităţilor publice de a colecta, a monitoriza, a prelucra, a sintetiza şi a transmite informaţii (sunt realizate, de regulă, de Direcţia Purtătorul de Cuvânt).
 Rolurile decizionale au în vedere calitatea de întreprinzător, capacitatea de rezolvare a disfuncţionalităţilor, responsabilitatea de a aloca resurse şi capacitatea de a negocia, ce se realizează prin iniţierea de activităţi, de strategii şi tactici care să conducă la schimbare (sunt realizate de toţi funcţionarii de conducere la diferite nivele ierarhice de la şeful de cabinet sau director până la ministru, prim-ministru sau preşedinte).
 În concluzie, comunicarea ocupă un loc central la nivelul Administraţiei Publice Centrale, cunoscând o evoluţie spectaculoasă, de la o comunicare autoritară, prescriptivă către o comunicare relaţională democratică.
 REZUMAT Putem vorbi de următoarele tipuri istorice de management:
 de tip autocratic - comunicare de tip prescriptiv, verticală; umanizat - comunicarea devine instrument de lucru în managementul resurselor umane şI
 în realizarea obiectivelor organizaţiei;
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 de performanţă - după anii 70; managerul trebuie să dezvolte o politică bazată pe un sistem de comunicare care să-i permită ajustarea permanentă a structurii şi a procesului organizaţional la condiţiile în continuă schimbare (comunicare internă). De asemenea, trebuie să-şi formeze şi să întreţină o reţea de contacte cu partenerii organizaţiei, în realizarea politicii externe şi, în acelaşi timp, o reţea de informaţii deosebit de utilă în realizarea politicii interne a firmei (comunicare externă).
 Definiţie Comunicarea managerială reprezintă o formă a comunicării interumane, un instrument de
 conducere cu ajutorul căruia managerul îşi poate exercita atribuţiile specifice: previziune, antrenare, organizare, coordonare, control, evaluare; este orientată nu numai spre transmiterea mesajelor, ci şi spre schimbarea mentalităţilor şi adaptarea psihologică a angajaţilor la obiectivele intreprinderii.
 -rol: asigurarea funcţionalităţii şi eficacităţii activităţilor într-o organizaţie;În management, problema comunicării este problema circulaţiei ideilor şi soluţiilor destinate
 realizării obiectivelor organizaţiei, atât prin canale deschise în organizaţie, cât şi prin cele exterioare.
 - scop: realizarea unei informări corecte, eficiente şi eficace, atât pe verticală, cât şi pe orizontală, în vederea realizării în condiţii optime a solicitărilor interne şi externe şi în concordanţă cu obiectivele manageriale şi organizaţionale stabilite.
 Procesul de comunicare managerială din orice organizaţie, trebuie să satisfacă un număr de nevoi comunicaţionale fundamentale ale oricărui angajat:
 nevoia de a şti nevoia de a înţelege nevoia de a se exprima
 Satisfacerea acestor nevoi trebuie corelată cu respectarea unor condiţii în realizarea comunicării: - formularea concisă şi exactă a mesajului care trebuie să asigure înţelegerea corectă a
 acestuia;- transmiterea rapidă şi nedeformată a mesajului;- fluenţa şi reversabilitatea comunicaţiilor;- descentralizarea luării deciziilor;
 - flexibilitatea sistemului de comunicaţii care trebuie să permită adaptarea acestuia la orice situaţie nou creată.
 Specificul de comunicare al rolurilor manageriale (Mintzberg):
 Rolurile interpersonale - capacitatea managerilor de a reprezenta un anume departament, compartiment sau o anume direcţie în faţa celorlalţi angajaţi, de a motiva şi influenţa angajaţii, de a crea şi a menţine legăturile atât în interiorul, cât şi în exteriorul unei organizaţii.
 Rolurile informaţionale - capacitatea managerilor de a colecta, a monitoriza, a prelucra, a sintetiza şi a transmite informaţii în interiorul, ca şi în exteriorul organizaţiei, precum şi între aceasta şi alte organizaţii (sunt realizate, de regulă, de departamentul Relaţii Publice din cadrul organizaţiilor).
 Rolurile decizionale au în vedere calitatea de întreprinzător, capacitatea de rezolvare a disfuncţionalităţilor, responsabilitatea de a aloca resurse şi capacitatea de a negocia, ce se realizează prin iniţierea de activităţi, de strategii şi tactici care să conducă la schimbare (sunt realizate de toţi
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 angajaţii din funcţii de conducere la diferite nivele ierarhice de la şeful de departament, compartiment, direcţie şi până la mangementul de vârf).
 Funcţiile managementului; specificul lor comunicaţional
 Comunicarea managerială are de atins anumite obiective manageriale ce trebuie să fie corelate cu funcţiile managementului, funcţii ce se desfăşoară într-o formă specifică la nivelul fiecărei organizaţii. Este vorba despre funcţiile de planificare sau previziune, organizare, coordonare, antrenare şi evaluare-control.
 Funcţia de planificare sau previziune constă în ansamblul proceselor de muncă prin intermediul cărora se determină principalele obiective ale firmei şi componentelor sale, precum şi resursele şi principalele mijloace necesare realizării lor. Este evident că la baza întocmiri prognozelor, planurilor şi programelor se află un amplu proces de culegere de informaţii, documentare, prelucrare şi procesare a informaţiilor, proces comunicaţional, de fapt.
 Organizarea desemnează ansamblul proceselor de management prin intermediul cărora se stabilesc şi se delimitează procesele de muncă fizică şi intelectuală şi componentele lor (mişcări, timpi, operaţii, lucrări, sesiuni etc.), precum şi gruparea acestora pe posturi, formaţii de muncă, compartimente şi atribuirea lor personalului, corespunzător anumitor criterii manageriale, economice, tehnice şi sociale, în vederea realizării în cât mai bune condiţii a obiectivelor previzionate.
 La nivelul organizaţiilor această funcţie se referă la acele modalităţi specifice prin care instituţia va realiza planurile şi programele întocmite în etapa anterioară. În acelaşi timp, funcţia de organizare presupune realizarea unui număr important de sarcini caracteristice procesului de comunicare, presupune construirea unui cadru relaţional cu caracter formal, a sistemului informaţional intern şi extern, presupune primirea, solicitarea şi utilizarea feed-back-ului.
 Funcţia de coordonare la nivelul managementului general constă în "ansamblul proceselor de muncă prin care se armonizează deciziile şi acţiunile personalului firmei şi ale subsistemelor sale, în cadrul previziunilor şi sistemului organizatoric stabilite anterior"; actual, este apreciată ca fiind "o organizare dinamică" datorită faptului că:
 agentul economic şi mediul ambiant se află într-o continuă schimbare care este imposibil de reflectat în totalitate în previziuni şi în sistemul organizatoric;
 reacţiile personalului, ca şi complexitatea şi diversitatea subsistemelor reclamă un feed-back operativ, permanent.
 Pentru asigurarea unei coordonări eficace este esenţială existenţa unei comunicări adecvate ce trebuie să vizeze în principal transmiterea de informaţii, perceperea integrală a mesajului. La rândul ei, pentru a fi eficace, comunicarea depinde de un complex de factori între care se numără:
 calitatea managementului realizat de persoanele aflate în posturile de conducere calitatea celor aflaţi în aparatul executiv (nivelul de pregătire al acestora, aptitudinile,
 interesul pentru rezolvarea problemelor, gradul de receptivitate). Atât la nivelul managementului general, cât şi la nivelul managementului dintr-o organizaţie,
 funcţia de coordonare îmbracă două forme după criteriul modalităţii de realizare a comunicării: coordonarea bilaterală - are la bază o comunicare de tip linear, realizat între manager şi
 subordonat, în vederea obţinerii unui feed-back operativ; aceasta are ca principal dezavantaj consumul mare de timp;
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 coordonarea multilaterală - are la bază o comunicare de tip reţea, implicând un număr mare de subordonaţi care intră în contact, în schimb de informaţii cu managerul; se realizează de regulă în cadrul şedinţelor.
 Funcţia de antrenare încorporează ansamblul proceselor de muncă prin care se determină personalul firmei să contribuie la stabilirea şi realizarea obiectivelor previzionate, pe baza luării în considerare a factorilor care îl motivează. Realizarea acestei funcţii presupune, pe de o parte, crearea unui climat de colaborare, iar pe de altă parte o motivare adecvată a personalului, iar aceste deziderate nu se pot realiza decât prin comunicare.
 Funcţia de evaluare - control poate fi definită ca "ansamblul proceselor prin care performanţele firmei, subsistemelor şi componentelor acesteia sunt măsurate şi comparate cu obiectivele şi standardele stabilite iniţial în vederea eliminării deficienţelor constatate şi integrării abaterilor pozitive"
 Acest control bazat pe evaluare şi exercitat prin corecţie se poate realiza numai în măsura în care există comunicare, deoarece el se obiectivează în activităţi ce au la bază procese de comunicare: evaluarea performanţelor angajaţilor pe baza unor sisteme formale de teste şi/sau interviuri, redactarea de rapoarte de activitate, formularea de măsuri ce se impun a fi adoptate.
 Relaţia dintre participanţii la control reprezintă un alt aspect al funcţiei de control-evaluare ce se realizează prin comunicare.
 Orice manager dintr-o organizatie comunică urmărind realizarea unor scopuri concrete. Aceste scopuri rezultă din rolurile pe care managerul le are în structura organizaţională din care face parte. Pentru îndeplinirea rolului atribuit, managerul va folosi într-un mod mai mult sau mai puţin conştient, mai mult sau mai puţin deliberat următoarele funcţii ale comunicării:
 funcţia de imformare; funcţia de comandă şi instruire; funcţia de influenţare, convingere, îndrumare şi sfătuire; funcţia de integrare şi menţinere.Caracteristici ale comunicării manageriale: orice organizaţie este în procesul de comunicare atât emiţător cât şi receptor (destinatar); orice organizaţie foloseşte în realizarea activităţilor sale informaţii de natură internă şi
 informaţii de natură externă. fiecare componentă a organizaţiei reflectă prin informaţiile vehiculate un anumit tip de
 procese (contabile, financiare, etc.); fiecare organizaţie are o evidenţă clară a informaţiilor vehiculate (curentă şI statistică);
 Comunicarea managerială îndeplineste funcţii specifice, acestea fiind : funcţia de informare; funcţia de transmitere a deciziilor; funcţia de influenţare a receptorului; funcţia de instruire; funcţia de creare de imagine; funcţia de motivare; funcţia de promovare a culturii organizaţionale.
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 Cultură comunicaţională/ cultură organizaţională
 Subsistemul cultural într-o organizaţie însumează totalitatea ideilor, cunoştinţelor, regulilor, standardelor, valorilor, manifestărilor, premiselor ce definesc modul în care se desfăşoară munca şi cel de tratare a oamenilor. Astfel spus, prin subsistemul cultural se asigură cultura organizaţională.
 Subsistemul comunicaţional într-o organizaţie reprezintă ansamblul de date şi informaţii ce circulă pe canale de comunicare formale sau neformale, prin circuite şi fluxuri informaţionale în cadrul unei organizaţii şi între organizaţie şi mediul extern, precum şi modalitatea de transmitere a acestora. La nivelul subsistemului comunicaţional se realizează cultura comununicaţională.
 Între subsistemul cultural şi subsistemul comunicaţional se stabileşte o legătură reciprocă în sensul că informaţiile şi comunicarea stau la baza subsistemului cultural, în vreme ce subsistemul cultural influenţează calitatea comunicării.
 Delimităm în cadrul fiecărei culturi organizaţionale două tipuri de subculturi în funcţie de criteriile: apartenenţă organizatorică şi profesia salariaţilor. Acestea sunt:
 Subcultura instituţională se conturează la nivelul fiecărei organizaţii din convingerile, aspiraţiile şi modul de comportament al angajaţilor.
 Subcultura profesională poate fi definită ca ansamblul de norme, valori, credinţe, aspiraţii, comportamente ce reflectă specificul principalelor categorii de angajaţi după profesiunea pe care o au şi după nivelul de pregătire.
 Tipologii ale culturii organizaţionale (Charles Handy): cultura de tip putere cultura de tip rol cultura de tip sarcină cultura de tip persoană.Datorită relaţiei ce se stabileşte între cultură şi comunicare în cadrul oricărei organizaţii,
 fiecăruia din aceste tipuri de culturi organizaţionale îi va corespunde un anumit tip de cultură comunicaţională.
 Pentru a identifica tipurile de comunicare ce se realizează la nivelul fiecăreia dintre aceste culturi, se impune o scurtă prezentare a tipologiei prezentate.
 Cultura de tip putere (reprezentare grafică - pânză de păianjen).Ea caracterizează, în general, organizaţiile de dimensiuni mici , cu scop unic sau limitat, impunând existenţa unei birocraţii minime. Controlul realizat este centralizat, deciziile se iau ca rezultat al puterii şi influenţei şi nu pe baze procedurale, de merit sau logice. Comunicarea are loc în cea mai mare parte de sus în jos, are caracter prescriptiv, este o comunicare directă şi asertivă.
 Cultura de tip rol (birocraţie - reprezentare grafică - templu) Caracteristic pentru cultura de tip rol sunt puternicele sectoare funcţionale (managementul de
 top) coordonate la vârf de o echipă restrânsă de manageri. Controlul este exercitat prin proceduri numeroase, formalizarea operaţiunilor, standarde şi reguli, definirea strictă a posturilor, autoritatea conferită poziţiilor importante din ierarhie, modalităţi precise de comunicare. Toate acestea presupun canale formale de comunicare foarte bine structurate. Comunicarea este formalizată, dirijată, cu feed-back redus, urmărind circuitul ierarhic.
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 Cultura de tip sarcină (reprezentare grafică - reţea rectangulară)este orientată spre realizarea unei anumite sarcini, proiect sau obiectiv . În acest tip de cultură comunicarea este puternic interactivă, eficientă şi eficace, cu un climat comunicaţional bazat de cooperare.
 Cultura de tip persoană (reprezentare grafică - galaxie de stele) este cel mai rar întâlnită.În această cultură accentul cade pe individ şi nu pe organizaţie. Organizaţia este subordonată
 individului, ea are doar rolul de a-i servi şi a-i ajuta pe membrii ei, promovându-le interesele proprii, fără un obiectiv global.
 Comunicarea are un caracter informal, se bazează pe cooperare.
 Formele comunicării manageriale
 La nivelul fiecărei structuri din cadrul organizaţiilor se realizează o distribuire a activităţilor care atrage după sine dependenţa dintre compartimentele acestora. Această dependenţă este de ordinul conţinutului, al modalităţii şi al timpului de acţiune; ea impune, pentru o realizare optimă a obiectivelor proprii, existenţa unei coordonări eficiente.
 La nivelul organizării interne a oricărei organizaţii, informaţia trebuie să ajungă la instanţa (departament, direcţie, birou, persoană) potrivită, şi, cel mai important lucru, să parvină în timp util. Dacă informaţia întârzie, dacă nu ajunge la momentul potrivit, îşi pierde valoarea.
 Comunicarea internă este un proces ce presupune crearea şi schimbul de mesaje în interiorul sistemului de relaţii interdependente. Deosebim:
 comunicarea formală: accentul este pus pe schimbul de mesaje, de informaţii realizat la nivelul structurilor unei organizaţii, realizat prin canale de comunicare formală, adică prin canale prestabilite. Acest schimb de informaţii poate fi vertical ascendent, descendent ori orizontal, comunicarea luând forma rapoartelor, notelor, circularelor, prezentărilor, şedinţelor.
 comunicare neformală - trafic de informaţii fără vreo utilitate directă sau imediată; cuprinde două componente principale: comunicarea ce are loc prin canalele neformale create spontan şi comunicarea pe care o realizează managerii în afara contextului impus de structura organizatorică. Canalele de comunicare neformală apar şi există în mod spontan, sunt într-o continuă modificare şi operează în toate direcţiile. Au avantajul că sunt rapide, selective şi au o mare putere de influenţare. Rolul lor este de a suplimenta canalele formale. Structura de canale neformale este cu atât mai folosită cu cât cea formală este mai ineficientă, nesatisfăcătoare sau lipsită de credibilitate.
 Comunicare internă formală - tipuri de reţele de comunicare: reţele centralizate reţele descentralizateTot la nivelul comunicării interne identificăm mai multe forme:1. comunicare bipolară2. comunicare în reţea - subtipuri: reţele în formă de stea sau centrate; reţele în formă de "Y" reţele în formă de cerc; reţele multiple.Fiecare dintre aceste subtipuri reprezintă posibilităţi de comunicare diferită. Reţeaua sub
 formă de stea (centrată) este cea mai restrictivă, deoarece întreaga comunicare se desfăşoară între centru şi fiecare dintre membrii grupului. La cealaltă extremă se află reţeaua multiplă care este cea
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 mai puţin restrictivă (cea mai deschisă): fiecare membru poate comunica cu toţi ceialţi membri, simultan.
 3. comunicare lineară (ierarhică)În acelaşi timp, pe lângă structură şi procedeele specifice, comunicarea internă din orice
 organizaţie depinde de un anumit climat; tipuri de climat (Gibb):climat defensiv climat deschis (vezi figura nr.11 curs).Pentru a preîntâmpina blocaje de comunicare, în unele organizaţii complexe sunt introduse
 sisteme informatice pentru management. Acestea sunt sisteme computerizate care sprijină evaluarea, abstractizarea, indexarea, diseminarea şi stocarea de informaţii.
 În concluzie, putem afirma că într-o organizaţie, comunicarea internă este influenţată de o serie de factori:
 structura organizaţională; tipul de comunicare realizat; barierele comunicaţionale; importanţa comunicării informale; relaţia şef – subordonat climatul comunicării.Comunicare externă - organizaţiile, prin canale de comunicare de diverse tipuri, schimbă
 mesaje cu mediul extern (ansamblul elementelor din mediul social, economic, politic şi cultural cu care organizaţiile intră în proces de comunicare).
 Comunicarea şef - subordonat
 La modul ideal acest schimb ar trebui să-i dea managerului posibilitatea de a-şi dirija subordonaţii spre îndeplinirea corespunzătoare a sarcinilor, să clarifice contextul recompensei şi să ofere sprijin social şi emoţional. În acelaşi timp, ar trebui să le permită subordonaţilor să pună întrebări despre rolurile muncii lor şi să facă propuneri care să permită optima realizare a obiectivelor propuse prin planurile şi politicile de la nivelul acestei organizaţii.
 Bariere comunicaţionale ce intervin: solicitările conflictuale ale rolului, efectul de cocoloşire, efectul statutului funcţiei.
 ELEMENTE DE VERIFICARE:
 Luaţi ca obiect de lucru o instituţie sau o organizaţie căreia îi cunoaşteţi foarte bine structura. Particularizaţi în acest context următoarele variabile (după modelul oferit de aplicaţia de la sfârşitul cursului):
 a) tipul de management practicatb) rolurile îndeplinite de manageri şI căror structuri de manageriat le aparţin aceştiac) strategia de comunicare - imaginea pe care doreşte să o transmită (dacă există);d) nevoile comunicaţionale ale angajaţilor care sunt satisfăcute de comunicarea managerialăe) funcţiile comunicării manageriale care sunt realizate; detaliaţi.f) tipul de cultură organizaţională; argumentaţi afirmaţiag) tipul predominant de comunicare formală (ca schimb de informaţii)h) tip de reţea şI forma de comunicare internă
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 i) tip de climatj) tipul predominant de comunicare şef - subordonat; bariere ce apar în această comunicare.
 notă: este recomandat ca fiecare item, odată particularizat, să fie explicitat şI argumentat.
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 CURSUL 5COMUNICARE ŞI MOTIVARE
 5.1. Motivaţia – definiţie; caracteristici5.2. Teoriile motivaţiei în muncă5.3. Practica motivării5.4. Aplicaţii
 5.1. MOTIVAŢIA – DEFINIŢIE; CARACTERISTICI
 Deşi comportamentul uman este în cele mai multe situaţii raţional şi intenţionat în cea mai mare măsură, nu sunt rare situaţiile în care poate părea paradoxal. Indivizii alcătuiesc grupuri pentru a atinge diverse obiective, dar în interiorul acestor grupuri ( organizaţii) se manifestă conflicte uneori foarte puternice, tendinţe diverse, lupte acerbe pentru putere sau, pur şi simplu, se instalează nepăsarea, lipsa de interes şi de iniţiativă.
 Se pune problema de a identifica care anume proces psihic stă la baza comportamentului uman descris anterior. Este vorba de motivaţie.
 Pornind de la "Piramida trebuinţelor" a lui Maslow (vezi figura nr.1) şi de la schema
 procesului motivaţional (vezi figura nr.2) observăm că, în fapt, motivarea reprezintă corelarea satisfacerii trebuinţelor unui individ cu realizarea obiectivelor şi sarcinilor ce-i revin. În orice organizaţie, motivarea presupune corelarea satisfacerii necesităţilor şi intereselor membrilor cu
 realizarea obiectivelor şi sarcinilor ce derivă din atribuţiile ce le sunt stabilite prin funcţia pe care o ocupă .
 Figura nr.1 - Piramida trebuinţelor – Maslow
 trebuinte fiziologice
 trebuinte de securitate
 trebuinte de afiliere
 trebuinte de stima si statut
 trebuinte de autorealizare
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 Figura nr.2 - Schema procesului motivaţional
 Indiferent însă de forma pe care o poate avea procesul de motivare, el trebuie să îndeplinească în mod simultan trei caracteristici:
 să fie complex - să utilizeze stimuli diferiţi; să fie diferit - să ţină cont de particularităţile fiecărui individ; să fie gradual - să satisfacă succesiv necesităţile membrilor, în
 funcţie de gradul în care aceştia îşi îndeplinesc obiectivele ce derivă din atribuţiile ce le revin.
 Lucrul în grup poate afecta modul în care se comportă indivizii, pentru că nevoia de a aparţine unui grup atrage o uniformizare a comportamentelor în conformitate cu ţelurile şi valorile acceptate de grup. Există câteva caracteristici care stau la baza mecanismului de funcţionare a grupului:
 Grupurile pot fi atât formale, cât şi informale; acestea din urmă pot fi conduse sau dominate de persoane lipsite de sau cu puţină autoritate formală dar cu putere de convingere sau influenţă remarcabile;
 Toate grupurile, inclusiv cele neformale, fac presiuni asupra membrilor lor pentru a-i determina să se conformeze normelor grupului, care-i asigură acestuia trăsături distincte, identificabile ( comportament, limbaj, îmbrăcăminte, atitudini faţă de obiectivele organizaţiei etc.);
 Eficienţa liderului depinde de normele grupului şi de măsura în care acesta le poate influenţa;
 Influenţarea normelor grupului este întotdeuna dificilă; se poate realiza mai uşor din interiorul grupului decât din exteriorul lui;
 Conflictele dintre grupuri par a fi fireşti; conflictul poate fi benefic ducând la o mai mare coeziune de grup;
 Nu poate fi realizată o conducere eficientă fără a înţelege grupurile şi forţele care le influenţează.
 Aceste caracteristici ale grupurilor sunt în măsură să explice mai clar comportamentul bazat pe roluri: nu putem exista în afara grupurilor; în interiorul lor presiunile exercitate de grup ne imprimă un anumit comportament, chiar un anumit limbaj, potrivit obiectivelor şi valorilor adoptate de grup, uneori chiar în contradicţie cu propriile noastre valori şi obiective.
 Om- motivatieNevoi, dorinte, aspiratii,
 convingeri, atractii, repulsii
 ObiectiveScopuri
 Stimulente
 Conduita de comportare
 Mediul
 Motiv de satisfactieModificarea nevoilor
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 Aşa cum afimam anterior, la baza comportamentului uman stă adesori motivaţia. Atât schema procesului motivaţional cât şi piramida trebuinţelor a lui Maslow susţin această afirmaţie.
 Motivaţia este definită în literatura de specialitate ca fiind efortul susţinut, orientat şi perseverent pe care îl depune un individ în vederea realizării unui scop. Identificăm astfel patru caracteristici ale motivaţiei:
 1. efortul – forţa comportamentului unui individ în procesul de muncă;2. perseverenţa – consecvenţa cu care individul depune acest efort;3. direcţia – modul, sensul în care este canalizat efortul;4. scopul – ceea ce trebuie realizat în urma depunerii efortului. În funcţie de tipul de stimulente ce sunt oferite unui individ în procesul muncii identificăm
 două tipuri de motivaţie:1. motivaţie intrinsecă- atunci când la baza motivaţiei stau factori de natură internă ca:
 satisfacţie personală, plăcerea de a face lucrurile cum trebuie etc.; ea derivă din relaţia ce se stabileşte în mod direct între individ şi sarcina de îndeplinit, rezultând ca urmare a acţiunii individului însuşi;
 2. motivaţie extrinsecă – atunci când la baza motivaţiei stau factori de natură externă ca: salariu mai mare, bonificaţii, prime etc; ea derivă din contactul individului cu mediul extern sarcinii, rezultând ca urmare a acţiunii altor indivizi.
 Un alt aspect care trebuie luat în discuţie atunci când abordăm problematica motivaţiei este acela al performanţei. Performanţa este definită ca măsura în care indivizii participă la realizarea obiectivelor organizaţiei. Rolul ei pentru desfăşurarea în condiţii optime a procesului de muncă, în vederea atingerii obiectivelor propuse, este covârşitor.
 5.2. TEORIILE MOTIVAŢIEI ÎN MUNCĂ
 Teoriile motivaţiei în muncă se pot clasifica în două mari categorii:1. Teoriile motivaţiei muncii bazate pe nevoi;2. Teoriile procesuale ale motivaţiei muncii.
 1. Teoriile motivaţiei muncii bazate pe nevoi Caracteristica principală a acestor teorii constă în faptul că în analiza procesului motivaţional
 ele iau în considerare factorul categoriei de nevoi, precum şi condiţiile în care indivizii vor fi motivaţi să-şi satisfacă aceste nevoi în aşa fel încât să contribuie la performanţă. Din această categorie de teorii fac parte : piramida nevoilor a lui Abraham Maslow, teoria ERG ( existence, relatedness, growth ) a lui Alderfer, teoria necesităţilor a lui Mc Clelland.
 Piramida nevoilor a lui Abraham Maslow.Abraham Maslow consideră că la baza motivaţiei umane stau nevoile. Acestea au fost grupate
 de psiholog în cinci grupe principale, sub forma unei piramide, cele de la baza piramidei fiind cele mai importante. Cele cinci seturi de nevoi sunt, în ordinea importanţei lor:
 1. nevoi fiziologice- acele nevoi a căror satisfacere asigură supravieţuirea individului ( hrană, adăpost, apă, aer etc. );
 2. nevoi de siguranţă – acele nevoi care satisfac cerinţe ca securitatea, stabilitatea, ordinea etc. din viaţa fiecărui individ;
 3. nevoi de apartenenţă - acele nevoi care apar din caracteristica de fiinţă socială a omului;
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 4. nevoi de stimă – acele nevoi care asigură individul de compatibilitatea dintre ceea ce face şi postul pe care îl ocupă;
 5. nevoi de autoîmplinire – acele nevoi a căror împlinire generează o stare de mulţumire interioară.
 După Maslow, fiecare din aceste nevoi se constituie într-un real motivator în funcţie de nivelul pe care respectivul individ îl ocupă în această ierarhie. De exemplu, să presupunem că un individ se află pe prima poziţie ierarhică, adică îi sunt satisfăcute trebuinţele fiziologice. Pentru acesta, trebuinţe ca securitatea sau stabilitatea, aflate pe un nivel ierarhic superior, vor reprezenta un factor motivaţional. Astfel că o nevoie satisfacută nu mai este factor motivator. Excepţia o reprezintă trebuinţele de autoîmplinire, care pe măsură ce sunt satisfăcute îşi sporesc intensitatea.
 În acelaşi timp Maslow a stabilit relaţia dintre motivaţia extrinsecă\ intrinsecă şi piramida nevoilor. Psihologul observă că pe măsură ce un individ se plaseză mai sus în această piramidă, cu atât ponderea motivaţiei intrinseci va creşte în defavoarea celei extrinseci, şi invers.
 2. Teoria ERG a lui AlderferPornind de la piramida lui Maslow, Clayton Alderfer a comprimat cele cinci nivele de nevoi
 în trei, numindu-le astfel:1. nevoi legate de existenţă- acele nevoi care sunt satisfăcute de anumite condiţii
 materiale; sunt acoperite nevoile fiziologice stabilite de Maslow, precum şi nevoi considerate de acesta de siguranţă, dar care în opinia lui Alderfer derivă mai degrabă din satisfacerea unor condiţii materiale, de exemplu nevoia de a avea un loc de muncă plătit;
 2. nevoi relaţionale – acele nevoi satisfăcute în urma comunicării libere şi a schimbului de informaţii, opinii, idei, sentimente etc. cu ceilalţi membri ai grupului;
 3. nevoi de implicare – acele nevoi care sunt satisfăcute de implicarea personală puternică în mediul de muncă.
 Urmând îndeaproape concepţia lui Maslow, Alderfer aduce ca element de noutate faptul că, în opinia lui, dacă un individ se află în imposibilitatea de a-şi satisface nevoi ca cele de dezvoltare el va reveni la satisfacerea nevoilor de pe treapta ierarhică inferioară. În acelaşi timp el creează o ierarhie mai puţin rigidă ce acoperă un spectru mai larg de nevoi.
 În concluzie, Alderfer consideră că, cu cât mai mult sunt satisfacute nevoile de nivel inferior cu atât mai mult sunt dorite nevoile de nivel superior şi cu cât mai puţin sunt satisfacute nevoile de rang superior cu atât mai mult este dorită satisfacerea nevoilor de rang inferior.
 3. Teoria necesităţilor a lui Mc ClellandMc Clelland a pornit în demersul său teoretic de la premisa că în motivaţie un rol important îl
 au şi condiţiile care au generat apariţia nevoilor. El a realizat astfel o teorie în care a subliniat condiţiile în care anumite nevoi duc la modele particulare ale motivaţiei.
 În studiul său, Mc Clelland a relevat în special importanţa nevoilor de realizare, afiliere şi putere, arătând rolul lor asupra comportamentului indivizilor într-o organizaţie.
 Teoriile procesuale ale motivaţiei munciiTeoriile procesuale au apărut în opoziţie cu teoriile motivaţiei bazate pe nevoi, ele punând
 accentul nu pe ce anume motivează oamenii, ci cum anume sunt motivaţi oamenii. Altfel spus, teoriile motivaţiei procesuale specifică detaliile asupra modului în care apare motivaţia.
 În rândul teoriilor procesuale se numără teoria aşteptărilor şi teoria echităţii.Teoria aşteptărilor
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 Victor Vroom este primul psiholog care a realizat în mod complet această teorie. La baza ei stă convingerea că motivaţia este determinată de rezultatele pe care oamenii le aşteaptă să apară ca urmare a acţiunilor lor la locul de muncă. Pornind de la aceasta idee Vroom a elaborat un model al aşteptării ipotetic( figura nr. 1 ).
 Figura nr. 1. – Model al aşteptării ipotetic ( A= aşteptarea, I= instrumentalitatea, V= valenţa)
 Modelul creat de Vroom are următoarele componente:1. Rezultatele – sunt reprezentate de consecinţele pe care le are comportamentul unui
 individ în activitatea pe care o desfăşoară; teoria se preocupă de relevarea modului în care un salariat ar putea să aleagă un rezultat de ordinul întâi în locul altuia. În mod firesc, rezultatele de ordinul doi sunt consecinţele care urmează unui rezultat de ordinul întâi, rezultatele de ordinul doi fiind, în contrast cu cele de ordinul întâi, mai relevante pentru exprimarea caracteristicilor motivaţionale ale fiecărui individ;
 2. Instrumentalitatea – este reprezentată de probabilitatea dată de posibilitatea ca un rezultat de ordinul întâi să aibe ca urmare firească un rezultat de ordinul doi; în fapt este vorba de o înlănţuire cauzală firească, în sensul că, de exemplu, mărirea productivităţii – rezultat de ordinul unu ( rezultat care are ca semnificaţie economică creşterea profitului), ar trebui să fie urmată de creşterea salariului.
 Valenţa – este de reprezentată de valoarea care este aşteptată de la rezultatele muncii, măsura în care acestea sunt atractive sau neatractive;
 3. Aşteptarea – este reprezentată de posibilitatea ca un anumit rezultat particular de ordinul întâi să poată să fie atins;
 Rezultate de ordinul intai
 Rezultate de ordinul doi
 Acceptareaegalilor V
 BaniiV
 ObosealaV
 Acceptareaegalilor V
 Sentimentulimplinirii V
 BaniiV
 ObosealaV
 Sentimentul impliniriiV
 Forta
 Productivitate medie
 Productivitateinalta
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 4. Forţa – este reprezentată de direcţionarea efortului către obţinerea de rezultate de ordinul întâi.
 Punctul forte al teoriei lui Vroom îl constituie faptul că se bazează pe percepţiile fiecărui muncitor, astfel încât aşteptările, valenţele, instrumentalităţile şi rezultatele de nivelul doi care sunt cu adevarat relevante, depind de sistemul perceptual al persoanei a cărei motivaţie o analizăm.
 Teoria echităţiiJ. Stacey Adams este psihologul care a elaborat această teorie ce porneşte de la premisa că
 sursa motivaţiei rezidă din compararea eforturilor pe care cineva le face într-un anumit post şi a recompenselor pe care le obţine, cu eforturile sau recompensele altei persoane sau altui grup.
 Datorită faptului că inechitatea poate produce situaţii conflictuale, slăbind în acelaşi timp motivaţia, J. Stacey Adams sugerează urmatoarele posibilităţi de reducere a inechităţii şi, deci, de sporire a echităţii:
 Schimbarea percepţiei fiecărui individ asupra propriilor eforturi şi recompense; Schimbarea percepţiei asupra eforturilor şi recompenselor acordate persoanei sau
 grupului cu care se face comparaţia; Alegerea unui alt element ( persoană sau grup) pentru realizarea comparaţiei; Modificarea recompenselor şi eforturilor personale.Caracteristica teoriei realizată de J. Stacey Adams constă în faptul că aceasta vizeză problema
 inechităţii legată în special de recompensă, de corelarea efortului cu retribuirea. Legat de acest aspect se consideră că, de exemplu, inechitatea survenită ca urmare a supraretribuirii poate fi redusă comportamental prin creşterea eforturilor sau prin reducerea recompenselor. În general, această teorie a fost confirmată sub aspectul inechităţii ca urmare a subretribuirii.
 5.3. PRACTICA MOTIVĂRII ÎN NEGOCIERE Studiile de specialitate au demonstrat ca rolul motivaţiei în negociere este covârşitor, în
 sensul că, în general , în negociere preopinenţii aşteaptă ca rezultatul acestui proces să le aducă ceva. Această situaţie creează anumite reacţii. Literatura de specialitate face referire la trei tipuri de reacţii pe care le pot avea participanţii la negociere în situaţii dificile. Acestea sunt :
 “ întoarcerea loviturii”- atunci când mesajul transmis se înscrie în acelaşi registru cu cel primit;
 “ predarea necondiţionată” – atunci când emiţătorul creează o situaţie de asemenea natură încât să-l facă pe receptor să perceapă umilitoare şi fără sens orice negociere;
 “ruperea relaţiilor” – atunci când receptorul consideră mai oportun să stopeze comunicarea decât să o continue.
 Nici una din situaţiile prezentate nu este benefică în cadrul unei negocieri. Negocierea presupune raţiune, judecată cu sânge rece, trecerea intereselor negocierii pe primul plan în defavoarea orgoliilor personale, stabilirea clară a obiectivelor urmărite în negociere, identificarea clară a celei mai bune alternative a negocierii şi, nu în ultimul rând, identificarea tacticii de negociere a preopinentului şi contracararea ei.
 În opinia lui William Ury există trei tipuri principale de tactici : tactici obstructive, ofensive sau de inducere în eroare.
 În prima categorie se încadreaza tactica zidului de piatră, ce se caracterizează prin implacabilitatea la negociere a preopinentului.
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 În cea de-a doua se încadreaza tactica atacului. Atacurile reprezintă în fapt presiuni exercitate asupra adversarului cu scopul de a-l intimida, de a-l pune în dificultate, astfel încât să-l determini pe acesta să fie de acord cu propunerile de negociere făcute.
 Cea de-a treia categorie este reprezentată de capcane. Acestea reprezintă modalităţi specifice prin care, fie prin folosirea de informaţii false, fie prin asumarea unei false identităţi în materie de decidere, preopinentul este convis să accepte propunerile de negociere avansate.
 Cum am mai spus, cea mai bună armă în negociere este cunoaşterea tacticii folosite de adversar. Aceasta permite contracararea atacurilor şi evitarea capcanelor. În acelaşi timp, negocierea presupune nu atât o bună cunoaştere a punctelor forte, cât mai cu seama a celor slabe. Un rol important îl au şi pauzele. Solicitarea unei pauze în cursul unei negocieri oferă timp de gândire preopinenţilor şi le dă posibilitatea analizării variantei optime pentru luarea celei mai favorabile decizii. Acest din urmă aspect mai ales este deosebit de important. Luarea deciziilor trebuie să se facă după o analiză atentă şi amănunţită, în nici un caz sub impulsul primului moment.
 REZUMAT
 Definiţie; caracteristiciMotivaţia - efortul susţinut, orientat şi perseverent pe care îl depune un individ în vederea
 realizării unui scop; caracteristici:1. efortul2. perseverenţa3. direcţia4. scopul
 În orice organizaţie, motivarea presupune corelarea satisfacerii necesităţilor şi intereselor
 membrilor cu realizarea obiectivelor şi sarcinilor ce derivă din atribuţiile ce le sunt stabilite prin funcţia pe care o ocupă .
 În funcţie de tipul de stimulente ce sunt oferite unui individ în procesul muncii, identificăm două tipuri de motivaţie:
 1. motivaţie intrinsecă 2. motivaţie extrinsecă. Un aspect important - performanţa. Performanţa este definită ca măsura în care indivizii
 participă la realizarea obiectivelor organizaţiei. Procesul motivaţional în organizaţii trebuie să aibă trei caracteristici: să fie complex - să utilizeze stimuli diferiţi; să fie diferit - să ţină cont de particularităţile fiecărui individ; să fie gradual - să satisfacă succesiv necesităţile membrilor, în
 funcţie de gradul în care aceştia îşi îndeplinesc obiectivele ce derivă din atribuţiile ce le revin.
 Din punctul de vedere al comunicării organizaţionale, motivaţia este un proces care depinde mult de grupul de muncă la care aderă individul. Caracteristicile grupurilor sunt în măsură să explice comportamentul bazat pe roluri. Lucrul în grup poate afecta modul în care se comportă indivizii, pentru că nevoia de a aparţine unui grup atrage o uniformizare a comportamentelor în conformitate cu ţelurile şi valorile acceptate de grup. Există câteva caracteristici care stau la baza mecanismului de funcţionare a grupului:
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 Grupurile pot fi atât formale, cât şI informale; acestea din urmă pot fi conduse sau dominate de persoane lipsite de sau cu puţină autoritate formală, dar cu putere de convingere sau influenţă remarcabile;
 Toate grupurile, inclusiv cele neformale, fac presiuni asupra membrilor lor pentru a-i determina să se conformeze normelor grupului, care-i asigură acestuia trăsături distincte, identificabile;
 Eficienţa liderului depinde de normele grupului şi de măsura în care acesta le poate influenţa;
 Influenţarea normelor grupului este întotdeuna dificilă; se poate realiza mai uşor din interiorul grupului decât din exteriorul lui;
 Conflictele dintre grupuri par a fi fireşti; conflictul poate fi benefic ducând la o mai mare coeziune de grup;Nu poate fi realizată o conducere eficientă fără a înţelege grupurile şi forţele care le influenţeaza.
 Teoriile motivaţiei în muncă
 Teoriile motivaţiei muncii bazate pe nevoi Caracteristica - iau în considerare factorul categoriei de nevoi, precum şi condiţiile în care
 indivizii vor fi motivaţi să-şi satisfacă aceste nevoi în aşa fel încât să contribuie la performanţă. A. Piramida nevoilor a lui Abraham Maslow.Abraham Maslow consideră că la baza motivaţiei umane stau cinci grupe principale de nevoi,
 reprezentate de autor printr-o piramidă, cele de la bază fiind cele mai importante. Cele cinci seturi de nevoi sunt, în ordinea importanţei lor:
 1. fiziologice2. de siguranţă3. de apartenenţă4. de stimă5. de autoîmplinireDupă Maslow, fiecare din aceste nevoi se constituie într-un real motivator în functie de
 nivelul pe care respectivul individ îl ocupă în această ierarhie.Tot Maslow a stabilit relaţia dintre motivaţia extrinsecă \ intrinsecă şi piramida nevoilor.
 Psihologul observă că pe măsura ce un individ se plaseză mai sus în această piramidă, cu atât ponderea motivaţiei intrinseci va creşte în defavoarea celei extrinseci, şi invers.
 B. Teoria ERG a lui AlderferPornind de la piramida lui Maslow, Clayton Alderfer a comprimat cele cinci nivele de nevoi
 în trei, numindu-le astfel:1. nevoi legate de existenţă2. nevoi de relaţionare3. nevoi de implicare - noutate - dacă un individ se află în imposibilitatea de a-şi satisface nevoi ca cele de
 dezvoltare el va reveni la satisfacerea nevoilor de pe treapta ierarhică inferioară. În acelaşi timp el creează o ierarhie mai puţin rigidă ce acoperă un spectru mai larg de nevoi.
 C. Teoria necesităţilor a lui Mc ClellandMc Clelland a pornit în demersul său teoretic de la premisa că în motivaţie un rol important îl
 au şi condiţiile care au generat apariţia nevoilor. El a realizat astfel o teorie în care a subliniat condiţiile în care anumite nevoi duc la modele particulare ale motivaţiei.
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 În studiul său, Mc Clelland a relevat în special importanţa nevoilor de realizare, afiliere şi putere, arătând rolul lor asupra comportamentului indivizilor într-o organizaţie.
 Teoriile procesuale ale motivaţiei munciiTeoriile procesuale au apărut în opoziţie cu teoriile motivaţiei bazate pe nevoi, ele punând
 accentul nu pe ce anume motivează oamenii, ci cum anume sunt motivaţi oamenii. Altfel spus, teoriile motivaţiei procesuale specifică detaliile asupra modului în care apare motivaţia.
 Teoria aşteptărilor Victor Vroom este primul psiholog care a realizat în mod complet această teorie. La baza ei
 stă convingerea că motivaţia este determinată de rezultatele pe care oamenii le aşteaptă să apară ca urmare a acţiunilor lor la locul de muncă.
 Componente:1.Rezultatele – sunt reprezentate de consecinţele pe care le are comportamentul unui individ
 în activitatea pe care o desfăsoară; rezultatele de ordinul doi sunt consecinţele care urmează unui rezultat de ordinul întâi, rezultatele de ordinul doi fiind, în contrast cu cele de ordinul întâi, mai relevante pentru exprimarea caracteristicilor motivaţionale ale fiecărui individ;
 2. Instrumentalitatea – este reprezentată de probabilitatea dată de posibilitatea ca un rezultat de ordinul întâi să aibe ca urmare firească un rezultat de ordinul doi;
 3. Valenţa – este de reprezentată de valoarea care este aşteptată de la rezultatele muncii, măsura în care acestea sunt atractive sau neatractive;
 4. Aşteptarea – este reprezentată de posibilitatea ca un anumit rezultat particular de ordinul întâi să poată să fie atins;
 4. Forţa – este reprezentată de direcţionarea efortului către obţinerea de rezultate de ordinul întâi.
 Punctul forte al teoriei lui Vroom îl constituie faptul că se bazează pe percepţiile fiecărui muncitor, astfel încât aşteptările, valenţele, instrumentalităţile şi rezultatele de nivelul doi care sunt cu adevarat relevante, depind de sistemul perceptual al persoanei a cărei motivaţie o analizăm.
 Teoria echităţiiJ. Stacey Adams este psihologul care a elaborat această teorie ce porneşte de la premisa că
 sursa motivaţiei rezidă din compararea eforturilor pe care cineva le face într-un anumit post şi a recompenselor pe care le obţine, cu eforturile sau recompensele altei persoane sau altui grup.
 Datorită faptului că inechitatea poate produce situaţii conflictuale, slăbind în acelaşi timp motivaţia, J. Stacey Adams sugerează urmatoarele posibilităţi de reducere a inechităţii şi, deci, de sporire a echităţii:
 Schimbarea percepţiei fiecărui individ asupra propriilor eforturi şi recompense; Schimbarea percepţiei asupra eforturilor şi recompenselor acordate persoanei sau
 grupului cu care se face comparaţia; Alegerea unui alt element ( persoană sau grup) pentru realizarea comparaţiei; Modificarea recompenselor şi eforturilor personale.
 PRACTICA MOTIVĂRII ÎN PROCESELE DE NEGOCIERE Studiile de specialitate au demonstrat ca rolul motivaţiei în negociere este covârşitor, în
 sensul că, în general, în negociere preopinenţii aşteaptă ca rezultatul acestui proces să le aducă ceva. Literatura de specialitate face referire la trei tipuri de reacţii pe care le pot avea participanţii în negociere în situaţii dificile. Acestea sunt :
 71

Page 72
						

TEORIA COMUNICĂRII :COMUNICARE ŞI MOTIVARE
 “ întoarcerea loviturii”- “ predarea necondiţionată” “ruperea relaţiilor” Tipuri principale de tactici (William Ury):tactici obstructive - tactica zidului de piatră - implacabilitatea la negociere a preopinentului.ofensive - tactica atacului. Atacurile reprezintă în fapt presiuni exercitate asupra adversarului
 cu scopul de a-l intimida, de a-l pune în dificultate, astfel încât să-l determini pe acesta să fie de acord cu propunerile de negociere făcute.
 de inducere în eroare - capcane. Acestea reprezintă modalităţi specifice prin care,fie prin folosirea de informatii false, fie prin asumarea unei false identităţi în materie de decidere, preopinentul este convins să accepte propunerile de negociere avansate.
 ELEMENTE DE VERIFICARE: Gândiţi-vă la cel puţin trei categorii de salariaţi pentru care puteţi identifica motivaţii mai
 puternice decât banii. Care sunt acestea ?Amintiţi-vă o situaţie deosebită în care dumnevoastră înşivă aţi depus un mare efort fără să vă
 gândiţi la bani. Ce anume credeţi ca a determinat acest efort ? Care a fost ponderea comunicării ca sursă de motivare în luarea deciziei dumneavoastră ? Notaţi-vă răspunsurile în tabelele de mai jos.
 Ceilalti
 Nr. crt. Categoria Motivatia
 1.
 2.
 3.
 Dumneavoastra Situatia de munca Frecventa ( rar, frecvent, permanent) Motivatia
 Ponderea comunicării ca sursă de motivare:1. foarte mare2. mare 3. medie4. mică5. foarte micăMotivaţi opţiunea făcută.
 1. Comportamentul uman poate fi explicat şi prin aceea că fiecare dintre noi jucăm un anumit rol la serviciu, acasă, în grupul de prieteni cu care ne întâlnim, în organizaţia politică la care aderăm etc. Încercaţi să identificaţi cât mai multe dintre rolurile dumnevoastră, apoi
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 trăsăturile diferite ale acestora. Ce credeţi că determină diferenţele dintre rolurile pe care le interpretaţi ?
 ROL 1.: ……………………………………………………
 TRĂSĂTURI DISTINCTE
 CAUZE
 ROL 2.: ……………………………………………………
 TRÃSÃTURI DISTINCTE
 CAUZE
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 CURSUL 6COMUNICAREA ÎN PREVENIREA, REDUCEREA ŞI REZOLVAREA CONFLICTELOR6.1. Condiţionări ale sursei de comunicare6.2.Comunicarea - componentă esenţială a activităţii de relaţii publice, dar şi armă eficace în situaţii de criză şi conflict6.3. Criza şi conflictul: definire, interferenţe, gestionarea crizelor6.4. Disfuncţii şi perturbaţii de mesaj6.5. Variabile strategice privind mediul şi canalele de comunicare6.6. Defazaje între intenţiile sursei şi aşteptările receptorului
 6.1. CONDIŢIONĂRI ALE SURSEI DE COMUNICAREElementul determinant, cu scopuri bine precizate în actul comunicării este SURSA
 (emiţătorul). Putem aprecia că în situaţii de criză sau conflict, aceasta iese pregnant în evidenţă. Dacă în mod curent sursa emite mesaje potrivit unui regim de normalitate pe baza unor opţiuni şi programări proprii ale organizaţiei, solicitate de cerinţele activităţii cotidiene, atunci când apare criza sau conflictul, situaţia se schimbă radical. Acum, emiţătorul este puternic provocat; pe de o parte este supus rapid şi total unor cerinţe noi, stringente, interne, de prezentare a soluţiilor pentru rezolvarea crizei, de păstrare a imaginii, trebuie să se facă faţă, într-un timp extrem de scurt, puternicului "bombardament" de întrebări ce vin din exteriorul organizaţiei prin contactul direct cu presa şi diverse agenţii guvernamentale.
 Se pare că nu este deloc comodă o astfel de situaţie."Bombardamentul" extern de întrebări în situaţii de criză şi conflict are explicaţii pertinente
 ce rezidă atât în receptivitatea sporită a opiniei publice faţă de senzaţional, cât şi în profesionalismul jurnaliştilor.
 Din punct de vedere al schemei comunicării putem arăta că se resimt puternice influenţe ale receptorului asupra sursei.
 Odată clarificate scopul şi obiectivele comunicării, emiţătorul trebuie să aibă în atenţie un permanent control asupra actului de comunicare, al cărui nivel va varia invers proporţional cu nivelul de implicare a destinatarului.
 Din acest punct de vedere, în situaţiile de criză şi conflict, milităm pentru strategii de comunicare ce realizează o orientare a controlului emiţătorului, pe care le considerăm că ar putea fi:
 - de informare: presupune că emitentul doreşte ca destinatarul să afle, să înţeleagă; nu este necesară implicarea destinatarului în comunicare decât prin scurte întrebări sau pentru clarificări;
 - de convingere: presupune dorinţa emitentului ca "receptorul să acţioneze", strategic corespunzător situaţiei de criză, dar mai ales de conflict, ca soluţie paşnică de rezolvare a acestuia: se impune implicarea receptorului care, în conflict, poate fi partea adversă, implicare cerută de nevoia de a-i cunoaşte opiniile, pretenţiile, de a-l convinge să facă ceva, să acţioneze.
 După criteriul modului de derulare a acţiunii, în situaţiile de criză şi conflict, apreciem că emiţătorul poate utiliza:
 - strategii pas cu pas: foarte necesare pentru ţinerea sub control a situaţiei; ele decurg, în primul rând, din planul pregătit pentru criză şi vizează asigurarea rapidă cu informaţii către mass-
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 media; în întregul şir de mesaje elaborate de către echipele de criză, un loc important îl ocupă rapoartele periodice care ajută la controlarea zvonurilor;
 - strategii de inversare a caracterului unor indicatori de imagine ce presupune din partea emiţătorului multă abilitate de contraargumentare;
 - strategii de răsturnare de imagine: sunt cele mai spectaculoase şi sunt absolut necesare atunci când criza sau conflictul au zguduit puternic organizaţia sau când componenta "imagine" este considerată arma de bază pentru una sau alta din părţile aflate în conflict.
 Strategiile de comunicare cu răsturnare de imagine au fost folosite cu succes atât în războiul din fosta Iugoslavie, cât şi în cel din Golful Persic. Considerăm că vor juca un rol tot mai important în războiul informaţional ca război posibil al viitorului.
 Conform soţilor Toffler, războiul din Golf "a reprezentat sfârşitul războiului epocii industriale şi începutul războiului epocii informaţionale". Pentru reuşita demersului sursei de comunicare în situaţie delicată de criză sau conflict este important de analizat şi credibilitatea pe care acesta o are în faţa receptorului, în funcţie de percepţia acestuia. După cele spuse de Rodica şi Dan Cândea - "Credibilitatea poate fi considerată ca un cont la bancă: îl puteţi deschide prin depunere (credibilitate iniţială), puteţi adăuga credibilitate suplimentară sau scăderea din credibilitate prin ceea ce spuneţi sau faceţi; puteţi chiar să vă pierdeţi complet "contul", în cazul în care vă compromiteţi prin vreun comportament, fie el de comunicare sau nu. Contul de credibilitate "potenţează arta de a convinge".
 Analizând ce putem face la nivel de strategie a comunicăriii, considerăm că se poate spori credibilitatea prin accentuarea credibilităţii iniţiale şi prin câştigarea de credibilitate suplimentară.
 În situaţii de conflict sau criză, se pune cu acuitate problema păstrării credibilităţii iniţiale, dar abilităţile de comunciare pot duce la credibilitate suplimentară.
 Este rău dacă emiţătorul nu a reuşit să păstreze credibilitatea iniţială şi s-a ajuns la un "sold" mai mic al credibilităţii.
 6.2. COMUNICAREA - COMPONENTĂ ESENŢIALĂ A ACTIVITĂŢII DE RELAŢII PUBLICE, DAR ŞI ARMĂ EFICACE ÎN SITUAŢII DE CRIZĂ ŞI CONFLICT
 Pentru relaţiile sociale şi implicit pentru Relaţiile Publice, comunicarea reprezintă o componentă esenţială, o stare de spirit şi un instrument. Ea este, în acelaşi timp, o forţă motrice a progresului, calea spre înţelegere, armonie şi dreptate, dar şi o sursă a conflictelor, a răului şi a urii.
 COMUNICAREA, se defineşte ca performanţa de a descifra sensul, semnificaţia, conotaţia şi denotaţia legăturilor sociale, organizate sau dezorganizate, cu ajutorul simbolurilor, semnelor, reprezentărilor şi altor modalităţi de modelare informaţională, în scopul declanşării, obţinerii stabilităţii, amplificării, diminuării, amânării sau stopării unor comportamente (conduite) individuale sau de grup.
 Din consultarea mai multor dicţionare sau lucrări, rezultă că a comunica înseamnă: a face cunoscut, a da de ştire, a spune, a informa, a fi în legătură cu, a duce la, a în ştiinţa, a vorbi cu, a împărtă şi ceva, a face comun ceva, a uni etc.
 Ori de câte ori comunicăm, încercăm să convingem, să influenţăm, să educăm etc., urmărind întotdeauna patru scopuri principale:
 1. să fim receptaţi;2. să fim înţeleşi;3. să fim acceptaţi;
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 4. să provocăm o reacţie (o schimbare de comportament sau atitudine).Literatura de specialitate evidenţiază mai multe modele teoretice ale comunicării, dintre care
 amintim: modelul teoriei informaţionale, dezvoltat apoi în modelul cibernetic; un şir de modele lingvistice, alt şir de modele sociologice şi modelul procesorilor şi interoperatorilor de informaţie. Indiferent de modelul la care ne raportăm, în esenţă, trebuie să subliniem că orice comunicare:
 - implică surse (emiţători) şi receptori (destinatari); presupune codificarea şi decodificarea (procesarea) semnificaţiilor transmise sau receptate; semnificaţiile ce pot fi date de limbaj, gesturi, mimică, poziţia corpului, miros etc.;
 - presupune competenţă şi performanţă care vizează abilitatea de a utiliza un set de reguli de codificare şi decodificare şi respectiv capacitate fizică şi psihică de a transmite şi recepţiona un mesaj;
 - implică existenţa unor mesaje, adică semnale codificate, verbale sau nonverbale, care au semnificaţii pentru alte persoane;
 - reclamă existenţa unor canale de comunciare: unde sonore, unde luminoase etc.;- se desfăşoară într-un mediu care presupune filtre, perturbaţii şi implicit diverse bariere în
 comunicare;- presupune existenţa unui feed back;- are un anumit rezultat (efect) şi este guvernată de o anumită etică.
 Anormalitatea situaţiilor de conflict are implicaţii majore asupra modului în care trebuie să se desfăşoare procesul de comunciare în atare condiţii.
 Strategiile de comunicare de această dată nu pot fi decât rezultatul unui proces laborios vizând un complex de acte de comunicare ce se află în strânsă interacţiune şi complementaritate, cu focalizarea precisă - imaginea organizaţiei.
 În întreaga activitate de Relaţii Publice, dar în mod deosebit în situaţiile de conflict, inclusiv în domeniul militar, comunicarea este cea mai importantă componentă în gestiunea de imagine. A obţine informaţia înseamnă să obţii puterea, a da informaţia înseamnă să o întăreşti.
 Despre aceasta, în cursul lor considerat în 1994 cursul standard de Relaţii Publice în SUA, Cutlip şi Center notează:
 "În pofida tuturor greutăţilor, conducerile instituţiilor aşteaptă de la Relaţiile Publice să ajute la gestionarea ameninţărilor din partea mediului, să ridice nivelul competitiv al organizaţiei şi - mai important - să protejeze cel mai important capital al organizaţiei, respectiv reputaţia şi bunul renume.
 Clădirile se depreciază, licenţele expiră dar, bine gestionată, reputaţia şi bunul renume cresc de la an la an".
 În proiectarea activităţii de comunicare pentru situaţiile de conflict, se impune ca specialistul de Relaţii Publice să ia în considerare toate (sau aproape toate) categoriile de "comunicări" posibile şi utile în astfel de situaţii şi să ţină seama nu numai de interacţiunea şi complementaritatea lor, dar şi de o anumită ierarhizare după criterii cum sunt: timpul de recepţionare a mesajului (durata comunicării), autoritatea şi autenticitatea sursei, canalele avute la dispoziţie, intensivitatea impactului asupra publicului - ţintă, intersul acestuia faţă de organizaţie.
 Într-o enumerare succintă, comunicarea în situaţii de conflict ar putea fi realizată prin următoarele forme:
 - informarea personalului organizaţiei, a comunităţii interne şi, după caz, a mediului internaţional; cu acceptul conducerii organizaţiei şi prin aplicarea planului de criză se răspunde oportun la întrebările presei şi agenţiilor guvernamentale;
 - discursurile oficiale ale conducătorilor organizaţiei;
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 - crearea în mod deliberat a unor evenimente de presă de către organizaţie;- comentarea opiniei publice interne şi internaţionale;- comentariile mass-media privind evenimentul produs;- dezbaterile din interiorul organizaţiei cu privire la soluţionarea crizei;- dezbaterile (negocierile) inter-organizaţii în vederea soluţionării situaţiei de criză sau conflict.
 6.3. CRIZA ŞI CONFLICTUL: DEFINIRE, INTERFERENŢE, GESTIONAREA CRIZELOR
 Sitauţiile de criză şi conflict sunt pentru serviciile de Relaţii Publice unele dintre cele mai grele teste de abilitate şi deontologie profesională. CRIZA este definită ca "o perioadă în dinamica unui sistem caracterizată prin acumularea accentuată a dificultăţilor, izbucnirea conflictuală a tensiunilor, fapt ce face dificilă funcţionarea sa normală, declan şându-se puternice presiuni spre schimbare".
 CONFLICTUL este caracterizat drept "opoziţie deschisă, luptă între indivizi, grupuri, clase sociale, partide, comunităţi, state cu interese economice, politice, religioase, etnice, rasiale, divergente sau incompatibile, cu efecte distructive asupra interacţiunii sociale". În esenţă, conflictul este o neînţelegere, ciocnire de interese, dezacord (un antagonism, o ceartă, diferend sau o discuţie violentă), iar modelul său de dezvoltare şi stingere presupune cinci etape relativ distincte:
 1. dezacordul;2. confruntarea;3. escaladarea;4. de-escaladarea;5. rezolvarea.
 6.4. DISFUNCŢII ŞI PERTURBAŢII DE MESAJÎn situaţiile deosebite de criză şi conflict, o comunicare eficientă şi eficace este în bună
 măsură dependentă de precizia şi acurateţea mesajului. Mesajul emis trebuie să fie cât mai apropiat de cel intenţionat de sursă, iar ceea ce recepţionează destinatarul trebuie să fie de asemenea, cât mai aproape de intenţia sursei.
 Este un deziderat care depinde în bună măsură de mecanica comunicării: codificarea şi decodificarea mesajelor, zgomotul, filtrele şi barierele (perturbaţiile) din comunicare, mediul, canalele şi limbajele folosite.Deci, mesajele în sine, izolate de sursa lor, nu sunt complete, semnificaţia mesajului se află în emitentul acestuia, în tot ce putem sau nu putem observa din comunicarea lui, având mereu în atenţie elementele ce ţin de mecanica comunicării.
 În plus, în situaţiile deosebite la care ne referim, pentru mesaj mai sunt importante:- sensibilitatea receptorului faţă de mesaj;- latura sentimentală, ce trebuie acoperită printr-o comunicare precisă şi suportivă;- interesul deosebit al publicului, ceea ce ne impune să trecem direct în ideea de bază;- situaţiile controversate, care ne obligă să lăsăm loc de compromis;- autoritatea şi credibilitatea emiţătorului.
 6.5. VARIABILE STRATEGICE PRIVIND MEDIUL ŞI CANALELE DE COMUNICAREImplicaţiile mediului şi canalelor de comunicare în ceea ce priveşte strategia comunicaţională,
 în situaţiile de criză şi conflict, ne trimit la cerinţele rezultate în urma analizei condiţionărilor legate de sursa, receptor - mesaj.
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 Caracteristicile canalelor de comunicare aparţinând celor două medii de comunicare, scris şi oral, pot fi analizate şi în această situaţie specifică, funcţie de o multitudine de criterii: timp, cost, precizie, loc, detaliu, relaţie, nevoia de înscris etc.
 Opinăm că pentru situaţia de conflict primează factorii:- timp; suntem în luptă "contra-cronometru" de păstrare a imaginii sau, după caz, de
 răstrunare de imagine; suntem obligaţi de a da primii lovitura decisivă într-un război informaţional; se impune cu acuitate comunicarea orală, interpersonală (faţă în faţă sau mediată electronic) în primul rând cu ziariştii;
 - precizie: factor cu rol important, mai ales în ceea ce priveşte combaterea zvonurilor; se poate reflecta în primul rând în comunicatul de presă, dar cu multă atenţie şi în relaţiile de comunicare interpesonală; mesajul prezentat unui grup poate totuşi să piardă din precizie datorită diferitelor tipuri de filtre (perceptoare somatice etc.), a neatenţiei, a decuplării de la postul de ascultare; evident, informaţiile transmise pot diferi şi mai mult dacă vom comunica, faţă în faţă, pe rând, cu mai multe persoane;
 - loc; poate fi cel al producerii crizei, accidentului sau sediului organizaţiei;- relaţie: comunicarea faţă în faţă, prin oportunitatea ei, poate iniţia şi dezvolta relaţii de
 comunicare pozitive;În concluzie, comunicarea orală şi comunicarea interpersonală (faţă în faţă sau mediată
 electronic) sunt primordiale în condiţii de criză sau conflict deoarece:- timpul la dispoziţie este scurt;- informaţia este scurtă;- se impune combaterea zvonurilor şi realizarea unei relaţii apropiate;- este nevoie ca anumite persoane sau grupuri de oameni să cunoască informaţia şi să o
 propage mai departe;- asigură prezenţa în direct a unor lideri cu autoritatea lor;- este nevoie de feed-back imediat şi apropiat;- uneori se impun dezbateri, negocieri etc.
 Comunicarea în situaţii de conflict este cu atât mai eficace cu cât posibilităţile asigurate de canale sunt mai mari; astfel, infrastructura desfăşurată în războiul din Golf a suportat 700.000 de convorbiri telefonice şi 152.000 de mesaje pe zi, folosind 30.000 de frecvenţe radio.
 Desigur că, în situaţii de conflict armat, foarte importantă este protecţia acestor canale.Tot în războiul din Golf, pentru forţele aliate, unul din imperative a fost: "distruge instalaţiile
 de comandă ale inamicului. Retează-i comunicaţiile pentru a împiedica informaţia să urce sau să coboare pe lanţul de comandă".
 6.6. DEFAZAJE ÎNTRE INTENŢIILE SURSEI ŞI AŞTEPTĂRILE RECEPTORULUIDin analiza strategiilor de comunicare în situaţiile de conflict a rezultat ce îşi propune, ce
 trebuie să ştie şi cum să acţioneze emiţătorul; dar, în definirea strategiei comunicării, este la fel de important (uneori şi mai important) de ştiut ce vrea receptorul, ce caracteristici sociale, profesionale, culturale şi psihice are, care sunt nevoile sale.
 Este foarte important ca înainte de a transmite un mesaj şi chiar pe timpul construirii acestuia, să ne întrebăm ce ar putea să însemne mesajul pentru receptor şi care ar fi reacţia lui la acest mesaj. Iată încă o operaţie ce se impune a fi inclusă în şirul de operaţiuni obligatorii ale comunicării şi situaţiilor excepţionale.
 Acesta este un element de prudenţă privind impactul crizei asupra mass-media şi a opiniei publice sau, în caz de conflict, o testare a reacţiei posibile a adversarului.
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 Dar aprecierea cât mai corectă a reacţiei receptorului poate fi făcută prin răspunsul la un şir de întrebări:
 CINE ESTE RECEPTORUL? - receptorul din "prima linie" va fi acela care va primi mesajul în mod direct de la noi; trebuie să ne gândim la el, să ni-l imaginăm în faţa noastră; receptorul din "linia a doua" - să avem în atenţie direcţiile şi posibilităţile de multiplicare a mesajului; receptorul esenţial - stabilirea segmentului cheie din publicul receptor sau, cu alte cuvinte, a publicului - ţintă.
 CE ŞTIM DESPRE RECEPTOR? - ne interesează în mod deosebit grupuri, comunităţi, normele, tradiţiile, standardele, valorile existente în grup şi mai ales interesul grupului pentru fenomenul - conflict în măsura în care este afectat de acesta; ne pot interesa şi indivizii, ca nivel de educaţie, vârstă, sex, mediu din care provin, care sunt opiniile şi interesele lor. Situaţia poate deveni foarte interesantă atunci când individul sau familia sa sunt direct şi profund afectaţi de situaţia de criză.
 CE ESTE RECEPTORUL? - despre emiţător; despre subiectul mesajului, este important de ştiut dacă pentru el este prima informaţie despre fenomenul de anormalitate în cauză, sau se adaugă la altele dobândite anterior; despre relaţia emiţătorului cu subiectul mesajului; postura de lider de organizaţie, specialist în relaţii publice, expert.
 Indiferent de postură este foarte importantă şi situaţia emiţătorului. După răspunsul la acest şir de întrebări este la fel de important să ne îndreptăm atenţia spre şirul de emoţii pe care le poate trăi receptorul, emoţii generate de: interesul lui pentru mesaj, importanţa, prioritatea pentru el: gradul în care el sau cei apropiaţi lui sunt afectaţi, implicaţi, interesaţi.
 În situaţiile de conflict, unele din nevoile omului pot fi afectate fundamental.Ca receptor al unui mesaj în comunicare, el poate fi motivat, în primul rând, de acei factori
 care sunt în măsură să satisfacă nevoile sale şi să-l repună cât mai repede în starea de normalitate. Abraham Maslow ne prezintă o schemă pentru satisfacerea nevoilor individului care sunt:
 - nevoile de ordin fiziologic: setea, foamea, somnul, activitatea sexuală;- nevoile de ordin economic: de adăpost, de confort;- nevoile de ordin social: de apartenenţă, de acceptare, de prietenie, de apreciere;- nevoile legate de sine: de autoapreciere şi conservare a imaginii de sine, de împlinire şi
 dezvoltare ca individ; de creaţie, de estetic, de transcendenţă.Dacă nevoile de ordin economic şi social se referă la relaţia om-societate, cele din ultimul grup
 privesc relaţia omului cu sine însuşi.Motivarea bazată pe satisfacerea nevoilor are un efect şi mai puternic dacă este folosită în
 conjuncţie cu nevoia umană de echilibru de consonanţă, nevoie acut simţită într-o situaţie de conflict. Nevoia de echilibru este stringentă în condiţiile de stres, generate de o stare excepţională. Condiţiile de stres sensibilizează la maximum receptorii asupra surselor acestor stări.
 În acest cadru zvonurile au un mediu foarte prielnic şi dacă nu sunt controlate şi stăpânite pot conduce la fapte necugetate. Oricum, situaţiile conflictuale perturbă echilibrul receptorilor de mesaje. Comunicarea în aceste situaţii este o artă.
 Trebuie realizată astfel o simbioză perfectă între a emite mesaje scurte, precise, ce redau starea reală a situaţiei conflictuale şi stăpânirea stării de echilibru a receptorului; la impactul cu primul mesaj despre starea excepţională, stresul trebuie să fie cât mai mic posibil, apoi în următoarele mesaje trebuie să-l reducem şi să-l eliminăm treptat.
 REZUMAT
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 CRIZA este definită ca "o perioadă în dinamica unui sistem caracterizată prin acumularea accentuată a dificultăţilor, izbucnirea conflictuală a tensiunilor, fapt ce face dificilă funcţionarea sa normală, declanşându-se puternice presiuni spre schimbare".CONFLICTUL este caracterizat drept "opoziţie deschisă, luptă între indivizi, grupuri, clase sociale, partide, comunităţi, state cu interese economice, politice, religioase, etnice, rasiale, divergente sau incompatibile, cu efecte distructive asupra interacţiunii sociale". În esenţă, conflictul este o neînţelegere, ciocnire de interese, dezacord (un antagonism, o ceartă, diferend sau o discuţie violentăSursa
 Dacă în mod curent sursa emite mesaje potrivit unui regim de normalitate pe baza unor opţiuni şi programări proprii ale organizaţiei, solicitate de cerinţele activităţii cotidiene, atunci când apare criza sau conflictul, situaţia se schimbă radical. Acum, emiţătorul este puternic provocat; pe de o parte este supus rapid şi total unor cerinţe noi, stringente, interne, de prezentare a soluţiilor pentru rezolvarea crizei, de păstrare a imaginii, trebuie să se facă faţă, într-un timp extrem de scurt, puternicului "bombardament" de întrebări ce vin din exteriorul organizaţiei prin contactul direct cu presa şi diverse agenţii guvernamentale.
 În situaţiile de criză şi conflict, milităm pentru strategii de comunicare ce realizează o orientare a controlului emiţătorului, pe care le considerăm că ar putea fi:
 - de informare:- de convingere:
 După criteriul modului de derulare a acţiunii, în situaţiile de criză şi conflict, apreciem că emiţătorul poate utiliza:
 - strategii pas cu pas: foarte necesare pentru ţinerea sub control a situaţiei; ele decurg, în primul rând, din planul pregătit pentru criză şi vizează asigurarea rapidă cu informaţii către mass-media; în întregul şir de mesaje elaborate de către echipele de criză, un loc important îl ocupă rapoartele periodice care ajută la controlarea zvonurilor;
 - strategii de inversare a caracterului unor indicatori de imagine ce presupune din partea emiţătorului multă abilitate de contraargumentare;
 strategii de răsturnare de imagine: sunt cele mai spectaculoase şi sunt absolut necesare atunci când criza sau conflictul au zguduit puternic organizaţia sau când componenta "imagine" este considerată arma de bază pentru una sau alta din părţile aflate în conflict.
 Într-o enumerare succintă, comunicarea în situaţii de conflict ar putea fi realizată prin următoarele forme:
 - informarea personalului organizaţiei, a comunităţii interne şi, după caz, a mediului internaţional; cu acceptul conducerii organizaţiei şi prin aplicarea planului de criză se răspunde oportun la întrebările presei şi agenţiilor guvernamentale;
 - discursurile oficiale ale conducătorilor organizaţiei;- crearea în mod deliberat a unor evenimente de presă de către organizaţie;- comentarea opiniei publice interne şi internaţionale;- comentariile mass-media privind evenimentul produs;- dezbaterile din interiorul organizaţiei cu privire la soluţionarea crizei;- dezbaterile (negocierile) inter-organizaţii în vederea soluţionării situaţiei de criză sau conflict.
 Variabile privind mesajul, mediul şI canalele de comunicareÎn situaţiile deosebite de criză şi conflict, o comunicare eficientă şi eficace este în bună
 măsură dependentă de precizia şi acurateţea mesajului; pentru mesaj mai sunt importante:
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 - sensibilitatea receptorului faţă de mesaj;- latura sentimentală, ce trebuie acoperită printr-o comunicare precisă şi suportivă;- interesul deosebit al publicului, ceea ce ne impune să trecem direct în ideea de bază;- situaţiile controversate, care ne obligă să lăsăm loc de compromis;
 - autoritatea şi credibilitatea emiţătorului. Caracteristicile canalelor de comunicare aparţinând celor două medii de comunicare, scris şi
 oral, pot fi analizate şi în această situaţie specifică, funcţie de o multitudine de criterii: timp, cost, precizie, loc, detaliu, relaţie, nevoia de înscris etc.
 Opinăm că pentru situaţia de conflict primează factorii:- timp; suntem în luptă "contra-cronometru" de păstrare a imaginii sau, după caz, de
 răstrunare de imagine; suntem obligaţi de a da primii lovitura decisivă într-un război informaţional; se impune cu acuitate comunicarea orală, interpersonală (faţă în faţă sau mediată electronic) în primul rând cu ziariştii;
 - precizie: factor cu rol important, mai ales în ceea ce priveşte combaterea zvonurilor; se poate reflecta în primul rând în comunicatul de presă, dar cu multă atenţie şi în relaţiile de comunicare interpesonală; mesajul prezentat unui grup poate totuşi să piardă din precizie datorită diferitelor tipuri de filtre (perceptoare somatice etc.), a neatenţiei, a decuplării de la postul de ascultare; evident, informaţiile transmise pot diferi şi mai mult dacă vom comunica, faţă în faţă, pe rând, cu mai multe persoane;
 - loc; poate fi cel al producerii crizei, accidentului sau sediului organizaţiei;- relaţie: comunicarea faţă în faţă, prin oportunitatea ei, poate iniţia şi dezvolta relaţii de
 comunicare pozitive;În concluzie, comunicarea orală şi comunicarea interpersonală (faţă în faţă sau mediată
 electronic) sunt primordiale în condiţii de criză sau conflict deoarece:- timpul la dispoziţie este scurt;- informaţia este scurtă;- se impune combaterea zvonurilor şi realizarea unei relaţii apropiate;- este nevoie ca anumite persoane sau grupuri de oameni să cunoască informaţia şi să o
 propage mai departe;- asigură prezenţa în direct a unor lideri cu autoritatea lor;- este nevoie de feed-back imediat şi apropiat;- uneori se impun dezbateri, negocieri etc.
 ReceptorulImportant (uneori şi mai important) de ştiut în situaţii de criză şi/sau conflict este infoemaţia
 despre receptor.Înainte de a transmite un mesaj şi chiar pe timpul construirii acestuia, trebuie să ne întrebăm
 ce ar putea să însemne mesajul pentru receptor şi care ar fi reacţia lui la acest mesaj.Aprecierea corectă a reacţiei receptorului poate fi făcută prin răspunsul la un şir de întrebări:CINE ESTE RECEPTORUL? - receptorul din "prima linie" va fi acela care va primi mesajul în
 mod direct de la noi; trebuie să ne gândim la el, să ni-l imaginăm în faţa noastră; receptorul din "linia a doua" - să avem în atenţie direcţiile şi posibilităţile de multiplicare a mesajului; receptorul esenţial - stabilirea segmentului cheie din publicul receptor sau, cu alte cuvinte, a publicului - ţintă.
 CE ŞTIM DESPRE RECEPTOR? - ne interesează în mod deosebit grupuri, comunităţi, normele, tradiţiile, standardele, valorile existente în grup şi mai ales interesul grupului pentru fenomenul - conflict în măsura în care este afectat de acesta; ne pot interesa şi indivizii, ca nivel
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 de educaţie, vârstă, sex, mediu din care provin, care sunt opiniile şi interesele lor. Situaţia poate deveni foarte interesantă atunci când individul sau familia sa sunt direct şi profund afectaţi de situaţia de criză.
 CE ESTE RECEPTORUL? - despre receptor; despre subiectul mesajului, este important de ştiut dacă pentru el este prima informaţie despre fenomenul de anormalitate în cauză, sau se adaugă la altele dobândite anterior; despre relaţia emiţătorului cu subiectul mesajului; postura de lider de organizaţie, specialist în relaţii publice, expert.
 Trebuie realizată o simbioză perfectă între a emite mesaje scurte, precise, ce redau starea reală a situaţiei conflictuale şi stăpânirea stării de echilibru a receptorului; la impactul cu primul mesaj despre starea excepţională, stresul trebuie să fie cât mai mic posibil, apoi în următoarele mesaje trebuie să-l reducem şi să-l eliminăm treptat.
 ELEMENTE DE VERIFICARE
 Luaţi ca obiect de lucru o situaţie de criză şi/sau conflict reală dintr-o organizaţie sau instituţie pe care o cunoaşteţi foarte bine. Dacă nu aveţi un caz concret, construiţi o astfel de situaţie (şI într-un caz şI în celălalt, prezentaţi succint tipul de organizaţie şI elementele crizei şi/sau conflictului). Prezentaţi reacţia publicului la această criză şi/sau conflict. Particularizaţi apoi în acest context următoarele variabile:a) tipul de strategie de comunicare folosităb) forma de comunicare aleasăc) o scurtă caracterizare a publicului (publicurilor) ţintă ţinând cont de răspunsurile la cele trei
 întrebărid) un mesaj pentru presăe) un mesaj pentru instituţiile statuluif) un mesaj pentru familiile care au avut de suferit (dacă este cazul)g) un discurs al preşedintelui organizaţieih) evenimente de presă create de către organizaţiei) precizaţi timpii de reacţie pe diferite acţiuninotă: pentru itemii d), e), f), g), textul să varieze între o jumătate / o pagină şI să fie elaborat ţinând cont de cerinţele care trebuiesc respectate în eleborarea mesajului în asemenea situaţii (vezi curs, subtemele 6.4, 6.5)
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 CURSUL 7NEGOCIEREA
 7.1. Conceptul de negociere7.2. Principii de bază ale negocierii7.3. Tipuri fundamentale de negociere7.4. Marja de negociere7.5. Fundamente teoretice, analiza tranzacţională7.6. Tactici, tehnici, scheme şi trucuri de negociere
 7.1. CONCEPTUL DE NEGOCIEREÎn viaţă în general, dacă stăpâneşti arta negocierii, ai o şansă în plus să câştigi mai mult şi să
 mai şi păstrezi o relaţie bună cu partenerul. Când negociezi bine poţi să orientezi, să influenţezi şi să manipulezi partenerul pentru a-l face să coopereze. Secretul constă în a reuşi să-l antrenezi într-un joc de-a „Hai să câştigăm împreună!”
 Oamenii rezonabili înţeleg repede că nu-şi pot impune voinţa în mod unilateral şi caută soluţii în comun, adică soluţii negociate.
 Indiferent unde şi între cine sunt purtate, negocierile apelează la retorică, la logică şi la elemente de teoria argumentării. Uneori, folosesc tehnici de comunicare şi manipulare performante, precum Analiza Tranzacţională, Programarea Neuro-Lingvistică etc. Noţiuni precum oferta, cererea, poziţia, pretenţia, obiecţia, compromisul, concesia, argumentul, tranzacţia, argumentaţia, proba etc, pot interveni frecvent în procesul de negociere. Totodată elementele de comunicare non-verbală, precum fizionomia, mimica, gestica, postura, îmbrăcămintea, aspectul general ş.a. pot avea o importanţă care nu trebuie neglijată. Cultura partenerilor şi puterea de negociere a părţilor negociatoare sunt alte elemente de care trebuie să ţină seama.
 Elementele de tactică şi strategie, capcanele şi trucurile retorice ca şi cunoştinţele de psihologie a percepţiei pot juca un rol decisiv în obţinerea de avantaje mari în schimbul unor concesii mici.
 În lumea afacerilor contemporane, negocierea şi negociatorul dobândesc o importanţă considerabilă. Niciodată în istorie, tranzacţiile comerciale nu au fost mai multe şi nu s-au purtat la valori mai mari. Pentru producător, importator sau distribuitor en-gross, un negociator bun poate face în trei ceasuri tot atât cât fac zece sau o sută de executanţi în câteva săptămâni sau luni. Un negociator slab poate pierde la fel de mult. O marjă de câteva procente la preţ, la termenul de garanţie, la condiţiile de livrare şi transport, la termenul de plată sau o marjă de câteva procente, la comision sau dobândă, rămân oricând negociabile. În marile tranzacţii, pe piaţa industrială, unde se negociază contracte cu valori de miliarde de lei, această marjă negociabilă poate însemna sume de zeci sau sute de milioane. De pe poziţia fiecăreia dintre părţi acestea pot fi pierdute sau câştigate.
 Negocierea este un talent, un har înnăscut, dar şi o abilitate dobândită prin experienţă, formare şi învăţare. Meseria de negociator este una de elită, în afaceri, în diplomaţie, în politică..
 În sens larg, negocierea apare ca formă concentrată şi interactivă de comunicare interumană în care două sau mai multe părţi aflate în dezacord urmăresc să ajungă la o în înţelegere care rezolvă o problemă comună sau atinge un scop comun. Înţelegerea părţilor poate fi un simplu acord
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 verbal. Consolidat printr-o strângere de mână, poate fi un consens tacit sau o scrisoare de intenţie sau un protocol, o convenţie sau un contract, redactate cu respectarea unor proceduri şi uzanţe comune; mai poate însemna un armistiţiu, un pact sau un tratat internaţional, redactate cu respectarea unor proceduri şi uzanţe speciale.
 În raport cu zona de interes în care se poartă negocieri, putem face distincţie între mai multe forme specifice de negociere.
 Prin negociere înţelegem orice formă de confruntare nearmată, prin care două sau mai multe părţi cu interese şi poziţii contradictorii, dar complementare urmăresc să ajungă la un angajament, reciproc avantajos ai cărui termeni nu sunt cunoscuţi de la început1.
 În această confruntare, în mod principal şi loial, sunt aduse argumente şi probe, sunt formulate pretenţii şi obiecţii, sunt făcute concesii şi compromisuri pentru a evita atât ruperea relaţiilor cât şi conflictul deschis.
 Negocierea permite crearea, menţinerea sau dezvoltarea unei relaţii interumane sau sociale, în general, ca şi a unei relaţii de afaceri, de muncă sau diplomatice, în particular.
 Mai trebuie menţionat faptul că negocierile nu urmăresc totdeauna cu necesitate rezultate manifestate în direcţia unei înţelegeri. Adesea ele sunt purtate pentru efectele lor colaterale cum ar fi: menţinerea contractului, câştigarea de timp, împiedicarea deteriorării situaţiei în conflict. În afară de acestea, întâlnirile negociatorilor pot fi privite ca un canal potenţial de comunicări urgente în situaţii de criză.
 Absenţa comunicării poate fi considerată ca un semn alarmant al imposibilităţii de desfăşurare a negocierii; prezenţa ei este un indiciu al şanselor ca negocierea să se producă. În acelaşi timp, trebuie să acordăm suficientă grijă climatului de discreţie şi de construcţie graduală temeinică.
 7.2. PRINCIPII DE BAZĂ ALE NEGOCIERIIAtâta timp cât negocierea este purtată cu participarea conştientă şi deliberată a părţilor care
 caută împreună o soluţie la o problemă comună, abordarea implică o anumită etică şi principialitate.
 Avantajul reciprocÎn principiu, în cadrul negocierilor, fiecare dintre părţi îşi ajustează pretenţiile şi revizuieşte
 obiectivele iniţiale. Astfel, în una sau mai multe runde succesive, se construieşte acordul final, care reprezintă un compromis satisfăcător pentru toate părţile: negocierea funcţionează, deci, după principiul avantajului reciproc.
 Conform acestui principiu, acordul este bun atunci când toate părţile negociatoare au ceva de câştigat şi nici una ceva de pierdut. Fiecare poate obţine victoria, fără ca nimeni să fie înfrânt. Important este faptul că, atunci, când toate părţile câştigă, toate susţin soluţia aleasă şi respectă acordul încheiat.
 Principiul avantajul reciproc (WIN-WIN) nu exclude, însă, faptul că avantajele obţinute de una dintre părţi să fie mai mari sau mai mici decât avantajele obţinute de cealaltă sau celelalte părţi aflate în negocieri.
 Do ut desÎn psihologia comunicării, se vorbeşte de o aşa-numită Lege psihologică a reciprocităţii, lege
 conform căreia, dacă cineva dă sau ia ceva, partenerul va resimţi automat dorinţa de a-i da sau, respectiv, de a-i lua altceva în schimb2.
 1 Ştefan Prutianu, Comunicare şi negociere în afaceri. Ed. Polirom, Iaşi, 1998, p. 1642 Bruno Medicina, Manipulaţi şi evitaţi să fiţi manipulaţi, Idei de afaceri, anii 1996 şi 1997, editor: Rentrop &Straton, Bucuresti
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 Chiar dacă nu dăm ceva în schimb, în mod efectiv, rămânem oricum cu sentimentul că suntem datori, că ar trebui să dăm.
 Urmare a acţiunii subtile a acestei legi psihologice, orice formă de negociere este guvernată de principiul acţiunilor compensatorii. Consecinţa este reciprocitatea concesiilor, a obiecţiilor, a ameninţărilor, a represaliilor etc. Expresiile latineşti ale acestui principiu sunt: „Do ut des” şi „Facio ut facio”. În româneşte principiul poate fi regăsi în expresii de genul: „Dau dacă dai”, „Fac dacă faci”, „Dau ca să dai”, „Fac ca să faci”, „Dacă mai dai tu mai las şi eu” sau „Dacă faci concesii, voi face şi eu”, „Dacă ridici pretenţii, voi ridica şi eu” etc.
 Moralitatea şi legalitateaLegea este lege şi cei mai mulţi o respectă şi dincolo de principii. Pentru a evita neplăcerile,
 moralitatea înţelegerilor comerciale, acolo unde legea nu o apără, rămâne adesea o chestiune de principiu, de deontologie.
 Respectarea riguroasă a acestui principiu nu este cu adevărat posibilă. Controlul eticii comunicării este relativ.
 Aspectele juridice ale tranzacţiilor fac excepţie, dar şi din acest punct de vedere, în negocierile internaţionale, părţile trebuie să convină din start asupra normelor de drept comercial pe care le vor respecta.
 Atunci când acestea diferă de la o ţară la alta, fiecare dintre părţi încearcă să rămână sub incidenţa normelor juridice din ţara sa. Acest fapt poate genera situaţii conflictuale, ce pot fi depăşite prin adoptarea normelor de drept comercial şi a uzanţelor internaţionale.
 7.3. TIPURI FUNDAMENTALE DE NEGOCIEREAnaliza tipului de negociere în care ne angajăm este întotdeauna importantă. A-l cunoaşte şi
 a-l evalua înseamnă, deja, a prevedea în linii mari comportamentul pe care îl va adopta partenerul şi a pregăti propriul comportament, în întâmpinare. În acest fel, riscul unei rupturi de a încheia un acord dezavantajos scade.
 După cum sunt tratate în literatura de specialitate, se poate face distincţie între trei tipuri fundamentale de negociere:
 a) negociere distributivă (câştigător/perdant sau victorie/înfrângere)b) negociere integrativă (câştigător/câştigător sau victorie/victorie)c) negociere raţională (un tip de negociere care nu pune în cauză opoziţia părţilor sau intereselor subiective ale acestora).
 Negocierea distributivă este cea de tip ori/ori, care optează între victorie/înfrângere. Este cea care corespunde unui joc cu sumă nulă şi ia forma unei tranzacţii în care nu este posibil ca o parte să câştige fără ca cealaltă parte să piardă. Fiecare concesie făcută partenerului vine îm dauna concedentului şi reciproc.
 În această optică, negocierea pune faţă în faţă doi adversari cu interese opuse şi devine o confruntare de forţe, în care una din părţi trebuie să câştige. Orice concesie apare ca un semn de slăbiciune. Orice atac reuşit apare ca un semn de putere. Obiectul negocierii va fi un acord care nu va ţine seama de interesele partenerului şi care va fi cu atât mai bun cu cât va lovi mai dur partea adversă.
 Tacticile şi tehnicile de negociere folosite în negocierea distributivă sunt tipice pentru rezolvarea stărilor conflictuale. Sunt dure şi tensionate.
 Între tacticile uzuale, pot fi amintite:? polemica purtată prin contre permanente şi prin deviere sistematică de la subiect;? atacul în forţă şi intimidarea;
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 ? manevrele retorice bazate pe disimulare, pe mascarea intenţiilor, ascunderea intenţiilor, ascunderea adevărului şi pe culpabilizarea adversarului;
 ? descalificarea prin rea-credinţă, prin atac la persoană şi prin căderea în derizoriu.Acest tip de negociere este posibil atunci când opoziţia de interese este puternică, iar
 dezechilibrul de forţe este semnificativ.Negocirea integrativă (victorie/victorie) este aceea în care sunt respectate aspiraţiile şi
 interesele partenerului, chiar dacă vin împotriva celor proprii. Se bazează pe respectul reciproc şi pe tolerarea diferenţelor de aspiraţii şi de opinii.
 Avantajele acestui tip de negociere sunt acelea că ajunge la soluţii mai bune, mai durabile, părţile se simt mai bine, iar relaţiile dintre părţi se consolidează. Ambele câştigă şi ambele susţin soluţia şi acordul încheiat. Negocierea interactivă creează, salvează şi consolidează relaţiile interumane şi de afaceri pe termen lung. Ea determină pe fiecare dintre părţile negociatoare să-şi modifice obiectivele şi să-şi ajusteze pretenţiile în sensul rezolvării intereselor comune.
 Această optică de negociere ocoleşte şi evită stările conflictuale. Climatul negocierilor este caracterizat de încredere şi optimism, iar acordul, o dată obţinut, are toate şansele să fie respectate.
 Tacticile specifice se bazează pe reciprocitatea concesiilor (termene de livrare mai scurte contra unor părţi imediate, spre exemplu).
 Negocierea raţională este aceea în care părţile nu-şi propun doar să facă sau să obţină concesii, consimţăminte de pe poziţii de negociere subiective, ci încearcă să rezolve litigii de fond de pe o poziţie obiectivă, alta decât poziţia uneia sau alteia dintre ele.
 Pentru aceasta, trebuie definite clar interesele mutuale în cadrul unei transparenţe şi sincerităţi totale, fără apelul la cea mai mică disimulare sau suspiciune.
 Se începe cu formularea problemelor care trebuie rezolvate, cu răspunsuri la întrebări de genul: Ce nu merge? Unde se află răul? Cum se manifestă acesta? Care sunt faptele care contravin situaţiei dorite.
 Se continuă cu un diagnostic al situaţiei existente insistându-se asupra cauzelor care împiedică rezolvarea problemelor. Apoi, se caută soluţiile teoretice şi se stabilesc de comun acord măsurile prin care, cel puţin unele din acestea, pot fi puse în practică.
 Algoritmul raţionalităţii înseamnă deci: ? definirea problemelor;? diagnosticarea cauzelor;? căutarea soluţiilor.Negociatorul caută să înţeleagă miza pusă în joc de partener, să cunoască sentimentele
 acestuia, motivaţiile şi preocupările sale.Divergenţele care rămân nerezolvate sunt reglate prin recursul la criterii obiective, precum şi
 referinţele ştiinţifice, normele legale, normele morale sau prin recursul la oficiile unui arbitru neutru.
 Evaluarea comparativă a acestor tipuri de negocieri este prezentată în Anexa nr.1.
 7.4. MARJA DE NEGOCIEREÎn viaţa de zi cu zi, acasă, la serviciu, dar mai ales în afaceri, în diplomaţie, negocierea şi
 negociatorul au dobândit o importanţă greu de evaluat. Este foarte bine cunoscut că un negociator bun duce la atingerea scopurilor propuse, pe când unul slab duce la îndepărtarea de acele scopuri. O marjă de negociere trebuie avută în vedere oricând.
 Orice început de negociere presupune definirea obiectivelor. Acestea ne oferă simţul direcţiei, o definiţie a ceea ce plănuim să realizăm şi o senzaţie de împlinire, odată ce au fost atinse.
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 În principiu, negociatorul se prezintă la masa tratativelor atunci când are deja în minte trei poziţii de negociere, conştientizate mai mult sau mai puţin precis.
 Poziţia declarată deschis (PD), numită şi poziţie de plecare. Această poziţie este astfel formulată încât să-i asigure o marjă de manevră în raport cu pretenţiile partenerului. Ca regulă generală, de exemplu într-o negociere comercială, vânzătorul va declara mai mult, iar cumpărătorul mai puţin decât spera să obţină, fiecare în parte. Sfatul negociatorilor experimentaţi este acela ca, atunci când cumperi, să începi de jos, iar atunci când vinzi, să începi de sus.
 Aproape întotdeauna are importanţă ordinea în care se fac declaraţiile. De regulă, cel care declară primul este dezavantajat în raport cu cel care declară ulterior.
 Poziţia de ruptură (PR), numită şi poziţie limită minimală/maximală. Sub, sau după caz, peste nivelul acesteia negociatorul nu mai este dispus să angajeze nici o discuţie. Poziţia de ruptură nu este desconspirată de parteneri (adversar), dar fiecare dintre ei trebuie să intuiască şi să evalueze cu grijă şi delicateţe poziţia secretă a celuilalt. Dincolo de interesele strict tehnice şi financiare, orice declaraţie făcută în afara poziţiei de ruptură a partenerului antrenează, de regulă, şi o anumită doză de orgoliu şi frustrare.
 Poziţia obiectiv (PO), numită şi poziţie aşteptată. Este poziţia realistă la care se pot întâlni şi echilibra pretenţiile contradictorii ale partenerilor (adversarilor). Aceasta reprezintă ceea ce negociatorul speră că va putea obţine sau smulge de la partener, fără a leza inacceptabil interesele acestuia.
 Prin suprapunerea celor trei poziţii de negociere ale ambilor parteneri, va rezulta o zonă în care ei se pot înţelege. Această zonă de acord posibil poartă numele de marjă de
 negociere şi este delimitată de poziţia de ruptură ale părţilor negociatoare.Cheia succesului o constituie estimarea corectă a poziţiei de ruptură.
 7.5.FUNDAMENTE TEORETICE ALE NEGOCIERII. ANALIZA TRANZACŢIONALĂÎn cadrul fundamentelor teoretice ale negociatorilor menţionăm că, în stadiul empiric, totul
 era bazat pe calităţile personale ale negociatorului. Ulterior s-a ocupat de studiul acestora istoria, dreptul şi politologia. Astfel, la vechii greci primele scrieri fac referiri la acest subiect în secolul V î.e.n.
 Dreptul prezintă negocierea ca unul din mijloacele de soluţionare paşnică a diferendelor, care se poate realiza prin mijloace paşnice cu sau fără caracter jurisdicţional. În acest caz, negocierea se finalizează prin tratate bilaterale, multilaterale sau internaţionale.
 Politologia prezintă fundamente multidisciplinare ale studiului negocierii. Este o ştiinţă care sugerează adâncirea studiului prin folosirea metodelor la care sociologia apelează astăzi. Este interesată de funcţionarea mecanismelor şi de elaborarea unui model folosind mai ales instrumentul matematic.
 Un fundament interesant îl reprezintă analiza tranzacţională.Oamenii au nevoie să facă tranzacţii, adică să comunice unii cu alţii. Cuvântul tranzacţie
 presupune un schimb de stimul-răspuns, în sens „dus-întors” şi, totodată, un schimb în sens contractual: „eu dau dacă şi tu dai” şi „fac pentru ca şi tu să faci”.
 Tranzacţia este unitatea de bază a relaţiilor umane. După cele arătate, înţelegem că, atunci când două persoane se află împreună, avem de-a face cu 6 stări ale eului, câte 3 de fiecare interlocutor. Cum stările eului (Eric Berne: Părinte, Adult şi Copil) diferă atât între ele, cât şi de la o persoană la alta, ar fi important să ştim care stări ale eului sunt acţionate, la fiecare dintre parteneri, atunci când ei îşi spun ceva anume. Orice tranzacţie trebuie privită ca o relaţie între cele două stări ale eului la care sunt branşaţi, în respectivul moment, cei doi interlocutori.
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 O relaţie interumană reprezintă un lanţ de tranzacţii, în care stările eului interlocutorilor se succed şi se resping ca şi polii unui magnet. Practic se poate face distincţie între câteva tipuri de tranzacţii uzuale: simplă, paralelă, încrucişată, unghiulară şi dublă. Fără a încerca o analiză a fiecărui tip în parte, vom concluziona câteva reguli ale comunicării, astfel:
 - atâta timp cât tranzacţiile rămân paralele (complementare), comunicarea poate continua nestingherit, indefinit de mult;
 - când o tranzacţie este încrucişată, rezultă o ruptură a comunicării care impune, cu necesitate, ca unul dintre parteneri – sau amândoi partenerii – să-şi schimbe starea eului, pentru restaurarea comunicării fluente, complementare;
 - comportamentul care rezultă dintr-o tranzacţie dublă este determinat la nivelul psihologic al comunicării şi nu la nivelul social al acesteia.
 În concluzie, analiza distinctă a fiecărei tranzacţii, dintr-un şir oricât de lung, se numeşte analiza tranzacţională.
 7.6 TACTICI, TEHNICI, SCHEME ŞI TRUCURI DE NEGOCIERE În literatura de specialitate se prezintă adeseori faptul că, în orice formă de interacţiune
 umană, este pusă în joc o anumită strategie şi tactică. Orice formă de negociere implică o confruntare de voinţe, sentimente şi interese.
 Considerăm că principiul fundamental în negociere este folosirea de tactici, tehnici în măsură de a stăpâni interacţiunea voinţelor care se înfruntă la masa tratativelor şi nu le lasă să treacă la conflict deschis.
 În acelaşi timp, a stăpâni interacţiunea voinţelor implicate în negociere înseamnă a nu cădea pradă unor reacţii spontane, fără o determinare logică şi raţională. Deseori se întâmplă ca o acţiune spontană, o reacţie impulsivă a adversarului să ducă la „alegerea” tacticii de negociere. Asta înseamnă cu totul altceva decât o linie de acţiune raţională.
 Tactica premeditată poate fi o tehnică de comunicare eficace, o capcană retorică sau un truc psihologic. Ea ne ajută să păstrăm controlul, să preluăm iniţiativa.
 Vom prezenta câteva tactici, tehnici, trucuri şi scheme de negociere (Anexa nr.2). Acestea, dacă sunt învăţate şi exersate din timp, ne asigură succesul. Dintre acestea prezentăm câteva tactici de negociere.
 7.6.1. Tactica lui DA…DAREste genul de tactică care ne face mai agreabili pentru partenerul de negociere. Nu costă
 nimic. Diplomaţii nu spun niciodată NU. Ca şi negociatorii buni din toată lumea, ei au învăţat acest lucru de la asiatici. Întors din lungul său drum asiatic, Marco Polo, unul dintre cei mai buni negociatori, scria că a întâlnit adevărate şcoli în care erau formaţi solii şi purtătorii de cuvânt ai căpeteniilor mongole şi tibetane. Aceştia primeau, seara, atâtea vergi la tălpi câţi de NU le scăpau peste zi de pe buze. Oamenii urăsc faptul de a fi negaţi, contestaţi, contrazişi. „NU” este o negaţie directă şi categorică ce taie, rupe şi loveşte.
 Prezintă riscul de a ofensa partenerul şi de a bloca discuţia. „NU” irită şi înverşunează. Este lipsit de delicateţe. Oamenii cu tact îl evită cu multă grijă. Exprimată simplu, clar şi fără echivoc , negaţia „NU” rămâne fără variante de opţiune ulterioară. Nu lasă loc de întors. Rupe negocierea. În schimb, o formulare de genul „DA…DAR” poate fi folosită cu sensul de negaţie, păstrând şi alte două variante de opţiune.
 Ea are trei nuanţe posibile: una care înseamnă „DA”, una care înseamnă „poate” şi încă una care înseamnă chiar „NU”. Oricând se poate continua pe varianta dorită.
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 Secretul lui „da…dar” este acela că permite formularea opiniei proprii ca pe o continuare a ceea ce a spus partenerul şi nu ca pe o contrazicere directă a opiniei acestuia.
 7.6.2. Tactica falsei ofertePe scurt, se poate caracteriza ca „un truc de negociere cu… puţin teatru”.Negocierea preţului este mai întotdeauna un joc cu sumă nulă, în care unul nu poate câştiga
 fără ca celălalt să piardă. Pe cât posibil, adversarii se manipulează între ei, măcar până la limita loialităţii şi moralităţii.
 Una dintre tacticile oarecum neloiale, întâlnită rar în manuale şi des în practică, este acela în care cumpărătorul face vânzătorului o ofertă de preţ atrăgătoare pentru a elimina concurenţa şi a-l motiva în derularea tranzacţiei . Odată ce a obţinut acest lucru, el găseşte un motiv pentru a-şi modifica oferta iniţială. Apoi începe „târguiala” prin care convinge vânzătorul să accepte noua ofertă, de regulă mult mai moderată. Pe cât posibil, vânzătorul este pus în situaţia să nu prea mai aibă de ales.
 7.6.3. Tactica stresării şi tracasăriiÎntr-un cuvânt slăbeşte rezistenţa fizică şi psihică a adversarului.Ca excepţie şi cât mai rar posibil, atunci când negociem cu un adversar dificil, neprincipial şi
 dezagreabil, dispus să se angajeze inutil în tratative dure şi prelungite, se recomandă folosirea unor tertipuri şi tactici de stresare şi tracasare. În cadrul acestora se recomandă o contraaglomeraţie insistentă şi vicioasă.
 Pot fi folosite fel de fel de manevre laterale, care, deşi nu sunt, în mod direct, ofensatoare şi umilitoare, au rolul de a sâcâi şi deranja adversarul, punându-l în situaţia de a grăbi finalul negocierilor.
 Adversarul poate fi purtat insistent prin halele de fabricaţie şi depozitele firmei. Poate fi cazat într-o încăpere expusă unor zgomote infernale care să-l împiedice să doarmă. La masa tratativelor, poate fi aşezat cu ochii în soare sau o altă sursă de lumină iritantă. Poate fi aşezat cu spatele la o uşă care scârţâie şi pe care cineva o închide şi o deschide insistent, ca din întâmplare.
 Poate fi aşezat pe un fotoliu aparent luxos, dar incomod, care scârţâie, singurul disponibil, din păcate. Va sta ţeapăn şi va obosi repede.
 Poate fi aşezat în apropierea unei surse puternice de căldură (se folosesc şi surse direcţionale de căldură radiantă) sau într-un curent de aer umed şi rece.
 Poate fi invitat la o masă la care i se oferă, cu multă generozitate, exact ceea ce nu-i place sau nu poate mânca. Se pot oferi băuturi tari peste limita rezistenţei sale psihice.
 Când relaţia pe termen lung nu ne interesează şi ne propunem folosirea unor astfel de mijloace de presiune, trebuie să facem acest lucru sub masca celei mai desăvârşite nevinovăţii şi amabilităţi, cerându-ne scuze şi prefăcându-ne victime alături de adversar.
 7.6.4. Tactica mituiriApreciem că este o tactică total neloială care se bazează pe slăbirea rezistenţei psihologice a
 adversarului pus în situaţia să accepte daruri mai mici sau mai mari.Deşi rar întâlnită în manuale, fie că cerem, fie că nu şi oricât am condamna-o de (ne)sincer,
 această tactică este posibilă, în practica negocierilor, oriunde în lume. La capitolul corupţie, la nivelul anului 1997, România se afla pe locul 37 în lume3.
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 Mita se poartă, fie şi numai pentru simplul motiv că negocierile sunt purtate de oameni cărora nimic din ce-i omeneşte nu le este străin. Tactica mituirii este favorizată atunci când negocierile sunt purtate prin intermediari insuficient motivaţi de pe partea pe care o reprezintă.
 Desigur, există o diferenţă majoră între protocol şi cadou, pe de o parte, şi mită, pe de altă parte. Există însă şi asemănări majore. Rolul protocolului şi cadoului oferit clientului sau partenerului de negocieri este acela de a amorsa o atitudine psihologică şi un comportament favorabil celui care oferă. În afaceri, funcţia cadoului şi protocolului este una pragmatică şi nu una filantropică. Micile atenţii plasate pe masa tratativelor (pixuri, calendare, brelocuri, agende, cafele, băuturi etc.) sunt, până la un anumit nivel, absolut fireşti şi au rolul de a crea o ambianţă favorabilă negocierilor.
 Uzanţele diplomatice ale unor state limitează protocolul şi atenţia la cel mult un prânz (sau dineu) acceptat pe cheltuiala gazdei.
 Adevărata mituire începe de la pragul valoric peste care „atenţia” reîncepe să fie acceptată. Pragul depinde de demnitatea, onestitatea, averea, lăcomia, şi gradul de risc la care se pretează negociatorul. Din acest punct de vedere, prudenţa poate lua în considerare şi faptul că orice negociator are preţul lui. Nu se va compromite pentru mai puţin decât acest preţ.
 Relaţiile de afaceri stabile pe termen lung pot fi compromise prin mită, dar favorizate prin cadouri mari. Diferenţa dintre cadou şi mită rămâne una psihologică şi strategică.
 Legea rămâne neputincioasă atâta timp cât dai sau primeşti într-un cadru confidenţial.
 7.6.5. Tactica presiunii timpuluiAceastă tactică se bazează pe ideea simplă după care, mai întotdeauna, există un program de
 negocieri şi o agendă de lucru a negociatorilor. Aceste elemente pot fi organizate şi manipulate astfel încât problema delicată să rămână la limita expirării timpului alocat procesului de negociere.
 În acest scop, se pot folosi orice tertipuri şi manevre de tergiversare, ocolire amânare. Spre sfârşitul negocierilor, de obicei, lucrurile încep să se precipite. Unul dintre partenerii de discuţie trebuie să prindă avionul sau trenul, o grevă este pe cale să izbucnească etc.
 În atare condiţii, ritmul negocierilor trebuie grăbit şi adversarul poate comite uşor erori.Una din manevrele simple, dar eficace pentru întârzierea finalului, este recapitularea şi
 desprinderea de concluzii intermediare.Alte manevre de tergiversare pot fi bazate pe invocarea lipsei unor documente, pe starea
 sănătăţii cuiva, plecarea în concediu, pe nevoia de deplasări urgente etc.
 7.6.6. Tactica „feliei de salam”Numită şi tehnica „paşilor mici” sau tactica „salami”, aceasta se bazează pe ideea simplă că
 este mai uşor a obţine salamul feliuţă cu feliuţă decât tot deodată. Când cerem prea mult, prea repede, adversarul poate fi copleşit pentru moment şi are tendinţa de a se împotrivi. I se pare mult mai uşor să răspundă printr-un refuz. Pentru el devine tot mai dificil să continue jocul, sub stare de presiune. În schimb, prin obţinerea de avantaje parţiale repetate, cu un consum mai mare de timp şi răbdare, se poate ajunge mai uşor la o victorie totală, în final. Succesele mărunte pot trece neobservate, dar se pot cumula mai multe succese mici şi fără răsunet, pentru consolidarea poziţiei şi obţinerea marilor realizări. Nu trebuie să ne aflăm în posesia întregului salam ca să ne înfruptăm din el.
 Tactica „pas cu pas” este tocmai opusul înţelegerilor făcute „cu banii jos”.
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 7.6.7. Tactica alternării negociatorilorIdeea de bază este că, atunci când partenerul schimbă negociatorul, eşti nevoit să iei totul de
 la capăt.O primă versiune a acestei tactici face ca şeful echipei de negociere să pară cu adevărat blând
 şi rezonabil, dar cu totul neputincios în faţa presiunilor făcute de specialiştii din echipa sa. În mod deliberat şi îndelung premeditat şi simulat, restul oamenilor de echipă sunt duri, încăpăţânaţi şi, aparent, iresponsabili.
 Pe parcursul procesului de negociere sunt introduşi, pe rând, ingineri, merceologi, jurişti, contabili etc. care afişează o poziţie dură şi intransigentă . În acest fel, ei creează o presiune psihologică faţă de care partenerul preferă să lucreze doar cu şeful echipei şi să accepte propunerile mai rezonabile ale acestuia.
 El, chipurile, nu este de acord întru totul cu coechipierii săi, dar nici nu poate trece prea mult peste ei.
 O a doua versiune constă în schimbarea efectivă a negociatorului. Asta înseamnă că, pe parcursul negocierilor, tocmai atunci când te aştepţi mai puţin , partea adversă înlocuieşte negociatorul. Poate fi o lovitură dură, căreia i se face faţă cu dificultate, pentru că este mai puţin plăcut să iei totul de la capăt. Noul negociator are posibilitatea să invoce noi argumente, să revoce unele din înţelegerile făcute deja sau chiar să retragă unele din înţelegerile făcute deja sau chiar să retragă unele din concesiile acordate de predecesorul său. Noul negociator este, de regulă, omul de vârf, care te ia de odihnit când predecesorul său te-a extenuat deja. Totuşi, nu trebuie să te pierzi cu firea. Este bine să nu te oboseşti repetând vechile argumente şi să-ţi modifici atitudinea dacă partenerul o face. În diplomaţie, tactica dă rezultate excelente.
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 ANEXA NR. 1
 Compararea situaţiilor de negociere socialeIntegrativă şi distributivă
 NEGOCIEREA NEGOCIREADISTRIBUTIVĂ INTEGRATIVĂ
 1. Ele se definesc prin căutarea 1.Ele se definesc printr-o victoriei sau a rigorii armisti- căutare mai puţin parţială ţiului a consensurilor2. Negocierea se dezvoltă în 2. Sunt negocierile în care contextul raportului de forţe actorii acceptă o oarecare formă de consultare3. Ele urmăresc lichidarea unui 3. Cel mai adesea ele au un conflict stabilit de mai mult caracter preventiv; ele fac timp să funcţioneze mecanis-
 me de reglare4. Ele nu sunt instituţionalizate 4. Cel mai adesea ele au un şi pot să ia formele cele mai caracter relativ instituţio- diverse nalizat5. Presiunile sunt exercitate la 5. Presiunile exercitate sunt maximum cu eventualele cel mai adesea indirecte; urmări „în ilegalitate”; sunt ele rămân practic eventual căutate forme noi întotdeauna în cadrul de presiune; ameninţările „legalităţii” sunt sistematic utilizate6. Negociatorii au o optică net 6. Negociatorii au o optică distributivă. În acest caz ţin cel mai adesea parţial cont în mică măsură de interogativă. În acest sens scopurile adverse, contestând ei admit să ţină cont cel mai adesea legitimitatea; într-o măsură variabilă de ei refuză de a trage consecin- obiectivele protagonis- ţele din obiectivele adverse tului; ei admit (explicit sau nu) „legitimitatea7. „Buna credinţă” şi 7. „Buna credinţă şi „raţionalitatea” nu sunt „raţionalitatea” sunt considerate reguli de admise respectat; liniile de conduită sunt intransigenţa şi realismul8. Progresul negocierii trece 8. Progresul negocierii trece prin faze succesive ale printr-o dezvoltare expresiei raportului de sinergică („dezvoltarea forţe cu întărirea jocului comun”) antagonismelor
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 (escaladare) şi jocul slab comun9. Argumentarea se 9. Argumentarea joacă un rol eclipsează în faţa raportului deloc neglijabil de forţe10.Negocierile utilizează în 10.Relaţiile „de influenţă” mod esenţial relaţiile de acţionează paralel cu cele putere de „puteri”11.Instrumentul considerat cel 11.Instrumentul considerat cel mai bun este satisfacerea mai bun este un compromis maximă a propriilor ce apără interesele obiective sub forma esenţiale prezentate de compromisurilor net protagonişti avantajoase şi(sau dominarea
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 ANEXA NR. 2
 Tactici, tehnici, scheme şi trucuri de negociere
 Tactica lui „DA...DAR”„Piciorul- în- prag”„Băiat bun – băiat rău”Tactica „erorilor deliberate”Tactica „ostaticului” „Trântitul – uşii – în – nas”Tactica falsei oferte„Intoxicarea” statisticăTactica de bazarVânzarea în trei paşi Tactica stresării şi tracasăriiTactica mituiriiTactica „presiunii timpului”Faptul împlinitTactica surprizeiTactica toleranţeiTactica reprezentantuluiTactica „feliei de salam”Tactica „time out”Falsa comandă de probăNegocierea sterilăTactica „dacă...,atunci...”Tactica alternării negociatorilorTactica „scurt- circuitării”Tactica falsei concurenţeTactica complimentării şi politeţiiTehnica parafrazeiTactici de asociere/disociereTactica confidenţeiTehnica întrebărilor
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 ANEXA NR.3
 Chestionar pentru a pregăti o negociere
 1. Ce analiză a situaţiei faceţi ?- situaţia este favorabilă negocerii?- negocierea sau alte căi sunt posibile?- doresc să negociez sau să câştig cu orice preţ?- care este problema?- ce cunoaşteţi despre personalitatea interlocutorului ce-l veţi avea:
 aspecte sociale, psihologice, hobby, gesturi?- care este puterea dumneavoastră, resursele dumneavoastră şi cele ale
 adversarilor? (în funcţie de această analiză, ce adversar alegeţi?)- care este gradul convergenţei şi divergenţei poziţiilor?- trebuie să favorizaţi aspectele cooperării sau conflictuale?- care sunt obiectivele, revendicările, atât pe plan raţional, cât şi afectiv;
 există un dosar?2. Care sunt opţiunile sau alternativele de prevăzut?3. Care sunt obiectivele pe care le veţi pune în discuţii?4. Ce concesii ai prevăzut, ce soluţii aţi imaginat?5. Ce strategie şi ce tactici trebuie puse la punct?6. Cum pregătiţi discuţiile ce se aproprie?
 - cum veţi deschide discuţia?- ce climat veţi stabili?- cum veţi progresa?
 7. În cazul negocierii între grupuri, cum aţi clarificat în prealabil rolurile pentru fiecare: chef de discuţie, expert etc.8. Cum aţi asigurat pregătirea materialelor?
 - alegerea momentului, a duratei- alegerea locului- alegerea mijlocului de telefonie, prezenţa psihică.
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 ANEXA NR. 4
 Chestionar pentru evaluarea negocierii
 1. Trebuie să intraţi în negociere?Ar trebui să alegeţi alte căi mai eficace?
 2. Mi-am pregătit negocierea?- Diagnosticul situaţiei- Clarificarea orientării mele- Am pregătit opţiunile posibile?- Am ţinut cont de interesele adversarului?
 3. Mi-am clarificat interesul pentru a reuşi?- Mi-am formulat convergenţele potenţiale?- Dacă este necesar, să fac simţite poziţia de forţă şi propriul interes?- Am estimat just rezistenţele şi motivele adversarului meu?- Am ţinut cont de argumentare?- Am prevăzut soluţii noi?- Mi-am asigurat credibilitatea în funcţie de tipul negocierii angajate?- Am pregătit propriul mediu psihic şi psihologic?
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 REZUMAT
 Concept; definiţieÎn sens larg, negocierea apare ca formă concentrată şi interactivă de comunicare interumană
 în care două sau mai multe părţi aflate în dezacord urmăresc să ajungă la o în înţelegere care rezolvă o problemă comună sau atinge un scop comun.
 Prin negociere înţelegem orice formă de confruntare nearmată, prin care două sau mai multe părţi cu interese şi poziţii contradictorii, dar complementare urmăresc să ajungă la un angajament, reciproc avantajos ai cărui termeni nu sunt cunoscuţi de la început.
 În această confruntare, în mod principal şi loial, sunt aduse argumente şi probe, sunt formulate pretenţii şi obiecţii, sunt făcute concesii şi compromisuri pentru a evita atât ruperea relaţiilor cât şi conflictul deschis.
 . Adesea ele sunt purtate pentru efectele lor colaterale cu ar fi: menţinerea contractului, câştigarea de timp, împiedicarea deteriorării situaţiei în conflict. În afară de acestea, întâlnirile negociatorilor pot fi privite ca un canal potenţial de comunicări urgente în situaţii de criză.
 În concluzie considerăm că toate formele de negocieri, indiferent de gradul lor de explicitate, au ca notă comună comunicarea.
 PrincipiiAtâta timp cât negocierea este purtată cu participarea conştientă şi deliberată a părţilor, care
 caută împreună o soluţie la o problemă comună, abordarea implică o anumită etică şi principialitate.
 Avantajul reciprocÎn principiu, în cadrul negocierilor, fiecare dintre părţi îşi ajustează pretenţiile şi revizuieşte
 obiectivele iniţiale. Astfel, în una sau mai multe runde succesive, se construieşte acordul final, care reprezintă un compromis satisfăcător pentru toate părţile: negocierea funcţionează, deci, după principiul avantajului reciproc; acordul este bun atunci când toate părţile negociatoare au ceva de câştigat şi nici una ceva de pierdut. Important este faptul că, atunci, când toate părţile câştigă, toate susţin soluţia aleasă şi respectă acordul încheiat.
 Principiul avantajul reciproc (WIN-WIN) nu exclude, însă, faptul că avantajele obţinute de una dintre părţi să fie mai mari sau mai mici decât avantajele obţinute de cealaltă sau celelalte părţi aflate în negocieri.
 Do ut desÎn psihologia comunicării, se vorbeşte de o aşa-numită Lege psihologică a reciprocităţii, lege
 conform căreia, dacă cineva dă sau ia ceva, partenerul va resimţi automat dorinţa de a-i da sau, respectiv, de a-i lua altceva în schimb.
 Urmare, orice formă de negociere este guvernată de principiul acţiunilor compensatorii. Consecinţa este reciprocitatea concesiilor, a obiecţiilor, a ameninţărilor, a represaliilor etc.
 Moralitatea şi legalitateaRespectarea riguroasă a acestui principiu nu este cu adevărat posibilă. Controlul eticii
 comunicării este relativ.Aspectele juridice ale tranzacţiilor fac excepţie, dar şi din acest punct de vedere, în
 negocierile internaţionale, părţile trebuie să convină din start asupra normelor de drept comercial pe care le vor respecta. Atunci când acestea diferă de la o ţară la alta, fiecare dintre părţi încearcă să rămână sub incidenţa normelor juridice din ţara sa. Acest fapt poate genera situaţii conflictuale, ce pot fi depăşite prin adoptarea normelor de drept comercial şi a uzanţelor internaţionale.
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 Tipuri de negociereNegocierea distributivă este cea de tip ori/ori, care optează între victorie/înfrângere. Este cea
 care corespunde unui joc cu sumă nulă şi ia forma unei tranzacţii în care nu este posibil ca o parte să câştige fără ca cealaltă parte să piardă. Fiecare concesie făcută partenerului vine îm dauna concedentului şi reciproc.
 În această optică, negocierea pune faţă în faţă doi adversari cu interese opuse şi devine o confruntare de forţe, în care una din părţi trebuie să câştige.
 Tacticile şi tehnicile de negociere folosite în negocierea distributivă sunt tipice pentru rezolvarea stărilor conflictuale. Sunt dure şi tensionate.
 Între tacticile uzuale, pot fi amintite:? polemica purtată prin contre permanente şi prin deviere sistematică de la subiect;? atacul în forţă şi intimidarea;? manevrele retorice bazate pe disimulare, pe mascarea intenţiilor, ascunderea intenţiilor,
 ascunderea adevărului şi pe culpabilizarea adversarului;? descalificarea prin rea-credinţă, prin atac la persoană şi prin căderea în derizoriu.Acest tip de negociere este posibil atunci când opoziţia de interese este puternică, iar
 dezechilibrul de forţe este semnificativ.Negocirea integrativă (victorie/victorie) este aceea în care sunt respectate aspiraţiile şi
 interesele partenerului, chiar dacă vin împotriva celor proprii. Se bazează pe respectul reciproc şi pe tolerarea diferenţelor de aspiraţii şi de opinii.
 Această optică de negociere ocoleşte şi evită stările conflictuale. Climatul negocierilor este caracterizat de încredere şi optimism, iar acordul, o dată obţinut, are toate şansele să fie respectate.
 Tacticile specifice se bazează pe reciprocitatea concesiilor (termene de livrare mai scurte contra unor părţi imediate, spre exemplu).
 Negocierea raţională este aceea în care părţile nu-şi propun doar să facă sau să obţină concesii, consimţăminte de pe poziţii de negociere subiective, ci încearcă să rezolve litigii de fond de pe o poziţie obiectivă, alta decât poziţia uneia sau alteia dintre ele.
 Algoritmul raţionalităţii înseamnă:
 ? definirea problemelor;? diagnosticarea cauzelor;? căutarea soluţiilor.Divergenţele care rămân nerezolvate sunt reglate prin recursul la criterii obiective, precum şi
 referinţele ştiinţifice, normele legale, normele morale sau prin recursul la oficiile unui arbitru neutru.
 Marja de negociere În principiu, negociatorul se prezintă la masa tratativelor atunci când are deja în minte trei
 poziţii de negociere, conştientizate mai mult sau mai puţin precis.Poziţia declarată deschis (PD), numită şi poziţie de plecare. Această poziţie este astfel
 formulată încât să asigure o marjă de manevră în raport cu pretenţiile partenerului.Poziţia de ruptură (PR), numită şi poziţie limită minimală/maximală. Sub, sau după caz,
 peste nivelul acesteia negociatorul nu mai este dispus să angajeze nici o discuţie.Poziţia obiectiv (PO), numită şi poziţie aşteptată. Este poziţia realistă la care se pot întâlni şi
 echilibra pretenţiile contradictorii ale partenerilor (adversarilor). Aceasta reprezintă ceea ce
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 negociatorul speră că va putea obţine sau smulge de la partener, fără a leza inacceptabil interesele acestuia.
 Prin suprapunerea celor trei poziţii de negociere, ale ambilor parteneri, va rezolva o zonă în care ei se pot înţelege. Această zonă de acord posibil poartă numele de marjă de negociere şi este delimitată de poziţia de ruptură ale părţilor negociatoare.
 Cheia succesului o constituie estimarea corectă a poziţiei de ruptură.
 Analiza tranzacţională.O relaţie interumană reprezintă un lanţ de tranzacţii, în care stările eului interlocutorilor se
 succed şi se resping ca şi polii unui magnet. Practic se poate face distincţie între câteva tipuri de tranzacţii uzuale: simplă, paralelă, încrucişată, unghiulară şi dublă. Analiza distinctă a fiecărei tranzacţii, dintr-un şir oricât de lung, se numeşte analiza tranzacţională.
 Reguli:- atâta timp cât tranzacţiile rămân paralele (complementare), comunicarea
 poate continua nestingherit, indefinit de mult;- când o tranzacţie este încrucişată, rezultă o ruptură a comunicării care
 impune, cu necesitate, ca unul dintre parteneri – sau amândoi partenerii – să-şi schimbe starea eului, pentru restaurarea comunicării fluente, complementare;
 - comportamentul care rezultă dintr-o tranzacţie dublă este determinat la nivelul psihologic al comunicării şi nu la nivelul social al acesteia.
 Tactici, tehnici, scheme, trucuri.
 Tactica lui DA…DAR Tactica falsei oferte Tactica stresării şi tracasării Tactica mituiri Tactica presiunii timpului Tactica „feliei de salam” Tactica alternării negociatorilor
 ELEMENTE DE VERIFICARE Definiţi negocierea şi amintiţi câteva principii Care sunt cele mai importante tipuri de negociere? Detaliaţi Ce este marja de negociere şI care sunt poziţiile de negociere care o constituie? Încercaţi să aplicaţi tacticile de negociere în situaţii reale de viaţă care se pretează la o
 asemenea abordare. Comentaţi rezultatele şI, dacă este cazul, faceţi observaţii sau aduceţi îmbunătăţiri.
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 CURSUL 8COMUNICAREA DE MASĂ
 8.1.Conceptul de comunicare de masă8.2. Industrializarea comunicării sociale8.3. Mijloace de comunicare de masă8.4. Canalul de transmitere8.5. Publicul8.6. Conţinutul8.7. Rolul şi funcţiile mass-media în societate
 Viaţa omului contemporan se caracterizează, printre altele, prin bombardamentul informaţional zilnic la care el este supus. Prin cantitatea, frecvenţa şi simplitatea lor, mesajele mass-media ne-au devenit tot atât de familiare ca şi hrana, lucrurile din locuinţă, sau prietenii. Înapoia acestui flux continuu de imagini, sunete şi semne funcţionează un sistem socio-profesional a cărui complexitate şi anvergură sunt nebănuite publicului larg şi care este cu atât mai subtil cu cât vizibilitatea produselor sale dă iluzia transparenţei. Inaugurat în secolul al XV-lea, prin apariţia tiparului, acest sistem a cunoscut o dezvoltare reală în secolul al XIX-lea, pentru ca în ultimul veac al mileniului actual să aibă un caracter realmente exploziv, adevăratele sale resurse fiind evidenţiate abia în ultimii 50 de ani, odată cu generalizarea audio-vizualului. Pentru a-i înţelege mecanismele şi legităţile care-l guvernează, numeroase ştiinţe “clasice”, între care economia, lingvistica, psihologia, sociologia, istoria şi antropologia culturală, cu ramurile lor moderne cum sunt marketingul, semiotica, psiho-sociologia, imagologia, etnografia cotidianului etc., şi-au conjugat eforturile realizând o sinteză care, la capătul unui secol de evoluţie, a conturat un câmp teoretic nou: acela al ştiinţelor comunicării de masă. În prezent, este un adevăr larg recunoscut că, acestea şi-au câştigat o poziţie bine definită şi au dobândit un prestigiu inatacabil în ansamblul ştiinţelor sociale. Ştiinţe noi şi mobile precum cele ale comunicării de masă sunt caracterizate printr-un ritm aparte, rapid şi incitant, pentru că ele se dezvoltă simultan cu evoluţia sistemului mass-media (generalizarea comunicării prin Internet, jocurile video interactive etc.) şi cu sporirea rafinamentului metodelor de cercetare, ceea ce va declanşa fără îndoială şi schimbări spectaculoase de paradigme teoretice. Totodată, este evident faptul că acest proces, prin mai slaba lui vizibilitate pentru publicul larg (cercetările şi rezultatele lor circulă mai ales în mediile ştiinţifice şi universitare), se situează în “contratimp” în raport cu accesibilitatea şi pregnanţa mass-media. Se poate concluziona, în acest context, că, universul comunicării de masă, permanent prezent şi evident prin el însuşi, umbreşte cercetările ce i s-au consacrat, dând impresia că tot ceea ce se întâmplă în acest univers este simplu, natural, de la sine înţeles şi că nu mai este nevoie nici de studii, nici de teorii, nici de concepte pentru a vorbi despre, sau pentru a comenta ceea ce se întâmplă în această lume a mass-media.
 Poate părea neverosimil, dar o astfel de perspectivă nu este decât o iluzie păgubitoare. Într-un sistem atât de amplu şi de complex cum este cel al comunicării de masă (care pune în mişcare importante resurse financiare, umane şi materiale, de rezultatele căruia beneficiază milioane de oameni, modelând prin efectele pe care le produce gândirea şi comportamentul unor importante
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 colectivităţi umane, care ocupă o poziţie vitală în angrenajul politic al oricărei societăţi contemporane ş.a.m.d.) nimic nu mai poate fi simplu şi de la sine înţeles. În aceste condiţii, se poate aprecia, fără teama de a greşi, că mass-media a devenit un fel de centru gravitaţional în raport cu care îşi definesc poziţia celelalte segmente ale societăţii – sistemul economic, sistemul politic, sistemul cultural, sistemul ideologic, cel al cercetărilor ştiinţifice şi, alături de toate acestea, viaţa noastră cotidiană.
 Este evidentă deci nevoia eliminării ambiguităţilor şi confuziilor, a realizării unei înţelegeri ştiinţifice a acestei problematici, a depăşirii iluziei competenţei şi chiar a profunzimii în acest domeniu.
 8.1.CONCEPTUL DE COMUNICARE DE MASĂDe cele mai multe ori, la nivelul cunoaşterii comune, comunicarea de masă este identificată
 drept mass-media. Deoarece şi acest concept de mass-media este mai nou se impune o definire a sa: ”Termenul medium (la plural media) este un cuvânt de origine latină, transplantat într-un ansamblu anglo-saxon. El desemnează în principiu procesele de mediere, mijloacele de comunicare şi se traduce, în general, cu expresia comunicaţiile de masă (…). Deci: media = mijloace de comunicare; mass-media = mijloace de comunicare pentru un mare public, un public de masă, inventate şi utilizate în civilizaţiile moderne şi având drept caracteristică esenţială marea lor forţă, putere, vasta lor rază de acţiune. Nu există nici o îndoială că trebuie să se înscrie în această categorie radiodifuziunea şi televiziunea (…). Cinematograful se înscrie în aceeaşi categorie (…). Presa, pentru aceleaşi motive, este considerată ca fiind unul dintre principalele mass-media (…). Cartea (…), discursurile, benzile, casetele sau videocasetele pot, de asemenea, să fie încadrate în categoria mass-media. De asemenea, afişul publicitar. Se poate considera, aşa cum pe bună dreptate procedează Marshall McLuhan, că şi cuvântul, telefonul, telegraful, scrisul sunt mijloace de comunicare… Chiar dacă ele servesc mai curând la stabilirea de relaţii interpersonale decât ca emiţători către marele public.”3
 Se impun totuşi unele precizări faţă de acest punct de vedere. Între noţiunile de mass-media şi comunicare de masă, mijloace ale comunicării de masă este evident că nu poate exista o sinonimie perfectă. Confuziile care se fac în acest sens limitează sensurile conceptelor printr-un reducţionist simplist, inadecvat. Între comunicare de masă, înţeleasă ca mesaje şi procese de comunicare şi mijloace de comunicare (instrumentele comunicării, mijloacele tehnice de transmitere a mesajelor) există diferenţe vizibile, care nu pot fi ocolite sau trecute cu vederea.
 Astfel, o celebră definiţie, dată de sociologul francez A. Cuvillier comunicării de masă ( “ ansamblul procedeelor – presă, radio, televiziune, cinema etc. – prin care se realizează informarea, propaganda şi acţiunea asupra opiniei publice”4), este, din acest punct de vedere, lipsită de precizie şi poate fi amendată.
 Expresia mass-media nu poate şi nu trebuie să înlocuiască noţiunea de comunicare de masă. Chiar mass-media semnifică şi are o cuprindere mai mare decât cea de mijloace.
 Noţiunea de mass înseamnă de fapt un public numeros, dar poate fi înţeleasă şi ca o amplitudine socială a mesajului, ca o simultaneitate a receptării pe o arie largă, ca o standardizare a consumului de produse culturale şi, în acelaşi timp ca un nivel scăzut de receptivitate. Din această perspectivă, conceptul de comunicare de masă este definit în sens unilateral, simplist, creându-se în mod artificial o despărţire între cultura înaltă, a elitelor sociale şi cultura de masă, producţia de
 3 Jean Cazenueve, La société de l’ubiquité, Denoël/Gonthier, Paris, 1972, p. 9-10.? A. Silbermann, Communication de masse, Denoël/Gonthier, Paris, 1972, p. 9-10.
 4
 101

Page 102
						

TEORIA COMUNICĂRII COMUNICAREA DE MASĂ
 masă, receptarea de masă, consumul de masă. Acesta este şi motivul care îi determină pe unii teoreticieni să prefere noţiunile de tehnici de difuzare colectivă, canale de difuzare colectivă.
 Nu putem defini conceptul de comunicare de masă fără săţinem cont de faptul că este vorba despre un ansamblu de fenomene socio-culturale strâns legate de evoluţiile în domeniul ştiinţei şi tehnologiei, ceea ce implică unele trăsături specifice. Deşi începuturile comunicării de masă pot fi situate în secolul al XV-lea datorită inventării tiparului, aceasta este pregnantă în secolul XX, după prima conflagraţie mondială, o dată cu dezvoltarea mijloacelor tehnice în domeniul audio-vizualului. Abia în aceste condiţii se poate spune că ea face posibilă transmiterea unui mesaj către un public variat şi numeros, care îl recepţionează simultan, fiind despărţit din punct de vedere spaţio-temporal de sursă. Emiţătorul, în acest caz, este un profesionist al comunicării, un jurnalist o “persoană instituţionalizată” (W. Schramm) sau o organizaţie de comunicare, un post de radio, un canal de televiziune, un ziar (grupuri sociale specializate – antrepenorii de presă şi personalul lor). Aceasta este de fapt şi prima dintre caracteristicile comunicării de masă: emiţătorul, o “persoană instituţionalizată”, care reprezintă, de obicei, un grup de persoane, este un mare producător de mesaje.
 Prin comparaţie, în toate celelalte modalităţi de comunicare (directă, indirectă, multiplă) emiţătorul de mesaje este unul singur. Diferenţa dintre modurile de comunicare este dată, în acelaşi timp, de mijloacele prin care se face comunicarea, ca şi de numărul receptorilor de mesaje.
 Din această perspectivă se poate aprecia că, în cazul comunicării de masă, comunicarea se socializează, devine colectivă. Revenind, emiţătorii de mesaje nu mai sunt indivizi, ci grupuri formate din indivizi, iar mesajele, care nu mai reprezintă doar părerea unui singur individ, ci a întregului grup, trec printr-un mijloc de informare (ziarul, radioul, televiziunea). În acelaşi timp, destinatarii comunicării formează grupuri largi, colectivităţi umane, fapt care constituie socializarea audienţei (a receptării). Se poate spune, cu alte cuvinte, că “presa de masă, reprezintă conversaţia tuturor cu toţi şi a fiecăruia cu celălalt”5, aşa cum afirmă cercetătorul francez Bernard Voyenne. Este vorba, în acest caz de a doua trăsătură distinctivă a comunicării de masă.
 O altă caracteristică a conceptului analizat vizează caracterul unidirecţional şi mediat al comunicării. Emiţătorii şi receptorii de mesaje sunt separaţi spaţial şi temporal, iar informaţiile se transmit prin intermediul unei tehnologii moderne, specifice “erei electronice”.
 În fine o nouă trăsătură a comunicării de masă este dată de faptul că reacţia grupului receptor de mesaje faţă de grupul emiţător (feed-back-ul) este lentă, chiar de indiferenţă. Când ea se produce, receptorii devin, la rândul lor, purtători ai unor noi mesaje.
 Pe marginea acestui subiect Bernard Voyenne vorbeşte de trei caracteristici ale comunicării sociale prin intermediul presei, care o diferenţiază de toate celelalte forme ale comunicării, şi anume:
 a) caracterul instantaneu ( sau quasiinstantaneu), deoarece informează despre un eveniment aproape în acelaşi timp cu desfăşurarea lui sau cu un decalaj foarte mic;b) permanenţa, pentru că nu cunoaşte nici o întrerupere şi jalonează istoria în continuitatea ei;c) caracterul universal, pentru că este prezentă peste tot şi în orice moment.“Dacă obiectivul presei îl constituie schimbul de informaţii între conştiinţe (comunicarea) –
 subliniază Bernard Voyenne – se poate spune că şi conştiinţa colectivă se fundamentează, edificându-se din ce în ce mai mult prin presă”.6
 5 Bernard Voyenne, La presse dans la société contemporaine, în Collection U, Librairie Armand Colin, Paris, 1962, p. 24.6 Bernard Voyenne, La presse dans la société contemporaine, în Collection U, Librairie Armand Colin, Paris, 1962, p. 24.? Vezi Rogers Clausse, Brevès considerations sur la terminologie et la méthodologie de la communication sociale, în Economies et sociétés, tome VI, nr. 4, aprilie 1972, p. 759.
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 Un alt cercetător, Rogers Clausse, defineşte presa drept o comunicaţie socială şi consideră că aceasta îndeplineşte următoarele condiţii:
 1. Periodicitatea pregnantă (apariţie cotidiană).2. Consum imediat, fără întârziere. Mesajul jurnalistic este extrem de perisabil în timp. De
 aceea el trebuie consumat imediat, altfel îşi pierde orice savoare.3. Eterogenitatea conţinuturilor efemere şi varietatea incoerentă a funcţiilor. Ziarul este
 un conglomerat de ştiri; satisface gusturile cele mai diverse.4. Grija pentru actualitate, dominantă şi copleşitoare. Totul porneşte de la actualitatea
 imediată şi se reduce la ea. Cotidianul, prin faptele, opiniile, evenimentele, întâmplările şi incidenţele sale, “invadează” totul, cuprinde totul, se impune pretutindeni.
 5. Producţie – difuzare cu mare densitate pentru o mare şi enormă conglomeraţie de persoane: colectivitate în omogenitate, masă în eterogenitate.7
 Cercetătorul american H.D.Lasswell, în lucrarea sa Structura şi funcţia comunicării în societate (1948), a determinat direcţiile majore ale cercetării comunicării de masă, pornind de la ideea că, în orice acţiune de comunicare, trebuie să avem în vedere cele cinci întrebări fundamentale: cine spune? ce spune? prin ce canal? cui? cu ce efect?
 Din această perspectivă, fiecare element al actului comunicării poate fi supus analizei, având în vedere cele două componente: structura şi funcţia. Astfel, cine? vizează analiza de control, adică studiul emiţătorului, al celui care iniţiază şi controlează procesul comunicării; ce? vizează analiza de conţinut a comunicării; prin ce canal? urmăreşte analiza canalelor de comunicaţie, a mediului (presă scrisă, cinema, radio, televiziune, video etc.); cui? vizează analiza publicului, audienţa, modul de receptare a mesajelor; cu ce efect? vizează analiza scopului, a efectelor şi eficacităţii comunicării.
 În concluzie, în viziunea lui Lasswell modelul comunicării de masă se poate rezuma la formula someone says something on somebody (cineva spune ceva cuiva).
 Desigur că în acest domeniu există şi alte opinii, dintre care pot fi amintite câteva.I. Lazar apreciază astfel, “Comunicarea de masă este un proces social organizat. Cei care
 lucrează pentru media, fie că este vorba de ziar sau de un canal TV, fac parte dintr-o mare întreprindere care este reglementată şi organizată ca orice altă întreprindere din societate. Imaginea ziaristului independent, izolat în faţa maşinii sale de scris, este la ora actuală depăşită. Fiecare jurnalist, fie că lucrează pentru un cotidian, pentru radio sau TV, aparţine unui ansamblu de salariaţi din întreprinderea respectivă şi execută o muncă bine definită în sensul unei echipe”.8
 Georges Friedman este de părere că “sub neologismul mass-media se ascunde o nouă realitate, în acelaşi timp, tehnică, socială şi etică – un nou tip de om este în cauză, care vrea să se exprime şi care într-adevăr se va naşte. În alţi termeni, se poate spune că semnul timpului este tocmai timpul semnelor. În tot cazul, multiplicarea şi accelerarea neîncetată a semnelor fac urgentă o nouă lectură. O lectură critică presupune cunoaşterea progresivă a: tehnicii noilor mijloace de comunicare, posibilităţii lor de semnificare, în raport cu mediul socio-cultural în care ele se desfăşoară”.9
 Spre deosebire de Lasswell, Marshall McLuhan reduce paradigma comunicării de masă la doi termeni: ce se spune? (mesaj + mijloc de comunicare) şi cine? (producător + receptor). În acest
 7 Vezi Rogers Clausse, Brevès considerations sur la terminologie et la méthodologie de la communication sociale, în Economies et sociétés, tome VI, nr. 4, aprilie 1972, p. 759.8 I. Lazar, Sociologie de la comunication de masse, A. Colin, 1991, p. 12.9 G. Friedman, Préface, Dictionnaire des média, Paris, Mame, 1971, p.V.
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 sens el afirmă: “Societăţile se deosebesc între ele mai mult prin natura mijloacelor prin care comunică oamenii decât prin conţinutul comunicării”.10
 8.2. INDUSTRIALIZAREA COMUNICĂRII SOCIALEApariţia şi funcţionarea tiparului a permis multiplicarea bunurilor culturale şi, prin aceasta,
 difuzarea lor pe arii geografice din ce în ce mai largi şi în medii sociale din ce în ce mai diverse. Astfel relaţii de comunicare ce ar fi trebuit, anterior acestei epocale invenţii, să reunească grupuri restrânse de persoane, a pus în legătură nenumărate alte persoane. Aceşti indivizi sunt străini de autorul comunicării, nu au o legătură directă cu el şi beneficiază de un duplicat al mesajului iniţial.
 Se poate aprecia că, în general, în procesul comunicării sociale se pot instaura două mari tipuri de relaţii:
 1. Relaţii directe – comunicarea se realizează între două sau mai multe persoane, aflate în poziţii de proximitate; ele interacţionează şi se influenţează una pe alta (unele pe altele) în cadrul acestui proces. Un astfel de tip de comunicare poartă numele de comunicare interpersonală.
 2. Relaţii indirecte – comunicarea dintre persoane este mijlocită de un instrument care permite transferul mesajului de la emiţător către receptor (sau receptori). În astfel de cazuri, comunicarea este mediată.
 Conform unei definiţii date de Fr. Balle medierea se realizează prin “echipamente tehnice care permit oamenilor să comunice expresia gândirii lor, oricare ar fi scopul acestei gândiri”.11
 Din dorinţa de a asigura o arie de cuprindere cît mai mare a mesajelor, dar şi de a amplifica durata acestora, oamenii au inventat noi şi noi mijloace tehnice. Direcţiile de căutare s-au orientat spre soluţii capabile să asigure capacitate mare de înglobare şi rezistenţă sporită suportului pe care erau fixate mesajele şi să multiplice aceste suporturi, în vederea atingerii unei audienţe cât mai mari ori să mărească viteza cu care aceste mesaje erau fixate pe suport şi ajungeau la destinatari. În ultimele două secole ale acestui mileniu, dar îndeosebi în secolul douăzeci explozia tehnologică a oferit o considerabilă diversitate de soluţii, fiecare dintre ele fiind menită să răspundă unei nevoi sau unui vis de comunicare. Cărţile tipărite în tiraje de masă, suporţii magnetici de stocare şi transmitere a informaţiei au amplificat la cote, cândva greu de imaginat, posibilităţile de înmagazinare şi păstrare a datelor şi informaţiilor; ziarele şi revistele, discurile (clasice sau de ultimă generaţie) şi înregistrările magnetice, precum şi filmele au mărit volumul audienţei la nivelul milioanelor de oameni; în sfârşit, dar nu în ultimul rând, telegraful, radioul, televiziunea şi satelitul au permis transmiterea din ce în ce mai rapidă a mesajelor, ajungându-se ca diferenţa dintre momentul transmiterii şi cel al receptării să fie zero. În toate aceste situaţii, între entităţile de bază ale comunicării, emiţătorul şi receptorul se interpune un întreg angrenaj tenologic repartizat în mai multe tipuri de instituţii şi controlate de un număr mare de specialişti, cu competenţe dintre cele mai diverse. Acest sistem care multiplică suporturile (în diferitele lor concretizări) pe care este transmis mesajul, care distribuie la un număr din ce în ce mai mare de beneficiari, simultan, acelaşi mesaj conduce la realitatea conform căreia emiţătorul nu se mai adresează unei alte persoane sau unui grup restrâns de indivizi, ci unei mulţimi enorme de receptori. În concluzie, prin şi datorită acestui angrenaj tehnologic şi instituţional, comunicarea mediată a devenit o comunicare de masă.
 Din această perspectivă, comunicarea mediată cuprinde în sfera ei două tipuri de relaţii: comunicarea mediată tehnologic, dar în grup restrâns şi comunicarea de masă. În prima categorie, denumită de J.R. Dominick “comunicare asistată de aparate”12, pot fi enumerate discuţiile prin
 10 Marshall McLuhan, The Medium is the Massage, New York, 1967.11 Balle Francis, Medias et societé, Paris, Ed. Mont-chrestien (ediţia a V-a), 1990, p. 50. 1210 Joseph R. Dominick, Dynamics of Mass Comunication, London, Addisson-Wesley Publ., 1983, p. 33-35
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 telefon, “dialogurile” realizate prin E-mail discursurile publice amplificate prin instalaţii de sonorizare, concertele şi spectacolele etc. În cea de-a doua grupă sunt cuprinse toate situaţiile în care între emiţător şi receptor se interpun utilaje complexe şi, mai ales, instituţii sofisticate; acum receptorii reprezintă o masă enormă de oameni, un ansamblu de colectivităţi formate din indivizi care nu se cunosc între ei, nu se află în relaţii de proximitate şi sunt foarte diferiţi în ceea ce priveşte poziţia socială, sexul, vârsta, religia, mentalităţile etc. Datorită tehnologiilor, prin comunicarea de masă se generalizează dimensiunea democratică a informaţiei, toţi cei care doresc pot avea acces la mesaje fără bariere de natură politică, socială sau religioasă. Acest acces nu este însă total “liber”, el presupune un “sacrificiu”, deoarece accederea la conţinutul mesajului are un cost oarecare. Conform opiniei lui J.B. Thomson “apariţia comunicării de masă poate fi interpretată ca apariţia în Europa, la sfârşitul secolului XV şi începutul secolului XVI a unui ansamblu de instituţii ocupate cu valorizarea economică a formelor simbolice şi cu circulaţia lor lărgită în timp şi spaţiu”13
 Istoria comunicării de masă este, din acest punct de vedere, o istorie a scăderii costurilor: de la primele cărţi produse cu tiparul lui Gutenberg, până la cărţile şi ziarele de astăzi, de la pionieratul în radiodifuziune şi televiziune, până la performanţele actuale în materie, costurile presupuse de accesul la informaţii au înregistrat o permanentă scădere. Este evident că acest lucru s-a produs nu în valoare absolută, ci în valoare relativă, deoarece sporirea continuă a numărului de beneficiari a permis, constant, reducerea preţurilor. Cu alte cuvinter, cu cât un produs din sfera comunicării de masă este cunoscut de un public mai numeros, cu atât preţul accesului la produsul respectiv este mai mic. Rezultatul unui asemenea fenomen este industrializarea producţiei de mesaje: standardizarea şi tipizarea, producerea după principiul lucrului la banda rulantă, evitarea “unicităţii” (atât de importantă în artă) şi aplicarea legilor economiei de piaţă în definirea valorii (producţia este dictată de consum şi nu de criterii de judecată de ordin estetic, filosofic, moral etc.) au condus în cele din urmă la realizarea eficientizarea creaţiei în comunicarea de masă şi, implicit, la lărgirea fără precedent a formelor şi posibilităţilor de acces la informaţii şi divertisment.
 8.3. MIJLOACE DE COMUNICARE DE MASĂ Istoria mijloacelor folosite în comunicarea de masă este destul de recentă,14 deoarece are la
 bază descoperiri relativ recente, rezultate ale revoluţiei industriale, dar şi apariţia unor organizaţii comerciale, a unor trusturi, concerne, corporaţii, interesate atât de producţia de masă, cât şi de difuzarea de masă, aducătoare de profit.
 Presa este desigur cel mai vechi mijloc de comunicare de masă. Dar nu în faza ei de început când se adresa unui public restrâns, ci presa din epoca modernă care căpătat caracteristica de masă. Produs al erei industriale ea dispune de toate posibilităţile (tehnice, economice, sociale, culturale) pentru apariţia unor ziare de mare tiraj şi la preţuri accesibile unui public de masă. Revoluţionarea tehnicii imprimeriei şi inventarea rotativei, de exemplu, au avut consecinţe extrem de favorabile asupra producerii ziarului, ajungându-se ca între anii 1860-1870 înţări ca Franţa, Anglia sau Statele Unite ale Americii să se imprime 12.000-18.000 exemplare pe oră.
 În secolul al XIX-lea presa cunoaşte atât o creştere spectaculoasă a numărului de ziare şi a tirajului lor, cât şi o diversificare a acestora, pe categorii de interese, de vârstă, de profesie, de apartenenţă socială şi politică, de pregătire intelectuală etc.
 Dintre principalele ziare şi reviste apărute, în perioada menţionată, în Europa Occidentală şi în S.U.A. pot fi amintite:13 J.B. Thomson, Ideology and Modern Culture, Stanford, Stanford University Press, 1990, p. 162.14 Vezi De la silex la siliciu.Istoria mijloacelor de comunicare în masă, Editura Tehnică, Bucureşti, 1989 şi Jean-Noël Jeanneney, O istorie a mijloacelor de comunicare de la origini şi până astăzi, Institutul European, Iaşi, 1997.
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 la 1 iulie 1836, Emile de Girardin scoate primul număr al ziarului La Presse la un preţ foarte accesibil, ceea ce însemna câştigarea unui public larg, mărirea tirajului şi sporirea publicităţii fapt care avea să aducă mari câştiguri materiale;
 asemenea ziare au apărut şi în alteţări ca S.U.A. (Sun, în 1833, New York Herald, în 1835), Anglia (Daily Telegraf and Courier, în 1855);
 în 1843, apare L’ Illustration, prima revistă ilustrată; în 1863, Le Petit Journale, marchează începuturile presei populare; în 1923, apare în S.U.A. revista Time, primul magazin săptămânal de informare generală
 din lume; în 1947, apare Die Woche, prima revistă săptămânală europeană de informare generală.În acest context european, se naşte şi presa înţările Române. Înţara Românească, Ion Heliade
 Rădulescu scoate la Bucureşti, în 1829, Curierul Românesc, cu suplimentul literar, din 1837, Curierul de ambele sexe; Gh. Asachi tipăreşte, în Moldova, în acelaşi an Albina românească, cu suplimentul literar, din 1837, Alăuta românească; George Bariţiu editează la Braşov, în 1838, Gazeta de Transilvania, cu suplimentul literar din acelaşi an Foaie pentru minte, inimă şi literatură.
 Toate se caracterizau prin predominanţa demersului informativ, exprimând preocupările politice, economice, sociale, culturale şi literare româneşti din vremea respectivă.
 Este unanimă aprecierea că, vârsta de aur a marilor cotidiane este aceea a anilor 1890-1920, marcată de apariţia unui mare număr de ziare şi în tiraje impresionante.
 În secolul XIX apar şi instituţiile specializate în comunicarea de masă – agenţiile de ştiri – se naşte publicul modern. Astfel, în 1832 Charles Auguste Havas înfiinţează la Paris un birou de ştiri, care în 1835 va deveni agenţia de presă Havas, o agenţie internaţională, care-şi propunea să ofere ziarelor ştiri din diverse domenii. Ulterior, în 1849, ia naştere la Belin, agenţia Wolf, iar în 1851 este creată agenţia engleză Reuter. În 1848 se constituie prima agenţie de presă americană – Associated Press.
 Secolul al XX-lea a adus o extraordinară îmbogăţire şi diversificare a presei, atât în ceea ce priveşte tehnica de imprimare, cât şi în ceea ce priveşte calitatea ziarelor, comercializarea şi difuzarea lor.
 Caracteristic pentru această etapă este că presa cunoaşte în paralel un proces de diversificare şi unul de specializare. Se poate constata, astfel, existenţa unei prese politice, care exprimă opiniile unor grupuri sociale sau politice, a unei prese a elitelor intelectuale, la care nu au acces decât cititorii avizaţi, ai unor grupuri restrânse, a unei prese specializate (cu caracter sportiv, economic, juridic etc.), a unei prese literar artistice, a unei prese pentru femei, pentru copii şi adolescenţi, de popularizare ştiinţifică, a presei centrale, dar şi locale, a presei de scandal etc.
 O etapă deosebit de importantă în dezvoltarea comunicaţiilor moderne, ca instrument al comunicării de masă, a fost determinată de tehnologia din domeniul electricităţii şi electronicii. Este perioada care marchează apariţia telegrafului, a telefonului,fonografului,radioului, cinematografului, televiziunii.
 Privind evoluţia mass-media din perspectivă istorică, Alvin Toffler distinge trei moduri diferite de comunicare, în termenii săi, trei valuri.
 În Primul Val, caracteristic societăţilor agrare, după opinia sa, “majoritatea comunicaţiilor circulau din gură în gură şi faţă în faţă, în cadrul unor grupuri foarte mici. Într-o lume fără ziare, radio sau televiziune, singura cale ca un mesaj să atingă o audienţă de masă era aceea de a aduna
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 mulţimea. Mulţimea a fost, de fapt, primul mass-medium”.15 Problema cu mulţimea sau gloata ca mediu de comunicare este aceea că, potrivit aceluiaşi autor, ea e deseori efemeră.
 Sistemul de comunicare specific celui de Al doilea val avea la bază producţia de masă din fabrică şi presupunea apariţia mai multor comunicaţii la distanţă, ceea ce a dus la naşterea oficiului poştal, a telegrafului şi a telefonului. Noile fabrici aveau nevoie de o forţă de muncă omogenă, ceea ce a condus la inventarea mass-media pe bază tehnologică. “Ziarele, revistele, filmele, radioul şi televiziunea, fiecare capabile să transmită acelaşi mesaj simultan spre milioane de receptori, au devenit principalele instrumente de masificare în societăţile industriale”16, afirmă Alvin Toffler.
 Spre deosebire de sistemele anterioare, sistemul din Al Treilea Val, “îşi specializează produsele imagistice şi transmite imagini, idei şi simboluri diferite unor segmente de populaţie, pieţe, categorii de vârstă şi profesiuni, grupări etnice sau ca stil de viaţă, ochite cu grijă”.17
 Această diversitate a mesajelor şi mediilor de transmisie este explicată prin caracterul tot mai eterogen al forţei de muncă. Aceasta este şi cauza pentru care Alvin Tofler crede că “de-masificarea prevăzută în Şocul viitorului şi dezvoltată în Al treilea Val a devenit o trăsătură – cheie a noului sistem de informare”.18
 În ultimele decenii ale acestui secol o nouă descoperire se impune în comunicarea de masă: calculatorul. El este instrumentul care permite ca informaţiile să poată fi păstrate şi prelucrate în diverse moduri cu o maximă rapiditate. Prin capacitatea sa extraordinară de a memora cantităţi imense de date, se modifică profund modalitatea de comunicare, calculatorul ocupând un rol fundamental în evoluţia societăţii, în general, a presei, în special. În lumea presei calculatorul devine nu numai o importantă bancă de date, ci şi o modalitate modernă de editare, prin prelucrarea ştirilor, punerea lor în pagină, titrarea lor, realizarea propriu-zisă a ziarelor şi revistelor. Uriaşul potenţial de comunicare al calculatorului rezultă din introducerea tehnologiei informatice care, în esenţa ei este profund comunicaţională.
 Procesul de informatizare determină transformări substanţiale în sfera comunicării. Se modifică mediul de comunicare, care devine unul specializat, destinat doar cunoscătorilor, fapt care provoacă anumite inegalităţi în procesul comunicării. Totodată, se impune tendinţa de mondializare a contextului comunicării, ceea ce înseamnă integrarea comunicării într-o industrie a comunicării, care conduce la asigurarea accesibilităţii ei.
 Maria Cornelia Bârliba, o cercetătoare avizată a acestui domeniu, vede în computer un erou mitic al epocii contemporane şi caută răspunsuri privind evoluţia relaţiei om-calculator în perspectiva viitorului: “Vom putea gândi calculatorul ca având dreptul să ocupe un anume loc într-un tablou al elementelor existenţei? Va apărea în perspectivă un nou Mendeleev, care să descopere acest loc destinat calculatorului şi generaţiilor sale? Vom învăţa o nouă istorie, o istorie comună, a umanului care se dezvoltă paralel sau concordant cu generaţiile electronice?”.19 “Va fi computerul eroul comunicării? Fără genealogie olimpiană, posedând magii contemporane şi viitoare, acesta va modifica destinul oamenilor, va participa la apariţia unei noi meniri a omului în Univers?”20 se întreabă autoarea. Şi tot ea formulează un răspuns fără echivoc: “Computerul va universaliza nevoia de dialog a fiinţei umane într-o formă contemporană, dar, mai ales, în forme ale viitorului comunicaţional. La fel ca Dialogurile platoniciene, poate nu va formula concluzii şi va păstra cu grijă frumuseţea şi bogăţia limbii naturale, aşa cum opera filosofului antic devenea idealul limbii
 15 Alvin Toffler, Powershift/Puterea în mişcare, Editura Antet, Bucureşti, 1995, p. 350.16 Idem17 Idem18 Idem19 Maria Cornelia Bârliba, Paradigmele comunicării, Editura Ştiinţifcă şi Enciclopedică, Bucureşti, 1987, p. 20420 Idem, p. 205.
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 clasice greceşti. Tehnologia informaţională va da fiinţă unei noi realităţi, existenţa artificială. Prin codurile şi limbajele sale, ea va aspira nu numai la siguranţa şi destinderea sensurilor univoce, ci şi la participarea la procesul mai larg al democratizării vieţii sociale”.21
 Dacă la toate cele enumerate până acum adăugăm şi noua tehnologie a Internetului cu multiplele sale posibilităţi de comunicare, vom putea înţelege în ce direcţie se îndreaptă în mod real tehnologia viitorului şi nu vom putea să nu fim de acord cu Alvin Toffler care afirmă că, “noul sistem mass-media e un accelerator de powershift” (putere în mişcare).
 8.4. CANALUL DE TRANSMITEREMesajele create în comunicarea de masă sunt distribuite publicului cu ajutorul unui ansamblu
 de tehnologii. Potrivit lui Fr. Balle suma mijloacelor tehnice de transmitere, a modalităţilor de expresie utilizate în transmitere şi a instituţiilor aferente constituie “mediile”.22
 În opinia autorului menţionat există trei tipuri de medii:1. Medii autonome, în care suportul de transmitere poartă în el mesajul. O parte dintre
 aceste suporturi nu necesită instalaţii tehnice de decodare, şi anume, cărţile, ziarele şi revistele, afişele. Alte suporturi, cum sunt televizorul, radioul, casetofonul etc. se caracterizează prin existenţa unor sisteme mai mult sau mai puţin sofisticate de decodare, prin care mesajul este transformat din forma inaccesibilă în care a circulat până la receptor în forme accesibile simţurilor şi gândirii umane.
 2. Medii de difuzare – în aceste cazuri, suportul are doar misiunea de a transmite un mesaj, ca de exemplu: releele, cablul, satelitul etc.
 3. Medii de comunicare – aceste suporturi permit realizarea dialogului la distanţă: telefonul sau E-mail.
 O altă caracteristică a mediilor este că ele pot să asigure permanenţa sau non-permanenţa mesajelor. Această trăsătură defineşte una dintre deosebirile fundamentale ale presei scrise faţă de cea audio-vizuală: în timp ce produsele celei dintâi permit contactul prelungit sau reluat cu mesajele cuprinse în ele, emisiunile de radio şi TV nu permit acest lucru, consumând actul comunicării odată cu terminarea transmiterii lor. Dacă în prima situaţie cititorul este activ şi are posibilitatea de a selecta mesajele; el poate întrerupe lectura, poate relua un pasaj ce i s-a părut neclar, poate depozita textele ce l-au interesat, în a doua ipostază el nu poate opri procesul receptării, nu poate reveni asupra unui moment, nu poate “reciti” mesajul transmis. Aceasta este de fapt şi principala explicaţie pentru succesul comercial al aparatelor care permit copierea şi redarea mesajului audio sau video, ele permit plasarea mesajelor audiovizuale într-un registru analog presei scrise, facilitând “oprirea timpului”, revenirea asupra textului, catalogarea şi păstrarea lui.
 Această diferenţă este dublată de faptul că presa scrisă multiplică acelaşi produs, în timp ce presa audiovizuală distribuie, în simultaneitate, un produs mediatic. Prima este lentă, deoarece procesul de multiplicare, interpus între producţie şi difuzare, prelungeşte timpul necesar transmiterii, a doua este extrem de rapidă, deoarece, datorită caracterului imaterial al mijlocului de transmitere, conţinutul ei se poate difuza cu o viteză extraordinară.
 Canalul de transmitere influenţează elaborarea mesajului prin “traducerea” lui din forma iniţială într-o alta, marcată de caracteristicile tehnice ale mediilor: cuvântul vorbit devine undă electromagnetică sau succesiune de semne tipografice, imaginea reală devine undă şi proiecţie sau sumă de puncte albe şi negre. Aceste influenţe pot modifica structura iniţială a mesajului, imprimându-i o seamă de trăsături independente de intenţiile comunicatorilor. Din acest motiv
 21 Idem, p. 206.22 Francis Balle, Medias et societé, Paris, Ed. Mont-chrestien, 1990, (ediţia a V-a), p. 50.
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 specialiştii în comunicarea de masă sunt obligaţi să-şi adecveze structura mesajului la caracteristicile canalului, pentru a mări calitatea şi eficacitatea actului de comunicare.
 În concluzie, evoluţiile tehnologice ale canalelor de transmitere au modificat şi vor modifica tehnicile de lucru, căile de acces, calitatea conţinuturilor mesajelor şi aşteptările publicului în acest domeniu.
 8.5. PUBLICULDatorită avantajelor oferite de noile tehnologii, numărul celor ce au acces la mesajele
 comunicării de masă atinge cifre de-a dreptul impresionante. Audienţa unui spectacol, a unui program de ştiri sau a unei publicaţii poate cuprinde milioane de oameni, care nu se cunosc între ei, nu trăiesc în acelaşi spaţiu şi nu împărtăşesc o limbă comună sau cultură, religie, convingeri politice ori nivel de trai comune. Singurul lucru care îi leagă este consumul unor mesaje mass-media identice şi trăirea unor stări, în general, asemănătoare. În acest fel, în comunicarea de masă receptorul cuprinde o multitudine de indivizi risipiţi pe o largă arie geografică şi eterogeni din punct de vedere socio-profesional. Această realitate îi determină pe comunicatori să fie în permanenţă preocupaţi de trezirea şi menţinerea atenţiei unui public atât de numeros şi de variat. Efectul constă în faptul că mesajele devin din ce în ce mai puţin personale, mai puţin contextuale, mai puţin specializate, deoarece ele trebuie să fie accesibile şi atractive pentru o audienţă care se distinge prin eterogenitate, adică printr-o formidabilă varietate de tipuri umane şi de condiţionări socio-culturale.
 De aceea, termenul de “massificat”, utilizat pentru a caracteriza o asemenea audienţă, nu se referă, în primul rând, la cantitatea receptorilor, cum s-ar putea crede, ci îndeosebi la diversitatea lor, definită prin “dispersie, anonimitate, lipsă de organizare socială, inconsistenţă în compoziţie”; într-un cuvânt “un agregat de spectatori, cititori, ascultători şi privitori”.23
 Dezoltarea unor tehnici noi de comunicare a permis în ultima perioadă o anumită “demasificare” a audienţei. Astfel, cablul şi satelitul, concomitent cu multiplicarea ofertei au permis crearea de programe specializate care se adresează unui publicţintă oarecum mai omogen: iubitorii de sport, de filme, de desene animate, de muzică au acum acces la produse create exclusiv pentru gusturile şi interesele lor, fără a mai fi obligaţi să consume şi alte produse, de interes general. Acelaşi efect s-a produs şi în presa scrisă, unde tehnologiile offset şi informatica au permis scurtarea timpului de realizare a unor ziare şi reviste diversificate, pentru variate gusturi şi preocupări, dar şi în radio, odată cu perfecţionarea sistemelor de transmisie AM şi FM.
 Acest proces de fragmentare a publicului nu anulează însă caracterul eterogen al micro-audienţelor: indivizii care urmăresc un meci, ascultă un post profilat pe un anumit gen de muzică sau citesc o revistă de modă, în afara interesului pentru acel domeniu, nu împărtăşesc prea multe valori (culturale, politice, religioase etc.) comune, nu ocupă acelaşi spaţiu şi nu creează vreo formă oarecare de organizaţie socială.
 Utilizarea “mediilor” moderne în comunicarea de masă şi, prin aceasta, distribuţia largă a mesajelor are drept consecinţă directă pierderea uneia dintre caracteristicile esenţiale ale comunicării interpersonale: interacţiunea dintre emiţător şi receptor. În comunicarea de masă, această formă de influenţă reciprocă “feed-back”, dispare: comunicarea devine unidirecţionată (de la emiţător la receptor), dominantă, monopolizatoare; răspunsul receptorilor este slab, întârziat şi rareori are puterea de a schimba traseul ori conţinutul comunicării în momentul producerii sale.
 Prin urmare se desprinde concluzia că două forme de non-comunicare afectează comunicarea de masă. Astfel:
 23 Denis McQuail, Mass Communication Theory, London, Sage Publ., 1987, p. 219
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 Receptorii nu pot comunica direct cu emiţătorii. Cititorul unei publicaţii nu are cum să influenţeze scrierea unui articol şi nici nu poate da o replică imediată autorului său dacă este vizat nemijlocit; în aceeaşi situaţie se află şi ascultătorul unei emisiuni radio sau cel ce priveşte un program TV, chiar dacă în ultima perioadă se extind emisiunile interactive. Cum poate totuşi, omul din public, să-şi manifeste dorinţa de participare la dialog şi să încerce să-şi impună propriul punct de vedere? El are la dispoziţie două modalităţi de acţiune, diametral opuse: prin selecţie, oprind comunicarea şi inaugurând un nou canal de comunicare cu alt emiţător ori prin chemarea la dialog, caz în care el alege drumul anevoios al apelului la comunicare şi transmite scrisori sau dă telefon în redacţii. În prezent, majoritatea instituţiilor mass-media încurajează aceste forme de comunicare şi oferă periodic un spaţiu aparte pentru publicarea opiniilor primite de la audienţă; mai mult decât atât, în domeniul audiovizualului, avantajele tehnologiei permit deschiderea unor “ferestre” de comunicare în cadrul unor emisiuni de dialog cu publicul, fie apropiat, adus în studio, fie îndepărtat, dar accesibil prin intermediul telefonului. Cu toate acestea reprezentantul publicului nu poate decât să observe că această comunicare este lentă, greoaie, indirectă şi cu efect improbabil: scrisorile apar după articolul respectiv şi oricum nu au puterea şi prestigiul mesajului jurnalistic. Vocile participanţilor la talk-shows sunt slabe ( în raport cu cea a veedetei) şi sunt filtrate de regiile tehnice. În plus accesul omului obişnuit la presă, sau cu alte cuvinte transformarea sa din receptor în emiţător suportă efectul disproporţiei dintre numărul imens al celor care ar vrea să spună ceva şi căile limitate de acces oferite de canalele comunicării de masă.
 Totodată mai poate fi întâlnit şi fenomenul în care jurnaliştii şi cercetătorii constată că persoanele cu care intră în contact nu sunt reprezentative pentru publicul lor, fiind, de fapt, persoane care au timp să comunice cu instituţiile mass-media. Din acest motiv, lipsa interacţiunii comunicaţionale afectează statutul şi activitatea emiţătorilor care cu greu pot avea o imgina clară asupra atitudinilor publicului, asupra impactului pe care îl au mesajele lor şi asupra aşteptărilor, dorinţelor sau nemulţumirilor declanşate de un mesaj sau altul.
 Consumatorii mesajelor mass-media nu pot să dialogheze nici măcar între ei; la nivelul unor audienţe ce se măsoară de la zeci de mii de oameni în sus, este evident că aceştia nu au cum să interacţioneze. Desigur că la nivelul microgrupurilor (familie, vecini, prieteni) în cazul unui consum comunitar de mesaje mass-media, forme de dialog, prin care conţinuturile receptate sunt comentate, înţelese şi redimensionate.
 8.6. CONŢINUTULCea mai importantă caracteristică a conţinututrilor vehiculate în comunicarea de masă provine
 din faptul că ele sunt oferite spre consum: “Un produs mass-media este o marfă sau un serviciu, vândut unor consumatori potenţiali, în concurenţă cu alte produse mass-media”.24 Deoarece scopul principal este de a atrage un număr cât mai mare de consumatori, comunicarea de masă oferă o mare varitate de conţinuturi, atractive şi accesibile, mereu înnoite şi permanent promovate prin diferite companii de publicitate.
 La modul general, oferta mass-media cuprinde următoarele tipuri de mesaje:1. Informaţii – acestea pot fi atât sub forma datelor brute, neprelucrate (rezultate
 sportive, cotaţii bursiere, buletin meteo etc.), cât şi sub forma datelor prelucrate (ştirile şi jurnalele de actualităţi, reportajele, anchetele ş.a.). Nu de puţine ori informaţiile sunt impregnate cu elemente de divertisment, aşa cum se întâmplă la un talk-shaw sau chiar în ambalajul spectaculos al prezentării din unele jurnale de actualităţi.
 24 Idem, p. 220
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 2. Divertisment – în prezent mass-media este cea mai mare furnizoare de divertisment, atât prin programele TV, cât şi prin conţinutul distribuit prin radio sau presa scrisă.
 3. Idei şi opinii – prin contactul cu presa oamenii pot afla care sunt părerile unor semeni de-ai lor, fie ei specialişti în diferite domenii, editorialişti cu experienţă sau reprezentanţi ai publicului. În acest sens, cititorii şi ascultătorii manifestă o atracţie constantă pentru editoriale şi comentarii, pentru emisiunile de dezbatere, pentru interviuri şi emisiuni ori pagini tematice.
 Diversitatea receptorilor îi obligă pe emiţători (jurnalişti, editori, realizatori de programe) să uniformizeze şi să standardizeze conţinuturile communicate. Ei aplică aşa numitul principiu al numerelor mari, în virtutea căruia mesajele mass-media trebuie să fie accesibile cât mai multor oameni, să fie eliberate de elemente de strictă specialitate sau de note elitiste. În secolul al XIX-lea astronomul belgian Adolphe Quetelet lansa o formulă memorabilă: “Omul mediu este într-o naţiune ceea ce este centrul gravitaţional pentru un corp; aprecierea tuturor mişcărilor sau a echilibrului unei naţiuni trebuie să se raporteze la el”.25 Acelaşi “om mediu” constituie şi centrul gravitaţional în jurul căruia se învârt toate mesajele presei: conţinuturile, formele de ambalare, ordonarea textelor, accentele afective – toate se raportează la atitudinile, interesele şi aspiraţiile acestui public mediu. Acesta este motivul pentru care conţinutul comunicării de masă va fi caracterizat prin claritate, simplitate, atractivitate – trăsături care asigură accesul direct, rapid la înţelesul mesajelor pentru uriaşelel mulţimi de oameni medii care optează pentru aceast formă de consum şi comunicare culturală.
 8.7. ROLUL ŞI FUNCŢIILE MASS-MEDIA ÎN SOCIETATEPornind de la observarea efectelor pe care mass-media le produce asupra vieţii sociale, dar şi
 a influenţelor pe care indivizii şi grupurile sociale le exercită asupra presei specialişti din diverse domenii au încercat să vadă ce loc ocupă mass-media în viaţa socială, ce legături seţes între ea şi diferite instituţii, care este valoarea acestor interacţiuni şi ce putere are presa în procesle de transformare a structurilor economice, sociale, politice ori culturale. În acest context se poate observa că relaţia dintre mass-media şi societate se poate pune în termeni de consecinţe globale (funcţiile presei), de ansamblu de influenţe (efectele presei) sau de misiuni atribuite acestor sisteme (rolurile presei). În limbajul uzual şi chiar în unele lucrări de specialitate, termenul de funcţie cumulează frecvent cele trei variante enumerate anterior.
 1. Prima şi cea mai importantă funcţie a presei, a mass-media în general, este aceea de a informa.
 Raţiunea supremă a apariţiei presei aceasta a fost: de a informa, de a înregistra, de a comunica (comunicare = schimb de informaţii) ce se întâmplă în lume, ce face, ce spune, ce gândeşte lumea. Plastic, se poate spune că informaţia este sângele oricărui ziar. Opiniile în acest sens sunt diverse, dar converg spre ideea că o caracteristică esenţială a lumii de astăzi este nevoia de informare. Pe drept cuvânt Alvin Toffler consideră că “noul sistem mass-media global a devenit, de fapt, principalul instrument al revoluţiei din lumea în schimbare a prezentului”.26
 Din acest punct de vedere, societatea viitorului va fi, în sensul cel mai democratic, o societate a informaţiei sau nu va fi deloc.2. A doua funcţie fundamentală a mass-media este cea formativă, modelatoare.
 25 Apud. Armand Mattelart, L’invention de la communication, Paris, Edition Découverte, 1994, p.25626 Alvin Toffler, op.cit., p.345.
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 Mass-media exprimă şi cristalizează opinii, comportamente, mentalităţi şi le influenţează în sens pozitiv sau negativ, contribuind totodată la ridicarea nivelului general de cunoaştere şi de educaţie a populaţiei în domeniile esenţiale ale culturii şi civilizaţiei.
 Edificatoare în acest sens este constatarea celor doi raportori ai Clubului de la Roma, Alexander King şi Bertrand Schneider “mass-media a ajuns unul dintre principalii agenţi în formarea opiniei publice şi a gândirii indivizilor”.27
 Modul în care sunt selectate şi comentate ştirile depinde de diverse criterii, subiective sau obiective, de diverse interese, personale sau de grup, de gradul general de cultură al ziariştilor, de etica lor profesională şi, nu în ultimul rând, de receptorii ştirilor.
 Omenirea “modelată” de către mass-media la scară mondială, la nivelul unui sat global, aşa cum sugera McLuhan, nu trebuie văzută ca redusă la o uniformizare generală a indivizilor, ci ca o colectivitate diversficată, alcătuită din indivizi care îşi exprimă opţiunile personale, manifestându-şi cu spirit critic opiniile. Opinia publică impune, prin intermediul mass-media, reguli noi, relaţii noi, o nouă etică, ea are rolul de control social, prin realizarea acelei conexiuni inverse (feed-back-ul), tot mai specifice mijloacelor moderne de comunicare, mai ales radioului şi televiziunii.3. A treia funcţie importantă a mass-media este cea comercială.
 Este un lucru bine cunoscut că ştirile sunt cele care vând ziarul. Într-o societate democratică, accesul liber la informaţie, informaţia exactă, obiectivă şi rapidă, schimbul liber de informaţii sunt vitale pentru opinia publică, pentru formarea unor atitudini, orientări, comportamente. Dar sunt ştiri şi … ştiri. O informaţie, (o ştire) este expresia unei selecţii (subiective), a unei judecăţi de valoare, a unei opţiuni. Informaţiile sunt rezultatul unui filtru: al opţiunii gazetarului, dar şi al grupului acţionar, căruia el îi aparţine, al redacţiei sau patronului care-l plăteşte.4. Cea de-a patra funcţie a mass-media este cea recreativă, de divertisment.
 Omul modern trăieşte într-o continuă stare de stres, find victima unor profunde transformări sau crize în domeniul social-economic, politic, cultural etc., cu efecte psihologice grave şi de lungă durată, care-i modifică comportamentul, relaţiile sociale şi familiale, modul de a gândi şi a simţi. El este supus zilnic unui bombardament informaţional ameţitor, care-i artificializează viaţa, îl rupe de natură, de trebuinţele sale fundamentale fireşti falsificându-i opiniile, opţiunile, atitudinile.
 De aici, nevoia firească de apărare, de relaxare, de divertisment. Dar, atenţie, divertismentul din mass-media nu mai e un simplu divertisment, el reprezintă, în ultimă instanţă, tot o formă (mascată) a unei atitudini, a unei opţiuni. Pentru că, în fond, cele două funcţii ale mass-media, cea comercială şi cea recreativă, au tot un rol formativ, în sensul pozitiv sau, dimpotrivă, negativ.
 Dincolo de controversele privind rolul şi funcţiile mass-media în societate, o concluzie este evidentă: imposibilitatea de a le contesta sau ignora. Dimpotrivă, se impune constatarea că, oricâte critici le-am aduce, oricât de vehement le-am nega ele se impun, dincolo de dorinţa noastră în viaţa cotidiană a fiecărui individ, iar viitorul rămâne deschis pentru orice surprize. În fond, pentru receptor, totul nu este decât o chestiune de opţiune, în funcţie de experienţa sa de viaţă, de exigenţele sale intelectuale şi morale. Restul e tăcere.
 REZUMATConceptul de comunicare de masă De cele mai multe ori, la nivelul cunoaşterii comune, comunicarea de masă este identificată
 drept mass-media.”Termenul medium (la plural media) este un cuvânt de origine latină, transplantat într-un ansamblu anglo-saxon. El desemnează în principiu procesele de mediere, mijloacele de comunicare şi se traduce, în general, cu expresia comunicaţiile de masă (…). Deci: media =
 27 Alexander King, Bertrand Scneider, Prima revoluţie globală, Ed. Tehnică, Bucureşti, 1993, p.176.
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 mijloace de comunicare; mass-media = mijloace de comunicare pentru un mare public, un public de masă, inventate şi utilizate în civilizaţiile moderne şi având drept caracteristică esenţială marea lor forţă, putere, vasta lor rază de acţiune. Componente: radiodifuziunea şi televiziunea, cinematograful, presa, cartea, discursurile, benzile, casetele, videocasetele, afişul publicitar.
 Precizări: comunicare de masă - mesaje şi procese de comunicare mijloace de comunicare - instrumentele comunicării, mijloacele tehnice de transmitere a
 mesajelor mass - un public numeros, amplitudine socială a mesajului, simultaneitate a receptării pe
 o arie largă, standardizare a consumului de produse culturale, nivel scăzut de receptivitate..
 Caracteristici - comunicare de masă: ansamblu de fenomene socio-culturale strâns legate de evoluţiile în domeniul ştiinţei şi
 tehnologiei este pregnantă în secolul XX, după prima conflagraţie mondială, o dată cu dezvoltarea
 mijloacelor tehnice în domeniul audio-vizualului face posibilă transmiterea unui mesaj către un public variat şi numeros, care îl
 recepţionează simultan, fiind despărţit din punct de vedere spaţio-temporal de sursă. prin comparaţie, în toate celelalte modalităţi de comunicare (directă, indirectă, multiplă)
 emiţătorul de mesaje este unul singur; este un profesionist al comunicării, un jurnalist o “persoană instituţionalizată” (W. Schramm) sau o organizaţie de comunicare, un post de radio, un canal de televiziune, un ziar (grupuri sociale specializate – antrepenorii de presă şi personalul lor); emiţătorul, o “persoană instituţionalizată”, care reprezintă, de obicei, un grup de persoane, este un mare producător de mesaje.
 comunicarea se socializează, devine colectivă. destinatarii comunicării formează grupuri largi, colectivităţi umane, fapt care constituie
 socializarea audienţei (a receptării). caracterul unidirecţional şi mediat al comunicării. Emiţătorii şi receptorii de mesaje sunt
 separaţi spaţial şi temporal, iar informaţiile se transmit prin intermediul unei tehnologii moderne, specifice “erei electronice”.
 reacţia grupului receptor de mesaje faţă de grupul emiţător (feed-back-ul) este lentă, chiar de indiferenţă. Când ea se produce, receptorii devin, la rândul lor, purtători ai unor noi mesaje.
 Bernard Voyenne vorbeşte de trei caracteristici ale comunicării sociale:1. caracterul instantaneu ( sau quasiinstantaneu), deoarece informează despre un eveniment
 aproape în acelaşi timp cu desfăşurarea lui sau cu un decalaj foarte mic;2. permanenţa, pentru că nu cunoaşte nici o întrerupere şi jalonează istoria în continuitatea
 ei;3. caracterul universal, pentru că este prezentă peste tot şi în orice moment.Rogers Clausse, defineşte presa drept o comunicaţie socială şi consideră că aceasta
 îndeplineşte următoarele condiţii:1. Periodicitatea pregnantă (apariţie cotidiană).2. Consum imediat, fără întârziere. Mesajul jurnalistic este extrem de perisabil în timp. De
 aceea el trebuie consumat imediat, altfel îşi pierde orice savoare.3. Eterogenitatea conţinuturilor efemere şi varietatea incoerentă a funcţiilor. Ziarul este un
 conglomerat de ştiri; satisface gusturile cele mai diverse.
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 4. Grija pentru actualitate, dominantă şi copleşitoare. Totul porneşte de la actualitatea imediată şi se reduce la ea. Cotidianul, prin faptele, opiniile, evenimentele, întâmplările şi incidenţele sale, “invadează” totul, cuprinde totul, se impune pretutindeni.
 5. Producţie – difuzare cu mare densitate pentru o mare şi enormă conglomeraţie de persoane: colectivitate în omogenitate, masă în eterogenitate
 H.D.Lasswell a determinat direcţiile majore ale cercetării comunicării de masă, pornind de la ideea că, în orice acţiune de comunicare, trebuie să avem în vedere cele cinci întrebări fundamentale: cine spune? ce spune? prin ce canal? cui? cu ce efect?
 Din această perspectivă, fiecare element al actului comunicării poate fi supus analizei, având în vedere cele două componente: structura şi funcţia. Astfel, cine? vizează analiza de control, adică studiul emiţătorului, al celui care iniţiază şi controlează procesul comunicării; ce? vizează analiza de conţinut a comunicării; prin ce canal? urmăreşte analiza canalelor de comunicaţie, a mediului (presă scrisă, cinema, radio, televiziune, video etc.); cui? vizează analiza publicului, audienţa, modul de receptare a mesajelor; cu ce efect? vizează analiza scopului, a efectelor şi eficacităţii comunicării.
 În concluzie, în viziunea lui Lasswell modelul comunicării de masă se poate rezuma la formula someone says something on somebody (cineva spune ceva cuiva).
 Industrializarea comunicării socialeDin dorinţa de a asigura o arie de cuprindere cît mai mare a mesajelor, dar şi de a amplifica
 durata acestora, oamenii au inventat noi şi noi mijloace tehnice. Direcţiile de căutare s-au orientat spre soluţii capabile să asigure capacitate mare de înglobare şi rezistenţă sporită suportului pe care erau fixate mesajele şi să multiplice aceste suporturi, în vederea atingerii unei audienţe cât mai mari ori să mărească viteza cu care aceste mesaje erau fixate pe suport şi ajungeau la destinatari. În ultimele două secole ale acestui mileniu, dar îndeosebi în secolul douăzeci explozia tehnologică a oferit o considerabilă diversitate de soluţii, fiecare dintre ele fiind menită să răspundă unei nevoi sau unui vis de comunicare.
 Comunicarea mediată cuprinde în sfera ei două tipuri de relaţii: comunicarea mediată tehnologic, dar în grup restrâns - “comunicare asistată de aparate”;
 pot fi enumerate discuţiile prin telefon, “dialogurile” realizate prin E-mail discursurile publice amplificate prin instalaţii de sonorizare, concertele şi spectacolele etc
 comunicarea de masă - în care între emiţător şi receptor se interpun utilaje complexe şi, mai ales, instituţii sofisticate; acum receptorii reprezintă o masă enormă de oameni, un ansamblu de colectivităţi formate din indivizi care nu se cunosc între ei, nu se află în relaţii de proximitate şi sunt foarte diferiţi în ceea ce priveşte poziţia socială, sexul, vârsta religia, mentalităţile etc.
 Datorită tehnologiilor, prin comunicarea de masă se generalizează dimensiunea democratică a informaţiei, toţi cei care doresc pot avea acces la mesaje fără bariere de natură politică, socială sau religioasă. Acest acces nu este însă total “liber”, el presupune un “sacrificiu”, deoarece accederea la conţinutul mesajului are un cost oarecare.Istoria comunicării de masă este, din acest punct de vedere, o istorie a scăderii costurilor:cu cât un produs din sfera comunicării de masă este cunoscut de un public mai numeros, cu atât preţul accesului la produsul respectiv este mai mic. Rezultatul unui asemenea fenomen este industrializarea producţiei de mesaje. Caracteristici: standardizarea şi tipizarea,
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 producerea după principiul lucrului la banda rulantă, evitarea “unicităţii aplicarea legilor economiei de piaţă în definirea valorii (producţia este dictată de consum şi nu
 de criterii de judecată de ordin estetic, filosofic, moral etc.) Mijloace de comunicare de masă
 Mijloacele folosite în comunicarea de masă sunt rezultate atât ale revoluţiei industriale, cât şi a apariţiei unor organizaţii comerciale, a unor trusturi, concerne, corporaţii interesate atât de producţia de masă, cât şi de difuzarea de masă, aducătoare de profit.
 1.Presa este desigur cel mai vechi mijloc de comunicare de masă, presa din epoca modernă care căpătat această caracteristică. Produs al erei industriale, ea dispune de toate posibilităţile (tehnice, economice, sociale, culturale) pentru apariţia unor ziare de mare tiraj şi la preţuri accesibile unui public de masă (revoluţionarea tehnicii imprimeriei şi inventarea rotativei).
 Secolul al XX-lea a adus o extraordinară îmbogăţire şi diversificare a presei, atât în ceea şi difuzarea lor. Caracteristic pentru această etapă este că presa cunoaşte în paralel un proces de diversificare şi unul de specializare
 2.Tehnologia din domeniul electricităţii şi electronicii - apariţia telegrafului, a telefonului, fonografului, radioului, cinematografului, televiziunii.
 3.Calculatorul. În lumea presei calculatorul devine nu numai o importantă bancă de date, ci şi o modalitate modernă de editare, prin prelucrarea ştirilor, punerea lor în pagină, titrarea lor, realizarea propriu-zisă a ziarelor şi revistelor. Uriaşul potenţial de comunicare al calculatorului rezultă din introducerea tehnologiei informatice care, în esenţa ei este profund comunicaţională.
 Privind evoluţia mass-media din perspectivă istorică, Alvin Toffler distinge trei moduri diferite de comunicare, în termenii săi, trei valuri.
 În Primul Val, mulţimea a fost, de fapt, primul mass-medium”.Sistemul de comunicare specific celui de Al doilea val avea la bază producţia de masă din
 fabrică şi presupunea apariţia mai multor comunicaţii la distanţă, ceea ce a dus la naşterea oficiului poştal, a telegrafului şi a telefonului.
 Sistemul din Al Treilea Val, “îşi specializează produsele imagistice şi transmite imagini, idei şi simboluri diferite unor segmente de populaţie, pieţe, categorii de vârstă şi profesiuni, grupări etnice sau ca stil de viaţă, ochite cu grijă”.
 Procesul de informatizare determină transformări substanţiale în sfera comunicării. Se modifică mediul de comunicare, care devine unul specializat, destinat doar cunoscătorilor, fapt care provoacă anumite inegalităţi în procesul comunicării. Totodată, se impune tendinţa de mondializare a contextului comunicării, ceea ce înseamnă integrarea comunicării într-o industrie a comunicării, care conduce la asigurarea accesibilităţii ei.
 Canalul de transmitereMesajele create în comunicarea de masă sunt distribuite publicului cu ajutorul unui ansamblu
 de tehnologii. Potrivit lui Fr. Balle suma mijloacelor tehnice de transmitere, a modalităţilor de expresie utilizate în transmitere şi a instituţiilor aferente constituie “mediile''.
 În opinia autorului menţionat există trei tipuri de medii:
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 1. Medii autonome, în care suportul de transmitere poartă în el mesajul. O parte dintre aceste suporturi nu necesită instalaţii tehnice de decodare, şi anume, cărţile, ziarele şi revistele, afişele. Alte suporturi, cum sunt televizorul, radioul, casetofonul etc. se caracterizează prin existenţa unor sisteme mai mult sau mai puţin sofisticate de decodare, prin care mesajul este transformat din forma inaccesibilă în care a circulat până la receptor în forme accesibile simţurilor şi gândirii umane.
 2. Medii de difuzare – în aceste cazuri, suportul are doar misiunea de a transmite un mesaj, ca de exemplu: releele, cablul, satelitul etc.
 3. Medii de comunicare – aceste suporturi permit realizarea dialogului la distanţă: telefonul sau E-mail.
 Criteriu de clasificare a mediilor: permanenţa sau non-permanenţa mesajelor. presa scrisă: permite contactul prelungit sau reluat cu mesajele cuprinse în elepresa audio-vizuală: actul comunicării se consumă odată cu terminarea transmiterii emisiunii.Această diferenţă este dublată de faptul că presa scrisă multiplică acelaşi produs, în timp ce
 presa audiovizuală distribuie, în simultaneitate, un produs mediatic. Prima este lentă, deoarece procesul de multiplicare, interpus între producţie şi difuzare, prelungeşte timpul necesar transmiterii, a doua este extrem de rapidă, deoarece, datorită caracterului imaterial al mijlocului de transmitere, conţinutul ei se poate difuza cu o viteză extraordinară.
 Canalul de transmitere influenţează elaborarea mesajului prin “traducerea” lui din forma iniţială într-o alta, marcată de caracteristicile tehnice ale mediilor. Aceste influenţe pot modifica structura iniţială a mesajului, imprimându-i o seamă de trăsături independente de intenţiile comunicatorilor. Din acest motiv specialiştii în comunicarea de masă sunt obligaţi să-şi adecveze structura mesajului la caracteristicile canalului, pentru a mări calitatea şi eficacitatea actului de comunicare.
 PubliculÎn comunicarea de masă receptorul cuprinde o multitudine de indivizi risipiţi pe o largă arie
 geografică şi eterogeni din punct de vedere socio-profesional. Această realitate îi determină pe comunicatori să fie în permanenţă preocupaţi de trezirea şi menţinerea atenţiei unui public atât de numeros şi de variat. Efectul constă în faptul că mesajele devin din ce în ce mai puţin personale, mai puţin contextuale, mai puţin specializate, deoarece ele trebuie să fie accesibile şi atractive pentru o audienţă care se distinge prin eterogenitate, adică printr-o formidabilă varietate de tipuri umane şi de condiţionări socio-culturale.
 De aceea, termenul de “massificat”, utilizat pentru a caracteriza o asemenea audienţă, nu se referă, în primul rând, la cantitatea receptorilor, cum s-ar putea crede, ci îndeosebi la diversitatea lor, definită prin “dispersie, anonimitate, lipsă de organizare socială, inconsistenţă în compoziţie”; într-un cuvânt “un agregat de spectatori, cititori, ascultători şi privitori”.
 Dezoltarea unor tehnici noi de comunicare a permis în ultima perioadă o anumită “demasificare” a audienţei. Astfel, cablul şi satelitul, concomitent cu multiplicarea ofertei au permis crearea de programe specializate care se adresează unui public ţintă oarecum mai omogen
 Utilizarea “mediilor” moderne în comunicarea de masă şi, prin aceasta, distribuţia largă a mesajelor are drept consecinţă directă pierderea uneia dintre caracteristicile esenţiale ale comunicării interpersonale: interacţiunea dintre emiţător şi receptor. În comunicarea de masă, această formă de influenţă reciprocă “feed-back”, dispare: comunicarea devine unidirecţionată (de la emiţător la receptor), dominantă, monopolizatoare; răspunsul receptorilor este slab, întârziat şi rareori are puterea de a schimba traseul ori conţinutul comunicării în momentul producerii sale.
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 Prin urmare se desprinde concluzia că două forme de non-comunicare afectează comunicarea de masă. Astfel: Receptorii nu pot comunica direct cu emiţătorii. Consumatorii mesajelor mass-media nu pot să dialogheze nici măcar între ei;
 ConţinutulCaracteristică: - mesajele sunt oferite spre consum: “Un produs mass-media este o marfă sau
 un serviciu, vândut unor consumatori potenţiali, în concurenţă cu alte produse mass-media”.La modul general, oferta mass-media cuprinde următoarele tipuri de mesaje:1. Informaţii2. Divertisment3. Idei şi opiniiDiversitatea receptorilor îi obligă pe emiţători (jurnalişti, editori, realizatori de programe) să
 uniformizeze şi să standardizeze conţinuturile comunicate. Ei aplică aşa numitul principiu al numerelor mari, în virtutea căruia mesajele mass-media trebuie să fie accesibile cât mai multor oameni, să fie eliberate de elemente de strictă specialitate sau de note elitiste. Acesta este motivul pentru care conţinutul comunicării de masă va fi caracterizat prin claritate, simplitate, atractivitate – trăsături care asigură accesul direct, rapid la înţelesul mesajelor pentru uriaşele mulţimi de oameni medii care optează pentru aceast formă de consum şi comunicare culturală.
 Rolul şi funcţiile mass-media în societateRelaţia dintre mass-media şi societate se poate pune în termeni de consecinţe globale
 (funcţiile presei), de ansamblu de influenţe (efectele presei) sau de misiuni atribuite acestor sisteme (rolurile presei). În limbajul uzual şi chiar în unele lucrări de specialitate, termenul de funcţie cumulează frecvent cele trei variante enumerate anterior.
 1. Prima şi cea mai importantă funcţie a presei, a mass-media, în general, este aceea de a informa.
 2. A doua funcţie fundamentală a mass-media este cea formativă, modelatoare.Mass-media exprimă şi cristalizează opinii, comportamente, mentalităţi şi le influenţează în
 sens pozitiv sau negativ, contribuind totodată la ridicarea nivelului general de cunoaştere şi de educaţie a populaţiei în domeniile esenţiale ale culturii şi civilizaţiei.
 Modul în care sunt selectate şi comentate ştirile depinde de diverse criterii, subiective sau obiective, de diverse interese, personale sau de grup, de gradul general de cultură al ziariştilor, de etica lor profesională şi, nu în ultimul rând, de receptorii ştirilor.3. A treia funcţie importantă a mass-media este cea comercială.
 Sunt ştiri şi … ştiri. O informaţie, (o ştire) este expresia unei selecţii (subiective), a unei judecăţi de valoare, a unei opţiuni. Informaţiile sunt rezultatul unui filtru: al opţiunii gazetarului, dar şi al grupului acţionar, căruia el îi aparţine, al redacţiei sau patronului care-l plăteşte.4. Cea de-a patra funcţie a mass-media este cea recreativă, de divertisment.
 Divertismentul din mass-media nu mai e un simplu divertisment, el reprezintă, în ultimă instanţă, tot o formă (mascată) a unei atitudini, a unei opţiuni. Pentru că, în fond, cele două funcţii ale mass-media, cea comercială şi cea recreativă, au tot un rol formativ, în sensul pozitiv sau, dimpotrivă, negativ.
 ELEMENTE DE VERIFICARE
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 Prezentaţi accepţiunile următorilor termeni: mass-media comunicare de masă mijloace de comunicare mass Alegeţi patru caracteristici ale comunicării de masă şI realizaţi un comentariu al acestora
 în maximum o pagină şI jumătate. Precizaţi care sunt principalele mijloace de comunicare în masă; prezentaţi specificul
 fiecăruia. Cum defineşte Fr. Balle ''mediile'', şI care sunt cele trei tipuri de medii pe care le distinge
 acesta? Alegeţi o funcţie a comunicării de masă. Alcătuiţi un scurt eseu (maxim trei pagini) în
 care să prezentaţi modul de relaţionare a acesteia cu următoarele variabile: canalul de transmitere publicul conţinutul mesajelor
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 CURSUL 9COMUNICAREA ÎN CADRUL GRUPURILOR DE MUNCĂ
 9.1. Conceptul de grup de muncă 9.2. Caracteristicile grupului de muncă9.3. Conducerea grupului de muncă9.4. Tipuri de grupuri de muncă9.5. Comunicarea în cadrul grupului de muncă9.6. Corelaţia comunicare managerială - receptor9.7. Corelaţia stil de comunicare - stil managerial9.8. Stiluri de comunicare managerială:9.9. Corelaţia stil de conducere - stil de comunicare9.10. Tipuri speciale de comunicare în cadrul grupului de muncă
 9.1. CONCEPTUL DE GRUP DE MUNCĂ Grupul de muncă reprezintă un număr de persoane (minimum două) care realizează o
 activitate sau o acţiune comună sub conducerea unui manager.Fiecare membru îşi concentrează eforturile asupra obiectivului comun, dar contribuţia lor
 diferă sub aspect cantitativ, calitativ, ca intensitate şi natură. Membrii grupului sunt reciproc dependenţi.
 Scopul grupului de muncă este lucrativ (confecţionarea unui produs, repararea unui utilaj etc.) sau creativ (descoperirea unui nou produs, proiectarea unui utilaj, reorganizarea unui loc de muncă etc.).
 Obiectivele fiecărui grup de muncă decurg din obiectivele generale ale organizaţiei din care face parte. Acestea sunt flexibile şi se modifică în funcţie de desfăşurarea activităţii.
 Referitor la formarea grupului de muncă există mai multe teorii:1. teoria sociometrică a lui Moreno care susţine că rolul principal în formarea
 grupului de muncă trebuie să-l aibă relaţiile de atracţie şi simpatie dintre componenţi. Între membrii grupului există în acest caz un grad ridicat de cooperare şi înţelegere; acestea pot duce în final la rutină, dezinteres, performanţe scăzute;
 2. teoria dinamicii de grup a lui Lewin care recomandă formarea grupului de muncă în jurul unor oameni dinamici, competenţi şi performanţi care prin provocarea unor dezacorduri şi stări conflictuale conduc la progres.
 9.2. CARACTERISTICILE GRUPULUI DE MUNCĂGrupul de muncă se caracterizează prin: unul sau mai multe obiective comune care trebuie realizate prin participarea tuturor; norme de comportament şi de conduită acceptate şi respectate de fiecare membru; un anumit statut (îndatoririle, drepturile şi obligaţiile persoanei) pentru fiecare membru şi
 un anumit rol (maniera individului de a-şi asuma funcţiile care decurg din statut); între membrii grupului există relaţii socio-afective care pot favoriza sau frâna realizarea
 obiectivelor.
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 Desfăşurarea activităţii în cadrul grupului de muncă prezintă:Avantaje: un potenţial mai mare de informaţii; experienţă mai mare; deciziile pot fi fundamentate ştiinţific.Dezavantaje: presiuni sociale; apariţia unei figuri dominante; constrângeri de timp; dezacorduri frecvente.
 9.3. CONDUCEREA GRUPULUI DE MUNCĂÎn cadrul grupului de muncă managerul are rolul: - de a conduce; - de a îndruma.Membrii grupului pot fi din punct de vedere profesional şi comportamental: excepţionali,
 foarte buni, slabi. Este necesar să se asigure condiţii ca cei excepţionali să-şi aducă contribuţia maximă, iar cei buni să fie ajutaţi să se dezvolte.
 Pentru a îndruma oamenii sunt necesare însuşiri ca: subtilitate; abilitate.Managerul trebuie să fie conştient de aspectele pe care le implică îndrumarea subordonaţilor,
 deoarece în acest proces există riscul de a se schimba el însuşi.Pentru a forma un grup managerul trebuie: să acorde încredere subordonaţilor; să le ofere toate informaţiile necesare desfăşurării activităţii în bune condiţii; să rezolve conflictele de muncă astfel încât să nu influenţeze negativ colaborarea; să fie sincer şi transparent faţă de grup; să acţioneze ca un "dirijor de orchestră"; să organizeze feedback şi să ţină cont de el. Managerul poate adresa membrilor grupului întrebări ca: 1. ce pot face pentru a vă ajuta mai bine? 2. ce ar trebui să ştiu pentru a deveni mai sensibil la problemele grupului? În domeniul relaţiilor interumane, managerul trebuie să cunoască că membrii unui grup: îndeplinesc diferite roluri care le marchează nevoile, comportamentul, activităţile; joacă rol de factor de producţie, membri de familie, de participanţi la comunităţi etnice,
 religioase şi politice, consumatori de bunuri şi servicii, cetăţeni; au individualitate proprie; au o anumită pregătire profesională, culturală dobândită până în momentul încadrării.Relaţiile interpersonale în cadrul grupului pot fi: oficiale (formale) şi neformale (stabilite pe
 baza unor afinităţi personale). După efectul pe care îl produc, relaţiile interpersonale pot fi de interes - dezinteres, satisfacţie - insatisfacţie, bună dispoziţie - indispoziţie.
 Relaţiile corecte manager-subordonat exclud ameninţarea şi pedeapsa.Principiul de bază al muncii cu oamenii este de a-i trata ca oameni, deci fiinţe raţionale,
 responsabile de sarcinile ce şi le-au asumat.
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 Există încă manageri care folosesc procedee de manipulare a subordonaţilor împotriva intereselor proprii şI ale grupului. Oamenii nu pot fi înşelaţi la nesfârşit şi îşi pierd încrederea în conducătorul care procedează astfel. Relaţiile umane din cadrul grupurilor de muncă trebuie să fie etice.
 Acolo unde stimularea morală şi materială este folosită corect, unde sancţiunile sunt date cu obiectivitate, unde nu se procedează nici cu toleranţă, nici cu intolerantţă, ci cu dreptate, există un climat de muncă favorabil.
 9.4. TIPURI DE GRUPURI DE MUNCĂÎn cadrul oricărei organizaţii se constituie unul sau mai multe grupuri de muncă, care coexistă
 şi se manifestă în diferite domenii de activitate şi la diferite nivele ierarhice. Acestea se deosebesc printr-o serie de caracteristici de ordin calitativ, astfel:
 1. Grupuri formale:- se constituie pe bază de acte şi norme oficiale; - au scop lucrativ;- aparţin structurii formale;- sunt oficiale şi obligatorii;- se modifică odată cu restructurarea organizatorică;- sunt conduse de un şef ierarhic investit oficial cu autoritate.2. Grupuri informale:- se constituie spontan pe baza intereselor şi preocupărilor comune;- urmăresc sprijinirea propriului interes;- se conduc după regulamente proprii;- ramân aceleaşi şi după modificarea structurii oficiale;- sunt conduse de un leader ales pe bază de competenţă.3. Grupuri operative:- sunt grupuri temporare de muncă constituite pentru consultanţă într-un anumit domeniu;- sunt alcătuite din specialişti diferiţi în funcţie de problema ce trebuie rezolvată;- se mai numesc şi comisii "ad-hoc".4. Echipa (team):- grup de muncă temporar sau permanent care trebuie să rezolve anumite probleme;- sunt create pentru scopuri diferite (echipe antreprenoriale, echipe autonome).
 9.5. COMUNICAREA ÎN CADRUL GRUPULUI DE MUNCĂCaracteristici ale comunicării în grupUn grup de muncă, pentru a exista, este necesar ca membrii acestuia să comunice între ei.Comunicarea în cadrul grupului are următoarele obiective: informarea corectă şi la timp a membrilor grupului; formarea de opinii în legatură cu diferite evenimente, discutarea acestora şi transmiterea
 către cei interesaţi; vehicularea directă, imediată şi nealterată a ideilor, propunerilor şi nemulţumirilor între
 membrii grupului; luarea deciziilor şi transmiterea acestora; evaluarea performanţelor obţinute. În procesul de comunicare în cadrul grupului, între emiţător şi receptor există mediul
 prin care se face transmiterea mesajului. Acesta poate deforma mesajul şi chiar procesul de
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 înţelegere datorită unor perturbaţii care pot să apară (zgomot, posibilităţile de percepere ale receptorului, personalitatea emiţătorului etc.).
 Comunicarea în cadrul grupului de muncă este de mai multe tipuri: verbală, scrisă, nonverbală; formală sau neformală; interpersonală; de grup (intragrup şi intergrup).Comunicările din cadrul grupului sunt influenţate de: calitatea mesajului; viteza şi ritmul de comunicare; sensul comunicării (ascendent, descendent, orizontal, oblic); mărimea grupului (în grupurile mai mari se realizează mai greu);poziţia spaţială a membrilor grupului în procesul comunicării (ex. aşezarea "faţă în faţă").În cadrul grupului de muncă relaţia dintre manager şi subordonat nu trebuie să se bazeze pe
 comenzi şi supunere ci pe dialog, care uneori poate însemna schimbarea reciprocă a poziţiilor.Acest gen de dialog se numeşte relaţie de solicitare şi răspuns. Prin solicitare managerul va
 repartiza sarcini subordonaţilor pe măsura calificării lor şi chiar mai dificile, şi va controla modul de îndeplinire. În cazul în care constată anumite dificultăţi, va sprijini executantul în înlăturarea lor. Prin răspuns, managerul va răspunde repede şi sincer la problemele ridicate de subordonaţi.
 Dacă se practică acest sistem de solicitare şi răspuns, comunicarea prin dialog în cadrul grupului de muncă îsi poate dezvolta funcţia sa de motivare.
 Tipologia comunicărilor în cadrul grupului de muncă.În cadrul grupului de muncă au loc comunicări verticale, orizontale şi oblice. Tipurile de comunicare şi caracteristicile acestora:Verticale descendente:-transmit decizii, îndrumări, instrucţiuni etc. sub formă verbală sau scrisă;-sunt cele mai răspândite;-au loc continuu;-anumite comunicări se fac direct manager-subordonat, altele prin intermediari.Verticale ascendente:-transmit informaţii, opinii etc. de la subordonat la manager;-permit cunoaşterea felului în care se realizează sarcinile;-asigură feedbackul.
 Orizontale:-asigură comunicarea între membrii grupului de muncă situaţi pe acelaşi nivel ierarhic;-se realizează prin dialog sau sedinţe de lucru.Oblice:-permit pentru un timp scurt să se evite calea ierarhică;-conduc la conflicte de competenţă;-folosite pentru rezolvarea unor probleme urgente;-uneori au caracter neformal.Reţele de comunicareReţelele de comunicare reprezintă ansamblul canalelor de comunicare dispuse într-o anumită
 configuraţie.
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 Tipurile reţelelor de comunicare şi caracteristicile lor:l. Reţea în cerc:-fiecare participant are şanse egale de a comunica cu ceilalţi;-participanţii sunt marcaţi de un grad de satisfacţie mai mare, întrucât nici un membru nu se
 situeaza pe poziţia de lider;-se adaptează cel mai uşor noilor sarcini ale grupului;-caracteristica grupurilor creative şi neformale;-practicată de managerii cu stil democrat de conducere.2. Reţea în X:-apare un lider, ceilalţi membri au unele restricţii în comunicare;-specifică grupurilor neformale;-practicată de managerii cu stil de conducere "laissez fair".3. Reţea în Y:-practicată în conducerea centralizată;-specifică activităţilor operative.4. Reţea în lanţ:-apare un leader;-specifică grupurilor neformale.
 Fiecare reţea de comunicare se caracterizeaza prin: -tip (cerc, lanţ, stea, în Y);-număr de verigi;-grad de flexibilitate, adică posibilitatea de a se transforma într-o altă reţea;-suma vecinilor, adică numărul total de persoane cu care fiecare membru al grupului poate
 intra în relaţii directe;-indicele de conexiune, adică cel mai mic număr de canale închise sau deschise care
 antrenează după sine izolarea unui post, deconectarea lui. Reflectă nivelul de siguranţă al organizării reţelei de comunicare;
 -suma distanţelor dintre participanţi, respectiv suma numerelor verigilor pe care trebuie să le parcurgă mesajele în cadrul grupului între fiecare dintre membrii acestuia;
 -indicele de centralitate al fiecărei poziţii din reţea. Se calculează ca un raport dintre suma totală a distanţelor din reţea şi suma distanţelor fiecărei poziţii. Permite stabilirea locului unde trebuie luată decizia în reţea;
 -indicele de centralitate al reţelei, care reprezintă suma indicilor individuali, reflectă gradul de compactitate al reţelei;
 -indicele de periferie determinat ca diferenţa între indicele de centralitate al fiecarei poziţii şi indicele de centralitate al poziţiei centrale.
 Toate aceste mărimi ce caracterizează o reţea de comunicare permit evidenţierea modului de organizare a unui grup din punct de vedere al concentrarii autorităţii şi a modului în care membrii comunică între ei.
 9.6. CORELAŢIA COMUNICARE MANAGERIALĂ– RECEPTORComunicarea managerială este influenţată şi de personalitatea partenerilor de dialog a căror
 varietate şi complexitate este foarte mare.Receptor 1. Personalul feminin:
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 Caracteristicile receptorului:-capacitate de adaptare;-capacitate de a se devota;-capacitate de a face servicii;-necesitatea de a se face remarcat;-necesitatea de a lucra într-o atmosferă agreabilă;-necesitatea dialogului;-tendinţa de a forma "grupuleţe".Cerinţele comunicării manageriale:-cunoaşterea prealabilă a interlocutorului;-respectarea regulilor de politeţe şi etichetă;-grija pentru alegerea locului şi momentului;-ponderea mare a limbajului nonverbal;-climat de comunicare pozitiv, relaxat;-apelare la zâmbet;-ascultarea atentă a opiniilor interlocutorului;-oferire de răspunsuri bazate pe argumente solide;-încheierea dialogului cu o expresie de mulţumire.Receptor 2. Tineri-Caracteristicile receptorului:-sunt receptivi şi maleabili;-sunt uşor influenţabili;-sunt spontani în gândire şi acţiune;-sunt neiertători faţă de cei ce-i dezamăgesc;-au o puternică dorinţă de independenţă;-au sentimentul de onoare foarte dezvoltat;-sunt dinamici şi operativi.Cerinţele comunicării manageriale:-încurajarea opiniilor personale;-solicitare de idei;-trasare de sarcini care să le pună în valoare calităţile;-aprecierea performanţelor;-stimulare pentru a-i determina să coopereze;-respectarea personalităţii fiecăruia;-sinceritate şi transparenţă pe tot parcursul dialogului cu o expresie de mulţumire.
 9.7. CORELAŢIA STIL DE COMUNICARE – STIL MANAGERIALOamenii, implicit managerii au moduri diferite de a comunica, cu atitudini şi experienţe
 diferite, cu puncte forte şi slăbiciuni diferite.Managerul trebuie să-şi dezvolte stilul de comunicare potrivit propriilor aptitudini şi puncte
 forte, inclusiv cele ale propriei culturi. În cazul în care va întâlni persoane care comunică în alte moduri este foarte important să le respecte opiniile şi cultura organizaţională.
 Literatura de specialitate evidenţiază un numar mare de stiluri de comunicare managerială. Pe baza experienţei, au fost identificate în activitatea managerială urmatoarele stiluri de comunicare:
 -de intervenţie;-de control;
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 -de investigare;-de influenţare.Modul în care comunică managerul este influenţat şi de stilul managerial pe care îl practică:-democratic;-autoritar;-permisiv (laissez-fair).Stilul de comunicare managerială este influenţat în cea mai mare măsură de stilul de muncă al
 conducătorilor cu subordonaţii.Până în prezent, nu se poate preciza care stil de comunicare poate fi considerat cel mai bun.
 Adoptarea unui anumit stil de comunicare depinde de mai mulţi factori cum sunt:-competenţa şi personalitatea conducătorilor;-competenţa şi personalitatea subordonaţilor;-stilul de conducere practicat de managerii de vârf;-cultura organizaţională.
 9.8. STILURI DE COMUNICARE MANAGERIALĂ:1. De intervenţie:-stabilirea a ce se doreşte să se obţină în urma comunicării;-cunoaşterea anticipată a interlocutorului;-folosirea de cuvinte care să transmită mesaje clare;-acordarea de sprijin şi atenţie interlocutorului;-renunţarea la acuzaţii nefondate;-verificarea înţelegerii mesajului prin întrebări bine puse.2. De control:-furnizarea în timp util a informaţiilor necesare desfăşurării unei activităţi performante;-trasarea de sarcini care să pună în evidenţă calităţile subordonaţilor;-renunţarea la acuzaţii şi la tendinţa de a pune în inferioritate interlocutorul;-asigurarea că subordonatul înţelege consecinţele neîndeplinirii sarcinii ce-i revine la
 standardele stabilite;-comunicarea a ceea ce se aşteaptă concret de la subordonaţi;-ascultarea nemulţumirilor subordonaţilor şi oferirea de soluţii concrete;-să se răspundă la întrebările puse sincer şi la obiect.3. De investigare:-furnizare/cerere de informaţii;-evaluarea punctelor slabe/critice;-identificarea resurselor;-analizarea problemelor.4. De influenţare:-să ceară subordonaţilor să spună cum înţeleg activitatea pe care o desfăţoară şi eventual să
 aducă corecţii;-să ofere soluţii de îmbunătăţire a performanţei;-să pună accent pe calitate;-să convingă subordonaţii să gândească altfel decât şeful şi chiar să-l contrazică pe acesta;-să se asigure că interlocutorul este pregătit pentru comunicare;-să susţină opiniile cu argumente solide;-să rămână deschis problemelor şi întrebărilor subordonaţilor;
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 -să încheie discuţia prin trecerea în revistă în mod clar şi explicit a problemelor discutate.
 9.9. CORELAŢIA STIL DE CONDUCERE – STIL DE COMUNICARE1.Stil de conducere democrat - stil de comunicare de intervenţie presupune:Conducere democratică:-are ca deviză "suntem alături în această acţiune";-subordonaţii participă la luarea deciziilor;-comportament managerial deschis, prietenos, agreabil;-interes faţă de opiniile subordonaţilor;-orientare spre probleme;-comunicare pozitivă responsabilă.Comunicare de intervenţie:-solicitarea de informaţii şi argumente de la subordonaţi;-acceptarea opiniilor divergente şi analizarea lor;-adoptarea de către manager a unei poziţii de egalitate, minimizând diferenţele de statut şi
 putere.2. Stil de conducere democrat - stil de comunicare de control presupune:Conducere democratică.Comunicare de control:-ascultarea opiniilor subordonaţilor;-aprecierea performanţelor şi critica deficienţelor;-se analizează căile de progres.3. Stil de conducere democrat - stil de comunicare de investigare presupune:Conducere democratică.Comunicare de investigare:-analiza opiniilor subordonaţilor; -identificarea barierelor de comunicare şi înlăturarea lor. 4. Stil de conducere democrat - stil de comunicare de influenţare presupune:Conducere democratică.Comunicare de influenţare:-captarea atenţiei interlocutorului apelând la umor, citate, replici;-manifestare de consideraţie pentru interlocutor;-discutarea opiniilor divergente;-încurajarea subordonaţilor în emiterea ideilor;-flexibilitate concretizată în acceptarea de către manager a posibilităţii de a-şi schimba
 opinia, dacă argumentarea interlocutorului este solidă;-comunicarea este orientată spre activităţile concrete.5. Stil de conducere autoritar - stil de comunicare de intervenţie presupune:Conducere autoritară:-are ca deviză "întotdeauna am dreptate";-rigiditate în acţiune;-opiniile subordonaţilor nu sunt luate în considerare;-orientare spre rezultate. Comunicare de intervenţie:-decizia este comunicată, iar subordonatul trebuie să o îndeplinească întocmai;-limbajul este concis, orientat spre sarcina de îndeplinit;
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 -managerul domină comunicarea.6. Stil de conducere autoritar - stil de comunicare de control presupune:Conducere autoritară.Comunicare de control:-etalarea de către manager a unei atitudini de superioritate;-căutarea greşelilor şi sancţionarea vinovaţilor;-nu se acceptă explicaţiile subordonaţilor.7. Stil de conducere autoritar - stil de comunicare de investigare presupune:Conducere autoritară.Comunicare de investigare:-managerul domină comunicarea;-lipsă de feedback.8. Stil de conducere autoritar - stil de comunicare de influenţare presupune:Conducere autoritară.Comunicare de influenţare:-impunerea soluţiilor;-lipsa oricăror explicaţii;-constrângere şi dirijare;-încercări de manipulare şi impuneri de idei;-rigiditatea managerilor în privinţa opiniilor proprii.9.Stil de conducere permisiv "laissez-fair"- stil de comunicare de intervenţie presupune:Conducere permisivă:-evitarea oricăror intervenţii în organizarea şi conducerea grupului ;-organizarea şi conducerea spontană.Comunicare de intervenţie:-acceptarea cu usurinţă a opiniilor subordonaţilor;-lipsă de feedback.10. Stil de conducere permisiv "laissez-fair"- stil de comunicare de control presupune:Conducere permisiva.Comunicare de control:- lipsa de claritate în formularea cerintţelor;- lipsa de feedback;- criticarea defectelor.11. Stil de conducere permisiv "laissez-fair"- stil de comunicare de investigare presupune:Conducere permisiva.Comunicare de investigare:- lipsa unor preocupări organizate pentru informare;- subordonatul oferă/cere informaţii.12. Stil de conducere permisiv "laissez-fair"- stil de comunicare de influenţare presupune:Conducere permisivă.Comunicare de influenţare:- încercarea de a schimba comportamentul subordonaţilor pentru a se potrivi cu al său;- manipularea subordonaţilor pentru a se obţine ceea ce se doreşte.Prin natura funcţiei lor, atenţia managerilor este îndreptată către obţinerea de profit. Un
 manager performant ţine seama şi de interesele subordonaţilor săi, despre care află prin intermediul comunicării manageriale. Nu trebuie să se uite că un conducator este apreciat şi sprijinit de
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 subordonaţi nu numai după modul cum se comportă faţă de ei, ci şi prin modul cum le sunt apărate interesele.
 9.10. TIPURI SPECIALE DE COMUNICARE ÎN CADRUL GRUPULUI DE MUNCĂComunicarea în cadrul şedinţei. Şedinţele sunt specifice "muncii în echipă". Acestea ocupă o
 mare parte din timpul managerilor, dar şi al angajaţilor.Şedinţa poate fi definită ca o activitate în grup, în cadrul căreia are loc un schimb oral de
 informaţii sau de opinii.Nu orice schimb de informaţii între manager şi angajaţi în cadrul unei discuţii este o şedinţă.
 Şedinta este „o formă institutionalizată a dialogului din organizaţie, desfăşurată după reguli precise în vederea realizării unui scop bine stabilit, care nu poate fi atins prin nici o altă formă de comunicare orală sau scrisă”.
 În cadrul unei organizaţii şedinţele au ca scop:- transmiterea unor informaţii, opinii şi/sau decizii;- culegerea unor informaţii de la participanţi;- analiza unor probleme;- luarea unor decizii de către participanţi.Managerul, prin modul de organizare şi conducere a unei şedinţe, comunică respectul faţă de
 participanţi şi modul în care îşi asumă responsabilitatea pentru activitatea desfăşurată. Acest lucru este evident dacă managerul:
 - organizează şedinţele numai când există un scop;- cere participanţilor să vină pregătiţi şi să-şi prezinte opiniile cât mai concis;- alocă timpul necesar fiecărui punct de pe ordinea de zi;- încurajează exprimarea opiniilor;- evită discuţiile în afara ordinei de zi stabilită;- nu permite monopolizarea discuţiei de către o persoană;- asigură un climat de comunicare adecvat;- rezolvă cu tact eventualele dezacorduri şi conflicte;-asigură tragerea unor concluzii şi precizarea unor măsuri pentru implementarea deciziilor
 luate.Tipuri de şedinţe. După finalitatea formelor de activitate în echipă sunt identificate cinci tipuri fundamentale de
 şedinţe: decizionale, de informare, de armonizare, de explorare, de incursiune, caracterizate după cum urmează:
 Decizională: conducătorii stabilesc dezvoltarea organizaţiei în perspectivă, modul de îndeplinire a
 sarcinilor, repartizarea resurselor etc.De informare:- se transmit decizii adoptate de organe ierarhice de pe diferite nivele;- se transmit informaţii necesare desfăşurării performante a activităţii;- se culeg/se transmit informaţii de către şeful direct.
 De armonizare:- sunt specifice pentru managerii unor compartimente de muncă între care nu există nici un
 raport de subordonare ierarhică;
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 - au drept scop asigurarea cooperării între diferitele compartimente atât în procesul pregătirii unor decizii cât şi în implementarea lor.
 De explorare:- au drept scop promovarea unor idei noi;- apelează la anumite tehnici ca de ex. brainstorming, Delphi etc.;- accentul se pune pe imaginaţia participanţilor.De incursiune:- participanţii pornesc de la o idee bine definită pe care au sarcina s-o transforme într-un
 proiect operaţional;- accentul se pune pe precizia tehnică a programului.Reguli de desfăşurare a unei şedinţe. Eficienţa unei şedinţe depinde mult de felul în care este condusă. Specialiştii recomandă o
 serie de reguli a căror respectare influenţează reuşita unei şedinţe, astfel:Deschiderea şedinţei:- respectarea cu stricteţe a orei fixate;- formularea clară a scopului şedinţei;- formularea pozitivă a ideilor;- folosirea cuvintelor care să facă ideile interesante;- limitarea comentariului introductiv la 1-2 minute.Dezbaterea propriu-zisă:- dezbaterea să se aşeze din primele minute pe fondul problemei;- încurajarea participanţilor de a judeca independent, prin adresare de întrebări de genul: care
 sunt alternativele? care pare cea mai bună soluţie şi de ce? care factori nu au fost luaţi în considerare?
 - calmarea momentelor de tensiune;- evitarea digresiunilor care pot să apară;- asigurarea continuităţii şedinţei pe problemele pentru care a fost convocată;- respectarea timpului programat pentru şedinţă.Concluzii:- expunerea concluziilor la sfârşit de către conducătorul şedinţei;- comunicarea unui plan de măsuri şi a unor termene pentru acţiune şi raportare;- sublinierea contribuţiilor valoroase aduse în timpul discuţiei;- reliefarea în ce măsură au fost atinse obiectivele propuse şi ce acţiuni revin participanţilor în
 viitor.
 REZUMATConceptul de grup de muncă
 Grupul de muncă reprezintă un număr de persoane (minimum două) care realizează o activitate sau o acţiune comună sub conducerea unui manager.
 Scopul grupului de muncă este lucrativ (confecţionarea unui produs, repararea unui utilaj etc.) sau creativ (descoperirea unui nou produs, proiectarea unui utilaj, reorganizarea unui loc de muncă etc.).
 Obiectivele fiecărui grup de muncă decurg din obiectivele generale ale organizaţiei din care face parte. Acestea sunt flexibile şi se modifică în funcţie de desfăşurarea activităţii.
 Formarea grupului de muncă:
 129

Page 130
						

TEORIA COMUNICĂRII COMUNICAREA ÎN CADRUL GRUPURILOR DE MUNCĂ
 1. teoria sociometrică a lui Moreno care susţine că rolul principal în formarea grupului de muncă trebuie să-l aibă relaţiile de atracţie şi simpatie dintre componenţi.
 2. teoria dinamicii de grup a lui Lewin care recomandă formarea grupului de muncă în jurul unor oameni dinamici, competenţi şi performanţi care prin provocarea unor dezacorduri şi stări conflictuale conduc la progres.
 Caracteristicile grupului de muncăGrupul de muncă se caracterizează prin: unul sau mai multe obiective comune norme de comportament şi de conduită acceptate şi respectate un anumit statut (îndatoririle, drepturile şi obligaţiile persoanei) pentru fiecare membru şi
 un anumit rol (maniera individului de a-şi asuma funcţiile care decurg din statut); între membrii grupului există relaţii socio-afective care pot favoriza sau frâna realizarea
 obiectivelor.
 Desfăşurarea activităţii în cadrul grupului de muncă prezintă:Avantaje: un potenţial mai mare de informaţii; experienţă mai mare; deciziile pot fi fundamentate ştiinţific.Dezavantaje: presiuni sociale; apariţia unei figuri dominante; constrângeri de timp; dezacorduri frecvente.
 9.3. Conducerea grupului de muncăÎn cadrul grupului de muncă managerul are rolul: - de a conduce; - de a îndruma.Pentru a forma un grup managerul trebuie: să acorde încredere subordonaţilor; să le ofere toate informaţiile necesare desfăşurării activităţii în bune condiţii; să rezolve conflictele de muncă astfel încât să nu influenţeze negativ colaborarea; să fie sincer şi transparent faţă de grup; să acţioneze ca un "dirijor de orchestră"; să organizeze feedback şi să ţină cont de el. În domeniul relaţiilor interumane, managerul trebuie să cunoască că membrii unui grup: îndeplinesc diferite roluri care le marchează nevoile, comportamentul, activităţile; joacă rol de factor de producţie, membri de familie, de participanţi la comunităţi etnice,
 religioase şi politice, consumatori de bunuri şi servicii, cetăţeni; au individualitate proprie; au o anumită pregătire profesională, culturală dobândită până în momentul încadrării.Acolo unde stimularea morală şi materială este folosită corect, unde sancţiunile sunt date cu
 obiectivitate, unde nu se procedează nici cu toleranţă, nici cu intoleranţă, ci cu dreptate, există un climat de muncă favorabil.
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 Tipuri de grupuri de muncă1. Grupuri formale:- se constituie pe bază de acte şi norme oficiale; - au scop lucrativ;- aparţin structurii formale;- sunt oficiale şi obligatorii;- se modifică odată cu restructurarea organizatorică;- sunt conduse de un şef ierarhic investit oficial cu autoritate.2. Grupuri informale:- se constituie spontan pe baza intereselor şi preocupărilor comune;- urmăresc sprijinirea propriului interes;- se conduc după regulamente proprii;- ramân aceleaşi şi după modificarea structurii oficiale;- sunt conduse de un leader ales pe bază de competenţă.3. Grupuri operative:- sunt grupuri temporare de muncă constituite pentru consultanţă într-un anumit domeniu;- sunt alcătuite din specialişti diferiţi în funcţie de problema ce trebuie rezolvată;- se mai numesc şi comisii "ad-hoc".4. Echipa (team):- grup de muncă temporar sau permanent care trebuie să rezolve anumite probleme;- sunt create pentru scopuri diferite (echipe antreprenoriale, echipe autonome).
 Comunicarea în cadrul grupului de muncăComunicarea în cadrul grupului are următoarele obiective: informarea corectă şi la timp a membrilor grupului; formarea de opinii în legatura cu diferite evenimente, discutarea acestora şi transmiterea
 către cei interesaţi; vehicularea directă, imediată şi nealterată a ideilor, propunerilor ţi nemulţumirilor între
 membrii grupului; luarea deciziilor şi transmiterea acestora; evaluarea performanţelor obţinute.Mediul prin care se face transmiterea mesajului poate deforma mesajul şi chiar procesul de
 înţelegere datorită unor perturbaţii care pot să apară (zgomot, posibilităţile de percepere ale receptorului, personalitatea emiţătorului etc.).
 Comunicarea în cadrul grupului de muncă este de mai multe tipuri: verbală, scrisă, nonverbală; formală sau neformală; interpersonală; de grup (intragrup şi intergrup).Comunicările din cadrul grupului sunt influenţate de: calitatea mesajului; viteza şi ritmul de comunicare; sensul comunicării (ascendent, descendent, orizontal, oblic); mărimea grupului (în grupurile mai mari se realizează mai greu);poziţia spaţială a membrilor grupului în procesul comunicării (ex. aşezarea "faţă în faţă").
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 Relaţia manager - subordonat trebuie să realizeze prin dialog de tip solicitare - răspuns. Prin solicitare managerul va repartiza sarcini subordonaţilor pe măsura calificării lor şi chiar mai dificile, şi va controla modul de îndeplinire. În cazul în care constată anumite dificultăţi, va sprijini executantul în înlăturarea lor. Prin răspuns, managerul va răspunde repede şi sincer la problemele ridicate de subordonaţi.
 Tipologia comunicărilor în cadrul grupului de muncă. Verticale descendente: Verticale ascendente: Orizontale: Oblice:Reţele de comunicareReţelele de comunicare reprezintă ansamblul canalelor de comunicare dispuse într-o anumită
 configuraţie.Tipurile reţelelor de comunicare: Reţea în cerc: Reţea în X: Reţea în Y: Reţea în lanţ:
 Corelaţia stil de comunicare - stil managerialStiluri de comunicare-de intervenţie;-de control;-de investigare;-de influenţare.Modul în care comunică managerul este influenţat şi de stilul managerial pe care îl practică:-democratic;-autoritar;-permisiv (laissez-fair).Stilul de comunicare managerială este influenţat în cea mai mare masură de stilul de muncă al
 conducătorilor cu subordonaţii.Până în prezent, nu se poate preciza care stil de comunicare poate fi considerat cel mai bun.
 Adoptarea unui anumit stil de comunicare depinde de mai mulţi factori cum sunt:-competenţa şi personalitatea conducătorilor;-competenţa şi personalitatea subordonaţilor;-stilul de conducere practicat de managerii de vârf;-cultura organizaţională.
 Tipuri speciale de comunicare în cadrul grupului de muncăComunicarea în cadrul şedinţei.Şedinţa poate fi definită ca o activitate în grup, în cadrul căreia are loc un schimb oral de
 informaţii sau de opinii, „o formă institutionalizată a dialogului din organizaţie, desfăşurată după reguli precise în vederea realizării unui scop bine stabilit, care nu poate fi atins prin nici o altă formă de comunicare orală sau scrisă”.
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 În cadrul unei organizaţii şedinţele au ca scop:- transmiterea unor informaţii, opinii şi/sau decizii;- culegerea unor informaţii de la participanţi;- analiza unor probleme;- luarea unor decizii de către participanţi.Managerul, prin modul de organizare şi conducere a unei şedinţe, comunică respectul faţă de
 participanţi şi modul în care îşi asumă responsabilitatea pentru activitatea desfăşurată. Acest lucru este evident dacă managerul:
 - organizează şedinţele numai când există un scop;- cere participanţilor să vină pregătiţi şi să-ţi prezinte opiniile cât mai concis;- alocă timpul necesar fiecărui punct de pe ordinea de zi;- încurajează exprimarea opiniilor;- evită discuţiile în afara ordinei de zi stabilită;- nu permite monopolizarea discuţiei de către o persoană;- asigură un climat de comunicare adecvat;- rezolvă cu tact eventualele dezacorduri şi conflicte;-asigură tragerea unor concluzii şi precizarea unor măsuri pentru implementarea deciziilor
 luate.
 Tipuri de şedinţe. Decizională De informare De armonizare De explorare De incursiune
 ELEMENTE DE VERIFICARE
 Definiţi şI caracterizaţi grupul de muncă; prezentaţi teoriile privitoare la formarea grupurilor de muncă
 Punctaţi rolul managerilor în formarea grupurilor de muncă Specificaţi tipurile de grupuri de muncă; detaliaţi Care sunt obiectivele comunicării în grupurile de muncă? caracterizaţi dialogul tip
 solicitare - răspuns care trebuie să asigure comunicarea manager - subordonat Caracterizaţi comunicarea (pe baza tipologiei prezentate în curs) care se realizează într-un
 grup de muncă pe care îl cunoaşteţi foarte bine. Comentaţi rezultatele Caracterizaţi stilul de comunicare al şefului dumneavoastră. Dacă nu e cazul, caracterizaţi
 stilul de comunicare al organizaţiei în care a-ţi realizat/ veţi realiza practica. Comentaţi eficienţa sau noneficienţa acestuia.
 Analizaţi prin prisma cerinţelor prezentate în curs ultima şedinţă la care aţi participat. Comentaţi
 133

Page 134
						

TEORIA COMUNICĂRIIMANIPULAREA INFORMAŢIONALĂ ŞI STRUCTURILE MEDIATICE
 CURSUL 10
 MANIPULAREA INFORMAŢIONALĂ ŞI STRUCTURILE MEDIATICE
 10.1. Manipularea - definiţie, premise teoretice 10.1.1. Ce este manipularea? 10.1.2. Premise teoretice ale manipulării 10.2. Practici manipulative - definiţie şI caracterizare 10.2.1. Zvonul 10.2. 2. Intoxicarea 10.2.3. Dezinformarea 10.2.4. Propaganda 10.3. Manipularea informaţională şI structurile mediatice
 În ultimul deceniu, sentimentele de scepticism, de neîncredere sau chiar de teamă ale
 cetăţenilor faţă de sistemul de difuzare a informaţiilor a crescut îngrijorător. Mai ales din 1991 când minciunile şI mistrificările prilejuite de războiul din Golf (52) i-au şocat profund pe oameni.
 Nimeni nu neagă însă comunicării de masă funcţia sa indispensabilă în democraţie: informaţia rămâne esenţială pentru bunul mers al societăţii iar două din condiţiile esenţiale ale unei democraţii în contemporaneitate sunt chiar acestea:
 existenţa unei reţele valabile de comunicaţie un maximum de informaţie liberă
 Totuşi, decalajele ce se generează între naţiuni ca urmare a dificultăţilor lor de producere a informaţiilor şI de asimilare socială a posibilităţilor deschise de cercetarea teoretică în domeniu, sporesc dificultăţile de comunicare şI conlucrare atât în interiorul naţiunilor, cât şI între naţiuni şI între statele care încearcă să le gestioneze. Pe de altă parte, exploatarea insistentă a posibilităţilor de folosire a noilor teorii, a tehnologiilor şI a materialelor accesibile în scopuri agresive este ilustrată de graba cu care noile posibilităţi de comunicare prin structuri mediatice sunt folosite pentru a domina, pentru a impune anumite imagini sociale, pentru a direcţiona gândirea şI atitudinile oamenilor. Se consideră din ce în ce mai mult că ceea ce nu trece prin structurile mediatice nu mai are decât o influenţă neglijabilă asupra evoluţiei societăţii; această observaţie generează tentaţia manipulării structurilor mediatice de către practicieni şI specialişti conform unor tabele de valori care le sunt proprii sau pe care le acceptă reacţionând doar slab şI încet asupra lor.
 10.1. Manipularea - definiţie, premise teoretice
 10.1.1. Ce este manipularea? Într-o exegeză recentă (53) manipularea este definită ca ''acţiune de a determina un actor social (persoană, grup, colectivitate) să gândească şI să acţioneze într-un mod compatibil cu interesele iniţiatorului, iar nu cu interesele sale, prin utilizarea unor tehnici de persuasiune care distorsionează
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 intenţionat adevărul, lăsând însă impresia libertăţii de gîndire şI de decizie. Spre deosebire de influenţa de tipul convingerii raţionale, prin manipulare nu se urmăreşte înţelegerea mai corectă şI mai profundă a situaţiei, ci inocularea unei înţelegeri convenabile, recurgându-se atât la inducerea în eroare cu argumente falsificate, cât şI la apelul la palierele non-raţionale. Intenţiile reale ale celui care transmite mesajul rămân insesizabile primitorului acestuia''.Diversificarea permenentă a surselor de concepere şI difuzare de mesaje, a condus la o practică manipulativă care are la bază coduri precise, dar identificabile numai de ''profesionişti'' şI total inaccesibile celor neiniţiaţi în acest domeniu. Unii analişti consideră că manipularea, ca substituire a violenţei fizice printr-o violenţă ''simbolică'', contribuie la reprimarea eficientă a unor aspiraţii pe care nu pot fi satisfăcute altfel la nivelul receptorului.
 10.1.2.Premise teoretice ale manipulării1.După cum amintesc R.V.Joule şI J.L.Beauvois în Tratat de manipulare (15), în psihologia socială experimentală se pot întâlni numeroase experimente în care cercetătorii determină oamenii, sub un pretext sau altul, să se comporte în totală libertate în mod diferit de cum s-ar fi comportat spontan. Din punct de vedere psihologic, posibilitatea manipulării apare ca o consecinţă a activităţii de decizie. Astfel, s-a demonstrat că, după luarea deciziei (justificate sau nu), oamenii au tendinţa să o menţină (efectul de perseverare al unei decizii). Această descoperire a stat la baza formulării teoriei angajamentului. Kiesler defineşte angajamentul ca legătura care există între individ şI actele sale, cu următoarele consecinţe:1.numai actele noastre ne angajează; nu ne sinţim angajaţi de ideile sau sentimentele noastre, ci de conduitele noastre efective2. putem fi angajaţi în moduri diferite în actele noastre, aceasta fiind o variabilă dependentă de context. Astfel putem avea persoane foarte angajate(decizie liberă), slab angajaţe (decizie forţată), sau altele care nu sunte deloc angajate (dacă se spune un lucru sub ameniţarea armei, acest lucru nu este angajant). Pe baza acestei teorii, autorii prezintă trei tehnici eficiente de manipulare cotidiană: amorsarea, piciorul-în-uşă, uşa în nas.Amorsarea - perseverarea într-o primă decizie atunci când persoana ''amorsată'' ia o a doua decizie, de data aceasta în perfectă cunoştiinţă de cauză. Se poate vorbi de manipulare pentru că, în toate cazurile, decizia finală ar fi fost cu totul alta dacă victima ar fi primit de la început informaţii complete.Piciorul-în-uşă - se obţine de la un subiect un comportament preparatoriu neproblematic şI puţin costisitor, evident, într-un cadru de liberă alegere şI în împrejurări care facilitează angajamentul. Acest comportament odată obţinut, o cerere este adresată explicit subiectului, invitându-l să emită o nouă conduită, de date aceasta mai costisitoare, şI pe care n-ar fi realizat-o spontan decât cu puţine şanse.Uşa-în-nas - formularea unei cereri prea mari la început, ca să fie acceptată înainte de a formula cererea care vizează comportamntul aşteptat, o cerere de mică importanţă şI care ar fi avut şanse altfel să fie refuzată.2. Din perspectiva modelului informaţional al comunicării, îi este intrinsecă mesajului calitatea de a fi purtătorul unei marje de manipulare (54). În practică, menţinerea unui optim între originalitate şI banalitate, între noutatea şI previzibilitatea mesajului printr-o variaţie globală a originalităţii pe parcursul transmiterii mesajului, permite crearea unei ''ferestre de percepţie'' compatibilă obiectivului aferent manipulării. Astfel, admiţând că ''spiritul uman n-ar putea să absoarbă mai mult de aproximativ 6/20 biţi de originalitate pe secundă (Moles, Frank), este necesar ca la nivelul la care se situează atenţia noastră mesajul să propună o asemenea redundanţă încât debitul de
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 originalitate pe care îl propune să fie de acelaşi ordin, pentru a fi perfect sesizat şI înţeles. În manipulare însă, tocmai înţelegerea şI sesizarea corectă nu interesează, ci trece pe primul plan deturnarea potenţialului semantic spre scopurile dorite de sursă, chiar dacă asupra acestora se păstrează o totală discreţie.
 10.2. Practici manipulative - definiţie şI caracterizare
 10.2.1. Zvonul Zvonul (53) este definit ca o afirmaţie prezentată drept adevărată fără a exista posibilitatea să I se verifice corectitudinea. Pentru Allport şI Postman, primii care au studiat acest fenomen, zvonurile reprezintă ''un enunţ legat de evenimentele la zi, destinat a fi crezut, colportat din om în om, de obicei din gură în gură, în lipsa unor date concrete care să ateste exactitatea lui. Peterson şI Gist definesc zvomnul ca o ''relatare sau explicaţie neverificată care circulă din om în om şI este legată de un obiect, un eveniment sau o problemă de interes public. T. Shibutani dă o definiţie mai bună a zvonului, ca find ''produsul importanţei şI ambiguităţii'': dacă importanţa este 0, în nici un caz nu se poate vorbi despre un zvon; la fel despre ambiguitate: declaraţiile oficiale eleimină zvonurile, pe când lipsa lor nu face decât să potenţeze apariţia şI circulaţia lor. Zvonuile sunt puse în circulaţie pentru că au o dublă funcţie: de a explica şI de a atenua anumite tensiuni emoţionale. De exemplu, calomnierea unei persoane are ca efect atenuarea urii care I se poartă. Circulaţia zvonurilor este dependentă ce contextele sociale (credibilitatea instituţiilor sociale, sistemul de organizare şI circulaţie a informaţiei formale, tipurile raporturilor de putere), de trăsăturile de personalitate ale indivizilor şI de nevoile psihosociologice ale indivizilor şI grupurilor. Lucrările lui Allport şI Postman au pus în evidenţă trei legi de transmitere a zvonurilor:-legea sărăciei şI a nivelării (pe măsură ce zvonul circulă, el tinde să devină mai scurt, mai uşor de înţeles şI de relatat)-legea accentuării (întărirea anumitor detalii - de obicei cele mai spectaculoase - care dobândesc astfel un loc central în semnificaţia zvonurilor)-legea asimilării (conservarea şI reorganizarea conţinutului în jurul unei teme centrale). Asimilarea se poate face la tema centrală prin condensare, anticipare şI stereotipuri verbale. Zvonurile tind să se ajusteze intereselor individuale, apartenenţei sociale sau rasiale, prejudecăţilor personale ale celui care le transmite. Cercetările lui Allport şI Postman au arătat că indivizii care propagă zvonurile se confruntă cu dificultatea de a sesiza şI de a reţine în obiectivitatea lor elementele lumii exterioare. Pentru a putea să le utilizeze, ei trebuie să le restructureze şI să le ajusteze modelului lor de înţelegere şI intereselor lor proprii. Cercetările lui Kapferer au arătat că circulaţia zvonurilor se bazează pe trei condiţii esenţiale: credibilitatea, aparenţa de adevăr şI dezirabilitatea conţinutului informaţiei. Circulaţia lor apare ca un sistem de canalizare a fricii şI incertitudinii în faţa unor situaţii ambigue. De asemenea, circulaţia lor este corelată cu forma, cantitatea, calitatea şI credibilitatea informaţiei oficiale sau formale. Cu cât aceasta din urmă este mai săracă, incompletă sau mai puţin credibilă, cu atât se intensifică propagarea zvonurilor. Din acest motiv, în societăţile totalitare care monopolizează informaţia formală, zvonurile au o mare răspândire. Uneori ele sunt lansate de mijloace de propagandă ale statului totalitar pentru a promova anumite atitudini şI comportamente mai greu de obţinut prin utilizarea mijloacelor formale. Circulaţia lor se restrânge atunci când există posibilitatea verificării rapide a adevărului unei informaţii.
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 Analiştii clasifică zvonurile în trei categorii: -cele care iau dorinţele drept realitate (optimiste)-cele care exprimă o teamă şI o anxietate-cele care provoacă disensiuni ( atacă persoane din cadrul aceluiaşi grup) Temele recurente ale zvonurilor sunt: otrava ascunsă, complotul împotriva puterii, crizele artificiale, teama de străini, răpirea copiilor, bolile conducătorilor, problemele sentimentale ale acestora, compromiterea financiară sau escrocheriile lor. Lansarea zvonurilor nu se face la întâmplare, ci ţinându-se seama de aşteptările grupurilor umane faţă de situaţia problmatică pe care o traversează. Plecând de la aceste date ale situaţiei, se lansează un mesaj cât mai apropiat de ceea ce ar dori să afle populaţia la acel moment, indiferent cât de departe de adevăr este conţinutul enunţului respectiv. În acest context, posibilitatea de diseminare a zvonului este cea mai mare. Ca principale tipuri de falsificări sau distorsiuni de mesaje care stau la baza zvonurilor amintim: dramatizarea, amplificarea proporţiilor, a semnificaţiilor, a detaliilor, întreţinerea celor transmise , redefinirea prejudecăţilor şI a mentalităţilor proprii segmentelor respective de opinie pentru a crea un puternic fond emoţional în scopul ecranării până la dispariţie a spiritului critic. Zvonul reuşeşte să cucerească o arie considerabilă de întindere în spaţiul social îndeosebi în situaţii de criză, pe care le şI amplifică. O sursă de profesionişti poate chiar provoca o criză socială plecând de la zvonuri bine direcţionate şI lansate la momente de maxim impact asupra opiniei publice. În acest sens, Merton releva faptul că zvonurile pot genera ''predicţia creatoare de evenimente'', atunci când sunt folosite ca instrumente ale propagandei sau contrapropagandei. 10.2.2. IntoxicareaIntoxicarea (55) este definită de dicţionarul Robert mai ales cu sensul de ''otrăvire'', dar ţine şI de domeniul neologismelor: ''acţiune insidioasă asupra spiritelor, tinzând să acrediteze anumite opinii, să demoralizeze, să deruteze''. Ca neologism semantic, ''intoxicare'' este de origine militară. După Brouillard, el este un sinonim al vicleşugului de război, al subterfugiului diplomatic, al mistificării, diversiunii, trădării, minciunii şI al altor trucuri. El se aplică tuturor acestora, numai că este rezervat doar unor planuri militare superioare:-al tacticii gebnerale, adică al folosirii combinate a armelor de către militarii de pe teren, în luptă-al strategiei, al desfăşurării generale a războiului-al politicii interne şI în special externePutem spune că intoxicarea vizează adversarul. Ea constă în ai furniza acestuia informaţii eronate, care îl vor face să ia decizii avantajoase pentru el şi favorabile pentru tine. Intoxicarea nu este rezervată însă doar domeniului militar: un partid politic, o bancă, un fabricant poate profita de pe urma intoxicării concurenţilor. Spre deosebire de dezinformare însă, scopul ei este acela de a determina să greşească una sau mai multe persoane, şI nu o colectivitate.
 10.2.3. DezinformareaDezinformarea (53) reprezintă orice intervenţie asupra elementelor de bază ale unui proces comunicaţional care modifică deliberat mesajele vehiculate, cu scopul de a determina la receptori (numiţi ţinte în teoria dezinformării) anumite atitudini, reacţii, acţiuni dorite de un anumit agent social. Acesta din urmă nu trebuie să fie neapărat dezinformatorul, el poate fi o instituţie, o organizaţie etc. Ca realitate nemijlocită, dezinformarea are două dimensiuni: una neintenţională, şI alta intenţională, vizând un anumit segment de opinie.
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 A. Sub aspect intenţional, dezinformarea poate fi analizată (54) în funcţie de formele simbolice prin care sunt codificate informaţiile din mesaj. 1. După cum se ştie, codurile pot fi exprimate prin limbajul natural, limbajul non-verbal (gesturi, mimică), simboluri concrete (culori, panouri, lumini) şI simboluri abstracte specifice limbajului artificial (eleborat ştiinţific), precum: formule matematice, expresii logice etc. Dacă în comunicarea socială frecvenţa cea mai mare o înregistrează codurile verbale, mixarea acestora cu oricare din celelalte coduri conduce la realizarea unui nivel ''metacomunicativ'', care poate să decontextualizeze mesajul în sensul dorit de sursa de emisie. 2. O altă modalitate intenţională prin care se acţionează în sensul dezinformării o constituie codificarea polisemantică a mesajului. Multitudinea de semnificaţii imanente enunţului generând o diversitate corespunzătoare de opinii se răsfrânge într-o diversitate de atitudini care merg de la adeziune totală la refractarism. Acesta este primul pas pentru tensionarea relaţiilor interpersonale. În continuare, menţinerea unei entropii semantice în mesaje garantează entropia organizaţională pe termen scurt şI mediu, pentru ca pe termen lung să se ajungă la prăbuşirea reţelei comunicaţionale care asigură eficienţa funcţională a structurii organizatorice respective la nivel formal; la nivel informal, efectul cel mai sigur îl constituie dezagregarea mentalului colectiv, care asigură identitate unei comunităţi. 3. Dezinformare strategică - este eficientă atunci când prezintă drept valori sociale fundamentale fie valori care îi sunt favorabile sursei, fie valori marginale în raport cu interesele publicului căruia I se adresează. În acest mod, comunitatea este deturnată de la preocupările ei majore, valorile sociale fundamentale sunt neglijate, iar gradul de competitivitate al respectivei comunităţi scade. Teoria dezinformării include în această categorie orice modificare deliberată a mesajelor în scopul cultivării unui anume tip de reacţii, atitudini şI acţiuni ale receptorilor, denumiţi în mod generic, ţinte. Acest tip de acţiuni sunt produse, în mod obişnuit, de organizaţii specializate, militare sau paramilitare.
 Elemente ale acţiunii de dezinformarea. comanditarii - cei care concep şI proiectează conţinutul acţiunii, ţintele reale şi cele potenţiale ale activităţii. Ei pot fi: factori de decizie (guverne, state majore militare sau socio-profesionale) şI grupuri de presiune. În timp ce prima categorie se foloseşte de servicii specializate, grupurile de presiune se servesc şI de echipe ad-hoc de amatori care au mare eficienţă în crearea şI menţinerea confuziilor.b. specialiştii sunt cei care planifică secvenţele tactice ale acţiunii şI care coordonează toate modalităţile de ţinere sub control a efectelor concrete ale mesajelor emise. Ei simulează toate categoriile de efecte pentru a reuşi să aibă sub control atât efectele proprii, cât şI exigenţele reproiectării unor elemente de detaliu sub impactul acţiunilor de contracarare întreprinse de ţintă.c. controlul - este piesa de legătură între comanditari, care comandă/conduc acţiunea şI agenţii de influenţă. Pentru a stăpâni acea zonă a spaţiului social care le intră în raza de responsabilitate, controlorii recrutează şI întreţin o vastă reţea de corespondenţi, de obicei nu direct, ci prin intermediul unor terţe persoane care joacă rolul de cercetaşi. Aceştia, aleşi din rândul unor indivizi cu totul insignifianţi, au rolul de a testa grradul de deschidere spre colaborare a unei personalităţi cu acces la date de importanţă considerabilă pentru comanditari şI planificatori.d. agenţii de influenţă - se recrutează din rândul acelora care se bucură de prestigiu în grupul lor profesional şi care urmează a fi dezinformat prin mesaje primite de la planificatori via controlori. Practica de profil a demonstrat că agenţii de influenţă pot fi:
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 -liderii de opinie din mediile intelectuale, care, din dorinţa lor de a se lansa în acţiune practică, acceptă să lanseze în spaţiul social mesaje care par şocante pentru publicul autohton-un personaj apropiat factorilor de decizie - în general acesta este compromis printr-un fapt verificabil, pentru a avea certitudinea unei colaborări mai longevive-şefii de asociaţii; contextul vieţii asociative, specifice sistemelor pluraliste constituie un mediu favorabil pentru recrutarea şI cultivarea agenţilor de influenţă. Plasând pe primul plan interese de ordin umanitar, protejate de un cadru normativ cu validitate internaţională, dezinformatorul poate atrage mulţi naivi în structurile asociaţiei, care, profesional, sunt personalităţi de referinţă în domeniul lor de activitate.e. intermediarii se recrutează dintre personalităţile influente în comunitatea respectivă pentru a juca rol de lideri de opinie şI agenţi de influenţă ai intereselor care stau în spatele mesajelor ce se emit cu un aer neutru şI declarativ de pe poziţii ''independente''f. releele - indivizi sau instituţii care se dovedesc utili în amplificarea şI programarea mesajelor care constituie conţinutul dezinformării Ceea ce deosebeşte dezinformarea de alte tipuri de comunicare este caracterul deliberat al acţiunii şI lansarea în circuitul informaţional a unor informaţii parţial adevărate în conjugarea lor cu afirmaţii false, fără indicarea vreunei surse care ar putea fi verificabilă pentru autenticitatea celor emise. Cercetările de teren au demonstrat că rezultatele cele mai efciente se înregistrează în domeniul mass-mediei, unde dezinformarea poate atinge frontal toate segmentele de opinie ale spaţiului social. B.Sub aspect neintenţional, dezinformarea este generată de sursele de mesaje deservite de neprofesionişti. Veleitarismul acestora, sau diletantismul celor ce transmit mesajele pot contribui la colorarea senzaţională a conţinutului lor pentru a stârni interesul unor segmente cât mai largi de opinie. Sporirea gradului de audienţă a mesajului insuficient prelucrat sub raportul pertinenţei, poate conduce la dezinformare. Diversitatea enunţurilor, prin corelarea cu un spaţiu (audio, video, grafic) limitat de inserarea într-o situaţie informaţională, determină, în mod inevitabil, o selecţie a mesajelor. Practica mass-media a relevat că o sursă de distorsionare a mesajelor, cu efecte importante asupra calităţii informării şI care poate degenera în dezinformare, o constituie utilizarea unor criterii neadecvate de selectare a informaţiilor. De exemplu, folosirea exclusivă a criteriului economic sau politic în selectarea mesajelor, prin imaginea parţială pe care o oferă asupra fenomenului în discuţie, poate avea ca finalitate dezinformarea acelor segmente de public cărora li se adresează.Dezinformarea poate fi o componentă a propagandei, dar aceasta nu se poarte baza niciodată doar pe dezinformare. Din perspectiva consecinţelor sale sociale, dezinformarea se aseamănă cu un alt fenomen manipulativ, zvonul. Acesta din urmă, spre deosebire de dezinformare, nu are un caracter deliberat şI nu presupune în mod obligatoriu circulaţia unor informaţii false, ci doar dificil de verificat. Zvonul poate fi produs însă de o acţiune de dezinformare. Ţintele pot fi atât grupuri sau segmente ale societăţii, cât şI indivizi, întotdeauna lideri, de orice fel, care pot influenţa decizional şI acţional grupurile în care se află. Efectele dezinformării depind, pe de o parte, de caracteristicile ţintelor (atitudine critică, personalitate, nivel intelectual, aspiraţii,etc.), iar pe de altă parte, de posibilitatea de a verifica informaţiile vehiculate.
 10.2.4. Propaganda Propaganda este considerată (53) o activitate sistematică de transmitere, promovare sau răspândire a unor doctrine, teze sau idei de pe poziţiile unei anumite grupări sociale şI ideologii, în scopul influenţării, schimbării, formării unor concepţii, atitudini, opinii, convingeri sau comportamente. În
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 sensul clasic, se constituie ca un subsistem al sistemului politic al unui partid, al unui grup social sau al unui regim de guvernare; în prezent însă, se dezvoltă numeroase forme de propagandă (economică, tehnică, medicală, sportivă, culturală), diferenţiate după conţinut şI prin raportare la profilul grupului social care o iniţiază, urmărind realizarea unor scopuri persuasive. Ca sistem, propaganda dispune de: 1.o structură instituţională specializată (aparat de conducere ierarhică, centre de organizare, centre de studiu, proiectare şI difuzare de mesaje) 2.ideologie şI valori aflate în corespondenţă cu interesele şI obiectivele grupării sociale pe care o reprezintă; acestea sunt luate ca referinţă pentru programarea şI realizarea propagandei 3.mijloace şI metode de transmitere a mesajului; studiul sociologic al acestora distinge următoarele grupuri mari de metode:-afectivă - constă în organizarea mesajelor astfel încât acestea să provoace trăiri şI adeziuni colective, mai ales de tip emoţional. Mai întâi se indică consecinţele negative ale unei opţiuni personale provocate de o agenţie anume (afectarea intereselor, ameninţare a poziţiei individuale, împiedicarea realizării unor obiective personale importante etc) pentru a declanşa reacţia afectivă negativă faţă de aceasta şI apoi se prezintă o alternativă diferită care ar avea numai efecte pozitive. Accentul nu este pus pe argumentarea logică sau prezentarea unor fapte relevante, ci pe acele informaţii care au o profundă rezonanţă afectivă.-a faptelor - (Merton, Lazarsfeld); este concentrată pe transmiterea de fapte cât mai concrete, saturate de amănunte relevante pentru persoanele ale căror opţiuni ar urma să fie modificate. Accentul nu este pus pe fapte generale, ci pe cele personalizate şI care dispun de potenţialitatea descoperirii unei surprize de către receptor. Îndemnurile directe, lozincile, apelurile zgomotoase la urmarea unor căi sunt înlocuite de o astfel de selecţie şI prezentare a faptelor care provoacă opţiunea persoală pentru acea cale prezentată ca cea mai bună dintre cele posibile. În felul acesta se lasă impresia autonomiei personale în luarea deciziei. -persuasivă - presupune aplicarea regulilor retorice de organizare a adiscursului, mai ales prin utilizarea unor cuvinte saturate emoţional şI care se bazează pe persuabilitatea membrilor audienţei. O altă distincţie importantă se face între propaganda tactică (proiectată pe termen scurt pentru obţinerea unor efecte imediate) şI propaganda strategică (pe termen lung, destinată formării sau modificării valorilor, atitudinilor de bază şI concepţiilor proprii indivizilor şI societăţii. Cea mai imporatntă formă de propagandă a fost considerată până în prezent propaganda politică. Pentru J.Ellul (54) aceasta este, de fapt, ''un dialog care nu există''. La nivel internaţional, ea îţi propune să ''remodeleze psihologia celor cu care se află în competiţie, în condiţiile în care căile diplomatice, economice sau militare au devenit inoperante sau excesiv de costisitoare. Propaganda politică nu urmăreşte descoperirea unor adevăruri, ci convingerea interlocutorilor reali sau potenţiali. În acest sens, Gustve Le Bon, menţiona existenţa a patru factori principali de convingere, pe care îi prezenta ca pe un fel de ''gramatică a persuasiunii'':-prestigiul sursei - sugestionează şi impune respect-afirmaţia fără probe - elimină discuţia, creând totodată impresia documentării erudite a celor care reprezintă sursa de mesaje-repetarea - face să fie acceptată ca fiind certă o afirmaţie compatibilă cu obiectivele sursei-influenţarea mentală, care întăreşte (iterează) convingerile individuale incipiente sau aparţinând indivizilor fără personalitate Tot în domeniul politic (dar poate fi folosită cu succes şi în alte domenii) se distinge între:-propaganda albă; utilizează materiale provenite din surse oficiale, conţinâd noutăţi culturale, artistice, aparent inofensive, cum ar fi: stilul de viaţă, prezentarea unor personalităţi considerate
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 exemplare pentru viaţa culturală, sportivă, muzicală, fără a aduce în discuţie elementele care ar pune în discuţie performanţele spaţiului social din care provin personalităţile respective. Valoarea psihologică a unor astfel de colaje poate fi pentru ascultătorii (cititorii) nepregătiţi şI fără luciditate, considerabilă. Cercetările au relevat o eficienţă mai mare a propagandei albe în rândurile tineretului prin transmiterea unor emisiuni radiofonice de muzică tânără în alternanţă cu scurte buletine de ştiri. Pe fondul perceptiv pozitiv creat de contextul muzical, remanenţa mesajelor din ştiri este deosebit de mare, deoarece propaganda se realizează neostentativ şI creează impresia unui dialog între egali.-propaganda neagră vehiculează, în general, materiale ''fabricate'', puse pe seama fie a unor instituţii inexistente pe care ascultătorul/cititorul/privitorul nu le poate verifica, fie pe seama unor instituţii care există, dar care au cu totul alte preocupări decât cele din ştirile fabricate. Mesajele ''artizanale ''lansate în spaţiul social pot surprinde prin ''noutatea'' lor, şI asfel, pot genera un curent favorabil sursei de emisie. De pe aceleaşi poziţii se emit ştiri făcându-se precizarea că provin din zvonuri neidentificate.-propaganda cenuşie este cea mai frecvent folosită de centrele de dezinformare. Specificul său constă în combinarea informaţiilor parţial reale cu cele integral false alcătuind ştiri cu aspect aparent precis, care însă nu pot fi verificate complet. Publicul care identifică, episodic elemente pe care le cunoaşte, poate fi uşor indus în eroare de asemenea fabricaţii, punând noutăţile pe seama unor lacune personale de informaţie.
 10.3. Manipularea informaţională şI structurile mediatice Ignacio Ramonet (52) avertizează că mecanismul comunicaţional modern, însoţit de o reîntoarcre a monopolurilor, îi îngrijorează pe drept cuvânt pe cetăţeni. Scepticismul, teama, neîncrederea sunt sentimentele dominante în ultimul deceniu ale cetăţenilor cu privire la mijloacele de difuzare a informaţiilor. În mod confuz, fiecare simte că ceva nu mai merge în funcţionarea generală a sistemului informaţional. Războiul din Golf, Revoluţia română, scandalul Clinton-Lewinsky, îi fac să se teamă de eventualitatea unei manipulări subtile a mentalităţilor la scară planetară. Această stare de spirit este generată de iluzia ce mai persistă încă potrivit căreia sistemul media are doar rolul fundamental de a reprezenta realitatea. În această accepţie, doar reprezentarea, oglindirea unui ''ce'' preexistent este luată în seamă, fiecare om aşteptând de la presă să restituie o ''copie'' după modelul pe care viaţa îl pune la dispoziţie. Realitatea mediatică de astăzi ne pune însă în faţa funcţiei de constituire, de construcţie a realităţii pe care o manifestă astăzi informaţia. Ea nu mai este o oglindă neutră a unui dat ce premerge, deoarece sunt implicate definitiv şI substanţial în acest ''dat'', configurându-l după propria lor finalitate. Putem spune astfel, împreună cu Ramonet, că, astăzi, conceptele de bază ale jurnalismului s-au schimbat, astfel încât, raportarea la accepţia reprezentaţională a presei nu poate decât să fie generatoare de crize. Care sunt cele mai importante schimbări?1. informaţia - ea însemna, recent, furnizarea nu numai a descrierii precise - şI verificate - a unui fapt, a unui eveniment, ci şI un ansamblu de parametri contextuali care să permită cititorului să-i înţeleagă semnificaţia profundă. Sub influenţa televiziunii însă, ăn special a ideologiei sale de informare (transmisia în direct şI în timp real), a informa înseamnă acum ''a arăta istoria în desfăşurare''. Astfel, s-a stabilit iluzia că a vedea înseamnă a înţelege. O asemenea concepţie duce la o fascinaţie pentru imagini turnate în direct, cererea încurajând oferta de documente false, reconstituiri, mmanipulări şI mistificări.
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 2. actualitatea - televiziunea, datorită impactului imaginilor sale este aceea care impune alegerea evenimentului semnificativ, constrângând astfel presa scrisă să o urmeze. Se instalează astfel ideea că importanţa evenimentelor este proporţională cu bogăţia lor de imagini. Un eveniment care poate fi arătat în direct este mai remarcabil decît cel care rămâne invizibil şI cu o importanţă abstractă.3. timpul informaţiei - apariţia Internetului micşorează timpul informaţiei. Presa cotidiană pare demodată, aflându-se, prin forţa lucrurilor, în întârziere faţă de data producerii evenimentului. Astfel este constrânsă să se limiteze la relatara evenimentelor din plan local, la genul ''people'' şI la afaceri.4. veridicitatea informaţiei. Un fapt este adevărat sau nu, nu fiindcă se conformează unor criterii obiective, riguroase şI atestate la sursă, ci pur şI simplu pentru că celelalte medii de informare repetă aceleaşi afirmaţii şI confirmă. Repetiţia se substituie demonstraţiei, iar informţia este înlocuită cu confirmarea. Tendinţă periculoasă dacă ne gândim la apariţia noilor monopoluri informaţionale, a megatrusturilor internaţionale de media. Plecând de la premisa că ''mass-media participă nu numai la geneza, ci şI la manipularea opiniei publice'', Robert Cisimo (54) a studiat ''presa ca parte din sistemele de manipulare cele mai active ale opiniei publice, ajungând la concluzia că ea reprezintă o armă teribilă sub raportul potenţialului de influenţare. Ca principale tehnici de manipulare prin presă, folosite în mod curent, enumeră: 1. selectarea ştirilor - este apreciată ca cea mai eficientă cale de inserţie a influenţei în spaţiul informaţional, deoarece criteriile de selectare aparţin deja celor care deţin o anumită influenţă în structura socială. Este evident că aceştia vor selecta numai informaţiile care nu le lezează interesele2. orientarea ştirilor - se realizează de obicei prin omiterea unor componente ale mesajului iniţial, publicul având acces doar la unele segmente ale circuitului informaţional. În acest sens, redactarea ştirilor trebuie să ţină cont de faptul că realităţii prozaice publicul îi preferă o imagine mai tonică. În consecinţă, ştiind că nu trebuie să se opună publicului, cei care le redactează au o proiecţie distractivă, conţinând formulări deosebit de familiare chiar pentru fapte deosebit de grave, accesibilitatea acestora fiind asigurată. De asemenea au obligaţia de a controla stilistic conţinutul în sensul aşteptărilor publicului larg.3. influenţarea prin plasarea ştirilor - vizează dimensionarea axiologică a conţinutului în funcţie de pagina pe care este culeasă ştirea sau de locul atribuit acesteia într-o emisiune. Astfel, plasarea unui fapt oarecare pe prima pagină îl poate proiecta în sfera evenimenţialului, în timp ce un eveniment autentic dar defavorabil puternicilor zilei, prin distribuire pe ultimele pagini contribuie la aruncarea lui în anonimat, opinia publică urmând acest curent4. influenţarea prin titluri - se bazează pe faptul că sinteza din titlul articolului constituie o evaluare a articolului în structura de ansamblu a publicaţiei. Caracterele cu care sunt alese indică şI importanţa lor pentru editori, importanţă ce se transferă şI publicului5. alegerea evenimentelor care vertebrează un flux comunicaţional cu mare putere de influenţare, întrucât abordarea întregii activităţi a unui lider în contextul statusului de prestigiu a ramurii de activitate în care s-a afirmat contribuie la discreditarea lui într-o manieră aparent reverenţioasă, dar eficientă.6. selecţia fotografiilor în presa scrisă precum şI explicaţiile care însoţesc fotografiile pot afecta semnificativ atitudinea publici'ului faţă de conţinutul din imagini. O modaliate de denigrare fără cuvinte o constituie alăturarea unei fotografii scandaloase de imaginea unei persoane căreia nu I se face presă bună în momentul respectiv. Simpla vecinătate poate induce în percepţia cititorului o
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 echivalenţă valorică deosebit de remanentă în fondul aperceptiv şi cu impact asupra apariţiilor publice viitoare ale persoanei respective7. editorialul, prin orientarea inerentă editorialistului, poate contribui nu numai la afirmarea unei personalităţi, ci şI la transformarea ei în lider de opinie al publicului care împărtăşeşte punctul de vedere al editorialistului respectiv. Într-o lume grăbită, editorul rezumă în ochii cititorului scara de valori necesară orientării în succesiunea evenimentelor deosebit de schimbătoare. Efectul acestei situaţii îl constituie cultivarea comodităţii cititorului care începe să vehiculeze idei şI opinii care nu-i aparţin, dar însuşindu-le din editorial, el colportează aparenţa girului obiectivităţii pe care-l pretinde presa în ansamblul ei8. producerea şI difuzarea informaţiilor tendenţioase - ocupă un loc aparte în manipulare. Informaţia tendenţioasă a fost multă vreme identificată fie cu eroarea, fie cu minciuna. Studii recente (Volkoff) au clarificat faptul că eroarea se defineşte numai ca o neadecvare în raport cu realitatea, în timp ce minciuna este o neadecvare faţă de adevăr. Cum obiectivul îl constituie manipularea, dezinformatorul foloseşte chiar şI calomnia sau minciuna atunci când acestea se dovedesc a-i sluji interesele. Ca principale faţete ale minciunii, literatura de specialitate propune următoarele (56):1. dozajul savant de jumătăţi de adevăr cu jumătăţi de minciună, primele determinând acceptarea celorlalte, şI aceasta cu atât mai uşor cu cât opinia publică este neutră sau deja partizană.2. minciuna absolută, adesea eficace datorită enormităţii sale3. contraadevărul, neverificabil datorită lipsei de martori4.minciuna prin omisiune, în special aceea care neglijează să prezinte informaţia în tot contextul ei5.valorificarea detaliilor, a faptului întâmplător în detrimentul esenţialului estompat în mod savant6. amestecarea faptelor, a opiniilor sau persoanelor echivalente, care, într-o anumită variantă, vor putea fi condamnate cu uşurinţă folosind o ilustrare adecvată, chiar dacă este abuzivă7. reminiscenţe false sau comparaţii nejustificate8. minciuna înecată într-un noian de informaţii, existând posibilitatea de a fi regăsită ulterior pentru a servi drept punct de referinţă9.citate aproximative sau trunchiate10. afirmaţii făcute pe un ton angelic, dezinvolt sau indignat11. exagerarea apocaliptică a unui fapt accesoriu şi fără importanţă în numele unor principii morale12. slăbirea adevărului printr-o prezentare sarcastică sau persiflatorie13. etichetarea interlocutorului atribuindu-i o pretinsă apartenenţă la un anumit sistem de idei ce poate fi respins mai uşor decât discutarea în detaliu a argumentelor veritabile prezentate14. forma superioară a utilizării manipulative a minciuii rămâne însă spunerea adevărului lăsându-se să se înţeleagă că este minciună,sau negarea unei afirmaţii în aşa fel încât interlocutorul să creadă că, de fapt, este aprobată de cel ce o formulează şI o emite.
 Toate aceste evoluţii fac evident faptul că varietatea modalităţilor în care se constituie şI funcţionează organizaţiile sociale, diversitatea naţiunilor dar şI a organizaţiilor, posibilitatea diferenţelor, decalajelor şI incompatibilităţilor sunt produse şI expresii ale procesorilor sociali de informaţii . Tendinţa globalizării informaţiei publice oferă câmp deschis intermediarilor ce se specializează pentru a folosi comunicarea cu scopuri ce pot să o afecteze; de asemenea, utilizarea posibilităţilor deschise de cercetarea ştiinţifică produce noi canale de comunicare, care modifică
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 din ce în ce mai mult nu doar posibilităţile de receptare, dar şI modalităţile de procesare şI conservare a informaţiilor utile social. Dacă autonomia funcţională a oamenilor este dependentă de capacitatea lor de a evalua informaţiile cu care operează, evoluţiile menţionate produc situaţii existenţiale noi care nu înlesnesc posibilităţile de evaluare şI decizie. În aceste condiţii, ansamblul sistemului de comunicare socială aruncă provocări de natură etică specialiştilor în acest domeniu, provocări cărora trebuie să începem să le facem faţă.
 REZUMAT
 Se consideră din ce în ce mai mult că ceea ce nu trece prin structurile mediatice nu mai are decât o influenţă neglijabilă asupra evoluţiei societăţii; această observaţie generează tentaţia manipulării structurilor mediatice de către practicieni şI specialişti conform unor tabele de valori care le sunt proprii sau pe care le acceptă reacţionând doar slab şI încet asupra lor.
 Manipularea - definiţie; premise teoretice Manipularea este definită ca ''acţiune de a determina un actor social (persoană, grup, colectivitate) să gândească şI să acţioneze într-un mod compatibil cu interesele iniţiatorului, iar nu cu interesele sale, prin utilizarea unor tehnici de persuasiune care distorsionează intenţionat adevărul, lăsând însă impresia libertăţii de gîndire şI de decizie. Spre deosebire de influenţa de tipul convingerii raţionale, prin manipulare nu se urmăreşte înţelegerea mai corectă şI mai profundă a situaţiei, ci inocularea unei înţelegeri convenabile, recurgându-se atât la inducerea în eroare cu argumente falsificate, cât şI la apelul la palierele non-raţionale. Intenţiile reale ale celui care transmite mesajul rămân insesizabile primitorului acestuia''
 Premise teoreticeîn psihologia socială experimentală - posibilitatea manipulării apare ca o consecinţă a activităţii de decizie. Astfel, s-a demonstrat că, după luarea deciziei (justificate sau nu), oamenii au tendinţa să o menţină (efectul de perseverare al unei decizii). Această descoperire a stat la baza formulării teoriei angajamentului. Kiesler defineşte angajamentul ca legătura care există între individ şI actele sale, cu următoarele consecinţe:1.numai actele noastre ne angajează; nu ne sinţim angajaţi de ideile sau sentimentele noastre, ci de conduitele noastre efective2. putem fi angajaţi în moduri diferite în actele noastre, aceasta fiind o variabilă dependentă de context. Pe baza acestei teorii, autorii prezintă trei tehnici eficiente de manipulare cotidiană: amorsarea, piciorul-în-uşă, uşa în nas.perspectiva modelului informaţional al comunicării- îi este intrinsecă mesajului calitatea de a fi purtătorul unei marje de manipulare; se practică deturnarea potenţialului semantic spre scopurile dorite de sursă, chiar dacă asupra acestora se păstrează o totală discreţie.
 Zvonul - afirmaţie prezentată drept adevărată fără a exista posibilitatea să I se verifice corectitudinea. Zvonurile sunt puse în circulaţie pentru că au o dublă funcţie: de a explica şI de a atenua anumite tensiuni emoţionale. Legi de transmitere a zvonurilor:
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 -legea sărăciei şI a nivelării-legea accentuării-legea asimilării Analiştii clasifică zvonurile în trei categorii: -cele care iau dorinţele drept realitate (optimiste)-cele care exprimă o teamă şI o anxietate-cele care provoacă disensiuni ( atacă persoane din cadrul aceluiaşi grup)
 Intoxicarea - ''acţiune insidioasă asupra spiritelor, tinzând să acrediteze anumite opinii, să demoralizeze, să deruteze''. Ca neologism semantic, ''intoxicare'' este de origine militarăşi este rezervat doar unor planuri militare superioare:Ea constă în a furniza adversarului informaţii eronate, care îl vor face să ia decizii avantajoase pentru el şi favorabile pentru tine. Intoxicarea nu este rezervată însă doar domeniului militar: un partid politic, o bancă, un fabricant poate profita de pe urma intoxicării concurenţilor
 Dezinformarea - orice intervenţie asupra elementelor de bază ale unui proces comunicaţional care modifică deliberat mesajele vehiculate, cu scopul de a determina la receptori (numiţi ţinte în teoria dezinformării) anumite atitudini, reacţii, acţiuni dorite de un anumit agent social. Acesta din urmă nu trebuie să fie neapărat dezinformatorul, el poate fi o instituţie, o organizaţie etc. Ca realitate nemijlocită, dezinformarea are două dimensiuni: una neintenţională, şI alta intenţională, vizând un anumit segment de opinie. A. intenţional; 1.în comunicarea socială frecvenţa cea mai mare o înregistrează codurile verbale, mixarea acestora cu oricare din celelalte coduri conduce la realizarea unui nivel ''metacomunicativ'', care poate să decontextualizeze mesajul în sensul dorit de sursa de emisie. 2 codificarea polisemantică a mesajului. Multitudinea de semnificaţii imanente enunţului generând o diversitate corespunzătoare de opinii se răsfrânge într-o diversitate de atitudini care merg de la adeziune totală la refractarism. 3. dezinformare strategică - este eficientă atunci când prezintă drept valori sociale fundamentale fie valori care îi sunt favorabile sursei, fie valori marginale în raport cu interesele publicului căruia I se adresează.
 Elemente ale acţiunii de dezinformarea. comanditariib. specialiştiic. controluld. agenţii de influenţă.e. intermediariif. releele Ceea ce deosebeşte dezinformarea de alte tipuri de comunicare este caracterul deliberat al acţiunii şI lansarea în circuitul informaţional a unor informaţii parţial adevărate în conjugarea lor cu afirmaţii false, fără indicarea vreunei surse care ar putea fi verificabilă pentru autenticitatea celor emise. Cercetările de teren au demonstrat că rezultatele cele mai efciente se înregistrează în domeniul mass-mediei, unde dezinformarea poate atinge frontal toate segmentele de opinie ale spaţiului social.
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 B. neintenţional, dezinformarea este generată de sursele de mesaje deservite de neprofesionişti. Veleitarismul acestora, sau diletantismul celor ce transmit mesajele pot contribui la colorarea senzaţională a conţinutului lor pentru a stârni interesul unor segmente cât mai largi de opinie.
 Propaganda - o activitate sistematică de transmitere, promovare sau răspândire a unor doctrine, teze sau idei de pe poziţiile unei anumite grupări sociale şI ideologii, în scopul influenţării, schimbării, formării unor concepţii, atitudini, opinii, convingeri sau comportamente. În sensul clasic, se constituie ca un subsistem al sistemului politic al unui partid, al unui grup social sau al unui regim de guvernare; în prezent însă, se dezvoltă numeroase forme de propagandă (economică, tehnică, medicală, sportivă, culturală), diferenţiate după conţinut şI prin raportare la profilul grupului social care o iniţiază, urmărind realizarea unor scopuri persuasive. Ca sistem, propaganda dispune de: 1.o structură instituţională specializată (aparat de conducere ierarhică, centre de organizare, centre de studiu, proiectare şI difuzare de mesaje) 2.ideologie şI valori aflate în corespondenţă cu interesele şI obiectivele grupării sociale pe care o reprezintă; acestea sunt luate ca referinţă pentru programarea şI realizarea propagandei 3.mijloace şI metode de transmitere a mesajului; studiul sociologic al acestora distinge următoarele grupuri mari de metode:-afectivă-a faptelor -persuasivă O altă distincţie importantă se face între propaganda tactică (proiectată pe termen scurt pentru obţinerea unor efecte imediate) şI propaganda strategică (pe termen lung, destinată formării sau modificării valorilor, atitudinilor de bază şI concepţiilor proprii indivizilor şI societăţii). Factori principali de convingere-prestigiul sursei-afirmaţia fără probe-repetarea-influenţarea mentală, Tot în domeniul politic (dar poate fi folosită cu succes şi în alte domenii) se distinge între:-propaganda albă; utilizează materiale provenite din surse oficiale, conţinâd noutăţi culturale, artistice, aparent inofensive, cum ar fi: stilul de viaţă, prezentarea unor personalităţi considerate exemplare pentru viaţa culturală, sportivă, muzicală, fără a aduce în discuţie elementele care ar pune în discuţie performanţele spaţiului social din care provin personalităţile respective-propaganda neagră vehiculează, în general, materiale ''fabricate'', puse pe seama fie a unor instituţii inexistente pe care ascultătorul/cititorul/privitorul nu le poate verifica, fie pe seama unor instituţii care există, dar care au cu totul alte preocupări decât cele din ştirile fabricate-propaganda cenuşie este cea mai frecvent folosită de centrele de dezinformare. Specificul său constă în combinarea informaţiilor parţial reale cu cele integral false alcătuind ştiri cu aspect aparent precis, care însă nu pot fi verificate complet.
 Manipularea informaţională şi structurile mediatice Ignacio Ramonet (1) avertizează că mecanismul comunicaţional modern, însoţit de o reîntoarcre a monopolurilor, îi îngrijorează pe drept cuvânt pe cetăţeni. În mod confuz, fiecare simte că ceva nu
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 mai merge în funcţionarea generală a sistemului informaţional. Războiul din Golf, Revoluţia română, scandalul Clinton-Lewinsky, îi fac să se teamă de eventualitatea unei manipulări subtile a mentalităţilor la scară planetară. Această stare de spirit este generată de iluzia ce mai persistă încă potrivit căreia sistemul media are doar rolul fundamental de a reprezenta realitatea. În această accepţie, doar reprezentarea, oglindirea unui ''ce'' preexistent este luată în seamă, fiecare om aşteptând de la presă să restituie o ''copie'' după modelul pe care viaţa îl pune la dispoziţie. Realitatea mediatică de astăzi ne pune însă în faţa funcţiei de constituire, de construcţie a realităţii pe care o manifestă astăzi informaţia. Ea nu mai este o oglindă neutră a unui dat ce premerge, deoarece sunt implicate definitiv şI substanţial în acest ''dat'', configurându-l după propria lor finalitate. Conceptele de bază ale jurnalismului - schimbări1. informaţia - ea însemna, recent, furnizarea nu numai a descrierii precise - şI verificate - a unui fapt, a unui eveniment, ci şI un ansamblu de parametri contextuali care să permită cititorului să-i înţeleagă semnificaţia profundă. Sub influenţa televiziunii însă, în special a ideologiei sale de informare (transmisia în direct şI în timp real), a informa înseamnă acum ''a arăta istoria în desfăşurare''. 2. actualitatea - televiziunea, datorită impactului imaginilor sale este aceea care impune alegerea evenimentului semnificativ, constrângând astfel presa scrisă să o urmeze. Se instalează astfel ideea că importanţa evenimentelor este proporţională cu bogăţia lor de imagini.3. timpul informaţiei - apariţia Internetului micşorează timpul informaţiei. Presa cotidiană pare demodată, aflându-se, prin forţa lucrurilor, în întârziere faţă de data producerii evenimentului. Astfel este constrânsă să se limiteze la relatarea evenimentelor din plan local, la genul ''people'' şI la afaceri.4. veridicitatea informaţiei. Un fapt este adevărat sau nu, nu fiindcă se conformează unor criterii obiective, riguroase şI atestate la sursă, ci pur şI simplu pentru că celelalte medii de informare repetă aceleaşi afirmaţii şI confirmă. Repetiţia se substituie demonstraţiei, iar informţia este înlocuită cu confirmarea. Tendinţă periculoasă dacă ne gândim la apariţia noilor monopoluri informaţionale, a megatrusturilor internaţionale de media. tehnici de manipulare prin presă1. selectarea ştirilor3. influenţarea prin plasarea ştirilor4. influenţarea prin titluri5. alegerea evenimentelor care vertebrează un flux comunicaţional6. selecţia fotografiilor în presa scrisă7. editorialul,8. producerea şI difuzarea informaţiilor tendenţioase
 Principale faţete ale minciunii1. dozajul savant de jumătăţi de adevăr cu jumătăţi de minciună, primele determinând acceptarea celorlalte, şI aceasta cu atât mai uşor cu cât opinia publică este neutră sau deja partizană.2. minciuna absolută, adesea eficace datorită enormităţii sale3. contraadevărul, neverificabil datorită lipsei de martori4.minciuna prin omisiune, în special aceea care neglijează să prezinte informaţia în tot contextul ei5.valorificarea detaliilor, a faptului întâmplător în detrimentul esenţialului estompat în mod savant
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 6. amestecarea faptelor, a opiniilor sau persoanelor echivalente, care, într-o anumită variantă, vor putea fi condamnate cu uşurinţă folosind o ilustrare adecvată, chiar dacă este abuzivă7. reminiscenţe false sau comparaţii nejustificate8. minciuna înecată într-un noian de informaţii, existând posibilitatea de a fi regăsită ulterior pentru a servi drept punct de referinţă9.citate aproximative sau trunchiate10. afirmaţii făcute pe un ton angelic, dezinvolt sau indignat11. exagerarea apocaliptică a unui fapt accesoriu şi fără importanţă în numele unor principii morale12. slăbirea adevărului printr-o prezentare sarcastică sau persiflatorie13. etichetarea interlocutorului atribuindu-i o pretinsă apartenenţă la un anumit sistem de idei ce poate fi respins mai uşor decât discutarea în detaliu a argumentelor veritabile prezentate14. forma superioară a utilizării manipulative a minciuii rămâne însă spunerea adevărului lăsându-se să se înţeleagă că este minciună,sau negarea unei afirmaţii în aşa fel încât interlocutorul să creadă că, de fapt, este aprobată de cel ce o formulează şI o emite.
 Toate aceste evoluţii fac evident faptul că varietatea modalităţilor în care se constituie şI funcţionează organizaţiile sociale, diversitatea naţiunilor dar şI a organizaţiilor, posibilitatea diferenţelor, decalajelor şI incompatibilităţilor sunt produse şI expresii ale procesorilor sociali de informaţii . Tendinţa globalizării informaţiei publice oferă câmp deschis intermediarilor ce se specializează pentru a folosi comunicarea cu scopuri ce pot să o afecteze; de asemenea, utilizarea posibilităţilor deschise de cercetarea ştiinţifică produce noi canale de comunicare, care modifică din ce în ce mai mult nu doar posibilităţile de receptare, dar şI modalităţile de procesare şI conservare a informaţiilor utile social. Dacă autonomia funcţională a oamenilor este dependentă de capacitatea lor de a evalua informaţiile cu care operează, evoluţiile menţionate produc situaţii existenţiale noi care nu înlesnesc posibilităţile de evaluare şI decizie. În aceste condiţii, ansamblul sistemului de comunicare socială aruncă provocări de natură etică specialiştilor în acest domeniu, provocări cărora trebuie să începem să le facem faţă.
 ELEMENTE DE VERIFICARE
 Definiţi manipularea; prezentaţi premisele teoretice ale manipulării Alegeţi un zvon pe care l-aţi identificat ca atare în mass-media; analizaţi-l prin prisma
 următoarelor variabile:a) funcţieb) categoriec) conţinutd) rezultat (dacă poate fi identificat) Alegeţi din literatura de specialitate un caz complex de dezinformare; analizaţi-l pe baza
 următoarelor variabile:1. dimensiune (intenţională, neintenţională)2. tipologie3. elemente ce pot fi identificate (comanditari,specialişti, etc.)4. scop5. rezultate
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 6. acţiuni de contracarare (dacă sunt identificabile)Comentaţi rezultatele analizei Definiţi şI caracterizaţi propaganda Alcătuiţi un eseu în care să comentaţi consecinţele negative (sau pozitive) ale utilizării
 manipulative a sistemului mediatic actual.
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 CURSUL 11ETIC ŞI JURIDIC ÎN COMUNICARE
 11.1. Consideraţii generale11.2 Etica Relaţiilor Publice11.2.1. Codul etic în Relaţiile Publice11.2.2. Competenţă şi profesionalism11.2.3. Răspunderea individuală a specialistului de Relaţii Publice11.3. Suportul juridic al Relaţiilor Publice11.3.1. Dreptul la informaţie şi la libera exprimare în documentele internaţionale11.3.2. Cadrul juridic intern al Relaţiilor Publice11.3.3. Ipostaze juridice şi implicaţii11.4. Etica şi legislaţia presei11.4.1. Libertatea presei11.4.2. Libertate şi responsabilitate în activitatea ziaristică11.4.3. Delicte de presă11.4.4. Dreptul la adevăr, permeabilitatea instituţiilor statului şi informaţiile secreteAnexe:1. Rezoluţia nr.1003 (1993) cu privire la etica ziaristică (adoptată de Adunarea Parlamentară a Consiliului Europei în sesiunea a 44-a, la 1 iulie 1993).2. Norme obligatorii pentru acordarea şi programarea dreptului la replică în cadrul programelor audiovizuale (aprobate prin Decizia nr. 175 din 9 decembrie 1993 a Consiliului Naţional al Audiovizualului).3. Legea copyright-ului (fragmente din Legea nr.8/26.03.1996 privind dreptul de autor şi drepturile conexe).4. Carta pentru o presă liberă (adoptată la Londra, în 3 mai 1987 de Asociaţia mondială a ziariştilor).
 11.1. CONSIDERAŢII GENERALE“Comunicarea umană constituie esenţa legăturilor interumane, exprimată prin capacitatea de
 a descifra permanent sensul contactelor sociale realizate cu ajutorul simbolurilor şi al specificaţiilor social-generalizate în vederea obţinerii stabilităţii ori a unor modificări de comportament individual sau la nivel de grup”28.
 Definită de Enciclopedia Columbia ca “Transfer de gânduri şi mesaje, spre deosebire de transportul de bunuri şi persoane”29 comunicarea – proces complex, dinamic şi contradictoriu – este guvernatată de o anumită etică. Constituind un domeniu al relaţiilor sociale al cărui forţă
 28 Şoitu Laurenţiu, op. cit., pag. 10229 după Udroiu Neagu., op. cit., pag. 23
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 propulsoare derivă din procesele de influenţare socială, comunicarea publică presupune o relaţie cu valenţe etice asupra cărora vom insista sub două aspecte: etica în Relaţiile Publice şi etica presei.
 Abordată ca cea mai importantă activitate în gestiunea de imagine comunicarea publică se va supune şi unor reguli juridice venite să reglementeze raporturile dintre mass-media şi organizaţie (prin medierea specialistului de Relaţii Publice).
 Încercările de a norma juridic două tendinţe direcţionate de interese nu întotdeauna convergente, - aceea a libertăţii presei şi aceea a dreptului la imagine (a individului sau a organizaţiei) – au avut adepţi şi critici ale căror argumente s-au constituit într-o moştenire dilematică: unii sunt adepţii sloganului “mai bună e o lege proastă decât una inexistentă”, iar alţii afirmă caracterul dinamic al mass-media ca unic “palier care funcţionează realmente în regim concurenţial” unde “privilegiile jurnalistului sunt infinit mai mici decât obligaţiile sale”30
 Proclamarea şi respectarea libertăţii de exprimare se leagă strâns de apariţia democraţiior liberale.
 Când, după cel de-al doilea război mondial, apare Organizaţia Naţiunilor Unite şi, o dată cu aceasta, confirmarea deplină a drepturilor omului, libertatea de exprimare capătă recunoaştere şi protecţie internaţională.
 La 17 decembrie 1946, Rezoluţia Adunării Generale a O.N.U. art.59(1) precizează că "libertatea de exprimare este un drept fundamental al omului şi standardul tuturor libertăţilor cărora O.N.U le este dedicată".
 Doi ani mai târziu, la 10 decembrie 1948, acelaşi for internaţional proclama Declaraţia Universală a Dreptului Omului ”...ca ideal comun spre care trebuie să tindă toate programele şi naţiunile, pentru ca toate personajele şi toate organele societăţii să se străduiască, având această Declaraţie permanent în minte, ca prin învăţătură şi educaţie să dezvolte respectul pentru aceste drepturi şi libertăţi şi să asigure aplicarea lor universală si efectivă”.
 Libertatea de exprimare este prevăzută nu numai în art. 19 din Pactul internaţional cu privire la drepturile civile şi politice, art. 10 al Convenţiei Europene a Drepturilor Omului, ci şi în alte documente regionale - Actul final al O.S.C.E., Documentul reuniunii de la Viena, Carta de la Paris, Convenţia americană privind drepturile omului, Declaraţia de la Cairo privind drepturile omului în societatea islamică, Cartea africană privind drepturile omului şi ale popoarelor -, precum şi în legislaţia internă a majorităţii ţărilor membre O.N.U.
 În România, după 1989, s-a vorbit şi se vorbeşte despre dreptul la libertatea de exprimare, iar despre presă ca “a patra putere în stat”.
 Semnând Convenţia pentru apărarea drepturilor omului şi libertăţilor fundamentale la 7 octombrie 1993, chiar în ziua aderării sale la Consiliul Europei, România a mai făcut un pas important pentru intrarea în clubul democraţiilor europene. Ratificând respectiva Convenţie la 20 iunie 1994, România a recunoscut oricărei persoane aparţinând jurisdicţiei sale drepturile şi libertăţile definite de acest instrument şi, acceptând în acelaşi timp dreptul la recurs individual la Comisia Europeană a Drepturilor Omului, ea a subscris la un sistem internaţional de control.
 Vom încerca să surprindem în continuare imperativul legalităţii în acţiunile specialiştilor în Relaţii Publice şi în mass-media.
 Aceasta şi datorită faptului că în aceste domenii sensurile morale se îngemănează uşor cu cele juridice şi se impune o clarificare, o delimitare, îndeosebi sub aspect practic.
 30 Runcan Miruna., op. cit. pag 10-11
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 Un al doilea element care justifică abordarea acestor aspecte este impus de faptul că acţiunile specialiştilor în Relaţii Publice şi ale jurnaliştilor, angajează numeroase implicaţii de natură juridică.
 11.2. ETICA RELAŢIILOR PUBLICE11.2.1. Codul etic în Relaţiile Publice
 În activitatea de comunicare publică comportamentul etic este una dintre cele mai importante componente. La începuturile afacerii Watergate şi a altor activităţi scandaloase, inclusiv poluarea mediului, publicul american a impus practici etice din partea firmelor şi instituţiilor. Schimbările rapide ale atitudinii publice se reflectă cu claritate în legislaţie, în deciziile tribunalelor, în vederile comentatorilor profesionişti ale problemelor publice şi în opinia publică exprimată de mass-media.
 În general, etica se referă la sistemul de valori conform căruia o persoană hotărăşte ce este bine şi ce este rău, drept sau nedrept, îndreptăţit sau neîndreptăţit. Etica se face simţită în comportamentul moral din anumite situaţii. Comportamentul individual nu se măsoară numai în funcţie de propria conştiinţă, ci şi după norma acceptată social, profesional sau în cadrul instituţiei respective.
 Un bun exemplu de cod etic în comunicare publică este cel oferit de codul standardelor profesionale al Societăţii Americane de Relaţii Publice (PRSA). Acest cod a fost adoptat în 1954 şi a fost îmbunătăţit, revizuit şi adăugit în anii 1959, 1963 şi 1977. El cuprinde o “declaraţie de principii" şi un ansamblu de prescripţii privind acţiunea profesionaliştilor în Relaţii Publice.
 Declaraţia de principiiMembrii Societăţii Americane de Relaţii Publice îşi bazează principiile profesionale pe
 valoarea şi demnitatea fundamentală ale individului, cu menţiunea că exercitarea liberă a drepturilor omului, în special libertatea cuvântului, libertatea întrunirilor şi a presei sunt esenţiale în practica Relaţiilor Publice.
 În servirea intereselor clienţilor şi patronilor, noi ne dedicăm atingerii obiectivului unei mai bune comunicări, înţelegeri şi cooperări între persoanele, grupurile şi instituţiile societăţii şi al şanselor egale de angajare în profesia de Relaţii Publice.
 Ne angajăm:Să ne comportăm profesional, cu cinste, corectitudine, dreptate şi responsabilitate faţă de
 public.Să ne îmbunătăţim prestaţia profesională individuală şi să dezvoltăm cunoştinţele şi
 experienţa profesională printr-o continuă cercetare şi instruire.Articolele coduluiAceste articole au fost adoptate de Societatea Americană de Relaţii Publice pentru a promova
 şi menţine un standard ridicat în serviciul public şi un comportament etic al membrilor săi.Membrul societăţii se va purta corect cu clienţii si patronii, foşti şi prezenţi, cu colegii de
 muncă şi cu marele public.Membrul societăţii se va conduce, în viaţa profesională, după interesele publicului.Membrul societăţii va respecta adevărul, corectitudinea şi normele general acceptate ale
 bunului simţ.Membrul societăţii nu se face partizanul unor interese ce vin în contradicţie sau sunt în
 dauna cuiva, fără consimţământul acordat de părţile implicate după prezentarea tuturor faptelor, şi nici nu se va pune în postura prin care interesul unui membru este sau ar putea fi în contradicţie cu datoria faţă de un client sau faţă de ceilalţi, fără a prezenta totalitatea faptelor ce privesc interesele tuturor celor implicaţi.
 152

Page 153
						

TEORIA COMUNICĂRII ETIC ŞI JURIDIC ÎN COMUNICARE
 Membrul societăţii va păstra secretul discuţiilor avute cu clienţii din trecut sau actuali sau cu patronii din trecut sau actuali şi nu va accepta continuarea plăţilor pentru anumite servicii sau angajamente de muncă care presupun dezvăluirea sau folosirea acestor discuţii în dezavantajul sau în detrimentul unor asemenea clienţi sau patroni.
 Membrul societăţii nu se va angaja în acţiuni ce ar putea prejudicia integritatea canalelor de comunicare sau demersurile guvernamentale.
 Membrul societăţii nu va comunica intenţionat informaţii false sau inducătoare în eroare şi este obligat să aibă o grijă deosebită pentru a evita furnizarea de informaţii false sau inducătoare în eroare.
 Membrul societăţii trebuie să fie oricând gata să dea publicităţii numele clientului sau patronului în numele căruia se face un comunicat public.
 Membrul societăţii nu va face uz de nici un individ sau organizaţie presupuşi a fi în slujba sau a reprezenta o cauză făcută publică sau presupusă a fi independenţi şi fără prejudecăţi dar, de fapt, servind un interes particular sau unul special trecut sub tăcere al unui membru, client sau patron.
 Membrul societăţii nu va prejudicia intenţionat reputaţia profesională sau activitatea unui coleg. Dar dacă un membru are dovezi că un altul se face vinovat de activităţi lipsite de etică, ilegale sau necinstite, inclusiv cele ce contravin acestui cod, el va prezenta informaţiile respective imediat autorităţilor cuvenite din societate pentru a se acţiona în concordanţă cu procedurile prevăzute în art. XIII din Codul Penal Local.
 Membrul societăţii citat ca martor la procesul de aplicare a prevederilor codului trebuie să fie prezent, cu excepţia cazului în care motivele întemeiate de neprezentare sunt aprobate de Comitetul Judecătoresc.
 Membrul societăţii care face serviciu unui client sau patron nu va accepta bani, comisioane sau alte recompense materiale de la nimeni altcineva decât clientul sau patronul pentru care se fac acele servicii, cu excepţia cazurilor în care are consimţământul expres al clientului sau patronului, dat în deplină cunoştinţă de cauză.
 Membrul societăţii nu va da garanţii privind obţinerea anumitor rezultate care nuţin direct de activitatea lui.
 Membrul societăţii va sista, cât mai repede posibil, relaţiile cu o instituţie sau individ dacă această relaţie va conduce la un comportament care să contravină prevederilor acestui cod.
 Un comitet de rezolvare a plângerilor, format din şase membri, audiază plângerile membrilor, formulate în conformitate cu Art. 10 din acest cod. Concluziile comitetului sunt previzibile, iar decizia finală se ia de către comitetul director al societăţii. PRSA poate cenzura, suspenda sau expulza un membru. Dar societatea nu are autoritatea juridică de a pedepsi membrii săi prin publicitate şi nu are nici dreptul de a-i condamna pe cei care nu-i sunt membri pentru incompetenţă în muncă”.
 Donald B. McCammond, director executiv al comitetului de rezolvare a plângerilor din cadrul PRSA în anul 1983, scria în noiembrie 1983 un articol în “Public Relations Journal”, în care spunea: “Din scrisorile primite în ultimul timp, reiese clar că acest cod de standarde profesionale ale societăţii a început să fie cunoscut şi membrilor din afara societăţii". Printre întrebările puse în 1983 de către comitetul de rezolvare a plângerilor şi răspunsurile primite, pot fi enumerate pentru relevanţa lor:
 Se bucură de comunicarea dintre un funcţionar de Relaţii Publice şi un client de un statut privilegiat? (Da, dar nu şi în faţa tribunalului).
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 Cine se află, în mod legal, în posesia materialelor din relaţia funcţionar şi patron-client? (În absenţa unui acord contractual, clientul sau patronul are dreptul legal de a păstra lucrurile sau materialele create pentru el).
 Reducerile de preţ sau gratuităţile sunt permise faţă de mass-media? (Sunt permise dacă sunt utile activităţii şi accesibile tuturor ziariştilor. Reducerile de preţ nu trebuie extinse la ziarişti în profitul personal al acestora).
 Este etic să dezvălui planurile unui client posibil, concurenţei? (Nu)Este posibil să garantezi un anumit număr de apariţii în mass-media? (Nu)Un alt exemplu semnificativ de reglementare a acţiunii specia1iştilor în Relaţii Publice este
 oferit de IABC (Asociaţia Internaţională a Furnizorilor de Informaţii de Afaceri), care, formată, în principal, din editori ai unor publicaţii şi specialişti în informaţii, a adoptat, în 1976, următorul cod de norme:
 “Ca furnizor de informaţii de afaceri interesat de păstrarea celor mai înalte idealuri într-o activitate caracterizată prin etică, atât în rândurile membrilor IABC cât şi a tuturor celor din acest domeniu de activitate, sunt de acord cu practicarea şi promovarea următoarelor obiective profesionale:
 De obţinere a credibilităţii maxime printr-o comunicare onestă şi o informare sinceră.De a respecta dreptul la viaţă personală a individului, precum şi de a păstra confidenţialitatea
 informaţiilor şi a surselor sale.Prin aplicarea şi promovarea acestor obiective, sper să ajut la formarea şi dezvoltarea unei
 conştiinţe etice îmbunătăţite în afaceri şi în alte comunicări legate de organizaţie.”
 11.2.2. Competenţă şi profesionalismÎn general, competenţa se referă la “capacitatea cuiva de a se pronunţa asupra unei probleme
 pe baza unei cunoaşteri adânci a acesteia. Nuanţând, se are în vedere sensul juridic al competenţei, care trimite la dreptul legitim al unei persoane de a lua decizii într-un anumit domeniu de activitate şi la diferite niveluri ale unor organizaţii şi sensul profesional, definit ca fiind caracteristica unei persoane de a dispune de cunoştinţele şi deprinderile necesare realizării sarcinilor legate de un anumit domeniu de activitate profesională. În esenţă, competenţa valorizează acţiunile umane. În ultimă instanţă, competenţa se exprimă practic prin profesionalism, proces în care normele morale şi abilităţile de acţiune se îmbină foarte strâns. Evident, o asemenea caracteristică, prezentată în întreaga arie a profesiilor practicate social, este prezentată şi în sistemul Relaţiilor Publice.
 Teoreticienii şi cei ce lucrează în domeniul comunicării publice împărtăşesc opinii foarte diverse în ceea ce priveşte natura activităţii publice ca meserie, calitate sau profesie în plin avânt. În prezent, şi în ţara noastră, Relaţiile Publice sunt considerate o profesie.
 Există şi idea, acreditată de mulţi profesionişti şi, în S.U.A., de însăşi Societatea Americană a Relaţiilor Publice - PRSA, că cel mai important lucru pentru cel ce lucrează în acest domeniu este de a acţiona ca un profesionist. Aceasta înseamnă că funcţionarul trebuie să se caracterizeze prin:
 IndependenţăResponsabilitate faţă de societate şi interesul publicGrijă pentru competenţa şi onoarea acestei profesii în ansambluLoialitatea mai mare fata de standardele profesiei şi fata de colegi decât faţă de patronul
 actual. Punctul de referinţă al activităţilor de Relaţii Publice trebuie să îl constituie normele profesionale şi nu cele ale clientului sau ale patronului.
 Impactul socio-profesional al activităţii de comunicare publică au determinat dezbateri intense şi de durată privind statutul profesional al specialistului în Relaţii Publice şi eventualitatea
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 autorizării oficiale a acestuia pentru a-şi putea practica profesia. Asemenea discuţii privind autorizarea activităţii de Relaţii Publice s-au purtat, în S.U.A., încă înainte de înfiinţarea PRSA. Cei ce au făcut astfel de propuneri, printre care Edward L. Bernays, care a jucat un rol foarte important în formularea conceptului modern de Relaţii Publice, consideră că autorizarea ar proteja profesia şi publicul de oportunişti incompetenţi care nu au cunoştinţele, calităţile sau etica necesare. Astfel, prin autorizare au dreptul să se intituleze consilieri de “Relaţii Publice" doar cei care trec examenele şi testele necesare atestării integrităţii personale. Cei ce nu au această autorizare ar trebui să adopte o altă denumire.
 Deşi autorizarea prezintă o anumită atractivitate, mai ales dacă seţine cont de mulţimea de incompetenţi care susţin că lucrează în Relaţiile Publice, s-a admis că ea prezintă şi dezavantaje. Cei ce se opun autorizării au întocmit sub forma de întrebări o listă a motivelor de împotrivire:
 Este credibilitatea dată automat de autorizarea profesională? Imaginea publică a avocaţilor, de exemplu, nu este tocmai ideală. Cum s-ar putea obţine autorizarea în Pelaţiile publice când încă se mai dezbate o definiţie unică a Relaţiilor Publice sau a conotaţiilor acestora
 Chiar doresc oare profesioniştii din Relaţiile Publice ca “fratele mai mare", guvernul, să stabilească standardele şi politica profesiei?
 Este cu adevărat posibil să institui o procedură de autorizare pentru numărul extrem de mare de persoane din SUA, care se numesc funcţionari de Relaţii Publice? Formalităţile administrative şi birocraţia necesare pentru a realiza o astfel de autorizare nu merită cheltuielile şi pierderea de vreme.
 Ar reprezenta autorizarea o încălcare a dreptului la libera exprimare şi libertatea presei care sunt consfinţite prin Primul Amendament din Constituţia SUA? Înseamnă acest lucru că o persoană care ar dori să scrie o relatare sau să ţină o conferinţă de presă ar trebui să fie autorizat în acest sens.
 Societatea Americană de Relaţii Publice a realizat mai multe studii pe problema autorizării, dar concluzia finală, până în prezent, este de a nu sprijini idea autorizării de către Adunarea Delegaţilor ce conduce organizaţia.
 În raport cu intenţiile de instituire a autorizării, mai productivă s-a dovedit procedura de acreditare internă a specialiştilor în comunicare publică. Astfel, efortul de îmbunătăţire a standardelor şi profesionalismului în Relaţiile Publice a fost corelat cu stabilirea unor programe de acreditare. Societatea Americană a Relaţiilor Publice, de exemplu, şi-a început programul de acreditare în 1965. Pentru a fi acreditată ca membru al societăţii, cu titlul APR (acreditat în Relaţii Publice), o persoană trebuie să aibă o experienţă de cel puţin cinci ani de activitate în Relaţiile Publice sau învăţământ, să aibă două persoane care să dea referinţe despre integritatea şi calităţile sale profesionale şi să susţină un examen, pe parcursul unei zile, în care să fie testat scris şi oral. Bună parte din membrii PRSA au obţinut deja titlul APR.
 Asociaţia Internaţională a Furnizorilor de Informaţii de Afaceri (IABC) are, de asemenea, un program de acreditare pentru calitatea de membru. Un membru poate utiliza titlul de ABC (Furnizor Acreditat de Informaţii de Afaceri) după ce a depus un dosar de acte de referinţe pentru evaluare şi după trecerea unui examen scris şi oral.
 În plus, PRSA, IABC şi Asociaţia de Studii de Ziaristică şi Comunicare de Masă au conlucrat la îmbunătăţirea şi standardizarea programelor de învăţământ în Relaţii Publice, stabilind niveluri şi titluri academice comune pentru absolvenţii învăţământului superior de profil.
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 11.2.3. Răspunderea specialistului în Relaţii PubliceCa o provocare la adresa codurilor practicii profesionale şi a acreditării formale, etica în
 comunicare publică se poate reduce până la urmă - se apreciază în literatura americană consacrată acestui domeniu - la întrebarea tulburătoare pentru fiecare specialist în parte: voi minţi pentru patronul meu? Voi falsifica informaţiile astfel încât clientul preferat să câştige? Voi recurge la înşelăciune pentru a obţine informaţii despre clienţii unei alte agenţii? Voi trece sub tăcere un eventual pericol? Voi scrie o relatare de presă în care să prezint adevărul doar pe jumătate? Voi încerca să mituiesc un reporter sau un legislator? Voi reţine o informaţie în cadrul unei conferinţe pentru a o dezvălui doar în cazul în care un reporter pune o întrebare în acest sens?
 Faţă de interogatoriile de mai sus, Chester Burger, preşedinte al firmei de consultanţă managerială din New York, Chester Burger & Company Inc., rezumă, într-un articol apărut în “Public Relations Journal” pe teme de etică în Relaţii Publice, ceea ce a învăţat din experienţa de peste 40 de ani ca reporter de ziar şi om de Relaţii Publice. Este vorba despre “patru lecţii" extrem de utile specialistului în Relaţii Publice.
 Lecţia 1 Furnizorii de informaţii trebuie să aibă încredere în bunul simţ al auditoriului. Cel mai adesea, publicul va dovedi justificată încrederea prin aceea că percepe corect problemele, opiniile pro şi contra şi toate motivaţiile. Furnizorii de informaţii au nevoie să recurgă la titluri iscusite, trucuri, distorsionări sau minciuni pentru a fi eficienţi în comunicare. Nu vă subestimaţi auditoriul!
 Lecţia 2. În general, oamenii cunosc sau sunt interesaţi prea puţin de problemele care te interesează pe tine. Tu trebuie să informezi, să clarifici şi să simplifici problemele, fără a te depărta de adevăr şi în aşa fel încât acestea să servească intereselor proprii auditoriului.
 Lecţia 3. Nu-ţi compromite pentru nimeni principiile etice. Nu alege calea cea mai simplă. Nu face afirmaţii în care nu crezi. Nu face ceea ce consideri a fi incorect, doar de dragul de a bifa o acţiune. NU merită. Gândeşte-te cum ar fi dacă ceea ce ai făcut ar deveni o ştire de pe prima pagină a ziarului de mâine.
 Cum ai putea să te absolvi de responsabilitate dacă ai susţine că ai scris, ai spus sau ai făcut ceva pentru că aşa ţi-a spus şeful?
 Lecţia 4. Furnizorii de informaţii sunt rareori în situaţia de a alege între bine şi rău, alb şi negru, sau da şi nu. Problemele de etică implică gradări, nuanţări, puncte de vedere diferite. Am greşit de prea multe ori în viaţă pentru a mai putea fi convins că deţin răspunsul exact. Un pic de nesiguranţă şi umilinţă sunt, uneori, vitale în abordarea problemelor de etică.
 Astfel de probleme şi altele similare fac viaţa grea multor oameni de Relaţii Publice, deşi unii nutresc convingeri personale atât de puternice şi / sau lucrează pentru patroni cu principii morale riguroase, încât rareori ar ajunge în situaţia de a se compromite personal. Dacă patronii fac sugestii care ridică probleme de etică, funcţionarii de Relaţii Publice îi pot face să se răzgândească prin prezentarea consecinţelor posibile ale unei asemenea acţiuni, cum ar putea fi, spre pildă, o publicitate nefavorabilă în mass-media.
 "Cu tine însuţi sincer să fii", recomandă Chester Burger executivilor de Relaţii Publice din New York, în cadrul unei conferinţe IABC. Stephen Lewis, un coleg de breaslă, comentator radio şi politician canadian comenta: "Publicul este pus în mare pericol de felul în care i se comunică informaţiile. Publicul a ridicat superficialitatea la rang de artă. Fii atent la fondul problemelor pe care vrei să le expui şi la onestitatea cu care o faci. Cu ajutorul sugestiilor primite de la auditoriu, el a formulat următoarele recomandări:
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 Fii mereu sincer!Creează-ţi o normă etică în afaceri, pe baza propriilor standarde şi a celor din societate!Respectă integritatea şi poziţia oponenţilor şi auditoriului!rezeşte încrederea prin inocularea de substanţă celui mai neînsemnat fapt!Prezintă ambele faţete ale problemei!Găseşte echilibrul între loialitatea faţă de organizaţie şi datoria fată de public!Nu sacrifica obiectivele pe termen lung pentru câştigurile imediate
 Aderarea la standardele profesionale de comportament, adică de a demonstra cu adevărat independenţa profesională, reprezintă măsura competenţei şi a ţinutei etice ale funcţionarilor de Relaţii Publice. Cel mai grav pericol în acest domeniu este ca profesionalismul să fie substituit prin obedienţă şi servilism. Făcând un portret al “servitorului" în Relaţiile Publice, J. Kenneth Clark, vicepreşedinte cu comunicaţia corporatistă la Compania Duke Power din Charotte, Carolina de Nord, spunea:
 Dacă şeful spune că ziarele nu sunt bune de nimic, servitorul este de acord.Dacă şeful spune să răspunzi reporterului cu “fără comentarii” servitorul este de acord.Dacă şeful spune că angajaţii companiei îşi primesc banii şi n-au nici o nevoie să afle
 informaţii, servitorul este de acord.Daca şeful spune că publicul n-are nici un drept să vrea să ştie ce se petrece într-o companie,
 chiar dacă compania este publică şi dependentă de sprijinul acestuia şi de vânzările către acesta, servitorul aprobă şi începe să lucreze la versiunea corporaţiei ca “Zid al Berlinului"
 Soarta servitorului este pe cât de inevitabilă pe atât de dureroasă. Chiar dacă pentru o vreme şeful va avea o părere cât se poate de bună despre el, până la urmă îşi va pierde credibilitatea în interior, deoarece nu îşi exprimă niciodată opiniile profesionale. Iar şeful este o persoană care ţine seama de argumentele solide şi nu are nici o părere prea bună despre cei ce nu reuşesc să i le ofere ..."
 Etica începe în Relaţiile Publice la nivelul individului, legându-se direct de propriul sistem de valori ale acestuia, precum şi de binele societăţii. Deşi loialitatea manifestată faţă de patron este importantă, specialiştii nu trebuie să permită unui client sau unui patron să-i priveze de sentimentul de respect de sine şi de cel al propriei valori.
 Dimensiuni etice dintre cele mai semnificative sunt implicate şi în raporturile cu mass-media. Aspectul cel mai important cu care se confruntă specialistul în Relaţii Publice în toate colaborările sale cu mass-media este acela că lipsa unei onestităţi totale îi distruge credibilitatea şi, o dată cu aceasta, şi utilitatea lui profesională pentru patron. Mass-media depind de sursele Relaţiilor Publice pentru cea mai mare parte a informaţiilor pe care le furnizează cititorilor şi ascultătorilor. Deşi multe din relatările provenite din Relaţiile Publice sunt folosite doar ca motivul pe care se brodează, apoi, articolul de presă, mulţi reporteri şi editori sunt conştienţi că se pot baza pe acurateţea şi profunzimea materialelor furnizate de Relaţiile Publice şi le folosesc ca atare, cu prea puţine modificări.
 Câştigarea încrederii este scopul tuturor specialiştilor, iar acest lucru se poate realiza doar printr-o practică caracterizată prin profesionalism şi etică. Acesta este şi motivul pentru care nu îşi au rostul materialele cu ştiri cu o valoare dubioasă, petrecerile extravagante, cadourile scumpe şi favorurile personale făcute pentru reprezentanţii mass-media. Câteodată, câte un ziarist lipsit de etică poate solicita favoruri, dar specialistul în Relaţii Publice trebuie să ştie cum să refuze cu tact asemenea cereri.
 157

Page 158
						

TEORIA COMUNICĂRII ETIC ŞI JURIDIC ÎN COMUNICARE
 Experienţa americană în domeniul Relaţiilor Publice este relevantă şi din perspectiva conexiunilor dintre acestea şi sfera financiară. Astfel, este unanim admis că personalul din Relaţiile Publice care lucrează în companii publice nu au numai obligaţia etică, ci şi legală de a furniza prompt relatările de presă despre dividende, câştiguri, produse noi, fuzionări de firme sau alte probleme care ar putea afecta valoarea acţiunilor sau ar putea influenţa.
 11.3. SUPORTUL JURIDIC AL RELAŢIILOR PUBLICE11.3.1. Dreptul la informaţie şi la libera exprimare în documentele internaţionale
 Libertatea de opinie şi de exprimare este, fără doar şi poate, un drept fundamental al omului şi "piatra de temelie a tuturor libertăţilor cărora li se consacră Naţiunile Unite"
 Libertatea de exprimare se corelează cu dreptul de a avea acces la informaţii şi, după cum spunea James Madison, unul din fondatorii Constituţiei americane: "Un guvern popular fără informaţii sau fără mijloacele de a o avea, este doar prologul unei farse sau al unei tragedii sau, poate, a amândurora".
 Libertatea de opinie şi exprimare a fost consacrată în unele instrumente ce alcătuiesc Carta Internaţională a Drepturilor Omului, cât şi în alte convenţii ce reglementează domenii de protecţie.
 Acest drept a fost enunţat pentru prima dată în Adunarea Generală a O.N.U. din 10 decembrie 1948, când a fost adoptată Declaraţia Universală a Drepturilor Omului, care a avut o influenţă covârşitoare asupra altor tratate de drept internaţional, reluate pe parcursul lucrării.
 Ca membru al Organizaţiei pentru Securitate şi Cooperare în Europa, România a semnat şi s-a angajat să respecte prevederile acestei organizaţii referitoare la protecţia drepturilor omului, a libertăţii de exprimare şi a libertăţii , în special Documentul reuniunii de la Copenhaga din 1990.
 În cadrul Adunării Generale din 10 decembrie 1948, libertatea de exprimare inclusă în preambulul Declaraţiei Universale a Drepturilor Omului, ca una din cele patru libertăţi fundamentale: “fiinţele umane se vor bucura de libertatea cuvântului şi a convingerilor şi vor fi eliberate de teamă şi mizerie". Articolul 19 stipulează că "orice om are dreptul la libertatea opiniilor şi exprimării; acest drept include libertatea de a avea opinii fără imixtiuni din afară, precum si libertatea de a căuta, de a primi şi de a răspândi informaţii si idei prin orice mijloace şi independente de frontierele de stat".
 Rezultatul este acela că Declaraţia Universală este acum unanim apreciată ca o Magna Carta a umanităţii, care trebuie sa fie respectată de toţi actorii scenei umane, ca o obligaţie ce se aplică tuturor statelor, ca parte a legislaţiei internaţionale.
 Guvernul român, în acest context, are obligaţia de a prevedea şi garanta aceste drepturi, "tuturor indivizilor care se găsesc pe teritoriul lor şI ţin de competenţa lor"
 În acelaşi timp, art.29 al Declaraţiei Universale prevede anumite restricţii ale acestui drept, dar "exclusiv în scopul de a asigura cuvenita recunoaştere şi respectare a drepturilor şi libertăţilor altora şi ca să fie satisfăcute justele cerinţe ale moralei, opiniei publice şi bunăstării într-o societate democratică".
 Enunţu1, cu caracter de principiu, din Declaraţia Universală a fost dezvoltat în art. 19 din Pactul universal cu privire la drepturile civile şi politice, adoptat şi deschis spre semnare şi ratificare de către Adunarea Generală a O.N.U. prin Rezoluţia 200/A.XXXI, din 16 decembrie 1966.
 România este parte la acest pact, iar guvernul român are, prin urmare, obligaţia juridică de a se conforma prevederilor acestuia.
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 Dreptul absolut de a avea opinii proprii, fără ingerinţe, precum şi circumstanţele speciale în care libertatea de exprimare şi informare poate fi limitată, sunt stipulate în art. 19 al Pactului internaţional cu privire la drepturile civile şi politice, astfel:
 1. Nimeni nu trebuie să aibă de suferit din cauza opiniilor sale.2. Orice persoană are dreptul la libertatea de exprimare; acest drept cuprinde libertatea de a
 căuta, de a primi şi de a răspândi informaţii şi idei de orice fel, indiferent de frontiere, sub forma orală, scrisă, tipărită sau prin orice alt mijloc, la alegerea sa.
 3. Exercitarea libertăţilor prevăzute la paragraful 2 al prezentului articol comportă obligaţii şi răspunderi speciale. în consecinţă, ea poate fi supusă anumitor limitări care trebuie stabilite în mod expres prin lege şi care sunt necesare:
 a) respectării drepturilor sau reputaţiei altora;b)apărării securităţii naţionale, ordinii publice, sănătăţii sau moralităţii publice.În art.20 al Pactului Internaţional sunt prevăzute şi alte îngrădiri ale acestuia care se referă la
 interzicerea prin lege (deşi nu în mod necesar să fie considerate delicte penale) orice tip de propagandă pentru război, orice incitare la discriminare, ostilitate şi violenţă pe temeiuri naţionale, rasiale şi religioase.
 Convenţia internaţională privind eliminarea tuturor formelor de discriminare rasială, adoptată de Adunarea Generală a O.N.U. prin Rezoluţia 2106/XX din 21 decembrie 1965, consacră un spaţiu amplu acestor limitări ale dreptului la libertatea de opinie şi exprimare.
 Pornind de la prevederile Declaraţiei Universale ale Drepturilor Omului, Consiliul Europei a realizat un considerabil corp legislativ, jurisprudenţă şi standarde referitoare la libertatea presei şi accesul la informaţie.
 Paragraful 1 din art. 10 al Convenţiei Europene a Drepturilor Omului stipulează că "orice persoană are dreptul la libertatea de exprimare", care include "libertatea de opinie şi libertatea de a primi şi difuza informaţii si idei fără interferenţe din partea autorităţilor publice şi fără aţine seama de frontiere".
 Totodată, în conformitate cu paragraful 2 din ace1aşi articol, exercitarea acestor drepturi "poate fi supusă unor formalităţi, condiţii, restricţii sau sancţiuni potrivit legii, aşa cum se cuvine într-o societate democratică, cu scopul de a proteja diferite interese publice şi private".
 În 1988, Curtea a decis ca statele-părţi la C.E.D.O. au obligaţia de a lua măsuri rezonabile şi oportune "pentru a împiedica grupuri sau persoane private să încalce drepturile fundamentale ale altor asemenea persoane".
 La 1 octombrie 1995, un grup de experţi în drept internaţional, siguranţă naţională şi drepturile omului au adoptat aceste principii în cadrul unei întâlniri organizată la Johannesburg, în Africa de Sud sub egida Centrului Internaţional împotriva Cenzurii, în colaborare cu Centrul de Studii Aplicate al Universităţii din Witwatersrand.
 Participanţii la întâlnire au căzut de acord asupra unui set de principii ale dreptului la informaţie şi au recomandat organismelor Competente la nivel naţiona1, regional şi internaţional să ia măsuri pentru a promova larga lor răspândire.
 În general, este de menţionat faptul că, în documentele cu vocaţie internaţională se recunosc drept componente ale dreptului la informaţie următoarele:
 - libertatea comunicării şi difuzării;- liberul acces la locul evenimentului;- libera circulaţie a informaţiei;- accesul la surse;- integralitatea (informaţii complete) şi accesibilitatea (difuzarea maximă) informaţiei.
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 11.3.2. Cadrul juridic intern de reglementare a Relaţiilor PubliceRelaţiile Publice reprezintă un fenomen al secolului al XX-lea, ale cărui origini intră adânc în
 istorie şi care promovează practicarea diverselor strategii de influenţare socială (a indivizilor, a grupurilor, a altor organizaţii).
 Deontologia relaţiilor sociale, a raporturilor interumane este pe cât de riguroasă, pe atât de complexă. "A nu minţi” şi “a nu te lăsa minţit", "a nu manipula" şi "a nu te lăsa manipulat" sunt deziderate şi preocupări atât în viaţa, indivizilor, cât şi în activitatea organizaţiilor sociale.
 Cu atât mai mult aceste deziderate sunt prezente în acţiunile specialiştilor în Relaţii Publice. În condiţiile expansiunii Relaţiilor Publice, ghidarea etică şi juridică a acestora a devenit un adevărat imperativ. Acest fapt esenţial este vizibil, poate înainte de orice, prin tendinţa şi efortul articulării unui cod etic al Relaţiilor Publice.
 Abordarea sistemică a Relaţiilor Publice permite punerea în evidenţă a legăturilor esenţiale dintre organizaţii şi viaţa publică. Important este că atât organizaţii1e cât şi viaţa publică în ansamblu cuprind individualităţi umane distincte, cu drepturi ce se cer a fi instituite legal şi, mai ales, asigurate practic. De fapt, aceasta este trăsătura definitorie a organizării democratice a statului de drept.
 Imperativul legalităţii în acţiunea specialişti1or în Relaţii Publice îşi află rădăcinile, înainte de orice, în temeiul constituţional al întregului organism social.
 Astfel, noua Constituţie a României, adoptată în 8 decembrie 1991, prin referendum, prevede în art.31 "dreptul persoanei de a avea acces la orice informaţie de interes public nu poate fi îngrădit"
 Simultan, sunt stabilite obligaţii pentru "autorităţile publice" care ”potrivit competenţelor ce le revin, sunt obligate să asigure informarea corectă a cetăţenilor asupra treburilor publice şi asupra problemelor de interes personal” (art.31, alin.2), cât şi pentru mijloacele de informare în masă, publice şi private, care "sunt obligate să asigure informarea corectă a opiniei publice" (art.31, alin.3)31.
 După cum se observă, dreptul la informaţie se constituie ca o necesitate umană şi presupune "libertatea de a căuta, de a primi şi de a răspândi informaţii şi idei de orice fel, indiferent de frontiere, sub forma orală, scrisă, tipărită ori artistică sau prin orice alt mijloc la alegerea sa”32.
 În optica legii fundamentale a statului român - ca instrument de protecţie politică fundamental -, dreptul la informaţie este strâns asociat cu “libertatea de exprimare”.
 În acest sens, art.30 alin. 1 prevede: "libertatea de exprimare a gândurilor, a opiniilor sau a credinţelor şi libertatea creaţiilor de orice fel, fie prin viu grai, prin scris, prin imagini, prin sunete sau prin alte mijloace de comunicare în public, sunt inviolabile".
 În mod natural şi pe deplin legitim sunt interzise în art.30, alin.7 prin Constituţie "defăimareaţării şi a naţiunii, îndemnul la război de agresiune, la ura naţională, rasială, de clasă sau religioasă incitarea la discriminare, la separatism teritorial sau violenţa publică precum si manifestările obscene, contrare bunelor moravuri". Totodată, în art.30, alin.8 se prevede că "răspunderea civilă pentru creaţia adusă la cunoştinţa publică revine editorului sau realizatorului...".
 Cea de-a treia dintre libertăţi este expresia primelor două "libertatea de comunicare" care nu este exprimată separat în Constituţie, în mod explicit, ci rezultă din prevederile menţionate în 31 Constituţia României, Bucureşti:l99l, R.A. Monitorul Oficial, p.14-15.32 Art. 19, alin.2 din "Pactul internaţional cu privire la drepturile civile şi politice adoptat de O.N.U. la 16 decembrie 1966.
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 art.30, pct.3 şi 31 pct.5 - "libertatea presei implică şi libertatea de a înfiinţa publicaţii" şi "serviciile publice (...) trebuie să garanteze grupurilor sociale şi politice importante exercitarea dreptului la antenă". Legiuitorul a găsit necesar să adauge şi alte menţiuni în sensul celor arătate mai sus: "cenzura de orice fel este interzisă" (art.30, pct.2); "nici o publicaţie nu poate fi suprimată "(art.30, pct.4).
 Un element esenţial al exprimării practice a drepturilor şi libertăţilor garantate constituţional îl reprezintă buna-credinţă. "Cetăţenii români, cetăţenii străini şi apatrizii - se arată în art.54 din Constituţie - trebuie să-şi exercite drepturile şi libertăţile constituţionale cu bună credinţă, fără să încalce drepturile şi libertăţile celorlalţi".
 Acţiunile specialiştilor în Relaţii Publice angajează numeroase implicaţii de natură juridică, dovadă numărul mare de procese civile şi penale în care sunt aceştia implicaţi, un grad ridicat de relevanţă având cauzele referitoare la calomnie, ofensă, insultă, precum şi altele.
 Onoarea, demnitatea omului sunt preţuite în societate şi aparate cu fermitate de legea penală.Fiecare cetăţean are dreptul să i se respecte demnitatea şi să nu-i fie întinat bunul nume, pe
 care adesea cu atâta greutate l-a dobândit.În practica instanţelor de judecată apar deseori procese care au ca obiect apărarea onoarei.
 Mulţi cetăţeni se adresează justiţiei împotriva celor care îi insultă, îi calomniază, cerând să li se facă dreptate.
 Cum sancţionează legea penală faptele împotriva demnităţii persoanei?Una din infracţiunile contra demnităţii este INSULTA (Cod penal, art.205). Ea priveşte
 faptele prin care se aduce atingere reputaţiei şi onoarei unei persoane.Onoarea unei persoane poate fi atinsă prin cuvinte (oral, prin vorbe, cântece, exprimate direct
 sau prin mijloace tehnice de reproducere, radio, televizor, magnetofon etc.), prin scris (adresarea de scrisori, cărţi, articole în presă, afişe, cuvinte scrise pe ziduri, garduri etc.), prin gesturi (mişcări, atitudini, mimică ce exprimă dispreţ, desconsiderare faţă de o persoană) sau prin alte moduri de exprimare (fapta de a scuipa pe cineva, de a-i arunca pălăria în noroi, de a-i azvârli în faţă conţinutul unui pahar cu apă etc.). Pedeapsa pentru insultă este închisoare de la o lună la 3 luni sau amendă.
 O infracţiune mai gravă contra demnităţii este CALOMNIA (Cod penal, art.206) şi constă în afirmarea ori imputarea în public a unor fapte precise privitoare la o persoană care, dacă ar fi adevărate, ar expune acea persoana la o sancţiune penală, administrativă sau disciplinară. Pedeapsa este închisoare de la 3 luni la 1 an sau amendă.
 Comite această infracţiune cel care, cu bună ştiinţă răspândeşte tot felul de minciuni despre alţii, expunând pe cel calomniat dispreţului public sau pericolului de a fi sancţionat.
 Specific pentru infracţiunea de calomnie este afirmarea pe seama unei persoane de fapte determinate, iar afirmaţiile trebuie să fie făcute în public.
 Tragerea la răspundere are loc numai pe baza plângerii celui vătămat, iar împăcarea părţilor înlătură răspunderea penală.
 Calomnia şi insulta presupun, de regulă, existenţa unor afirmaţii mincinoase. Legea penală dă inculpatului dreptul, în anumite limite, să facă dovadă că afirmaţiile sale sunt adevărate (proba verităţii). Dacă a făcut asemenea dovadă, fapta sa nu mai constituie infracţiune.
 Cele mai multe procese de calomnie sunt împotriva ziarelor, revistelor şi, în general împotriva mass-media. În mod obişnuit, partea vătămată trebuie să dovedească, la rândul ei, că declaraţia a fost falsă, defăimătoare şi publicată conştient că este falsă.
 Cazuistica domeniului este bogată şi în diversificare, creând precedente în practica judiciară, care reclamă revederea unor articole din codul penal sau emiterea unei legi a presei în care să fie
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 stipulate clar sancţiunile la care se expun specialiştii de Relaţii Publice şi, îndeosebi, cei care lucrează în mass-media.
 De relevanţă pentru activitatea în domeniul Relaţiilor Publice sunt şi infracţiunile privind ofensa adusă autorităţii, legile privind drepturile angajaţilor, proprietatea ideilor şi copyright-ului, pe care din motive de spaţiu nu le dezvoltăm.
 Dimensiunile etice şi juridice se corelează strâns în activitatea celor care, prin profesie au legătură directă cu publicul. În consecinţă, valenţele deontologice ale profesioniştilor din domeniul activităţilor publice sunt extrem de pregnante.
 11.3.3. Ipostaze juridice şi implicaţiiAcţiunile specialiştilor în comunicare publică angajează numeroase implicaţii de natură
 juridică, dintre care, potrivit experienţei acumulate pe în S.U.A., un grad ridicat de relevanţă au cele privind calomnia şi defăimarea, drepturilor angajaţilor, proprietatea ideilor şi copyright-ul, dar şi altele.
 Calomnia şi defăimarea. în sens general, calomnia semnifică o “afirmaţie mincinoasă făcută cu scopul de a atinge onoarea sau reputaţia cuiva". În sens juridic, calomnia este o “infracţiune care constă în afirmarea sau imputarea în public a unei fapte determinate, privitoare la o persoană, care, dacă ar fi adevărată, ar expune acea persoană la o sancţiune penală, administrativă sau disciplinară ori dispreţului public". Comune în sensul de bază, defăimarea menţine acţiunea de ponegrire a unei persoane sau organizaţii preponderent în sfera privată, în timp ce calomnia vizează ponegrirea, defăimarea realizate într-o formă publică (în presă sau în alte medii de informare publică).
 Cazuistica domeniului este bogată şi în diversificare, practica în domeniu creând precedente de procedură judiciară. Astfel, autorii lucrării “Effective Public Relations" arată că, deşi ştirile sunt rar implicate în procese de calomniere, o regulă din 1987 susţine idea că o companie poate utiliza aceleaşi standarde de apărare precum cele pe care le foloseşte organizaţia media care a difuzat media. Regula a fost stabilită în urma unui proces intentat unei agenţii de publicitate. Cazul a implicat o angajată care a pretins că a fost calomniată printr-o ştire care anunţa că ar fi fost eliberată din funcţie din cauza unor neregularităţi financiare în departamentul pe care-l conducea.
 Această situaţie explica motivul pentru care organizaţiile spun adesea că un angajat a plecat din “motive personale", în loc să precizeze circumstanţele.
 Cele mai multe procese de calomnie sunt împotriva ziarelor, revistelor şi, în general împotriva mass-media, atunci când o persoană simte că o declaraţie falsă i-a stricat reputaţia. În mod obişnuit, înaintea câştigării unui proces de defăimare, o persoană sau o organizaţie trebuie să dovedească că declaraţia a fost falsă, defăimătoare şi publicată conştient că este falsă. Într-un număr tot mai mare de cazuri, se acuză şi atunci când un articol creează o falsă impresie, chiar dacă fiecare afirmaţie în parte este adevărată.
 Dacă un ziar publică o serie de articole despre o companie având tendinţa să susţină că firma face ceva ilegal, atunci există motiv pentru un proces. Astfel, un celebru cântăreţ american a câştigat 5,3 milioane dolari în urma judecăţii cu NBC, pentru o ştire care a creat impresia că el a primit asistenţă financiară de la persoane ale crimei organizate pentru a achiziţiona un hotel. Printre altele cel calomniat a dovedit că reporterii au uitat să informeze faptul că el a primit un împrumut de la o bancă pentru a finanţa achiziţionarea.
 Managerii unor organizaţii sunt adesea implicaţi atunci când grupurile din mass-media includ numele corporaţiei lor pe lista anuală a celor care poluează sau pe una similară. Reputaţia unei companii poate fi stricată, dar defăimarea este greu de dovedit într-o curte de justiţie. Compania
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 trebuie să dovedească faptul că aceste cuvinte defăimătoare nu sunt adevărate şi că acestea au cauzat scăderea vânzărilor sau oprobiul public.
 Corporaţiile şi organizaţiile sunt subiecte ale conceptului legal despre “Comentarii cinstite şi critice”. Aceasta este apărarea pe care o utilizează criticii de teatru şi muzică atunci când vorbesc sau scriu despre o reprezentaţie. Termenul înseamnă că firmele sau persoanele care îşi exprimă în public şi în mod voluntar operele, produsele lor sunt subiecte pentru comentarii.
 Conceptul de “figură publică”. Este un concept util pentru personalul din Relaţii Publice (R.P.), mai ales în relaţiile cu mass-media. În temeiul acestui concept, se poate răspunde unor întrebări izvorâte din situaţii practice complexe. Astfel, are presa, de exemplu, dreptul să publice informaţii despre activităţile şefului executiv al companiei? Are un ziar dreptul de a judeca deciziile manageriale ale executivului unei companii? Poate cel ce este subiectul unui astfel de ziar să-l dea în judecată pentru violarea intimităţii? Răspunsul variază în funcţie de modul în care autoritatea judecătorească defineşte “figura publică”. Deciziile recente în spaţiul jurisdicţiei americane sunt contradictorii.
 Persoane precum guvernanţi, candidaţi politici, actori, atleţi şi celebrităţi ale afacerilor sunt considerate “figuri publice" şi au probleme în câştigarea proceselor pentru calomnie şi violare a intimităţii.
 Consilierii R.P. au ob1igaţia să urmărească schimbările de standard în privinţa a ceea ce constituie “figura publică”. Ei trebuie săi sfătuiască pe cei în cauză că o parte din imunitatea lor la critica presei şi a investigaţiilor reporterilor se dispersează dacă se implică voluntar în dezbateri despre probleme controversate. Totodată imunitatea scade dacă firma e implicată în evenimente importante, cu impact social major.
 Drepturile angajaţilor. Conceptele de calomnie, defăimare şi violarea intimităţii trebuie avute în vedere atunci când personalul R.P. scrie sau editează materiale care-i implică pe angajaţii unei companii.
 Nu mai este adevărat, dacă a fost vreodată, că o organizaţie are drepturi nelimitate de a face publică activitatea angajaţilor săi. Documentele publice ale unei organizaţii (rapoarte de afaceri etc.) dovedesc atitudinea acesteia faţă de angajaţii săi, fiind extrem de important ca, în acest mod, să nu se aducă atingere imaginii personale a angajaţilor şi să evite orice prilej ca angajaţii să declanşeze proceduri judiciare motivate prin violarea intimităţii.
 O publicaţie pentru angajat trebuie să evite stereotipia, comentariile rasiale şi de discriminare etnică. Un angajat poate intenta un proces bazat pe modul în care a fost caracterizat public. Femeile, de exemplu, sunt prezentate în mod stereotip, de regulă.
 În rezumat, trebuie evitate subiectele care ar putea ridiculiza sau prezenta dezavantajos un angajat în faţa celorlalţi. Este costisitor şi neplăcut pentru o organizaţie să se ocupe de astfel de procese.
 Iată câteva recomandări de reţinut când se scrie despre activităţile angajaţi1or:Atenţia îndreptată spre relatarea activităţii organizaţiei.Angajaţii să fie de acord în scris cu orice referire care îi priveşte.Verificarea dublă a tuturor informaţiilor.Întreabă-te: “Va deranja asta pe cineva, sau îi va face subiect de glumă?"Angajaţii să aibă de la început o copie a articolului în care sunt citaţi (numiţi).Nu te baza pe informaţii la “mâna a doua”, confirmă faptele direct cu persoana implicată!Când fotografiaţi sau scrieţi despre angajaţi, spuneţi-le care este scopul şi cum vor fi utilizate
 articolul sau fotografia.
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 Angajaţii să consimtă în scris, sub semnătură, că organizaţia poate face publică activitatea lor în articole, în relatări mass-media.Consideraţii despre reclamă. Informaţiile de mai sus despre angajaţi privesc scrierile de
 informare şi articolele. Dacă o fotografie a unui angajat sau comentariu sunt utilizate ca reclamă sau într-o broşură este esenţial ca un acord semnat să existe. Ca o precauţie în plus, este bine să i se dea celui în cauză o compensaţie financiară, pentru ca acordul să fie inatacabil.
 “Chemical Bank" din New York a învăţat această lecţie într-un mod neplăcut. Banca a utilizat imagini a 39 de angajaţi în diferite reclame făcute pentru a umaniza imaginea băncii, dar angajaţilor menţionaţi nu li s-a cerut permisiunea de a le utiliza fotografiile în reclame. O altă problemă a fost că fotografiile au fost făcute cu 5 ani înainte de a fi utilizate în reclame.
 Un avocat al angajaţilor a spus: “Banca a luat individualitatea angajaţilor şi a utilizat-o pentru a face profit". Judecătorul a fost de acord şi a ordonat că banca a violat “legea intimităţii".
 Permisiunea scrisă ar trebui obţinută şi dacă fotografia angajatului ar apărea în broşuri sau în raportul anual al corporaţiei. Aceleaşi reguli se aplică şi în cazul celor din afară. Spre pildă, dacă o corporaţie vrea să arate clienţii ei mâncând într-un restaurant din lanţul pe care-l are, trebuie să le obţină permisiunea acestora în scris. Pentru a evita procesele, multe companii folosesc modele profesioniste drept “clienţi". Aceasta evită problema persoanelor care-şi dau acordul verbal în momentul fotografierii, dar se răzgândesc câteva luni mai târziu când apare fotografia. Când un copil apare într-o astfel de fotografie, este necesar acordul scris al părinţilor.
 Întrebările presei. Pentru că întrebările presei pot viola dreptul la intimitate al angajaţilor, personalul R.P. trebuie să cunoască până unde informaţiile vor fi date pe răspunderea angajaţilor.
 În general, angajaţii ar trebui să dea unui reporter doar informaţii de bază. Acestea pot include:
 confirmarea că persoana este un angajat;serviciul deţinut şi o descriere a sa;date despre începutul perioadei de angajare, sau după caz, despre sfârşit.
 Totodată, un funcţionar R.P. trebuie să evite informaţii despre angajaţi precum: salariu, adrese de acasă, statutul material, numărul de copii, apartenenţa la unele organizaţii, performanţa în muncă.
 Libertatea de a vorbi angajaţilor. Funcţionarii R.P., la fel ca managerii, trebuie să aibă grijă ca angajaţii să nu considere că promovarea lor va fi deranjată prin criticarea organizaţiei. Angajaţii, ca cetăţeni, au dreptul de a-şi exprima punctul de vedere. Astfel, sunt extrem de utile scrisorile de la angajaţii care întreabă despre politica companiei. Asta nu duce doar la o atmosferă sănătoasă a unei organizaţii, în ambele sensuri, dar face şi publicaţia acesteia mai credibilă.
 Din păcate încă mulţi manageri percep întrebările angajaţilor drept critică şi lipsă de loialitate. Personalul R.P. trebuie să educe managerii asupra angajaţilor.
 La un alt nivel, specialiştii R.P. au dreptul de a preveni angajaţii şi noii membrii şi staff-ului asupra scurgerii de informaţii confidenţiale şi afacerilor cu secrete obţinute din interiorul firmei. Un astfel de caz a apărut când o firma R.P. a intentat un proces unui angajat care a scris o carte despre firmă după ce a lucrat drept contabil (câştigurile firmei). Firma a susţinut că angajatul a violat un contract care stipula că informaţiile furnizate de un client sunt confidenţiale şi nu pot fi făcute publice. Cazul a fost soluţionat de curte printr-o hotărâre care dă firmei dreptul de a citi manuscrisul înaintea publicării.
 Proprietatea ideilor. Cuvântul “idee" cuprinde multe sensuri; proprietatea este dificil de demonstrat, dacă “idea” nu este exprimată într-o formă tangibilă. Organizaţiile oricum solicită idei
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 şi de asemenea primesc multe altele nesolicitate. Din această cauză, staff-ul R.P. trebuie să deţină câteva concepte de bază despre utilizarea ideilor şi dreptul de autor asupra acestora.
 Ideile angajaţilor. Multe organizaţii îşi încurajează angajaţii să furnizeze idei privind, spre exemplu, conservarea energiei şi realizarea unor produse mai bune. Organizaţia trebuie să clarifice condiţiile în care ideile vor fi acceptate şi cât de mare va fi compensaţia ce va fi plătită pentru acestea.
 Este bine să se specifice suma maximă care va fi plătită. Aceasta salvează compania de la un proces care o poate prejudicia de milioane de dolari.
 Utilizarea copyright-ului. Ar trebui dotată cu copyright o ştire? Cunoaşterea legii copyright-ului este importantă din două perspective: a) ce materiale ale organizaţiei pot fi supuse copyright-ului; b) cum pot fi utilizate corect materialele altor organizaţii.
 În esenţă, copyright-ul vizează protecţia muncii creative de la utilizarea neautorizată.Aria de protecţie a fost redusă, în S.U.A., în 1991 când s-a stabilit că “Materialele materie
 primă pot fi copiate la dorinţă.”Copyright-ul nu protejează ideile, ci numai modul în care acestea sunt exprimate. O idee
 pentru promovarea unui produs, de exemplu, nu poate avea copyright, dar benzile, desenele, afişele, sloganurile, simbolurile corporaţiei şi altele care exprimă o idee particulară pot avea copyright.
 Din cauza banilor, efortului, timpului şi talentului cheltuit, protecţia materialelor organizaţiei este importantă. Prin copyright, o companie împiedică concurenţa să câştige pe seama muncii sale creative, sau să producă o copie a unei broşuri care tinde să dezorienteze publicul. Un producător de P.C. ar avea probleme legale serioase dacă ar începe să vândă broşuri care ar arata ca cele ale lui Apple.
 În S.U.A., o lege din 1978, a hotărât că materialul produs în forme tangibile are drept de autor din momentul când a fost creat. Aceasta este adevărat dacă materialul are o notiţa în privinţa copyright-ului. Una din următoarele metode poate fi utilizată:
 Utilizând litera “c" într-un cerc (©), urmat de cuvântul copyright.Precizând anul copyright-ului şi numele deţinătorului.
 Această asumare a copyright-ului este adesea suficientă pentru a descuraja utilizarea neautorizată, iar autorul are o protecţie legală dacă poate dovedi că materialul a fost creat înaintea altei persoane care să-l solicite.
 Utilizarea “cinstită" versus “fără limite". Specialiştii R.P. utilizează informaţii din diferite surse, aşa că este important să se ştie unde se termină utilizarea “cinstită" şi unde începe “fără limite".
 Utilizarea corectă înseamnă că partea de copyright a articolului trebuie delimitată distinct, şi materialul delimitat trebuie să fie un scurt rezumat fără să depăşească mărimea articolului original.
 Este important de notat că utilizarea corectă are limite distincte când materialul va fi publicat cu un scop şcolar, de critică, de revizuire şi analiză. Dacă o parte a articolului va fi utilizată de corporaţie pentru a influenţa vânzările şi profitul, permisiunea este obligatorie.
 Volumul, proporţiile utilizării sunt importante. Fotocopierea unui articol pentru 10 persoane poate fi considerată corectă, dar pentru 250, poate fi considerată o violare a dreptului de autor.
 Documentele guvernamentale fac parte din domeniul public şi nu pot avea drept de autor. Personalul R.P. poate utiliza citate şi statistici din documentele guvernului, dar trebuie să fie sigur că materialul, în context, nu poate duce în eroare. Cea mai frecventă problemă apare când o organizaţie utilizează documente guvernamentale ca o formă de gir asupra serviciilor şi produselor sale.
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 Nelimitarea drepturilor de autor se extinde asupra documentarelor TV sau emisiunilor de ştiri.Titlurile de cărţi sau presă nu pot fi supuse dreptului de autor, dar acţionează efectul unei
 competiţii neloiale. Avocaţii sfătuiesc staff-ul R.P. să nu copieze nimic, dacă au intenţia de a câştiga de pe urma copiei sau să beneficieze de avantaje.
 11.4. ETICA ŞI LEGISLAŢIA PRESEI11.4.1. Libertatea presei
 Libertatea presei presupune, în fapt, existenţa a trei libertăţi definite ca atare în documentele cu vocaţie internaţională, cât şi în cele naţionale şi regionale - libertatea informării, a exprimării şi a comunicării.
 Deşi, cu mari excepţii, toate statele recunosc libertatea presei, considerăm că aceasta nu are materialitate decât în cazul în care sunt reunite următoarele elemente:
 1. Independenţa fată de guvern / putere politică;2. Independenţa faţă de sursele de informaţii;3. Independenţa fată de proprietari / deţinători;4. Independenţa faţă de constrângerile interne;5. Independenţa fată de sursele de finanţare;6. Independenţa faţă de anunţători;7. Independenţa faţă de grupurile de presiune.
 1 În privinţa independenţei mass-media faţa de guvern / putere, avem în vedere unul dintre cei mai importanţi agenţi de control capabili să exercite constrângeri politice - executivul - alături de legislativ, justiţie, alte instituţii politice.
 Dacă în celelalteţări foste comuniste, raportul dintre stat şi presă a fost, într-o primă etapă, unul de tolerare, în România acest proces s-a manifestat în mod exploziv, presa ignorând apartenenţa sa la serviciul public odată cu prăbuşirea regimului comunist.
 Statul s-a arătat destul de conservator în materie de piaţa liberă a MEDIA prin menţinerea monopolului asupra resurselor de materii prime (hârtie) şi a reţelei de difuzare naţională.
 Dacă în relaţia presă-putere politica se manifestă în general trei tipuri de raporturi - cooperare, conflict şi negociere - în România s-au înregistrat tensiuni mai ales datorită presiunilor financiare pe care redacţiile le-au suportat. În condiţiile absenţei de pe piaţă a unor producători privaţi de materii prime, ale refuzului autorităţilor de a liberaliza importurile, a reduce fiscalitatea şi a privatiza reţeaua naţională de difuzare, nu putem vorbi despre o independenţă reală a presei faţă de stat.
 2. În ceea ce priveşte independenţa fată de sursele de informaţii, facem precizarea că deşi, în general, presa se află într-o dependenţă relativă faţă de sursele sale, starea de tranziţie a făcut să apară surse privilegiate de informaţii. Autorităţile publice, instituţiile de decizie, care deşi au obligaţia constituţională de a fi transparente faţă de opinia publică, deseori instituie monopol informaţional.
 Între jurnalişti şi surse există, în principiu, trei tipuri de raporturi: asimilare (regimuri totalitare), asimilare parţială şi independenţă.
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 Presa romană a cunoscut starea de asimilare totală până în decembrie 1989, moment în care, contrar celor afirmate de mai mulţi cercetători, nu trece la starea de independenţă brusc, ci progresiv.
 Se nasc şi se afirmă, ca media independentă, cele nou apărute private. Deficienţele de comunicare ale numeroaselor instituţii publice, ce s-au înregistrat în ultimii ani, au următoarele explicaţii:
 -deşi s-au creat instituţii specializate - birouri de presă - acestea nu au fost încadrate cu competenţe, de unde frecventele neînţelegeri cu comunitatea jumalişti1or;
 -nici unii, nici ceilalţi nu au aderat, pe fondul carenţelor de pregătire profesională, la o etică a informării;
 -situaţiile de criză nu au fost gestionate în mod matur, prin negociere, ci prin instituirea de embargouri informaţionale reciproce sau unilaterale, pe perioade variabile.
 Amintim aici embargoul instituţiei prezidenţiale faţă de cotidienele "Evenimentul zilei" şi "Ziua" (1995), al unor ministere, cum ar fi cel al agriculturii faţă de presă, precum şi cel al redacţiilor membre ale Clubului Roman" de Presa faţă de Senat (martie 1998) şi de Camera Deputaţilor (martie - aprilie 1998).
 Deşi s-au înregistrat progrese importante în vederea fluidizării circulaţiei informaţionale, până când instituţiile publice nu se vor maturiza şi nu vor face proba unor relaţii fireşti cu mass-media, continuă să se manifeste o dependenţă, reală faţă de aceste surse de informaţii.
 3.Deşi cadrul juridic existent garantează libera iniţiativă, evoluţia presei româneşti, din perspectiva deţinătorilor puterii economice, relevă supunerea întreprinderii de presă unor interese politice şi economice conjucturale.
 De aici o serie de ingerinţe în politica editorială a redacţiilor, în sensul susţinerii acelor grupuri politice ale căror interese erau în concordanţă cu cel al patronilor de presă.
 În acest context intră în joc relaţia dintre editor şi proprietar, în situaţia în care este una şi aceeaşi persoană, a cărui libertate de mişcare este limitată de interese specifice, cu influenţă directă asupra programului editorial. Jurnaliştii se văd nevoiţi, să se integreze strategiei indicate, mai ales că sunt foarte vulnerabili în absenţa unor raporturi contractuale bine definite. Concedierile colective ("Viitorul Românesc" - 1993) ca şi demisiile colective ("România liberă" - 1994; "Dreptatea" şi "Zig-Zag" - 1994 etc.) ale jurnaliştilor nu au avut ca fundament altceva decât conflictele de interese, financiare şi nonfinanciare.
 4. Resursele financiare din publicitate sunt vitale pentru o întreprindere de presă, iar întârzierile înregistrate în domeniul reformelor economice şi, implicit, absenţa unei concurenţe reale au diminuat semnificativ şansele de a atrage fonduri. Este evidentă preocuparea editorilor de a nu promova discursuri critice faţă de marii furnizori de publicitate şi de a construi agenda jurnalistică ţinând seamă de posibilele reacţii ale acestora, ceea ce se traduce într-o limitare a editoriale.
 5. Libertatea jurnaliştilor de a exprima opinii care nu sunt întotdeauna conforme cu cele ale proprietarului media, dar care ţin de statutul lor profesional - constituie un indiciu al "stării de sănătate" a presei.
 Jurnalismul autentic prinde contur relativ greu în ţara noastră datorită lipsei culturii profesionale - pe de o parte se manifestă tendinţa deţinătorilor media de a "nivela" opiniile jurnaliştilor, iar pe de altă parte, jurnaliştii nu au înţeles că a lucra la comandă intră în regulile profesiei, că a respinge o relatare înseamnă rigoare şi nu neapărat cenzură. De aici şi frecventele conflicte dintre diferitele trepte ale procesului de elaborare a produsului mediatic.
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 6. Libertatea este accesibilă doar celor puternici din punct de vedere financiar, ori încă o parte din presa românească este dependentă de sursa de finanţare.
 Aceasta presupune vulnerabilitate sporită din cauza faptului că întreprinderea de presă nu se poate autoadministra (nu produce profituri), ceea ce creează un sentiment de "toleraţi" pentru jurnalişti, paralizant din perspectivă profesională. Este evident că în acest fel sporeşte conformismul acestora, îi face mai permisivi la indicaţiile finanţatorului şi, în consecinţă, mai puţin liberi.
 Din cele prezentate rezultă faptul că, deşi presa românească este liberă prin garanţiile acordate de Constituţie, aceasta nu este în acelaşi timp şi independentă, iar dacăţinem seama de limitele regimului liberal al presei în plină afirmare, considerăm îndreptăţită afirmaţia potrivit căreia libertatea presei rămâne o metaforă.
 11.4.2. Libertate şi responsabilitate în activitatea ziaristicăLegitimitatea demersului jurnalistic se bazează pe echilibrul dintre drepturile şi îndatoririle
 presei, în care scop se cuvine a fi amintit unul dintre cele mai temeinice studii privind libertatea presei, realizat de Comisia Regală Britanică a Presei, din care rezultă următoarele:
 Drepturi:-a publica ştiri şi opinii;-a edita ziare;-a refuza publicarea unor articole;-a participa la adunările publice;-a colecta şi sintetiza informaţii de orice fel;.a transmite publicului mai multe opinii alternative;-a transmite informaţii corecte, complete şi obiective.Îndatoriri:-a da publicului posibilitatea de a-şi exprima opiniile;-a servi binele public;-a prezenta puncte de vedere alternative, inclusiv nepopulare;-a acţiona în numele publicului în baza încrederii acestuia.Din perspectiva rolului lor într-o societate democratică, jurnaliştii se află în raporturi de
 responsabilitate individuală - în sensul că libertatea personalului media este parte integrantă a libertăţii presei - şi colectivă (la nivelul grupului şi în sens mai larg, al comunităţii profesionale), contractuală (faţă de proprietar) si socială (faţă de public şi lege).
 Ignorarea responsabilităţilor amintite de către jurnalişti nu se traduce doar în erodarea credibilităţii presei, ci şi în limitarea libertăţii lor profesionale. Altfel spus, între gradul de maturitate, de profesionalism şi gradul de libertate există o determinare directă.
 Aşa se face că în societăţile democratice, preocupările în sensul liberalizării sistemului mass-media se îmbină cu "conducerea de la distanţă" a media de către autorităţile centrale, respectul pentru autonomia presei neexcluzând ajustări negociate ale exercitării profesiei, limitări la care comunitatea jurnaliştilor aderă. Pe de altă parte, conştienţi de rolul lor social, jurnaliştii înşişi manifestă un interes constant pentru consolidarea statutului lor, pentru legitimarea demersurilor lor.
 În aceste direcţii se înscriu şi evoluţiile recente din România, unde, deşi raporturile presă-stat au fost şi sunt tensionate, cei doi par să fi înţeles ideea responsabilităţii şi transparenţei.
 Amintim aici embargourile instituite de presă faţă de activităţile celor două camere ale Parlamentului României (martie 1998) asupra cărora s-a revenit ulterior şi documentul de autoreglementare care este cadrul deontologic adoptat de Clubul Român de Presă.
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 Totuşi cel mai solid garant al libertăţii presei îl constituie legea, alături de instrumentul de protecţie fundamental, Constituţia.
 Din păcate în România, profesia de ziarist nu are statut reglementat legal, şi cum nu este reglementat dreptul la replică; acesta din urmă fiind prevăzut doar de Consiliul Naţional al Audiovizualului.
 Deşi există un Proiect de cod deontologic al Societăţii Române de Radiodifuziune sau statute ale unor organizaţii profesionale (U.Z.P., A.Z.R.), acestea nu au putere de lege. În consecinţă, în exercitarea profesiei sale, ziaristul se confruntă cu prevederile Codului Penal.
 Or, de exercitarea dreptului de exprimare şi informare este strâns legată dezvoltarea, menţinerea şi protejarea democraţiei.
 11.4.3. Delicte de presă Potrivit Raportului pe 1996 al Asociaţiei pentru Apărarea Drepturilor în România - Comitetul
 Helsinki (Aspecte privind evoluţia situaţiei omului în România şi activitatea APADOR - CH), adoptarea legilor de modificare a Codului Penal şi a Codului de Procedură Penală înseamnă "o legislaţie penală ce contravine, într-o proporţie covârşitoare, principiilor care să guverneze un regim democratic".
 Pentru a justifica acest fapt vom încerca ilustrarea comparativă a "unor delicte de presă la noi şi în alte ţări cu îndelungată tradiţie democratică.
 Demersul nostru are şi un alt obiectiv, şi anume acela, de a arăta necesitatea dezincriminării infracţiunilor de insultă, calomnie şi ofensă adusă autorităţii - cu care se confruntă astăzi gazetarul român - prin trecerea lor din sfera penalului în cea a dreptului civil.
 Este de remarcat în acest sens ca APADOR-CH a lansat diferite programe pe această temă cum ar fi: Libertatea presei şi "hate speech", desfăşurate în perioada august 1995 - mai 1996 şi coordonate de Federaţia Internaţională Helsinki pentru Drepturile Omului.
 În România, cazurile ziariştilor trimişi în judecată şi condamnaţi conform art.205, 206 şi 238 din Codul Penal au făcut obiectul atenţiei, poate mai puţin, a publicului larg, dar în mod cert a breslei jurnaliştilor şi a organizaţiilor neguvernamentale.
 Să amintim aici cazul ziariştilor Radu Mazăre şi Constantin Cumpănă de la cotidianul "Telegraf' din Constanţa.
 Cei doi au semnat un articol în care se făceau afirmaţii acuzatoare la adresa fostului viceprimar P.N.L. Dan Miron şi a actualei judecătoare Revi Moga, care prin concurs de infracţiuni au realizat escrocheria "VINALEX". Viceprimarul - la acea vreme - era acuzat de luare de mită pentru încheierea unui contract cu altă firmă decât cea autorizată de Consiliul Local.
 Cei doi ziarişti au fost acţionaţi în justiţie şi condamnaţi pe baza a două temeiuri juridice - insultă şi calomnie - pentru aceeaşi faptă. Li s-a aplicat pedeapsa privativă de libertate, fără suspendare, deşi Codul Penal prevede posibilitatea suspendării, ca şi varianta amenzii.
 Conform art.7 1 - Cod Penal - cei doi au fost condamnaţi şi la un an interdicţie de exercitare a profesiei.
 Cazul jurnalistului Nicolae Andrei din Craiova, care a scris şi a publicat două pamflete, polemizând cu şi despre unele aspecte ale vieţii politice româneşti este relevant, în sensul că acesta a fost învinuit, invocându-se art.238 din Codul Penal (ofensă adusă autorităţii), fiind şi aceasta o dovadă a neînţelegerii libertăţii de exprimare.
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 Un al treilea caz este cel al ziariştilor cotidianului bucureştean "Ziua" - Tana Ardeleanu şi Sorin Roşca Stănescu, condamnaţi de Judecătoria Sectorului 1 la pedepse privative de libertate pentru infracţiunea de ofensă adusă autorităţii.
 Într-o succintă trecere în revistă se pot menţiona şi alte cazuri: Dumitru Tinu, directorul ziarului "Adevărul" (amendă penală pentru calomnie), Petre Mihai Băcanu director la "România Liberă" (amendă penală pentru calomnie), Valentin Popescu de la "Cuget Liber" din Constanţa (3 luni închisoare cu suspendare pentru calomnie).
 Cu titlu de exemplu, privind recrudescenţa fenomenului, menţionăm ziarul "Cotidianul", în care în numărul din 15 decembrie 1998 prezintă existenţa numai la Judecătoria Sectorului 1 Bucureşti, a 7 procese în care inculpaţii sunt ziarişti: Marius Tucă, Valentin Păunescu, Radu Filip, Petre Mihai Băcanu, Sorin Roşa Stănescu, Sperlea Cristina, Ion Cristoiu, numai la judecătoria Sectorului 1.
 În exemplele prezentate, este de remarcat că a fost ignorată jurisprudenţa Curţii Europene a Drepturilor Omului în legătura cu art. 10 referitor la libertatea de exprimare. În mai multe cazuri, Curtea a precizat în mod expres că persoanele aflate în funcţii publice sunt mai expuse criticii şi "supravegherii" din partea presei şi a opiniei publice decât celelalte persoane, acestea trebuind să-şi asume aceste riscuri.
 Libertatea de exprimare acoperă, sub rezerva art. 10, paragraful 2 "nu numai informaţiile si ideile primite favorabil sau cu indiferenţă, ori considerate inofensive, ci şi acelea care ofensează, şochează sau deranjează".
 Acestea sunt cerinţele pluralismului, toleranţei şi spiritului deschis, fără de care nu există societate democratică.
 Toate acestea "sunt cu atât mai importante atunci când în discuţie este presa", întrucât "libertatea presei constituie unul din cele mai eficiente mijloace prin care publicul află ori îşi formează opinii despre ideile şi atitudinile conducătorilor politici".
 Legea română nu prevede însă, decât proba verităţii ca apăsare a ziaristului acuzat de insultă sau calomnie, în timp ce, standardele europene prevăd şi dovedirea bunei sau relei credinţe a persoanei acuzate.
 Or, cum am mai spus, art. 11 şi art.20 din Constituţia României statuează că tratatele internaţionale şi documentele internaţionale cu privire la drepturile omului, fac parte din dreptul intern, iar în situaţia în care există neconcordantă, între acestea şi legile interne, primele au prioritate.
 De aceea ni se pare elocvent comunicatul APADOR-CH în care se arată "toate aceste condamnări penale, indiferent dacă sunt sau nu definitive, dacă este vorba de amendă penală sau închisoare cu executare în penitenciar sau cu suspendare, vor avea drept consecinţă, instaurarea cenzurii şi autocenzurii în presă şi, deci, restrângerea libertăţii de exprimare dincolo de limitele admise şi necesare într-o societate democratică".
 Conform informaţiilor APADOR-CH, în ultimii zece ani, nici un ziarist, din nici oţară democratică, nu a fost condamnat la pedepse privative de libertate pentru insultă sau calomnie. Singura pedeapsă a fost amenda.
 Cele menţionate până acum în cadrul acestei secţiuni a lucrării se constituie în ceea ce se numeşte "protecţia pozitivă a libertăţii de exprimare şi informare" si implicit a "făcătorilor" de presă, deci a ziariştilor, din perspectiva legislaţiei internaţionale.
 Prin cazurile exemplificate, credem că în România încă nu se poate vorbi cu deplină conştiinţă de o protecţie pozitivă a presei.
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 În cadrul acestui capitol am pornit de la ideea ca una din realizările majore ale epocii moderne este, fără îndoială, recunoaşterea unor libertăţi şi drepturi ca fiind inerente condiţiei umane, atât din punct de vedere individual, cât şi social.
 Societatea modernă este din ce în ce mai mult influenţată de mass-media, iar creşterea importantei rolului presei a determinat suspiciuni din partea liderilor politici faţă de informaţiile nelimitate.
 Gazetarii se află într-o poziţie crucială faţă de această problemă. Pe de o parte, frecventele violări ale drepturilor omului sunt legate de chestiuni politice, culturale, economice etc., care constituie "substanţa informaţiilor de presă", iar pe de altă parte munca gazetarilor şi respectarea condiţiilor de muncă fac parte din repertoriul de valori incluse în conceptul de drepturi ale omului.
 Nu trebuie să uităm că modelul serviciului public are la baza asocierea statului la sistemul comunicării de masă, într-un triunghi ce leagă presa şi autorităţile, în numele unui concept esenţial - acela al responsabilităţii sociale. în virtutea acestuia, libertatea presei devine, în fapt, o funcţie publică.
 Prin prezentarea unor fapte sau acţiuni care contravin normelor care reglementează relaţiile sociale statuate în societate, presa determină practic autosesizarea organelor jurisdicţionale ale statului şi informarea corectă a opiniei publice.
 De aceea, violarea unor drepturi de către puterea politică, materializată prin oprimarea libertăţii de exprimare, prin cenzura, arestarea ziariştilor, închiderea posturilor de radio şi televiziune sau a unor publicaţii, hărţuirea surselor, reprezintă obstacole evidente în calea comunicării şi circulaţiei informaţiilor.
 Iată de ce, după ce veţi parcurge aceste note de curs vă invităm să meditaţi şi asupra unei părţi din Discursul despre morală a lui Traian Gângu: “Legea juridică urmăreşte optimizarea organizaţională a vieţii colective şi a raporturilor dintre indivizi; legea morală urmăreşte optimizarea plenitudiară a vieţii colective prin intermediul raporturilor dintre indivizi, fixate pe o normalitate deschisă mobilizator spre creativitate şi exemplaritate umană, iniţiativă, depăşire de sine şi perfecţionare continuă”33
 11. 4.4. Dreptul la adevăr, permeabilitatea instituţiilor statului şi informaţiile secrete Încadrată în zona etică a responsabilităţii jurnalistului faţă de societate şi faţă de cetăţean,
 problema juridică a dreptului la adevăr al cetăţeanului, abordată în sensul temeiurilor de drept amintite anterior reprezintă fundamentul exerciţiului profesional în mass-media.
 Dacă datoria ziaristului este de a se pune în slujba dreptului cetăţeanului la adevăr, presa nu-şi propune să definească adevărul ci, ca mediator de mesaje, ea se adresează cu aproximaţii coerente individului şi opiniei publice.
 Aici intervine şi capacitatea de interpretare a mesajului de către individ şi public, ca element în concurenţă cu modul în care ziaristul oferă, dintr-un unghi de interpretare demonstrabil, fapte de interes public.
 Contextual, valoarea de ştire a unui anumit fapt captează mai mult sau mai puţin interesul public. Sunt de interes public, întotdeauna, prin caracterul lor excepţiile. În decantarea excepţionalului de banal se vor confrunta cu responsabilitatea selecţiei de către jurnalist şi libertatea cetăţeanului de a confirma sau infirma, afectiv şi raţional, opţiunea jurnalistului. Definirea legislativă a informaţiei de interes public îl va apăra astfel pe cetăţean în faţa tentaţiei presei de a
 33 Gângu T., op. cit. pag. 50
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 transforma în subiect de presă, fără acceptul individului. Acesta este punctul în care interesul public şi cel individual vor intra în contradicţie, se vor afla pe poziţii ireconciliabile.
 Situaţia litigioasă poate fi evitată dacă faptele devenite informaţii de interes public pot fi probate sau demonstrate. Iată de ce tehnica de documentare, cu specializare de o profunzime diferită, vine să ducă la evitarea creării unei imagini superficiale asupra unui fenomen care, inducând reacţii false sau periculoase, aduce un deserviciu opiniei publice.
 Adevărul mesajelor ziariştilor este în legătură directă cu sursa de informaţii, dar şi cu responsabilitatea acestora de a cita corect, de a verifica informaţiile înainte de publicare şi de a realiza confirmarea din mai multe surse. Norma deontologică a verificării informaţiei din cel puţin două surse devine eficientă atunci când va funcţiona şi principiul operaţional al echidistanţei. Echidistanţa nu este garanţia obiectivităţii, dar impune o atitudine corectă din partea jurnalistului de a oferi fiecărei părţi şanse egale de a-şi susţine poziţia.
 Urmând aceşti paşi se pot produce erori sau inexactităţi. În acest sens funcţionează dreptul la rectificare şi dreptul la replică. Este o problemă intelectuală a cunoaşte eroarea, a o descoperi, dar este una de etică profesională a o recunoaşte şi nu oricum ci prin recunoaştere publică.
 Această recunoaştere şi corectare a erorii devine un instrument la îndemâna ziaristului care-şi respectă meseria şi se respectă ca intelectual. Comportamentul ambiguu, însoţit de tendinţa de a ascunde eroarea ori de a o motiva inducând publicului o cale tot neadevărată, tratarea dreptului la replică drept un moft al solicitantului sau un beneficiu posibil a fi recunoscut de mass-media creează deservicii enorme oricărui organism de presă. Dacă în domeniul audiovizualului avem prevederi exprese în Legea nr. 8/1996, dreptul la replică în presa scrisă are ca temei numai norma de etică profesională.
 Tot ca aparţinând deontologiei profesionale în unele state se realizează diferenţierea între dreptul la replică şi dreptul la răspuns ca elemente constitutive ale dreptului individual la propria imagine şi la apărarea reputaţiei în faţa agresiunii produse prin presă.
 La nivel macrosocial problema publicităţii datelor şi informaţiilor naşte o altă problemă: cea a secretului. Acesta este un punct în care statul şi mass-media sunt mereu în tensiune : pe de o parte dorinţa de a se proteja a instituţiilor statului şi pe cealaltă libertatea de informare a cetăţeanului realizată prin mass-media.
 Transparenţa instituţiilor publice, accesul liber la informaţiile de interes public vor fi mereu circumscrise problemei permeabilităţii instituţiilor statului, existenţei diferitelor tipuri de secrete. Noua lege a secretului vine să reglementeze accesul liber la informaţiile de interes public şi normează într-un cadru modern comportamentul instituţiilor statului privind accesul limitat la informaţii care nu pot fi publice. Desigur, sunt abordări diferite ale statului şi ale mass-media, marcate de interese uneori contradictorii, alteori opuse sau divergente ale noţiunii de secret. Sunt puncte de vedere diferite, unele determinate de profesii, altele de evoluţia temporală a sistemului democratic în stat, dar se acceptă ideea existenţei secretului ca o problemă mereu deschisă, cu încercările presei de a proteja cetăţeanul împotriva abuzului şi corupţiei ce se pot ascunde în spatele acestui paravan şi ale instituţiilor statului de a-şi conserva interesele prin protecţia legală a informaţiei ce nu a devenit încă publică. Rămâne deschisă confruntarea între interesul organizaţiei şi interesul public.
 Miruna Runcan identifică tipuri de secrete asupra cărora vom face trimiteri.34
 Secretul de stat
 34 1) Runcan Miruna, Op. cit., pag. 123-128.
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 Cum până în momentul de faţă încă nu a fost publicată în România noua lege a secretului de stat, vom încerca să clasificăm aici zonele exceptate de la libera informaţie în funcţie de media experienţeiţărilor cu tradiţie democratică. Am preferat să combinăm aici domenii comune legislaţiei americane, canadiene, britanice, austriece şi germane şi nu am apelat la modelul francez, mult mai stufos şi mai greu de sistematizat.
 În principiu, prin secretele de stat (cu clasificările clasice de secret, strict secret şi ultrasecret, presupunând în acelaşi timp şi rată de circulaţie şi rată de timp diferite pentru prejudicia securitatea naţională. Pot intra în această categorie: informaţii cu privire la activităţile diplomatice şi de politică externă ale unui stat până la declararea lor oficială, informaţii cu privire la resursele naturale şi la cercetările specifice în domeniul resurselor. Îndeobşte, difuzarea unor asemenea informaţii aduce după sine răspunderea penală, răspundere care implică pe de-o parte pedeapsa pentru procurarea lor frauduloasă, pe de alta pentru punerea lor în circulaţie. În legislaţiile cu adevărat permisive, în urma experienţei acumulate în ultimii cincizeci de ani, există însă specificaţii cu privire la faptul că, în cazul difuzării unei informaţii clasate la secret, instanţa are de pus în balanţă atât importanţa informaţiei propriu-zise (gradul ei de periculozitate), cât şi valoarea ei în ochii opiniei publice. În fapt, cele mai avansate state democratice precizează în legea specifică faptul că interesul public trebuie să primeze atunci când e vorba de un document secret, protejând astfel presa de tendinţa birocratică de a clasifica mecanic drept “secrete” chestiuni de natură să afecteze întreaga populaţie sau chestiuni care nu aduc cu adevărat prejudicii securităţii naţiunii.
 Secretul parlamentarParlamentele sunt prin definiţie instituţii ale statului care lucrează cu uşile larg deschise, în
 văzul cetăţeanului. Lucrările ordinare ale Camerelor sunt comentate de presă, cele extraordinare sunt de cele mai multe ori transmise în direct de posturile centrale de radio şi televiziune. În mod logic, ele n-ar mai trebui să fie protejate de o exceptare faţă de libera circulaţie a informaţiilor, pentru că orice contribuabil ar trebui să ştie cum e reprezentat în cameră de aceia pe care i-a ales. Cu toate acestea, în unele legislaţii moderne, lucrările comisiilor parlamentare nu sunt socotite de “interes public”, plecându-se de la premisa că în comisii sunt pregătite, prin negocieri complicate şi nu odată stânjenitoare, legile care vor fi supuse apoi dezbaterilor în plen. Curentele liberale de gândire asupra politicii contemporane consideră însă, din ce în ce mai hotărât, că practica “secretizării” lucrărilor comisiilor parlamentare nu e una cu adevărat democratică, şi că asemenea obiceiuri ar trebui îndepărtate treptat, permiţând o totală transparenţă şi asupra “debaralelor” aleşilor ţării, nu numai asupra odăii de primire.
 Secretul dosarelor de anchetă şi secretul judiciarÎn chestiuni de natură penală pot intra în conflict două drepturi constituţionale egale în
 importanţă: dreptul cetăţeanului la informaţie şi dreptul cetăţeanului la un proces corect. Iată un domeniu în care, cel puţin în principiu, toate legislaţiile democratice sunt de acord. Este şi motivul pentru care sunt exceptate de la accesul liber la acele informaţii care fac obiectul unor dosare în derulare (în anchetă), deschise de instanţele abilitate (poliţia, procuratura, serviciile secrete), până în momentul în care ele au fost instrumentate complet de către aceste instituţii şi puse la dispoziţia justiţiei.
 În cazul anchetelor, scurgerile de informaţii şi publicarea lor pot produce incalculabile pagube şi chiar pierderi de vieţi omeneşti. Interpretate întâmplător, înainte de finalizarea cercetării, informaţiile pot distorsiona adevărul, culpabilizând nevinovaţi sau dezvinovăţind criminali, prevenind complici ori primejduind martori ş.a.m.d. Atunci când chestiunea este de mare interes pentru opinia publică, nimeni nu îl opreşte pe jurnalist să întreprindă o anchetă pe cont propriu, dar
 173

Page 174
						

TEORIA COMUNICĂRII ETIC ŞI JURIDIC ÎN COMUNICARE
 el nu se poate substitui justiţiei şi, cu atât mai mult, nu e îndreptăţit să difuzeze informaţii obţinute pe căi ilicite din dosarele în curs de finalizare.
 Ajunse în instanţă, dosarele devin subiecte de proces, iar procesele sunt, în marea majoritate a cazurilor, publice. În anumite situaţii, însă, instanţele pot hotărîţinerea procesului cu uşile închise, (adică judecarea fără public), ori pot interzice presei difuzarea numelor şi imaginilor martorilor, ba chiar a mărturiilor lor (pentru a le proteja), sau chiar difuzarea unor informaţii provenind din documente aduse ca probe în instanţă.
 Difuzarea unor asemenea informaţii de către presă (fie ele din dosarele în anchetă, fie ele dinăuntrul procesului, dacă judecătorii au hotărât că nu sunt publicabile) conduce după sine la penalităţi, ziaristul sau organismul de presă putând fi aduse, la rândul lor, în faţa instanţei, pentru violarea secretului judiciar.
 Din momentul în care un proces a fost finalizat printr-o hotărâre rămasă definitivă, dosarul procesului este închis şi accesul la el este liber, toate informaţiile devenind de domeniu public, cu excepţia acelora pe care instanţa le-a clasificat de la bun început drept confidenţiale, în scopul protejării unor persoane implicate.
 Secretul vieţii şi afacerilor privateDacă instituţiile fundamentale ale statului şi acele instituţii şi organizaţii care depind în mod
 direct de ele au obligaţia de a lucra transparent, cu excepţiile menţionate mai sus, trebuie să avem în vedere şi faptul că multe dintre ele, prin însuşi specificul lor, utilizează date şi informaţii cu privire la viaţa particulară a persoanelor sau cu privire la tranzacţii, averi, operaţiuni bancare sau comerciale, afaceri de tot felul, care sunt făcute de persoane şi instituţii private. În principiu, aceste date nu sunt de “interes public”, ele având dreptul la protecţie din partea respectivelor instituţii de stat, din pricină că, în mod logic, numai persoana vizată poate hotărî dacă acceptă sau nu difuzarea lor, dacă această difuzare nu implică pierderi de natură economică sau morală pentru ea.
 Desigur, chestiunea care se ridică în această situaţie este tocmai aceea că, prin asemenea garanţii de protecţie a persoanelor şi afacerilor private, drumul unei informaţii de mare interes către public este extrem de limitat, iar criticii acestui comportament guvernamental aduc în sprijinul presei două argumente serioase, care merită să fie analizate atent. Mai întâi, protejând secretul informaţiilor de natură personală aflate în fişiere sau baze de date ale instituţiilor guvernamentale, se oferă un exemplu negativ de comportament agenţilor privaţi, care sunt bucuroşi să respingă orice încercare a presei de a face lumină în chestiuni controversate sau de-a dreptul suspecte, în cazuri de mită, corupţie, şantaj, fraude etc., etc. Cu excepţia secretului bancar, pretutindeni acceptat şi recunoscut, instituţiile private ar trebui, în principiu, să accepte şi ele faptul că transparenţa este o condiţie a credibilităţii, echităţii, bunei convieţuiri. Ori agenţiile guvernamentale garantând secretul, presa este astfel împiedicată de ambele părţi, în situaţii de mare interes, să ofere o imagine coerentă şi documentată asupra realităţii.
 În al doilea rând, criticii “secretului” în domeniul privat acuză faptul că oprirea accesului la informaţii care provin din surse oficiale încurajează indirect tendinţa presei de a apela la scurgeri de informaţii, la mijloace ilegale sau la surse neoficiale greu de verificat, care pot devia drumul adevărului spre public şi pot primejdui credibilitatea.
 Alte tipuri de secrete acceptateDupă caz, de la stat la stat, legislaţiile de protecţie a secretului mai pot excepta de la
 principiul liberei circulaţii a informaţiilor: tehnologiile de vârf aflate în cercetare şi aplicare în instituţii specifice finanţate direct
 de la bugetul de stat ;
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 informaţiile care pot conduce la dezvăluirea agenţilor care lucrează în exteriorul sau în interiorul ţării sub acoperire.
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 ANEXA NR. 1
 REZOLUŢIA NR. 1003 (1993) CU PRIVIRE LA ETICA ZIARISTICĂ
 Adunarea afirmă următoarele principii ale ziaristicii, cu convingerea că acestea ar trebui puse în aplicare de cei care practică această meserie în întreaga Europă.
 Informaţii şi opinii1. În afara drepturilor şi obligaţiilor legale, stipulate în legislaţia de specialitate, mijloacele de
 informare în masă au o răspundere morală faţă de cetăţeni şi de societate, răspundere care trebuie scoasă în evidenţă mai ales în momentul actual, când informaţia şi comunicarea joacă un rol de mare importanţă în ceea ce priveşte atât formarea atitudinii individuale a cetăţeanului, cât şi evoluţia societăţii şi a vieţii democratice.
 2. Profesia de ziarist implică drepturi şi obligaţii, libertăţi şi responsabilităţi. 3. Principiul de bază al oricărei evaluări etice a ziaristicii este că trebuie făcută o distincţie
 clară între ştiri şi păreri, evitându-se orice confuzie între acestea. Ştirile sunt informaţii, adică fapte şi date, în timp ce opiniile exprimă gânduri, idei, convingeri sau judecăţi de valoare ale mijloacelor de informare în masă, editorilor sau ziariştilor.
 4. Ştirile trebuie difuzate cu respectarea adevărului, după ce au fost efectuate verificările de rigoare, prezentarea, descrierea sau naraţiunea fiind făcute într-un mod imparţial. Zvonurile nu trebuie confundate cu ştirile. Titlurile şi rezumatele ştirilor trebuie să reflecte cât mai fidel conţinutul faptelor şi al datelor prezentate.
 5. Exprimarea opiniilor poate consta în reflecţii sau comentarii asupra unor idei generale sau în observaţii privind informaţii având legătură cu evenimentele concrete. Deşi opiniile sunt inevitabil subiective şi, prin urmare, nu pot şi nu trebuie supuse criteriului adevărului, ele trebuie totuşi exprimate într-o manieră onestă şi etică.
 6. Opiniile exprimate sub formă de comentarii ale unor evenimente sau acţiuni cu referinţă la persoane sau instituţii nu trebuie să nege sau să ascundă în mod intenţionat fapte sau date reale.
 Dreptul la informaţie ca drept fundamental al omului – editori, patroni şi ziarişti7. Activitatea mijloacelor de informare în masă este una de “mediere”; ele prestează servicii
 de informare şi drepturile de care se bucură în ceea ce priveşte libertatea informaţiei sunt în funcţie de destinatari, adică de cetăţeni.
 8. Informaţia este un drept fundamental, evidenţiat de jurisprudenţa Comisiei Europene şi a Curţii Europene pentru Drepturile Omului în legătură cu art. 1 al Convenţiei europene a drepturilor omului şi recunoscut ca atare în art. 9 al Convenţiei europene privind canalele de televiziune transnaţionale, precum şi în toate constituţiile democratice. Este un drept al cetăţeanului, care are, prin urmare, şi dreptul de a cere ca informaţia furnizată de ziarişti să fie transmisă cu respectarea adevărului, în cazul ştirilor, şi în mod onest, în cazul opiniilor, fără nici o intervenţie exterioară, fie din partea autorităţilor publice, fie din partea sectorului privat.
 9. Autorităţile publice nu trebuie să se considere proprietari ai informaţiei. Reprezentativitatea acestor organe este baza legală a eforturilor vizând garantarea şi dezvoltarea pluralismului în cadrul mijloacelor de informare în masă şi crearea condiţiilor necesare pentru exercitarea libertăţii de expresie şi a dreptului la informare, cenzura fiind exclusă. Sunt aspecte de care Comitetul Miniştrilor este conştient, astfel cum dovedeşte şi Declaraţia sa privind libertatea expresiei şi informaţiei, adoptată la 29 aprilie 1982.
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 10. Trebuie avut în vedere faptul că ziaristica se sprijină pe mijloacele de informare în masă, care, la rândul lor, au la bază o structură de întreprindere în cadrul căreia trebuie făcută distincţie între editori, patroni şi ziarişti. În acest sens, pe lângă libertatea mijloacelor de informare în masă, trebuie asigurată şi protejată de presiuni interne libertatea în cadrul mijloacelor de informare în masă.
 11. Companiile care îşi desfăşoară activitatea în domeniul informaţiei trebuie să fie agenţi socio-economici cu caracter special, ale căror obiective patronale trebuie săţină seama de necesitatea de a asigura exercitarea unui drept fundamental.
 12. Organizaţiile respective trebuie să asigure o totală transparenţă în materie de proprietate şi gestiune a mijloacelor de informare, astfel încât cetăţenii să cunoască exact cine sunt proprietarii şi ce interese economice au în legătură cu mijloacele de informare în masă.
 13. În cadrul acestor organizaţii, editorii şi ziariştii trebuie să coabiteze,ţinând seama de faptul că respectul legitim faţă de orientarea ideologică a editorilor şi patronilor este limitat de imperativul absolut al cititorului, în cazul ştirilor, şi al onestităţii, în cazul opiniilor. Este un element esenţial al respectării dreptului fundamental al cetăţenilor la informaţie.
 14. Consecinţa acestor imperative este necesitatea de a înnoi garanţiile libertăţii de expresie a ziariştilor, pentru că ei sunt aceia care, în ultimă instanţă, transmit informaţia. În acest sens, trebuie precizat şi dezvoltat cadrul legal al clauzei de conştiinţă şi al secretului profesional faţă de sursele confidenţiale şi, în acelaşi timp, puse de acord prevederile legislaţiei naţionale în acest domeniu, pentru ca acestea să poată fi aplicate în cadrul mai larg al spaţiului democratic european. 15. Nici editorii, nici patronii, nici ziariştii nu trebuie să considere că informaţia este un bun personal. Organizaţiile care se ocupă de difuzarea informaţiei nu trebuie să o trateze ca pe o marfă, ci ca pe un drept fundamental al cetăţeanului. În consecinţă, nici calitatea informaţiilor sau opiniilor, nici substanţa acestora nu trebuie exploatate în scopul de a spori numărul de cititori sau de a lărgi audienţa şi, prin urmare, veniturile publicitare.
 16. Orice informaţie, conformă imperativelor etice necesită o tratare a beneficiarilor ei ca persoane.
 Funcţia ziaristului şi activitatea sa etică17. Informarea şi comunicarea, sarcini de care se achită ziaristul prin intermediul mijloacelor
 de informare în masă, beneficiind pe sprijinul deosebit al noilor tehnologii, joacă un rol determinant în evoluţia individului şi a societăţii. Sunt elemente indispensabile vieţii democratice, deoarece garantarea participării cetăţenilor la viaţa publică este o condiţie a dezvoltării plenare a democraţiei. Această participare nu poate fi posibilă dacă cetăţenii nu ar primi informaţiile necesare despre viaţa publică pe care mijloacele de informare în masă au datoria să le furnizeze.
 18. Importanţa informaţiei, în special a ştirilor transmise de radio şi televiziune, în domeniul culturii şi educaţiei a fost subliniată în Recomandarea nr. 1067 a Adunării. Impactul informaţiei asupra opiniei publiceţine de domeniul evidenţei.
 19. Ar fi greşit să se tragă de aici concluzia că mijloacele de informare în masă reprezintă opinia publică sau că trebuie să înlocuiască funcţiile specifice ale autorităţilor publice sau ale instituţiilor cu caracter educativ sau de cultură, cum ar fi şcolile.
 20. Aceasta ar echivala cu o transformare a mijloacelor de informare în masă şi a ziaristicii în puteri sau contraputeri (“mediocraţia”), fără însă ca acestea să reprezinte cetăţeni sau să fie supuse controlului democratic, aşa cum sunt autorităţile publice, şi fără ca să dispună de cunoştinţele de specialitate ale instituţiilor culturale sau educaţionale de resort.
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 21. Prin urmare, ziaristica nu trebuie să denatureze informaţia adevărată, imparţială, şi opiniile oneste, nici să le exploateze în scopuri proprii, într-o încercare de a crea sau modela opinia publică, deoarece legitimitatea sa se bazează pe respectul efectiv al dreptului fundamental al cetăţenilor la informaţie, ca parte a respectului pentru valorile democratice. În acest sens legitimitatea ziaristicii investigative depinde de adevărul şi corectitudinea informaţiei şi a opiniilor exprimate şi este incompatibilă cu campaniile ziaristice organizate pornind de la poziţii prestabilite şi interese particulare.
 22. În redactarea informaţiilor şi a opiniilor, ziariştii trebuie să respecte principiul prezumţiei de nevinovăţie, în mod special în cazurile care sunt în curs de judecată, şi să se abţină de la formularea de verdicte.
 23. Trebuie respectat dreptul cetăţenilor la viaţa privată. Persoanele care deţin funcţii publice au dreptul ca viaţa lor particulară să fie apărată, cu excepţia acelor cazuri în care viaţa lor particulară are un efect asupra vieţii publice. Faptul că o persoană deţine o funcţie publică nu înseamnă că poate fi privată de dreptul la o viaţă particulară.
 24. Încercarea de a realiza un echilibru între dreptul la respectarea vieţii private, consacrat în art. 8 al Convenţiei europene a drepturilor omului, şi libertatea de expresie, stipulată în art.10, este amplu ilustrată de jurisprudenţa recentă a Comisiei Europene şi a Curţii Europene pentru Drepturile Omului.
 25. În ziaristică scopul nu scuză mijloacele; informaţia trebuie obţinută prin mijloace legale şi etice.
 26. La cererea persoanelor interesate, mijloacele de informare în masă trebuie să rectifice, prin mijloace informative adecvate, automat şi urgent, furnizând toate informaţiile şi opiniile care s-au dovedit false sau eronate. Legislaţia naţională trebuie să prevadă sancţiuni adecvate şi, acolo unde este cazul, despăgubiri.
 27. Pentru a armoniza aplicarea şi exercitarea acestui drept în statele membre ale Consiliului Europei, trebuie puse în aplicare Rezoluţia nr.(74) 26 privind dreptul la replică – Poziţia individului în raport cu presa – adoptată de Comitetul Miniştrilor la 2 iulie 1974, precum şi prevederile pertinente ale Convenţiei europene privind canalele de televiziune transnaţionale.
 28. Pentru asigurarea calităţii muncii şi independenţei ziariştilor, aceştia trebuie să aibă un salariu corespunzător şi să beneficieze de condiţii şi instrumente de lucru adecvate.
 29. În relaţiile pe care ziariştii, în exercitarea profesiei, le întreţin cu autorităţile publice sau cu diverse sectoare economice, aceştia trebuie să evite orice conivenţă de natură să afecteze independenţa sau imparţialitatea exercitării profesiei lor.
 30. Ziariştii nu trebuie să confunde subiectele controversate sau senzaţionale cu subiectele importante din punct de vedere informativ. În exercitarea profesiei lor, aceştia nu trebuie să aibă ca scop principal dobândirea prestigiului şi a influenţei personale.
 31. Având în vedere complexitatea procesului de difuzare a informaţiei, care se bazează din ce în ce mai mult pe folosirea noilor tehnologii, pe rapiditate şi capacitate de sintetizare, ziariştii trebuie să aibă o pregătire profesională adecvată.
 Statutul redacţiei ziaristice32. În cadrul organizaţiilor care se ocupă de difuzarea informaţiilor, editorii, patronii şi
 ziariştii trebuie să coabiteze. În acest scop, trebuie elaborat statutul personalului ziaristic, care să reglementeze relaţiile profesionale între ziarişti, editori şi patroni în cadrul mijloacelor de informare, independent de normele obişnuite privind relaţiile de serviciu. Acest statut poate prevedea crearea de comitete de redacţie.
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 Situaţii de conflict şi cazuri de protecţie specială33. În cadrul societăţii apar uneori situaţii tensionate şi conflictuale ca efect al terorismului,
 discriminării faţă de minorităţi, xenofobiei sau războiului. În astfel de situaţii, mijloacele de informare în masă au obligaţia morală de a apăra valorile democratice: respectul pentru demnitatea umană, rezolvarea problemelor prin mijloace paşnice, în spiritul toleranţei ; prin urmare, au obligaţia să se opună violenţei şi incitării la ură şi confruntare, respingând orice discriminare bazată pe criterii de cultură, sex sau religie.
 34. Nimeni nu trebuie să rămână neutru faţă de apărarea valorilor democratice. În acest scop, mijloacele de informare în masă trebuie să joace un rol major în prevenirea tensiunilor şi să încurajeze înţelegerea, toleranţa şi încrederea reciprocă între diferitele comunităţi în regiunile aflate în conflict, astfel cum a procedat secretarul general al Consiliului Europei, încurajând adoptarea de măsuri de încredere în fosta Iugoslavie.
 35. Luând în considerare influenţa deosebită a mijloacelor de informare în masă şi, în special, a televiziunii, asupra sensibilităţii copiilor şi tinerilor, trebuie să se evite difuzarea de emisiuni, mesaje sau imagini care exaltă violenţa, exploatarea sexului sau depravarea, precum şi folosirea deliberată a unui limbaj nepotrivit.
 Etica şi autocontrolul în ziaristică36. Având în vedere condiţiile şi principiile de bază enumerate mai sus, mijloacele de
 informare în masă trebuie să se angajeze să respecte în mod riguros principiile etice care garantează libertatea expresiei şi dreptul fundamental al cetăţenilor de a primi informaţii adevărate şi opinii oneste.
 37. Supravegherea aplicării acestor principii necesită crearea de organisme sau mecanisme de autocontrol formate din editori, ziarişti, asociaţii ale utilizatorilor mijloacelor de informare în masă, specialişti din mediile universitare şi judecători ; aceştia vor avea sarcina de a elabora rezoluţii privind respectarea preceptelor etice de către ziarişti, rezoluţii pe care mijloacele de informare în masă se vor angaja să le publice. Aceste măsuri vor ajuta cetăţeanul, care are dreptul la informare, să emită judecăţi critice asupra activităţii ziaristului şi a credibilităţii sale.
 38. Organismele sau mecanismele de autocontrol, asociaţiile de utilizatori ai mijloacelor de informare în masă şi departamentele universitare de resort vor putea publica anual rezultatele cercetărilor efectuate a posteriori în ceea ce priveşte corectitudinea informaţiilor difuzate de mijloacele de informare în masă în raport cu faptele reale. Va exista, în acest fel un barometru al credibilităţii care va da cetăţenilor măsura valorii etice a fiecărui mijloc de informare în masă sau a fiecărei secţiuni a unui mijloc de informare, chiar şi a fiecărui ziarist. Măsurile corective luate în consecinţă vor contribui, în acelaşi timp, la ridicarea nivelului la care este practicată profesia de ziarist.
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 ANEXA NR. 2
 NORME OBLIGATORII PENTRU ACORDAREA ŞI PROGRAMAREA DREPTULUI LA REPLICĂ ÎN CADRUL PROGRAMELOR AUDIOVIZUALE
 Dispoziţii generale
 1. Libera exprimare a ideilor şi a opiniilor, precum şi libera comunicare a informaţiilor prin mijloacele de radiodifuziune şi de televiziune sunt garantate prin şi în spiritul drepturilor şi libertăţilor constituţionale.
 2. Mijloacele de informare audiovizuală, publice şi private, sunt obligate să asigure informarea corectă a opiniei publice.
 3. Libertatea de exprimare audiovizuală nu poate prejudicia demnitatea, onoarea, viaţa particulară a persoanei şi nici dreptul la propria imagine.
 Dreptul la rectificare şi la replică4. Persoana fizică sau juridică care se consideră vătămată într-un drept sau într-un interes
 legitim, moral sau material, printr-o comunicaţie audiovizuală are dreptul să ceară rectificarea necesară. În cazul în care aceasta se refuză, are dreptul la replică.
 Prin înţelegere mutuală, litigiul se poate stinge prin cerere de scuze din partea titularului de licenţă de emisie şi acceptarea acestora de către persoana vătămată, rezolvare consemnată în scris.
 5. Responsabilitatea, inclusiv răspunderea civilă pentru conţinutul informaţiei, al rectificării sau al replicii comise prin mijloace de comunicare audiovizuale prin care s-au adus daune materiale sau morale revin, în acest caz, în condiţiile legii, realizatorului, autorului, respectiv persoanei care a făcut rectificarea sau a dat replica, titularului licenţei de emisie, proprietarului reţelei radioelectrice prin care s-a făcut comunicarea.
 6. Dau dreptul la rectificare, respectiv la replică: - prezentarea unor fapte inexacte privind persoana, pentru rectificarea cărora se pot aduce
 argumente;- un amestec în viaţa particulară a persoanei;- o atingere a demnităţii, onoarei sau reputaţiei sale. În invocarea dreptului la rectificare sau la replică, persoana trebuie să aducă argumente care
 să-i justifice interesul. 7. Nu poate fi luată în considerare o cerere de rectificare sau pentru acordarea dreptului la
 replică referitoare la o faptă care se află pe rol, în curs de judecată. 8. Rectificarea şi replica vor fi difuzate gratuit, în aceleaşi condiţii în care dreptul sau
 interesul persoanei a fost lezat: pe acelaşi post şi program în cadrul aceluiaşi fascicul orar şi în limitele aceleiaşi durate.
 9. Titularul licenţei de emisie are obligaţia să faciliteze accesul la revizionarea sau reaudierea emisiunii invocate de persoana care se consideră vătămată.
 10. Rectificarea şi replica trebuie să se refere numai la elementele contestate şi să fie exprimate în limitele decenţei, în termeni sobri, fără să conţină ameninţări, aprecieri sau comentarii marginale, ori invocarea altor căi de rezolvare a diferendului.
 11. Cererea pentru rectificare sau pentru replică poate fi refuzată de către titularul de licenţă de emisie în următoarele cazuri:
 a.cererea nu a fost depusă în termenele prevăzute la pct. 13;
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 b.nu sunt respectate cerinţele prevăzute la pct. 10;c.lungimea textului depăşeşte cu mult necesarul pentru corectarea informaţiei pretinse a fi
 inexacte sau defăimătoare, iar persoana lezată nu acceptă scurtarea textului;d.răspunsul ar putea constitui o infracţiune;e.răspunsul ar putea fi contrar intereselor terţilor, protejate juridic;f.persoana care solicită rectificarea sau dreptul la replică nu justifică existenţa unui interes
 legitim.
 Cererea pentru rectificare şi cererea pentru acordarea dreptului la replică12. Cererea pentru rectificare, respectiv pentru acordarea dreptului la replică, se depune în
 scris şi poate fi susţinută de persoana fizică sau juridică care se consideră vătămată sau de un reprezentant autorizat al acesteia, la sediul legal al titularului licenţei de emisie, care va proceda la înregistrarea acesteia cu precizarea datei şi a orei depunerii.
 13. Termenul de depunere a cererii pentru rectificare este de cel mult 7 zile calendaristice de la data emisiunii în care s-a produs vătămarea.
 În cazul în care titularul de licenţă refuză difuzarea rectificării solicitate, cererea pentru acordarea dreptului la replică se poate depune în termen de cel mult 12 zile calendaristice de la data emisiunii.
 14. Cererea pentru rectificare sau pentru acordarea dreptului la replică trebuie să conţină cel puţin următoarele:
 - numele persoanei care se consideră vătămată, adresa, telefonul, telefaxul sau orice altă modalitate care să facă posibilă contactarea rapidă şi eficientă în termenul de rezolvare prevăzut în prezentele norme;
 - staţia care a emis, data, ora, postul, programul, eventual autorul şi realizatorul; - prezentarea elementelor contestate şi indicarea drepturilor sau a intereselor lezate; - rectificarea, respectiv replica solicitată; - dacă a fost deschisă o acţiune în justiţie referitoare la faptele invocate.La cerere se poate anexa o documentaţie justificativă.
 Rectificarea 15. Titularul de licenţă de emisie analizează cererea pentru rectificare şi în termen de
 maximum 2 zile, fie difuzează rectificarea, în condiţiile menţionate la pct. 8, fie comunică în scris solicitantului refuzul motivat al difuzării rectificării.
 Replica16. Titularul de licenţă de emisie asigură programarea difuzării replicii în maximum 2 zile de
 la depunerea cererii pentru acordarea dreptului la replică, în condiţiile menţionate la pct. 8. 17. Dreptul la replică se exercită fie prin depunerea textului replicii, care va fi citit pe post
 prin grija titularului de licenţă de emisie, fie prin realizarea unei înregistrări de către solicitant sau de către titularul de licenţă de emisie, care va fi difuzată pe post în condiţiile prevăzute la pct. 8.
 Sesizarea C. N. A. 18. Solicitantul unei cereri pentru acordarea dreptului la replică poate sesiza C.N.A. în cazul
 în care apreciază că procedura stabilită în prezentele norme nu a fost respectată de titularul de licenţă de emisie, în termen de maximum 18 zile de la emisiunea invocată a produce vătămarea.
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 19. Sesizarea va conţine, în afara informaţiilor prevăzute la pct. 14, argumentele solicitantului privind abaterile de la prezentele norme şi solicitarea concretă a modului şi a condiţiilor în care doreşte să se facă rectificarea.
 20. Sesizarea se înregistrează la registratura C.N.A. În maximum 10 zile de la înregistrarea sesizării, C.N.A. deliberează, se pronunţă asupra modului de rezolvare a sesizării conform prerogativelor legale de garant al interesului public şi comunică rezoluţia dată solicitantului şi titularului licenţei de emisie.
 În cazul în care rezoluţia dă câştig de cauză solicitantului, titularul de licenţă de emisie o va aduce la îndeplinire în termen de 3 zile de la data luării la cunoştinţă, în condiţiile prevăzute la pct. 8.
 21. Întreaga documentaţie referitoare la cerere sau sesizare se va ataşa la dosarul cererii de licenţă de emisie.
 Dispoziţii finale22. Titularii de licenţă de emisie vor informa C.N.A. semestrial asupra numărului de
 rectificări sau replici solicitate, difuzate şi a duratei de emisie a acestora. 23. Nerespectarea de către titularul de licenţă de emisie a prezentelor norme constituie o
 încălcare a obligaţiilor decurgând din Legea audiovizualului nr. 48/1992 şi se sancţionează potrivit dispoziţiilor cap. V din lege.
 24. Prezentele norme intră în vigoare la data publicării lor în Monitorul Oficial al României.
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 ANEXA NR. 3
 L E G EPRIVIND DREPTURILE DE AUTOR ŞI DREPTURILE CONEXE
 -NR. 8 DIN 26.03. 1996
 CAPITOLUL IIIObiectul dreptului de autor
 Art.7. - Constituie obiect al dreptului de autor operele originale de creaţie intelectuală în domeniul literar, artistic sau ştiinţific, oricare ar fi modalitatea de creaţie, modul sau forma concretă de exprimare şi independent de valoarea şi destinaţia lor, cum sunt:
 a) scrierile literare şi publicistice, conferinţele, predicile, pledoariile, prelegerile şi orice alte opere scrise sau orale, precum şi programele pentru calculator;
 b) operele ştiinţifice, scrise sau orale, cum ar fi: comunicările, studiile, cursurile universitare, manualele şcolare, proiectele şi documentaţiile ştiinţifice;
 c) compoziţiile muzicale cu sau fără text;d) operele dramatice, dramatico-muzicale, operele coregrafice şi pantomimele;e) operele cinematografice, precum şi orice alte opere audiovizuale;f) operele fotografice, precum şi orice alte opere exprimate printr-un procedeu analog
 fotografiei;g) operele de artă plastică, cum ar fi: operele de sculptură, pictură, grafică, gravură, litografie,
 artă monumentală, scenografie, tapiserie, ceramică, plastica sticlei şi a metalului, precum şi operele de artă aplicată produselor destinate unei utilizări practice;
 h) operele de arhitectură, inclusiv planşele, machetele şi lucrările grafice ce formează proiectele de arhitectură;
 i) lucrările plastice, hărţile şi desenele din domeniul topografiei, geografiei şi ştiinţei în general.
 Art.9. - Nu pot beneficia de protecţia legală a dreptului de autor următoarele:a) ideile, teoriile, conceptele, descoperirile şi invenţiile, conţinute într-o operă, oricare ar fi
 modul de preluare, de scriere, de explicare sau de exprimare;b) textele oficiale de natură politică, legislativă, administrativă, judiciară şi traducerile
 oficiale ale acestora;c) simbolurile oficiale ale statului, ale autorităţilor publice şi ale organizaţiilor, cum ar fi:
 stema, sigiliul, drapelul, emblema, blazonul, insigna, ecusonul şi medalia;d) mijloacele de plată;e) ştirile şi informaţiile de presă;f) simplele fapte şi date.
 CAPITOLUL IVConţinutul dreptului de autorArt.10. - Autorul unei opere are următoarele drepturi morale:a) dreptul de a decide dacă, în ce mod şi când va fi adusă opera la cunoştinţă publică;b) dreptul de a pretinde recunoaşterea calităţii de autor al operei;c) dreptul de a decide sub ce nume va fi adusă opera la cunoştinţă publică;
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 d) dreptul de a pretinde respectarea integrităţii operei şi de a se opune oricărei modificări, precum şi oricărei atingeri aduse operei, dacă prejudiciază onoarea sau reputaţia sa;
 e) dreptul de a retracta opera, despăgubind, dacă este cazul, pe titularii drepturilor de exploatare, prejudiciaţi prin exercitarea retractării.
 Art.11. - (1) Drepturile morale nu pot face obiectul vreunei renunţări sau înstrăinări.(2) După moartea autorului, exerciţiul drepturilor prevăzute la art. 10 lit. b) şi d) se transmite
 prin moştenire, potrivit legislaţiei civile, pe durată nelimitată. Dacă nu există moştenitori, exerciţiul acestor drepturi revine Oficiului Român pentru Drepturile de Autor.
 Art.12. - Autorul unei opere are dreptul patrimonial exclusiv de a decide dacă, în ce mod şi când va fi utilizată sau exploatată opera sa, inclusiv de a consimţi la utilizarea operei de către alţii.
 Art.13. - Utilizarea sau exploatarea unei opere dă naştere la drepturi distincte şi exclusive ale autorului de a autoriza:
 a) reproducerea integrală sau parţială a operei;b) difuzarea operei;c) importul în vederea comercializării pe teritoriul României a copiilor de pe operă, realizate
 cu consimţământul autorului;d) reprezentarea scenică, recitarea sau orice altă modalitate publică de execuţie sau de
 prezentare directă a operei;e) expunerea publică a operelor de artă plastică, de artă aplicată, fotografice şi de arhitectură;f) proiecţia publică a operelor cinematografice şi a altor opere audiovizuale;g) emiterea unei opere prin orice mijloc ce serveşte la propagarea fără fir a semnelor,
 sunetelor sau imaginilor, inclusiv prin satelit;h) transmiterea unei opere către public prin fir, prin cablu, prin fibră optică sau prin orice alt
 procedeu;i) comunicarea publică prin intermediul înregistrărilor sonore şi audiovizuale;j) retransmiterea nealterată, simultană şi integrală a unei opere prin oricare dintre mijloacele
 citate la lit. g) şi h), de către un organism de emisie, diferit de organismul de origine a operei radiodifuzate sau televizate;
 k) difuzarea secundară;l) prezentarea într-un loc public, prin intermediul oricăror mijloace, a unei opere
 radiodifuzate sau televizate;m) accesul public la bazele de date pe calculator, în cazul în care aceste baze de date conţin
 sau constituie opere protejate.Art.14. - (1) Prin reproducere, în sensul prezentei legi, se înţelege realizarea uneia ori a mai
 multor copii ale unei opere, în orice formă materială, inclusiv realizarea oricărei înregistrări sonore sau vizuale a unei opere, precum şi stocarea permanentă ori temporară a acesteia cu mijloace electronice.
 (2) Prin difuzare, în sensul prezentei legi, se înţelege distribuirea către public a originalului ori a copiilor unei opere, prin vânzare, închiriere, împrumut sau prin orice alt mod de transmitere cu titlu oneros sau cu titlu gratuit.
 (3) Nu se consideră difuzare distribuirea către public prin împrumut, cu titlu gratuit, a unei opere, în cazul în care se realizează prin intermediul bibliotecilor publice.
 Art.15. - (1) Utilizarea sau exploatarea unei opere în modurile prevăzute la art.13 lit. d) şi e), precum şi în orice alt mod similar constituie comunicare publică.
 (2) Se consideră publică orice comunicare a unei opere, făcută într-un loc deschis publicului sau în orice loc în care se adună un număr de persoane care depăşeşte cercul normal al membrilor
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 unei familii şi al cunoştinţelor acesteia, indiferent dacă membrii care compun acel public susceptibil de a recepţiona astfel de comunicări pot sau nu să o facă în acelaşi loc sau în locuri diferite ori în acelaşi timp sau în momente diferite.
 (3) Redifuzarea copiilor unei opere nu mai necesită autorizarea titularului dreptului de autor decât pentru închirierea şi importul acestora.
 Art.16. - Autorul unei opere are dreptul patrimonial exclusiv de a autoriza traducerea, publicarea în culegeri, adaptarea, precum şi orice altă transformare a operei sale prin care se obţine o operă derivată.
 Art.17. - (1) Autorul unei opere literare sau artistice beneficiază de dreptul exclusiv de a autoriza închirierea originalului şi a copiilor operelor, inclusiv a operelor audiovizuale, a operelor cuprinse într-o înregistrare sonoră, a unui program pentru calculator sau a unei opere care poate fi utilizată cu ajutorul unui calculator ori al oricărui alt dispozitiv tehnic, chiar după difuzarea acestora în conformitate cu consimţământul autorului.
 (2) Dreptul de a autoriza închirierea operei reprezintă dreptul exclusiv al unui autor de a pune la dispoziţie pentru utilizare originalul sau copiile operei pentru o perioadă de timp limitată, în schimbul unui avantaj economic direct sau indirect.
 Art.18. - (1) Împrumutul public constă în punerea la dispoziţia unei persoane, cu titlu gratuit, pentru utilizare, a originalului sau a copiei unei opere pentru o perioadă de timp determinată, prin intermediul unei instituţii care permite accesul publicului în acest scop. Împrumutul public nu necesită autorizarea prealabilă a autorului.
 (2) Împrumutul public dă dreptul titularului dreptului de autor la o remuneraţie echitabilă.(3) Dispoziţiile alin. (2) nu se aplică la:a) originalele sau copiile unor opere scrise, din biblioteci publice;b) proiectele de structuri arhitecturale;c) originalele sau copiile operelor de artă aplicată produselor destinate unei utilizări practice;d) originalele sau copiile operelor, în scopul comunicării publice, ori pentru a căror utilizare
 există un contract;e) lucrările de referinţă pentru utilizare imediată sau pentru împrumuturi între instituţii;f) operele create de autor în cadrul contractului individual de muncă, dacă acestea sunt
 utilizate de către cel care a angajat autorul, în cadrul activităţii obişnuite;(4) Dispoziţiile alin.(2) nu se aplică în cazul împrumutului public realizat în scop educativ ori
 cultural, prin instituţii recunoscute potrivit legii sau organizate în acest scop de către autorităţi publice.
 (5) Împrumutul public al unor opere fixate în înregistrări sonore sau audiovizuale nu poate avea loc decât după 6 luni de la prima difuzare a operei.
 Art.19. - Dreptul de comunicare publică prin intermediul înregistrărilor sonore sau audiovizuale reprezintă dreptul exclusiv al autorului de a autoriza comunicarea către public a unor lecturi, interpretări muzicale sau scenice ori a altor forme de fixare a operei sale în înregistrări sonore sau audiovizuale.
 Art.20. - Dreptul de difuzare secundară reprezintă dreptul exclusiv al autorului de a autoriza comunicarea către public a operei sale, ulterior primei difuzări, prin oricare dintre mijloacele prevăzute la art. 13 lit. g), h), i), j) şi l).
 Art.21. - (1) În cazul fiecărei revânzări a unei opere de artă plastică la licitaţie publică sau prin intermediul unui agent comisionar, ori de către un comerciant, autorul are dreptul la 5% din preţul de vânzare, precum şi dreptul de a fi informat cu privire la locul unde se află opera sa.
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 (2) Licitatorii, agenţii comisionari şi comercianţii, care intervin în vânzare, trebuie să-i comunice autorului informaţiile prevăzute la alin. (1) al prezentului articol în termen de două luni de la data vânzării. Aceştia vor răspunde de reţinerea din preţul de vânzare şi de plata sumei corespunzătoare către autor a cotei de 5%.
 (3) Drepturile prevăzute în prezentul articol constituie dreptul de suită şi nu pot face obiectul vreunei renunţări sau înstrăinări.
 Art.22. - Proprietarul sau posesorul unei opere este dator să permită accesul autorului şi să o pună la dispoziţia acestuia, dacă acest fapt este necesar pentru exercitarea dreptului său de autor şi cu condiţia ca prin aceasta să nu se aducă atingere unui interes legitim al proprietarului sau al posesorului. În acest caz, proprietarul sau posesorul poate pretinde autorului o garanţie suficientă pentru securitatea operei, asigurarea operei la o anumită sumă ce reprezintă valoarea pe piaţă a originalului, precum şi o remuneraţie corespunzătoare.
 Art.23. - (1) Proprietarul originalului unei opere nu are dreptul să o distrugă înainte de a o oferi autorului la preţul de cost al materialului.
 (2) Dacă nu este posibilă returnarea originalului, proprietarul va permite autorului să facă o copie de pe operă într-o manieră corespunzătoare.
 (3) În cazul unei structuri arhitecturale, autorul are numai dreptul de a face fotografii ale operei şi de a solicita trimiterea reproducerii proiectelor.
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 ANEXA NR. 4
 CARTA PENTRU O PRESĂ LIBERĂO presă liberă este semnul unui popor liber. De aceea, principiile următoare – indispensabile pentru
 a asigura o circulaţie fără obstacole a informaţiilor în interiorul frontierelor naţionale şi în afara lor – trebuie să fie susţinute de toţi cei ce sunt angajaţi în promovarea şi apărarea instituţiilor democratice.
 1. Orice formă de cenzură, directă sau indirectă, este inacceptabilă. Orice lege sau practică ce limitează libertatea organelor de presă în colectarea şi difuzarea informaţiilor trebuie să fie abolită. Autorităţile guvernamentale naţionale şi locale nu trebuie să intervină în conţinutul jurnalelor scrise sau audio-vizuale, nici prin restrângerea accesului la sursele de informaţii.
 2. Apariţia organelor de presă, scrisă sau audiovizuală, trebuie să fie permisă în oriceţară, precum şi funcţionarea lor liberă.
 3. Guvernele trebuie să se abţină de la orice discriminare economică sau de altă natură între organele de presă ale aceleiaşiţări. În ţările unde există presa de stat, organele de presă independente trebuie să dispună de aceeaşi libertate de acces la informaţiile şi la echipamentele necesare funcţionării lor ca şi confraţii lor guvernamentali.
 4. Statele nu trebuie să limiteze accesul la hârtia de ziar, la tipărire, la sistemul de distribuţie, nici la agenţiile de presă, la frecvenţele şi facilităţile de difuzare audiovizuală.
 5. Orice practică a autorităţilor responsabile cu comunicaţiile, fie juridică, tehnică ori fiscală, având ca efect îndeplinirea difuzării informaţiilor şi strângerea liberei lor circulaţii este de condamnat.
 6. Organele de presă guvernamentale trebuie să se bucure de independenţă redacţională şi deschidere faţă de diversitatea de opinii. Acest principiu trebuie afirmat atât în texte cât şi în practică.
 7. Accesul la presă scrisă şi audiovizuală, la informaţii ce provin din alte ţări şi la organele străine de presă străine nu trebuie să facă obiectul nici unei restricţii. Publicul trebuie să se bucure de dreptul de acces liber la publicaţiile şi emisiunile străine.
 8. Frontierele naţionale trebuie să fie deschise jurnaliştilor străini. Aceştia nu trebuie să facă obiectul taxelor, iar cererile lor de viză, de acreditare şi alte documente necesare trebuie să facă obiectul taxelor, iar cererile lor de viză, de acreditare şi alte documente necesare exercitării profesiei trebuie să fie aprobate prompt. Jurnaliştii străini trebuie să poată călători liber în interiorul uneiţări şi să aibă acces la orice sursă de informaţii, oficială sau nu. Ei trebuie să fie autorizaţi să importe şi să exporte orice fel de materiale şi echipament profesional necesar.
 9. Orice restricţii puse accesului la profesie ori exercitării ei, fie sub formă de înregistrare sau orice altă procedură de autorizare obligatorie trebuie să fie eliminată.
 10.Securitatea personală a jurnaliştilor trebuie să fie garantată. Asemeni celorlalţi cetăţeni, ei trebuie să beneficieze de deplina protecţie a legii. Jurnaliştii care lucrează în zone de conflict armat au statutul de civili şi trebuie să se bucure de drepturile şi garanţiile recunoscute altor civili.
 Adoptată în anul 1987, la Londra, de reprezentanţi a 34 de ţări participante la Conferinţa Internaţională a Libertăţii Presei.
 REZUMATDatorită bogăţiei conţinutului acestei teme, rezumatul nu va oferi decât puncte de reper pentru
 o mai bună sistemetizare..
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 Codul etic în Relaţiile PubliceÎn general, etica se referă la sistemul de valori conform căruia o persoană hotărăşte ce este
 bine şi ce este rău, drept sau nedrept, îndreptăţit sau neîndreptăţit. Etica se face simţită în comportamentul moral din anumite situaţii. Comportamentul individual nu se măsoară numai în funcţie de propria conştiinţă, ci şi după norma acceptată social, profesional sau în cadrul instituţiei respective.
 Un bun exemplu de cod etic în comunicare publică este cel oferit de codul standardelor profesionale al Societăţii Americane de Relaţii Publice (PRSA). Acest cod a fost adoptat în 1954 şi a fost îmbunătăţit, revizuit şi adăugit în anii 1959, 1963 şi 1977. El cuprinde o “declaraţie de principii" şi un ansamblu de prescripţii privind acţiunea profesionaliştilor în Relaţii Publice (vezi curs)
 Competenţă şi profesionalism în Relaţiile PubliceCompetenţa - “capacitatea cuiva de a se pronunţa asupra unei probleme pe baza unei
 cunoaşteri adânci a acesteia''; competenţa se exprimă practic prin profesionalism, proces în care normele morale şi abilităţile de acţiune se îmbină foarte strâns.
 Agentul de PR trebuie să se caracterizeze prin:IndependenţăResponsabilitate faţă de societate şi interesul publicGrijă pentru competenţa şi onoarea acestei profesii în ansambluLoialitatea mai mare fata de standardele profesiei şi fata de colegi decât faţă de patronul
 actual. Punctul de referinţă al activităţilor de Relaţii Publice trebuie să îl constituie normele profesionale şi nu cele ale clientului sau ale patronului.
 Răspunderea specialistului în Relaţii PubliceGhidul de etică al specialistului în PR (Chester Burger, preşedinte al firmei de consultanţă
 managerială din New York, Chester Burger & Company Inc):Lecţia 1 Furnizorii de informaţii trebuie să aibă încredere în bunul simţ al auditoriului. Cel
 mai adesea, publicul va dovedi justificată încrederea prin aceea că percepe corect problemele, opiniile pro şi contra şi toate motivaţiile. Furnizorii de informaţii au nevoie să recurgă la titluri iscusite, trucuri, distorsionări sau minciuni pentru a fi eficienţi în comunicare. Nu vă subestimaţi auditoriul!
 Lecţia 2. În general, oamenii cunosc sau sunt interesaţi prea puţin de problemele care te interesează pe tine. Tu trebuie să informezi, să clarifici şi să simplifici problemele, fără a te depărta de adevăr şi în aşa fel încât acestea să servească intereselor proprii auditoriului.
 Lecţia 3. Nu-ţi compromite pentru nimeni principiile etice. Nu alege calea cea mai simplă. Nu face afirmaţii în care nu crezi. Nu face ceea ce consideri a fi incorect, doar de dragul de a bifa o acţiune. NU merită. Gândeşte-te cum ar fi dacă ceea ce ai făcut ar deveni o ştire de pe prima pagină a ziarului de mâine.
 Cum ai putea să te absolvi de responsabilitate dacă ai susţine că ai scris, ai spus sau ai făcut ceva pentru că aşa ţi-a spus şeful?
 Lecţia 4. Furnizorii de informaţii sunt rareori în situaţia de a alege între bine şi rău, alb şi negru sau da şi nu. Problemele de etică implică gradări, nuanţări, puncte de vedere diferite. Am greşit de prea multe ori în viaţă pentru a mai putea fi convins că deţin răspunsul exact. Un pic de nesiguranţă şi umilinţă sunt, uneori, vitale în abordarea problemelor de etică.
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 Recomandări:Fii mereu sincer!Creează-ţi o normă etică în afaceri, pe baza propriilor standarde şi a celor din societate!Respectă integritatea şi poziţia oponenţilor şi auditoriului!Trezeşte încrederea prin inocularea de substanţă celui mai neînsemnat fapt!Prezintă ambele faţete ale problemei!Găseşte echilibrul între loialitatea faţă de organizaţie şi datoria fată de public!Nu sacrifica obiectivele pe termen lung pentru câştigurile imediate
 Aderarea la standardele profesionale de comportament, adică de a demonstra cu adevărat independenţa profesională, reprezintă măsura competenţei şi a ţinutei etice ale funcţionarilor de Relaţii Publice.
 Etica începe în Relaţiile Publice la nivelul individului, legându-se direct de propriul sistem de valori ale acestuia, precum şi de binele societăţii. Deşi loialitatea manifestată faţă de patron este importantă, specialiştii nu trebuie să permită unui client sau unui patron săi priveze de sentimentul de respect de sine şi de cel al propriei valori.
 Dimensiuni etice dintre cele mai semnificative sunt implicate şi în raporturile cu mass-media. Aspectul cel mai important cu care se confruntă specialistul în Relaţii Publice în toate colaborările sale cu mass-media este acela că lipsa unei onestităţi totale îi distruge credibilitatea şi, o dată cu aceasta, şi utilitatea lui profesională pentru patron. Mass-media depind de sursele Relaţiilor Publice pentru cea mai mare parte a informaţiilor pe care le furnizează cititorilor şi ascultătorilor. Deşi multe din relatările provenite din Relaţiile Publice sunt folosite doar ca motivul pe care se brodează, apoi, articolul de presă, mulţi reporteri şi editori sunt conştienţi că se pot baza pe acurateţea şi profunzimea materialelor furnizate de Relaţiile Publice şi le folosesc ca atare, cu prea puţine modificări.
 Câştigarea încrederii este scopul tuturor specialiştilor, iar acest lucru se poate realiza doar printr-o practică caracterizată prin profesionalism şi etică. Acesta este şi motivul pentru care nu îşi au rostul materialele cu ştiri cu o valoare dubioasă, petrecerile extravagante, cadourile scumpe şi favorurile personale făcute pentru reprezentanţii mass-media. Câteodată, cate un ziarist lipsit de etică poate solicita favoruri, dar specialistul în Relaţii Publice trebuie să ştie cum să refuze cu tact asemenea cereri.
 Experienţa americană în domeniul Relaţiilor Publice este relevantă şi din perspectiva conexiunilor dintre acestea şi sfera financiară. Astfel, este unanim admis că personalul din Relaţiile Publice care lucrează în companii publice nu au numai obligaţia etică, ci şi legală de a furniza prompt relatările de presă despre dividende, câştiguri, produse noi, fuzionări de firme sau alte probleme care ar putea afecta valoarea acţiunilor sau ar putea influenţa.
 SUPORTUL JURIDIC AL RELAŢIILOR PUBLICEÎn general, este de menţionat faptul că, în documentele cu vocaţie internaţională (Declaraţia
 Universală a Drepturilor Omului, Carta interneţională a Drepturilor Omului, Pactul univarsal cu privire la drepturile civile şI politice, Convenşia internaţională privind eleminarea tuturor formelor de discriminare rasială, Convenţia Europeană a Drepturilor Omului), se recunosc drept componente ale dreptului la informaţie următoarele:
 - libertatea comunicării şi difuzării;- liberul acces la locul evenimentului;- libera circulaţie a informaţiei;
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 - accesul la surse;- integralitatea (informaţii complete) şi accesibilitatea (difuzarea maximă) informaţiei.
 Cadrul juridic intern de reglementare a Relaţiilor PubliceImperativul legalităţii în acţiunea specialişti1or în Relaţii Publice îşi află rădăcinile, înainte de
 orice, în temeiul constituţional al întregului organism social.Astfel, noua Constituţie a României, adoptată în 8 decembrie 1991, prin referendum, prevede
 în art.31 "dreptul persoanei de a avea acces la orice informaţie de interes public nu poate fi îngrădit"
 Simultan, sunt stabilite obligaţii pentru "autorităţile publice" care ”potrivit competenţelor ce le revin, sunt obligate să asigure informarea corectă a cetăţenilor asupra treburilor publice şi asupra problemelor de interes personal” (art.31, alin.2), cât şi pentru mijloacele de informare în masă, publice şi private, care "sunt obligate să asigure informarea corectă a opiniei publice" (art.31, alin.3)35.
 După cum se observă, dreptul la informaţie se constituie ca o necesitate umană şi presupune "libertatea de a căuta, de a primi şi de a răspândi informaţii şi idei de orice fel, indiferent de frontiere, sub forma orală, scrisă, tipărită ori artistică sau prin orice alt mijloc la alegerea sa”36.
 În optica legii fundamentale a statului român - ca instrument de protecţie politică fundamental -, dreptul la informaţie este strâns asociat cu “libertatea de exprimare”.
 În acest sens, art.30 alin. 1 prevede: "libertatea de exprimare a gândurilor, a opiniilor sau a credinţelor şi libertatea creaţiilor de orice fel, fie prin viu grai, prin scris, prin imagini, prin sunete sau prin alte mijloace de comunicare în public, sunt inviolabile".
 În mod natural şi pe deplin legitim sunt interzise în art.30, alin.7 prin Constituţie "defăimareaţării şi a naţiunii, îndemnul la război de agresiune, la ura naţională, rasială, de clasă sau religioasă incitarea la discriminare, la separatism teritorial sau violenţa publică precum si manifestările obscene, contrare bunelor moravuri". Totodată, în art.30, alin.8 se prevede că "răspunderea civilă pentru creaţia adusă la cunoştinţa publică revine editorului sau realizatorului...".
 Cea de-a treia dintre libertăţi este expresia primelor două "libertatea de comunicare" care nu este exprimată separat în Constituţie, în mod explicit, ci rezultă din prevederile menţionate în art.30, pct.3 şi 31 pct.5 - "libertatea presei implică şi libertatea de a înfiinţa publicaţii" şi "serviciile publice (...) trebuie să garanteze grupurilor sociale şi politice importante exercitarea dreptului la antenă". Legiuitorul a găsit necesar să adauge şi alte menţiuni în sensul celor arătate mai sus: "cenzura de orice fel este interzisă" (art.30, pct.2); "nici o publicaţie nu poate fi suprimată "(art.30, pct.4).
 Un element esenţial al exprimării practice a drepturilor şi libertăţilor garantate constituţional îl reprezintă buna-credinţă. "Cetăţenii români, cetăţenii străini şi apatrizii - se arată în art.54 din Constituţie - trebuie să-şi exercite drepturile şi libertăţile constituţionale cu bună credinţă, fără să încalce drepturile şi libertăţile celorlalţi".
 În practica instanţelor de judecată apar deseori procese care au ca obiect apărarea onoarei. Mulţi cetăţeni se adresează justiţiei împotriva celor care îi insultă, îi calomniază, cerând să li se facă dreptate.
 Cum sancţionează legea penală faptele împotriva demnităţii persoanei?35 Constituţia României, Bucureşti:l99l, R.A. Monitorul Oficial, p.14-15.36 Art. 19, alin.2 din "Pactul internaţional cu privire la drepturile civile şi politice adoptat de O.N.U. la 16 decembrie 1966.
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 Una din infracţiunile contra demnităţii este INSULTA (Cod penal, art.205). Ea priveşte faptele prin care se aduce atingere reputaţiei şi onoarei unei persoane.
 Onoarea unei persoane poate fi atinsă prin cuvinte (oral, prin vorbe, cântece, exprimate direct sau prin mijloace tehnice de reproducere, radio, televizor, magnetofon etc.), prin scris (adresarea de scrisori, cărţi, articole în presă, afişe, cuvinte scrise pe ziduri, garduri etc.), prin gesturi (mişcări, atitudini, mimică ce exprimă dispreţ, desconsiderare faţă de o persoană) sau prin alte moduri de exprimare (fapta de a scuipa pe cineva, de a-i arunca pălăria în noroi, de a-i azvârli în faţă conţinutul unui pahar cu apă etc.). Pedeapsa pentru insultă este închisoare de la o lună la 3 luni sau amendă.
 O infracţiune mai gravă contra demnităţii este CALOMNIA (Cod penal, art.206) şi constă în afirmarea ori imputarea în public a unor fapte precise privitoare la o persoană care, dacă ar fi adevărate, ar expune acea persoana la o sancţiune penală, administrativă sau disciplinară. Pedeapsa este închisoare de la 3 luni la 1 an sau amendă.
 Comite această infracţiune cel care, cu bună ştiinţă răspândeşte tot felul de minciuni despre alţii, expunând pe cel calomniat dispreţului public sau pericolului de a fi sancţionat.
 Specific pentru infracţiunea de calomnie este afirmarea pe seama unei persoane de fapte determinate, iar afirmaţiile trebuie sa fie făcute în public.
 Tragerea la răspundere are loc numai pe baza plângerii celui vătămat, iar împăcarea părţilor, înlătură răspunderea penală.
 Calomnia şi insulta presupun, de regulă, existenţa unor afirmaţii mincinoase. Legea penală dă inculpatului dreptul, în anumite limite, să facă dovadă că afirmaţiile sale sunt adevărate (proba verităţii). Dacă a făcut asemenea dovadă, fapta sa nu mai constituie infracţiune.
 Cele mai multe procese de calomnie sunt împotriva ziarelor, revistelor şi, în general împotriva mass-media. În mod obişnuit, partea vătămată trebuie să dovedească, la rândul ei, că declaraţia a fost falsă, defăimătoare şi publicată conştient că este falsă.
 De relevanţă pentru activitatea în domeniul Relaţiilor Publice sunt şi infracţiunile privind ofensa adusă autorităţii, legile privind drepturile angajaţilor, proprietatea ideilor şi copyright-ului, pe care din motive de spaţiu nu le dezvoltăm.
 Dimensiunile etice şi juridice se corelează strâns în activitatea celor care, prin profesie au legătură directă cu publicul. În consecinţă, valenţele deontologice ale profesioniştilor din domeniul activităţilor publice sunt extrem de pregnante.
 Libertatea preseiLibertatea presei presupune, în fapt, existenţa a trei libertăţi definite ca atare în documentele
 cu vocaţie internaţională, cât şi în cele naţionale şi regionale - libertatea informării, a exprimării şi a comunicării.
 Deşi, cu mari excepţii, toate statele recunosc libertatea presei, considerăm că aceasta nu are materialitate decât în cazul în care sunt reunite următoarele elemente:
 1. Independenţa fată de guvern / putere politică;2. Independenţa faţă de sursele de informaţii;3. Independenţa fată de proprietari / deţinători;4. Independenţa faţă de constrângerile interne;5. Independenţa fată de sursele de finanţare;6. Independenţa faţă de anunţători;7. Independenţa faţă de grupurile de presiune.
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 Libertate şI responsabilitate în activitatea ziaristicăLegitimitatea demersului jurnalistic se bazează pe echilibrul dintre drepturile şi îndatoririle
 presei, în care scop se cuvine a fi amintit unul dintre cele mai temeinice studii privind libertatea presei, realizat de Comisia Regală Britanică a Presei, din care rezultă următoarele:
 Drepturi:-a publica ştiri şi opinii;-a edita ziare;-a refuza publicarea unor articole;-a participa la adunările publice;-a colecta şi sintetiza informaţii de orice fel;.a transmite publicului mai multe opinii alternative;-a transmite informaţii corecte, complete şi obiective.Îndatoriri:-a da publicului posibilitatea de a-şi exprima opiniile;-a servi binele public;-a prezenta puncte de vedere alternative, inclusiv nepopulare;-a acţiona în numele publicului în baza încrederii acestuia.Din perspectiva rolului lor într-o societate democratică, jurnaliştii se află în raporturi de
 responsabilitate individuală - în sensul că libertatea personalului media este parte integrantă a libertăţii presei - şi colectivă (la nivelul grupului şi în sens mai larg, al comunităţii profesionale), contractuală (faţă de proprietar) si socială (faţă de public şi lege).
 Dreptul la adevăr, permeabilitatea instituţiilor statului şi informaţiile secrete Încadrată în zona etică a responsabilităţii jurnalistului faţă de societate şi faţă de cetăţean,
 problema juridică a dreptului la adevăr al cetăţeanului, abordată în sensul temeiurilor de drept amintite anterior reprezintă fundamentul exerciţiului profesional în mass-media.
 Contextual, valoarea de ştire a unui anumit fapt captează mai mult sau mai puţin interesul public. Sunt de interes public, întotdeauna, prin caracterul lor excepţiile. În decantarea excepţionalului de banal se vor confrunta cu responsabilitatea selecţiei de către jurnalist şi libertatea cetăţeanului de a confirma sau infirma, afectiv şi raţional, opţiunea jurnalistului. Definirea legislativă a informaţiei de interes public îl va apăra astfel pe cetăţean în faţa tentaţiei presei de a transforma în subiect de presă, fără acceptul individului. Acesta este punctul în care interesul public şi cel individual vor intra în contradicţie, se vor afla pe poziţii ireconciliabile.
 Adevărul mesajelor ziariştilor este în legătură directă cu sursa de informaţii, dar şi cu responsabilitatea acestora de a cita corect, de a verifica informaţiile înainte de publicare şi de a realiza confirmarea din mai multe surse. Norma deontologică a verificării informaţiei din cel puţin două surse devine eficientă atunci când va funcţiona şi principiul operaţional al echidistanţei. Echidistanţa nu este garanţia obiectivităţii, dar impune o atitudine corectă din partea jurnalistului de a oferi fiecărei părţi şanse egale de a-şi susţine poziţia.
 Urmând aceşti paşi se pot produce erori sau inexactităţi. În acest sens funcţionează dreptul la rectificare şi dreptul la replică
 Transparenţa instituţiilor publice, accesul liber la informaţiile de interes public vor fi mereu circumscrise problemei permeabilităţii instituţiilor statului, existenţei diferitelor tipuri de secrete. Noua lege a secretului vine să reglementeze accesul liber la informaţiile de interes public şi
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 normează într-un cadru modern comportamentul instituţiilor statului privind accesul limitat la informaţii care nu pot fi publice.
 Miruna Runcan identifică tipuri de secrete protejate (pentru detalieri vezi curs) Secretul de stat Secretul parlamentar Secretul dosarelor de anchetă şi secretul judiciar Secretul vieţii şi afacerilor privateDupă caz, de la stat la stat, legislaţiile de protecţie a secretului mai pot excepta de la
 principiul liberei circulaţii a informaţiilor: tehnologiile de vârf aflate în cercetare şi aplicare în instituţii specifice finanţate direct
 de la bugetul de stat ;informaţiile care pot conduce la dezvăluirea agenţilor care lucrează în exteriorul sau în
 interiorulţării sub acoperire.
 ELEMENTE DE VERIFICARE
 Alegeţi 5 dintere articolele codului etic al PRSA şI comentaţi conţinutul acestora menţionând raţiunea existenţei sale, avantaje şI dezavantaje (maximum 4 pagini)
 Care sunt cerinţele pe care trebuie să le respecte un profesionist în PR? Angajaţi o discuţie pro şI contra cu un coleg al dumneavoastră pornind de la una sau mai
 multe din întrebările cu conţinut etic care trebuie să însoţească munca specialistului în PR (vezi curs, subtema 11.2.3 - Răspunderea spevcialistului în PR).
 Realizaţi un eseu de maxim patru pagini în care să comentaţi pro şI contra articolelor care definesc dreptul la informaţie în documentele internaţionale (vezi subtema 11.3.1 - Dreptul la informaţie şi la libera exprimare în documentele internaţionale). Aduceţi în discuţie cazuri de încălcare a acestora, sau modalităţi da evitare a lor.
 Realizaţi un eseu de maxim patru pagini în care să analizaţi şI să comentaţi elementele care alcătuiesc libertatea presei (vezi subtema 11.4.1. - Libertatea presei). Aduceţi în discuţie pentru comentariu ţi cazurile de încălcare cuinoscute sau elemente ale realităţii jurnalistice ce contravin acestor norme.
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