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Scurtă prezentare a cursului de comunicare
 Cuvântul conţine un ce sfânt care ne interzicesă facem din el un joc al hazardului.
 Baudelaire
 Cursul pe care vi-l propunem vizează deopotrivă comunicarea ca activitateteoretică şi ca activitate practică. În contextul general al unui studiu aprofundat aldisciplinelor necesare pregătirii studenţilor în profesiunea de comunicator, acestcurs îşi propune să formeze următoarele competenţe specifice:
 – Capacitatea de a identifica fenomene şi procese cu un caracter comunicaţio-nal în cadrul conceptual specific ştiinţelor sociale şi umane;
 – Utilizarea unor instrumente de analiză şi interpretare specifice ştiinţelor co-municării pentru caracterizarea teoretică generală şi aplicată a unei probleme;
 – Explicarea unor fenomene, procese, evenimente cu caracter comunicaţionalprin intermediul modelelor de analiză şi interpretare propuse;
 – Interpretarea unor diferite puncte de vedere, precum şi a rezultatelor uneianalize sau cercetări în domeniu din perspectiva teoretică a ştiinţelor comunicării;
 – Realizarea unor conexiuni între cunoştinţele, deprinderile şi abilităţile dobân-dite prin studiul comunicării şi aplicarea acestora în soluţionarea şi evaluarea unorsituaţii problemă.
 Cursul promovează, de asemenea, următoarele valori şi atitudini cognitive:– Gândire critică şi divergentă;– Gândire autocritică şi convergentă;– Disponibilitatea pentru dialog şi dezbatere;– Interesul pentru interogaţia reflexivă;– Curiozitatea şi interesul pentru problematica etică a comunicării;– Coerenţă şi rigurozitate de gândire şi acţiune în domeniul specific al comu-
 nicării.
 La nivel de conţinut, cursul îşi propune să acopere cele trei mari domenii destudiu ale fenomenelor de comunicare: teoria proceselor de comunicare, comuni-carea în câmpul social şi comunicarea în cadrul organizaţiilor. Este util de subli-niat în acest context că studiul fiecărui domeniu în parte are un caracter
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Teoria comunicării8
 interdisciplinar. Axele de construcţie şi interpretare ale acestui curs s-au consti-tuit însă, în mod special, prin apel la discipline precum:
 – semiotica, lingvistica structurală şi filosofia limbajului (aplicate în studiulproceselor de comunicare);
 – sociologia, psihologia socială, simbolica socială (în studiul relaţiilor deinterdependenţă între comunicare şi societate);
 – psihologia relaţiilor de grup, analiza organizaţională, management (în stu-diul comunicării organizaţionale).
 Prin structura sa, cursul îşi propune să asigure studenţilor o deschidere câtmai mare pentru lucrul aplicat cu informaţia teoretică prezentată şi să pună ladispoziţia profesorilor o sursă pentru dezbateri, discuţii şi activităţi didactice.Astfel, modul clasic de prezentare a informaţiei a fost îmbogăţit cu următoareleelemente:
 – introducere la fiecare temă care evidenţiază axa de construcţie şi proble-matica conţinutului;
 – diverse tipuri de casete de text care au ca rol general evidenţierea unoranumite aspecte de conţinut;
 – comunicarea în acţiune, care intenţionează să arate implicaţiile şi modali-tăţile de aplicare ale problemelor de comunicare în contexte cotidiene sau în viaţasocial-politică;
 – discuţii etice, care prezintă probleme de etică a comunicării astfel încât să-iprovoace pe studenţi să-şi formuleze propriile opinii prin raportare critică la as-pectele comunicării;
 – info, care aduc precizări suplimentare celor prezentate în text;– aplicaţii ataşate unor unităţi semnificative de conţinut şi structurate să co-
 respundă formării unor abilităţi practice necesare profesiunii de comunicator;– să reţinem! – punctări de conţinut aflate la sfârşitul fiecărei teme, cu rolul de
 a sistematiza informaţia (acolo unde este cazul) pentru a asigura o mai bună în-suşire a acesteia.
 Sperăm ca acest curs să corespundă obiectivelor asumate şi să fie un adevăratprieten şi ajutor studenţilor în studiul problematicii comunicării.
 Autorii
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1. Comunicarea – o introducere
 Toate definiţiile date comunicării umane, indiferent de şcolile de gândirecărora le aparţin sau de orientările în care se înscriu, au cel puţin următoareleelemente 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; nici un fel deactivitate, de la banalele activităţi ale rutinei cotidiene pe care le trăim fiecaredintre noi zilnic şi până la activităţile complexe desfăşurate la nivelul organizaţiilor,societăţilor, culturilor, nu poate fi conceput în afara procesului de comunicare.
 1.1. Comunicarea – definiţii
 Ca şi cea mai mare parte a cuvintelor unei limbi, verbul a comunica şi substan-tivul comunicare sunt ambele polisemantice. Cei care se ocupă de domeniile comu-nicaţiei şi comunicării întâlnesc astfel, de la bun început, o dificultate majoră: nu aude a face cu o operaţiune bine determinată, ci cu o multitudine de operaţiuni, desprecare este greu de spus cu certitudine în ce măsură se aseamănă.
 Dicţionarul enciclopedic oferă termenului „comunicare“ o definiţie deosebit decomplexă, acoperind aproape toate domeniile în care acest termen este folosit:
 – Înştiinţare, ştire, veste. (DR) Aducere la cunoştiinţa părţilor dintr-un proces aunor acte de procedură (acţiune, întâmpinare, hotărâre) în vederea exercitării dreptu-rilor şi executării obligaţiilor ce decurg pentru ele din aceste acte, în limita unor ter-mene care curg obişnuit de la data comunicării.
 – Prezentare într-un cerc de specialişti a unei lucrări ştiinţifice.– „Mod fundamental de interacţiune psiho-socială a persoanelor, realizată în
 limbaj articulat sau prin alte coduri, în vederea transmiterii unei informaţii, aobţinerii stabilităţii sau a unor modificări de comportament individual sau degrup.“
 Ce este comunicarea? Este o întrebare la care au încercat să ofere răspuns toţiautorii literaturii de specialitate. Definiţiile sunt numeroase şi diferite. În cele ce ur-mează vom prezenta două dintre acestea, mai largi ca sferă de cuprindere.
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 „În sensul cel mai general, se vorbeşte de comunicare de fiecare dată când unsistem, respectiv o sursă influenţează un alt sistem, în speţă un destinatar, prin mijlo-cirea unor semnale alternative care pot fi transmise prin canalul care le leagă.“(Charles E. Osgood, A vocabulary for Talking about Communication)
 „Cuvântul comunicare are un sens foarte larg, el cuprinde toate procedeele princare un spirit poate afecta un alt spirit. Evident, aceasta include nu numai limbajulscris sau vorbit, ci şi muzica, artele vizuale, teatrul, baletul şi, în fapt, toate compor-tamentele umane. În anumite cazuri, este poate de dorit a lărgi şi mai mult definiţiacomunicării pentru a include toate procedeele prin care un mecanism (spre exemplu,echipamentul automat de reperaj al unui avion şi de calcul al traiectoriei acestuia)afectează un alt mecanism (spre exemplu, o rachetă teleghidată în urmărirea acestuiavion).“ (Shannon şi Weaver).
 Când un cuvânt este la modă, cum este astăzi cazul cuvântului „comunicare“,când activităţile sau evenimentele pe care le reprezintă se multiplică, sensul său tindesă se lărgească datorită chiar interesului de care se bucură. Astfel, o dată cu diversifi-carea şi masificarea comunicării, oamenii politici, şefii de întreprinderi, artiştii cunos-cuţi şi, în general, orice persoană a cărei carieră depinde într-o măsură mai mică saumai mare de opinia pe care publicul şi-o face despre ea apelează la serviciile specia-liştilor numiţi consilieri în domeniul comunicării. În acest caz, trebuie să înţelegemprin comunicare transmiterea unei imagini, transmitere care se realizează mai alesprin massmedia. În mod firesc, trebuie ca această imagine, altfel spus, reprezentareape care ne-o facem despre persoana în cauză, să fie puternică şi, în acelaşi timp,favorabilă; în caz contrar, vom spune că persoana vizată nu are „trecere la public“, că„nu reuşeşte să comunice“. Imaginea sa nu este cea pe care doreşte să o ofere. În locsă o lase astfel la voia întâmplării, este în interesul ei să o consolideze şi să facă în aşafel încât să fie pozitivă. Însă aceasta depinde de o multitudine de factori, cum ar fiîmbrăcămintea, aspectul fizic, timbrul vocii, elemente care adesea nu au nimic de-aface cu personalitatea reală a persoanei respective. Rămâne de stabilit dacă vorbim decomunicare în adevăratul sens al cuvântului doar în măsura în care acestă imagineeste voită (fie de persoana în cauză, fie de către mandatarii săi) sau şi atunci cândanumite indicii spun neintenţionat „ceva“ asupra persoanei în cauză.
 Evoluţia şi semnificaţia termenului comunicare
 Comunicarea a fost percepută ca element fundamental al existenţei umane încădin antichitate. În fapt, însăşi etimologia termenului sugerează acest lucru; cuvântul„comunicare“ provine din limba latină; communis înseamnă „a pune de acord“, „a fiîn legatură cu“ sau „a fi în relaţie“, deşi termenul circula în vocabularul anticilor cusensul de „a transmite şi celorlalţi“, „a împărtăşi ceva celorlaţi“.
 Deşi termenul este de origine latină, primele preocupări, cu deosebire practicepentru comunicare, le-au avut grecii. Pentru aceştia, arta cuvântului, măiestria de a-ţiconstrui discursul şi de a-l exprima în agora era o condiţie indispensabilă statutului
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 de cetăţean (trebuie însă să avem în vedere faptul că accesul la funcţiile publice alecetăţii era accesibil oricărui cetăţean grec doar prin tragere la sorţi. Mai mult, legiledin Grecia Antică stipulau dreptul cetăţenilor de a se reprezenta pe ei înşişi în faţainstanţelor de judecată, textul lui Platon, Apărarea lui Socrate, fiind un exemplu înacest sens).
 Elemente concrete de teorie a comunicării apar însă prima dată în lucrarea luiCorax din Siracuza, Arta retoricii, în secolul VI î.Hr. Platon şi Aristotel vor continuaaceste preocupări, instituţionalizând comunicarea ca disciplină de studiu, alături defilosofie sau matematică, în Lyceum şi în Academia Greacă.
 Romanii vor prelua de la greci aceaste preocupări, dezvoltându-le şi elaborând înjurul anului 100 î. Hr. primul model al sistemului de comunicare.
 Evul Mediu, o dată cu dezvoltarea bisericii şi a creşterii rolului său în viaţaoamenilor, odată cu dezvoltarea drumurilor comerciale şi cu cristalizarea primelorformaţiuni statale, va conferi noi dimensiuni comunicării. Putem vorbi chiar de oinstituţionalizare a acestei activităţi, în sensul că exista în toate statele, pe lângă lide-rul autohton, indivizi instruiţi care aveau tocmai menirea de a se ocupa de redactareaactelor oficiale, de consemnarea faptelor, de elaborarea legilor. Mai mult, putemvorbi chiar de existenţa unui sistem comun de semne şi simboluri pentru anumitezone ale lumii. Este vorba, ca să luăm exemplul european, de folosirea cu preponde-renţă a limbii slave în zona răsăriteană, ca limbă de circulaţie, ca sistem comun desemne şi simboluri, şi a limbii latine pentru zona apuseană.
 Un rol important în extinderea comunicării l-a avut şi dezvoltarea drumurilorcomerciale; acestea au facilitat crearea poştei ca principal sistem de comunicare,începând cu secolul al XIV-lea.
 Epoca modernă a reprezentat explzia dezvoltării comunicării sub toate aspecteleei. Progresul tehnico-ştiinţific a favorizat apariţia telefonului, a trenului, a automobi-lului, intensificând comunicarea nu atât între indivizi, cât mai cu seamă între comu-nităţi; de asemenea, a determinat crearea de noi sisteme şi modalităţi de comunicare.
 Ponderea activităţilor de comunicareîn totalul activităţilor desfăşurate de un individ într-o zi
 În prezent, a fi informaţi, a comunica reprezintă principala dimensiune a existen-ţei fiecăruia dintre noi, devenind atât de prezentă, încât nici măcar nu mai este perce-pută ca activitate distinctă.
 Să ne imaginăm următoarea situaţie:Este dimineaţă. X se trezeşte şi ia micul dejun. În acest timp, radioul este deschis
 şi ascultă o emisiune de ştiri. Terminând micul dejun, X pleacă la serviciu. În drum,se întâlneşte cu un vecin, pe care îl salută. În autobuzul care-l duce la serviciu, Xascultă o nouă emisiune de radio care comunică ştirile zilei, ora exactă şi informaţiimeteo. Ajuns la serviciu, intră în comunicare cu colegii de lucru cu privire laproiectul în care este implicată firma în care lucrează. Şeful său îl cheamă şi îi
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 comunică noile instrucţiuni pe care el, în calitatea sa de şef de proiect, trebuie să lediscute cu echipa pe care o conduce. Întreaga zi şi-o desfăşoară astfel, cu excepţiapauzei de prânz când citeşte ziarul şi schimbă câteva cuvinte cu chelnerul care îiaduce mâncarea. O dată încheiat programul de lucru, X se întoarce acasă şi pe drummeditează asupra reuşitei proiectului la care lucrează şi a consecinţelor acestuiaasupra carierei sale. Ajuns acasă, urmăreşte ştirile şi un film documentar despreclima tropicală, încheindu-şi astfel ziua.
 Făcând o analiză a cazului prezentat, observăm că personajul nostru, cu care pro-babil mulţi dintre noi se identifică, desfăşoară o multitudine de activităţi cu specificde comunicare, fără a-şi fi propus în mod intenţionat acest lucru.
 Sesizăm, în acelaşi timp, că există o multitudine de situaţii de comunicare, extremde diferite şi de variate, precum şi faptul că activitatea de comunicare deţine pon-derea cea mai ridicată în cadrul activităţilor pe care le desfăşoară în mod curent unindivid.
 Situaţiile descrise mai sus pun în evidenţă, totodată, şi caracterul polisemantic alcuvântului comunicare.
 1.2. Particularităţi ale comunicării
 Pe baza studiului de caz prezentat anterior, putem identifica câteva dintre particu-larităţile comunicării:
 – comunicarea are rolul de a-i pune pe oameni în legatură unii cu ceilalţi, în me-diul în care evoluează;
 – în procesul de comunicare, prin conţinutul mesajului se urmăreşte realizareaanumitor scopuri şi transmiterea anumitor semnificaţii;
 – orice proces de comunicare are o triplă dimensiune: comunicarea exteriorizată(acţiunile verbale şi nonverbale observabile de către interlocutori), metacomunicarea(ceea ce se înţelege dincolo de cuvinte) şi intracomunicarea (comunicarea realizatăde fiecare individ în forul său interior, la nivelul sinelui);
 – orice proces de comunicare se desfăşoară într-un context, adică are loc într-unanume spaţiu psihologic, social, cultural, fizic sau temporal, cu care se află într-o re-laţie de strânsă interdependenţă;
 – procesul de comunicare are un caracter dinamic, datorită faptului că orice co-municare, o dată iniţiată, are o anumită evoluţie, se schimbă şi schimbă persoaneleimplicate în proces;
 – procesul de comunicare are un caracter ireversibil, în sensul că, o dată transmisun mesaj, el nu mai poate fi „oprit“ în „drumul“ lui către destinatar.
 La cele enumerate mai putem adăuga:– în situaţii de criză, procesul de comunicare are un ritm mai rapid şi o sferă mai
 mare de cuprindere;
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 – semnificaţia dată unui mesaj poate fi diferită atât între partenerii actului de co-municare, cât şi între receptorii aceluiaşi mesaj;
 – orice mesaj are un conţinut manifest şi unul latent, adeseori acesta din urmăfiind mai semnificativ.
 1.3. Comunicare şi informaţie
 „Comunicare“ (apud J. J. Cuilenburg, O. Scholten, G. W. Noomen, Ştiinţa comu-nicării) şi „informaţie“ sunt două concepte atât de înrudite astăzi, încât nici o consi-deraţie asupra comunicării nu poate fi deplină fără o explicitare a informaţiei.
 În ştiinţa comunicării, informaţia este, în general, „ceea ce se comunică într-unulsau altul din limbajele disponibile“. Cu alte cuvinte, informaţia trebuie considerată cao combinaţie de semnale şi simboluri. Semnalele ne pot duce cu gândul la undelesonore pe care le emitem în actul vorbirii, la undele radio sau la cele de televiziune.Purtătoare de informaţie, semnalele sunt în sine lipsite de semnificaţie. Ele pot însăpurta semnificaţii care – datorită unor convenţii sociale – pot fi decodate. Altfel spus,semnificaţia unui simbol este dependentă de un consens în practica socială. Indiferentcare este natura semnalelor folosite de emiţător pentru ca influenţarea receptorului săse producă şi să se obţină efectul scontat, ambele instanţe – atât emiţătorul, cât şireceptorul – trebuie să atribuie aceeaşi semnificaţie semnalelor utilizate.
 Putem distinge astfel trei valenţe ale conceptului de informaţie:– aspectul sintactic al informaţiei – succesiunea impusă semnalelor grafice, audi-
 tive sau electrice, ca fiind impusă de către emiţător;– aspectul semantic al informaţiei – semnificaţia ce le este acordată semnalelor pe
 baza convenţiilor sociale. Semnificaţia nu are cum să fie identică pentru cei ce par-ticipă la actul comunicativ. Astfel, trebuie făcută distincţia între informaţia semanticăintenţională (informaţia pe care emiţătorul vrea să o transmită) şi informaţia seman-tică realizată (informaţia pe care receptorul o desprinde din mesajul receptat);
 – aspectul pragmatic, ceea ce se întâmplă cu informaţia primită sau cu efectulacesteia asupra receptorului.
 Comunicarea porneşte de la emiţătorul care intenţionează să transmită informaţiaşi care foloseşte un cod care îi serveşte cel mai bine scopului său. Actul comunicăriise încheie cu implicaţiile pragmatice pentru receptor, etapa finală a transferului deinformaţie.
 Valoarea informativă a mesajului
 S-au înregistrat diverse tentative de a stabili „obiectivitatea“ valorii informative,la nivel formal sau la nivel semantic. Formal, valoarea informativă poate fi stabilităprintr-un calcul diferenţiat al tuturor posibilităţilor de ieşire dintr-o situaţie dată. Însă„valoarea informativă“ rămâne, de fapt, un concept pragmatic. Cel care determină
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 până la urmă cât de mare este valoarea informativă a unui mesaj este publicul. Douăaspecte sunt în acest cadru importante. În primul rând, gradul de incertitudine presu-pus de un anumit eveniment (probabilitatea ca acel eveniment să se producă); dacă,pentru o anumită categorie de public, această incertitudine este foarte pronunţată, va-loarea informativă pragmatică a mesajului este foarte mare. În al doilea rând, im-portanţa pe care o categorie sau alta de public o acordă evenimentului în cauză: cucât importanţa acordată evenimentului este mai mare, cu atât mai mare este valoareainformativă (pragmatică) a ştirii care se referă la el.
 Aşadar, valoarea informativă a mesajului este dependentă:1. înainte de emiterea/receptarea mesajului, de incertitudinea receptorului în ceea
 ce priveşte posibilităţile de a ieşi dintr-o situaţie; această incertitudine trebuie corelatăcu importanţa pe care receptorul o acordă fiecărei posibilităţi de a depăşi situaţia dată;
 2. după receptarea mesajului, de improbabilitatea care înconjura evenimentul îna-inte ca acesta să se fi produs şi de importanţa socială a evenimentului însuşi.
 1.4. Procesul de comunicare
 J. J. Van Cuilenburg, O. Scholten, G. W. Noomen definesc comunicarea ca „unproces prin care un emiţător transmite informaţii receptorului prin intermediul unuicanal, cu scopul de a produce asupra receptorului anumite efecte“ (Ştiinţa comuni-cării).
 Altfel spus, fiecare proces de comunicare are o structură specifică reprezentată deun anume tip de relaţie dezvoltată de trinomul emiţător-mesaj-receptor.
 Cea mai simplă schemă a structurii procesului de comunicare a fost propusă încădin anul 1934 de Karl Buhler, în lucrarea Die Sprachtheorie (figura 1).
 Figura 1
 Ulterior, Roman Jakobson, urmărind schema lui Karl Buhler, dezvoltă structuraprocesului de comunicare, adaugându-i încă trei componente: cod, canal, referent(figura 2). Relaţia de comunicare se realizează astfel: emiţătorul transmite un mesaj
 Emiţător Receptormesaj
 Feed-back
 Alegeţi cinci ştiri dintr-un cotidian de informare naţională; ierarhizaţi acesteştiri din punctul de vedere al valorii informative stabilite după receptarea me-sajului; comentaţi ierarhia stabilită, având în vedere conţinutul ştirilor selectate.
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 într-un anumit cod (limbaj) către receptor, care va iniţia o acţiune de decodare a me-sajului ce i-a fost transmis. Acest mesaj este constituit într-un anume cod care trebuiesă fie comun celor doi parteneri aflaţi în contact. Între emiţător şi receptor are loc untransfer de informaţie. Informaţia pleacă de la emiţător şi devine informaţie pentrureceptor. Atât emiţătorul, cât şi receptorul sunt entităţi orientate către un scop. Emiţă-torul are scopul de a oferi, receptorul are scopul de a primi informaţie.
 Cum am mai spus, transmiterea mesajului se realizează într-un anume cod. Întremesaj şi cod există o anumită discrepanţă. Astfel, în vreme ce mesajul se caracteri-zează prin coerenţă, cursivitate, claritate, fiind determinat de loc, de timp, de stareapsihică a emiţătorului, codul e fix, invariabil, abstract, redus la un număr destul demic de semne.
 Figura 2
 J. J. Van Cuilenburg, O. Scholten şi G.W. Noomen realizează un „model funda-mental al procesului de comunicare“ (figura 3).
 Figura 3
 Pentru „citirea“ acestuia, autorii menţionaţi oferă urmatoarea explicaţie: „dacă unemiţător doreşte şi transmite informaţia (x) unui receptor, informaţia trebuie să fieinteligibilă. Emiţătorul trebuie să-şi găsească cuvintele, să se exprime. Pentru a seface 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 re-ceptor. Receptorul trebuie să decodeze mesajul transpus în semnale şi să-l interpre-teze (x'). În fine, comunicarea poate fi îngreunată de un surplus nerelevant de
 EMIŢĂTOR RECEPTOR
 REFERENT
 MESAJ
 CANAL
 COD
 emiţător codare canal decodare receptor
 zgomot de fond
 x y x+z x’efect
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 informaţie (z) sau de zgomotul de fond (noise) [...]. Reuşita în comunicare implicăîntr-o măsură oarecare izomorfismul dintre (x) şi (x'), receptorul acordă mesajului osemnificaţie (x') care e aceeaşi ca şi pentru emiţător (x-x'). Acelaşi model indică însăobstacolele ce pot interveni astfel încât izomorfismul să nu se realizeze: pot intervenierori de codare sau de decodare, precum şi zgomotul de fond“ (Ştiinţa comunicării).
 În funcţie de criteriul luat în considerare, distingem mai multe forme ale comu-nicării.
 Un prim criteriu luat în clasificarea formelor comunicării îl constituie modalitateasau tehnica de transmitere a mesajului. Identificăm astfel, după Ioan Drăgan (Para-digme ale comunicării de masă), comunicarea directă, în situaţia în care mesajul estetransmis uzitându-se mijloace primare – cuvânt, gest, mimică –, şi comunicarea in-directă, în situaţia în care se folosesc tehnici secundare – scriere, tipăritură, semnaletransmise prin unde hertziene, cabluri, sisteme grafice etc.
 În cadrul comunicării indirecte distingem:– comunicarea imprimată (presă, revistă, carte, afiş, etc.);– comunicarea înregistrată (film, disc, bandă magnetică etc.);– comunicarea prin fir (telefon, telegraf, comunicare prin cablu, fibră optică etc.);– comunicarea radiofonică (radio, TV având ca suport undele hertziene).În funcţie de modul în care individul, sau indivizii, participă la procesul de comu-
 nicare identificăm următoarele forme ale comunicării:– comunicare intrapersonală (sau comunicarea cu sinele, realizată de fiecare in-
 divid în forul său interior);– comunicare interpersonală (sau comunicare de grup, realizată între indivizi în
 cadrul grupului sau organizaţiei din care fac parte; în această categorie intră şi comu-nicarea desfăşurată în cadrul organizaţiei);
 – comunicare de masă (este comunicarea realizată pentru publicul larg, de cătreinstituţii specializate şi cu mijloace specifice).
 Un alt criteriu îl reprezintă modul de realizare a procesului de comunicare înfuncţie de relaţia existentă între indivizii din cadrul unei organizaţii. Putem astfelidentifica:
 – comunicare ascendentă (realizată de la nivelele inferioare ale unei organizaţiicătre cele superioare);
 – comunicare descendentă (atunci când fluxurile informaţionale se realizează dela nivelele superioare către cele inferioare);
 – comunicare orizontală (realizată între indivizi aflaţi pe poziţii ierarhice similaresau între compartimentele unei organizaţii în cadrul relaţiilor de colaborare ce sestabilesc între acestea).
 Construiţi un mesaj şi adaptaţi conţinutul acestuia în funcţie de tipul de comunicare:a) intra/interpersonală şi de masă;b) ascendentă, descendentă, orizontală.
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 1.5. Elementele procesului de comunicare
 Indiferent de forma pe care o îmbracă, orice proces de comunicare are câtevaelemente structurale caracteristice:
 – existenţa a cel puţin doi parteneri (emiţător şi receptor) între care se stabileşte oanumită 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 decomunicare 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. Această relaţie de interdepen-denţă face ca orice proces de comunicare să se desfăşoare astfel: există cineva careiniţiază comunicarea, emiţătorul, şi altcineva căruia îi este destinat mesajul, destina-tarul. Acest mesaj este o componentă complexă a procesului de comunicare, datorităfaptului că presupune etape precum codificarea şi decodificarea, presupune existenţaunor canale de transmitere, este influenţat de dependenţa modului de recepţionare amesajului, de deprinderile de comunicare ale emiţătorului şi destinatarului, de con-textul fizic şi psihosocial în care are loc comunicarea.
 Mesajul poate fi transmis prin intermediul limbajului verbal, nonverbal sau para-verbal.
 Info
 Limbajul verbal reprezintă limbajul realizat cu ajutorul cuvintelor.Limbajul nonverbal este limbajul care foloseşte altă modalitate de exprimare decât cuvântul (gesturi,
 mimică etc.).Limbajul paraverbal este o formă a limbajului nonverbal, o formă vocală reprezentată de tonalitatea
 şi inflexiunile vocii, ritmul de vorbire, pauzele dintre cuvinte, ticurile verbale.
 Alte elemente componente ale procesului de comunicare sunt: feed-back-ul, cana-lele de comunicare, mediul comunicării, barierele comunicaţionale.
 Feed-back-ul este un mesaj specific prin care emitentul primeşte de la destinatarun anumit răspuns cu privire la mesajul comunicat.
 Canalele de comunicare reprezintă „drumurile“, „căile“ urmate de mesaje. Existădouă tipuri de canale de comunicare:
 1. canale formale, prestabilite, cum ar fi sistemul canalelor ierarhice dintr-o orga-nizaţie;
 2. canale informale stabilite pe relaţii de prietenie, preferinţe, interes personal.Canalele de comunicare au un suport tehnic reprezentat de toate mijloacele teh-
 nice care pot veni în sprijinul procesului de comunicare (mijloace de comunicare):telefon, fax, calculator, telex, mijloace audio-video.
 Mediul comunicării este influenţat de mijloacele de comunicare; există mediu oralsau mediu scris, mediu vizual.
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 Filtrele, zgomotele, barierele reprezintă perturbaţiile ce pot interveni în procesulde comunicare. Perturbarea mesajului transmis poate avea o asemenea intensitate,încât între acesta şi mesajul primit să existe diferenţe vizibile. Perturbaţiile pot fi denatură internă – factori fiziologici, perceptivi, semantici, factori interpersonali sau in-trapersonali – şi de natură externă – care apar în mediul fizic în care are loc comuni-carea (poluare fonică puternică, întreruperi succesive ale procesului de comunicare).
 În procesul de comunicare, bariera reprezintă orice lucru care reduce fidelitateasau eficienţa transferului de mesaj.
 În funcţie de caracteristicile pe care le au, barierele pot fi clasificate în bariere delimbaj, bariere de mediu, bariere datorate poziţiei emiţătorului şi receptorului, barierede concepţie.
 Comunicarea în acţiune
 Bariere de comunicare
 Doctor Leonard Saules, de la Grand School of Business, Universitatea Columbia, considera că înprocesul de comunicare pot interveni următoarele bariere:
 Bariere de limbaj:– aceleaşi cuvinte au sensuri diferite pentru diferite persoane;– cel ce vorbeşte şi cel ce ascultă se pot deosebi ca pregătire şi experienţă;– starea emoţională a receptorului poate deforma ceea ce acesta aude;– ideile preconcepute şi rutina influenţeaza receptivitatea;– dificultăţi de exprimare;– utilizarea unor cuvinte sau expresii confuze.
 Bariere de mediu:– climatul de muncă necorespunzător (poluare fonică ridicată);– folosirea de suporţi informaţionali necorespunzători;– climatul locului de muncă poate determina angajaţii să-şi ascundă gândurile adevărate pentru că le
 este frică să spună ceea ce gândesc.
 Imaginaţi-vă o situaţie de comunicare complexă şi identificaţi elementeleunui proces de comunicare.
 Construiţi un mesaj. Daţi exemplu de cel puţin două coduri diferite de celîn care a fost construit mesajul vostru.
 Construiţi un mesaj. Construiţi apoi diferite mesaje ca răspuns la acestacare să aibă caracteristicile unui feed-back cu valoare:
 a) pozitivăb) negativăc) de complicitated) de indignaree) de supuneref) de bucurieg) de respingereh) de resemnare
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 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.
 Să reţinem!
 Ce este comunicarea umană?În sens larg, comunicarea umană 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.În literatura de specialitate, definiţiile sunt numeroase şi diferite. În general putem considera că există
 comunicare atunci când un sistem, o sursă influenţează stările sau acţiunile altui sistem, ţinta şireceptorul alegând dintre semnalele care se exclud pe acelea care, transmise prin canal, leagă sursa cureceptorul.
 Care sunt principalele elemente ale unui proces de comunicare?– cel puţin doi parteneri (emiţător şi receptor), între care se stabileşte o anumită relaţie;– codul, cunoscut de ambii parteneri (de menţionat faptul că, în general, în orice proces de
 comunicare partenerii „joacă“ pe rând rolul de emiţător şi receptor);– mesajul;– mijlocul de transmitere a mesajului;– feed-back-ul (mesaj specific prin care emiţătorul primeşte de la destinatar un anumit răspuns cu
 privire la mesajul comunicat);– canale de comunicare, care reprezintă „drumurile“, „căile“ urmate de mesaje (canale formale,
 canale informale);
 Identificaţi o situaţie de comunicare conflictuală (fie una în care aţi fostimplicat, fie una la care aţi fost observator); încercaţi să identificaţi barierelede comunicare ce au contribuit la declanşarea şi menţinerea situaţiei con-flictuale.
 Ce credeţi că trebuia făcut pentru ca aceste bariere să fie înlăturate?Comentaţi concluziile pe care le puteţi desprinde din această analiză.
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 – mediul comunicării este influenţat de modalităţile de comunicare; există mediu oral sau mediuscris, mediu vizual etc.;
 – barierele (filtrele, zgomotele) reprezintă perturbaţiile ce pot interveni în procesul de comunicare.Procesul de comunicare ia naştere ca urmare a relaţiei de interdependenţă ce există între elementele
 structurale enumerate mai sus.
 Ce particularităţi are un proces de comunicare?1. rol – a-i pune pe oameni în legătură unii cu ceilalţi în mediul în care evoluează;2. obiectiv – urmăreşte realizarea anumitor scopuri şi transmiterea anumitor semnificaţii;3. stratificare – triplă dimensiune:– comunicarea exteriorizată;– metacomunicarea;– intracomunicarea4. caracteristici:– se desfăşoară într-un context;– caracter dinamic;– caracter ireversibil;– în situaţii de criză, procesul de comunicare are un ritm mai rapid şi o sferă mai mare de cuprindere;– semnificaţia dată unui mesaj poate fi diferită atât între partenerii actului de comunicare, cât şi între
 receptorii aceluiaşi mesaj.
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2. Vocabularul ştiinţelor comunicării1
 Dacă polisemantismul cuvântului „comunicare“ ridică probleme cercetătorilor, lafel stau lucrurile şi cu termenii ce formează vocabularul specific al disciplinei. Estesimplu să utilizezi cuvinte ca semn, simbol, cod, mesaj, fără a da impresia că se punprobleme serioase de înţelegere. Însă efortul definirii lor nu înseamnă pur şi simplucrearea unei ţesături de cuvinte de dragul cuvintelor, ci există o complexitate reală pecare nu o poate acoperi o singură formulă, o complexitate care are mai multe surse, înafara cantităţii de elemente şi a etapelor implicate.
 A comunica/comunicare
 Actul de comunicare se constituie ca un proces de transmitere a informaţiilor,ideilor şi sentimentelor, atitudinilor, opiniilor, de la un individ la altul, de la unindivid către un grup social şi de la acesta la altul. Comunicarea este procesul princare se face un schimb de semnificaţii între persoane.
 World Book Dictionary, editat de Clarence L. Barnhart şi Robert K., face distinc-ţie între comunicare şi comunicaţii, definindu-le pe acestea din urmă drept:
 – un sistem de comunicare prin telefon, telegraf, radio, televiziune şi altele;– un sistem de rute sau facilităţi pentru transportarea proviziilor militare, a
 vehiculelor şi a trupelor;– studiul transmisiei informaţiei şi divertismentului prin vorbire sau scriere, prin
 reviste şi ziare, prin radio, televiziune, discuri, fonograf sau alte mijloace.Pentru Robert Escarpit, „a comunica nu înseamnă numai a emite şi a primi, ci a
 participa la toate nivelurile, la o infinitate de schimburi felurite care se încrucişează şiinterferează unele cu altele“ (De la sociologia literaturii la teoria comunicării).
 După cum am văzut, comunicarea este înţeleasă ca un proces al transmiteriiexpresiilor semnificative între oameni, ca un concept care include toate acele procese
 1 Atunci când nu este specificat alt autor, conţinutul acestei teme a fost preluat după Christian
 Baylon, Xavier Mignot, Comunicarea.
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 prin care oamenii se influenţează unii pe alţii. Actul comunicării se realizează atuncicând o sursă de mesaje transmite semnale, prin intermediul unui canal, la receptor,când emiţătorul transmite o informaţie, o idee sau o atitudine.
 Studiată ca proces social, comunicarea a devenit obiect de cercetare al ştiinţelorsociale. S-a constituit astfel o ştiinţă autonomă, a comunicării, caracterizată prinpluralitatea modurilor de abordare a comunicării (lingvistică, semiotică, psiho-socială, sociologică, cibernetică etc).
 Indice/semnal
 Din punctul de vedere al comunicării, putem numi indice ceea ce oferă informaţiiasupra unei stări psihologice care, prin natura sa, nefiind nici vizibilă, nici accesibilănici unuia dintre celelalte simţuri ale noastre, rămâne ascunsă în măsura în care nu semanifestă prin consecinţe perceptibile. În principiu, indicele, nu serveşte comunicăriivoluntare decât ca accesoriu, atunci când întăreşte sau modifică informaţiile pe caredestinatarul le are asupra conţinutului comunicat sau intenţiei comunicante.
 Semnalul este orice element purtător de informaţie, cu condiţia ca acesta să fi fostprodus în mod deliberat de cineva care se aşteaptă ca acesta să fie înţeles ca atare.Vom spune deci că este vorba de un indice intenţional. Spre deosebire de indicelenonintenţional, care nu este exclus din procesele de comunicare, dar care nici nu estenecesar acestora, semnalul joacă un rol fundamental. Nu există comunicare deplinăfără semnal. De exemplu, cuvintele constituie semnale cu ajutorul cărora informaţiilesunt transmise.
 De multe ori, sensul cuvintelor comunicate nu poate fi stabilit în întregime decâtdacă ne servim de indici. Astfel, diferenţa dintre indice şi semnal devine relativă,deoarece şi unii şi alţii au acelaşi rol. Indicele nu oferă informaţii decât în modocazional, în timp ce semnalul le furnizează prin chiar natura sa. Indicele este un datal realităţii, care nu este în sine un indice, dar care devine un indice atunci când estefolosit de creierul uman ca sursă de informaţii.
 În ceea ce priveşte semnalul, acesta este produs pentru a fi semnal, el nu pre-există sensului pe care i-l dăm atunci când îl emitem. Cu toate acestea, aceleaşirealităţi pot servi uneori drept indici, alteori drept semnale. Când cineva apare latelevizor, spectatorii îşi fac asupra sa o opinie nu numai în funcţie de ce a spus, ci şiîn funcţie de coafura sa, ţinuta sa, aspectul fizic etc. Dacă acestea constituie aspectulsău obişnuit, căruia nu i-a acordat atenţie în mod deosebit, putem vorbi de indici.Dacă le-a adoptat în mod deliberat în vederea emisiunii, putem vorbi de semnale.Doar că, în această situaţie, pentru a obţine maximum de eficacitate, este bine caspectatorii să nu-şi dea seama de intenţiile celui pe care îl privesc şi ca semnalul săfie interpretat drept indice. Va trebui, deci, să distingem, în cadrul semnalelor, pe celecare sunt emise pentru a fi percepute ca semnale şi cele care sunt emise pentru a fi
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 percepute ca indici. Într-un semnal văzut din punctul de vedere al destinatarului,intenţia comunicatorului poate fi aparentă, sau, dimpotrivă, ascunsă. Bineînţeles, ţinede strategia comunicatorului de a prevede, nu fără riscul de a greşi, cum va fiinterpretat semnalul de către destinatar: dacă este receptat ca atare, ca semnal, sau,dimpotrivă, ca indice.
 Mesaj
 Se spune în mod obişnuit că se comunică prin mesaj. Acest termen desemneazăun semnal, sau un ansamblu de semnale transmise în cursul unui act de comunicare.Există şi alte cuvinte, cu extensie mai redusă, dar tot atât de importante, pentru adesemna mesajele. Unul dintre acestea este enunţul: un enunţ este un mesajlingvistic, în general sub formă orală, iar un mesaj sub formă scrisă este denumit maidegrabă text. Un mesaj nu poate fi eficace decât dacă este înţeles: semnalelor din careeste constituit din punct de vedere material, trebuie să le fie asociat un sens. Acestăidee conduce la noţiunea de semn.
 Semn
 Termenul semn primeşte în lingvistică, începând cu Ferdinand de Saussure, unsens precis, destul de diferit de cel din limbajul curent,unde este echivalent uneoricând cu indicele, când cu semnalul; el desemnează o unitate complexă, compusă dinalte două unităţi: semnalul şi sensul său. Pentru aceste două entităţi, Saussure autilizat alte denumiri, folosite deja de gramaticienii stoici ai antichităţii greceşti. Înloc de semnal, el propune semnificant şi pentru sens – semnificat, ceea ce areavantajul de a pune în valoare complementaritatea termenilor: unui semnificant îicorespunde în mod necesar un semnificat şi invers. Se utilizează frecvent (Hjelmslev,Eco) termenul „expresie“ pentru semnificant şi „conţinut“ pentru semnificat.
 Saussure utilizează cuvântul „semn“ având în vedere un fenomen complex,compus dintr-o „imagine acustică“ şi un „concept“ (obiectul semnificat). Un cuvântsau o combinaţie de cuvinte dintr-o limbă indică sau se referă la un obiect exteriorsau o idee existentă. Acesta este sensul comun al semnului, când discutăm comuni-carea prin intermediul limbajului. Semnul este asociat în mod arbitrar şi convenţionalunui concept, iar utilizarea sa convoacă imaginea mentală a conceptului.
 Conform modelului dominant în lingvistică, semnalele incluse în semn, nu au,prin ele însele, nimic în comun cu sensul pe care sunt destinate să-l transmită. Sespune în acest caz (Saussure) că semnele lingvistice sunt arbitrare, cu alte cuvinte cănu există o justificare pentru alegerea unui anumit semnal în detrimentul celorlalte,pentru un anumit sens. De aceea, în limbi diferite, unui anumit sens îi corespundsemnale complet diferite.
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 Info
 Există şi semne motivate, cele în care semnalele prezintă analogii cu semnificaţia lor. În limbaj sedau ca exemple de semne motivate „onomatopeele“, cuvinte a căror fonie reprezintă un zgomot sau unsunet. Dar corespondenţa nu este decât relativă. De altfel, sunetul emis de unul şi acelaşi animal (deexemplu, un cocoş) este transcris fonetic diferit în funcţie de limbă (cock-a-doodle-doo, quiquiriqui etc.)În concluzie, motivaţia semnelor lingvistice nu este decât relativă şi este impregnată de un arbitrar carerămâne predominant.
 Acest arbitrar se regăseşte şi în alte domenii decât cel al limbajului. Exemplul clasic este cel alsemafoarelor rutiere, unde semnificaţia culorilor este pur arbitrară. Totuşi, atunci când pe un panou rutierdesenul unei curbe semnalează utilizatorilor că vor aborda o curbă, avem de-a face cu un semn motivat.Curba a fost aleasă pentru asemănarea sa cu virajul. În general, atunci când comunicarea se face altfeldecât prin limbaj, partea de motivaţie creşte. O imagine este mai puţin şi mult mai rar arbitrară decât uncuvânt sau o frază şi, de aceea, comunicarea prin intermediul imaginii este mult mai eficace. Se pare căsemnificaţia se transmite cu atât mai uşor cu cât ea este mai solid ancorată în suportul său, cu câtdiferenţa dintre sens şi semnal este mai mică.
 Ne putem pune întrebarea de ce sunt, încă, des preferate cuvintele imaginilor. Aceasta se întâmplădeoarece imaginea nu poate vehicula toate tipurile de sensuri, ci doar acele sensuri cărora le „seamănă“:în esenţa ei chiar, vorbim de imaginea unui element căruia îi seamănă, şi există o multitudine de noţiunicare nu se pretează sau se pretează cu dificultate unei reprezentări vizuale. Limbajul, care utilizeazăsemne arbitrare, nu este supus acestei limitări, el permiţând comunicarea oricărui tip de semn. Aceastătrăsătură universală, numită omnipotenţă, caracterizează limbajul în cadrul mijloacelor de comunicare:sunt cazuri în care nu putem alege între limbaj şi un alt mijloc, deoarece acesta este singurul care nu esteataşat unui domeniu limitat. În acelaşi fel, înţelegem de ce televiziunea tinde să înlocuiască radioul, undecomunicarea se face prin limbaj. Televiziunea cumulează omnipotenţa limbajului şi eficacitatea imaginii.Pentru aceleaşi motive, un afiş, care ţine de domeniul imaginii, comportă aproape întotdeauna o partescrisă: informaţiile pe care imaginea nu reuşeşte să le redea sunt încredinţate cuvintelor.
 Cuvânt
 Prototipul semnului lingvistic este cuvântul, dar rareori vorbim de cuvinte izolate.Cuvintele însăşi sunt făcute pentru a se combina în fraze complexe, care reprezintămacrosemne (semne formate la rândul lor din alte semne). Această proprietate estevizată în general atunci când spunem că limbajul este articulat. Unitatea de comu-nicare în acest caz este fie fraza, fie ansamblul de fraze pe care îl putem numi enunţsau text. Dar putem generaliza la toate tipurile de comunicare ceea ce este evidentpentru limbajul vorbit sau scris? Comunicarea nu operează întotdeauna cu ajutorulmesajelor articulate, în sensul definit mai sus. Un afiş, un clip publicitar se descom-pun mult mai greu în elemente semnificante, în semnale distincte având un sens,decât o frază pe care o putem descompune în cuvinte.
 Cod
 Când se vorbeşte de comunicare, se foloseşte adeseori cuvântul cod. Este untermen dificil din cauza polisemiei sale. Să plecăm de la codificare: aceasta desem-nează uneori operaţiunea care face să corespundă unei semnificaţii anumite semnale,
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 elaborarea unui mesaj plecând de la o semnificaţie care, chiar dacă nu a fost dată înprealabil, cel puţin nu a fost încă raportată la o serie de semnale. Alteori, codificareadesemnează operaţiunea care constă în a înlocui semnale care aparţin unui anumitsistem cu semnale care aparţin unui alt sistem. În acest al doilea sens, vom merge dela un mesaj deja constituit, în general un text, la un alt mesaj.
 În cazul codificării lingvistice, în cauză este semnificaţia. Comunicatorul produceun mesaj, deci o suită de semnale, dar îl elaborează în funcţie de sensul căruia acestmesaj va trebui să-i corespundă. Şi decodificarea va reprezenta acum înţelegere: înmomentul în care percepe un mesaj constituit din semnale, destinatarul îi afecteazăun sens, cât mai apropiat de sensul la care se gândea comunicatorul.
 În sens lărgit, codul este un sistem de înţelesuri comun membrilor unei culturi sausubculturi. El constă atât în semne, cât şi în reguli sau convenţii care determină în cemod şi în ce context semnele sunt folosite şi cum pot fi ele folosite pentru a formamesaje complexe. Orice aspect al vieţii noastre sociale (J. Fiske, Introduction tocommunication studies), care este convenţional sau guvernat de reguli la a căroraplicare consimt membrii unei societăţi, poate fi numit „codat“. Trebuie să distingemîntre coduri ale comportamentului (numite convenţii sociale) şi coduri de semnifi-caţii. Codurile de semnificaţii sunt sisteme de semne (lingvistice, imagistice, gestualeetc). Făcând această distincţie, trebuie totuşi să admitem că cele două tipuri de codurisunt interconectate. Nici un cod de semnificaţii nu poate fi separat de practicilesociale şi de utilizatorii săi.
 Fiske consideră că orice tip de cod are următoarele trăsături:– conţine un număr de elemente din care poate fi făcută o selecţie; aceasta este
 dimensiunea paradigmatică (semantică). Aceste unităţi pot fi combinate prin inter-mediul regulilor şi convenţiilor; aceasta este dimensiunea sintagmatică (sintactică);
 – depinde de un acord prealabil între cei ce îl folosesc şi care împărtăşesc acelaşifundament cultural. Codurile şi cultura interacţionează dinamic;
 – îndeplineşte o funcţie comunicativă sau de identificare socială;– este transmisibil prin mijloacele de comunicare sau canalele care îi sunt apli-
 cabile.
 Info
 Umberto Eco (Tratat de semiotică generală) este autorul unei semiotici speciale, bazate pe teoriacodurilor, care pleacă de la presupoziţia că un cod nu poate fi separat de cultura în care s-a format şi pecare o deserveşte.
 Premisa de la care autorul pleacă în realizarea acestei semiotici este că, pentru a explica funcţionareasistemelor semiotice, nu avem nevoie de conceptul de referent: „Dacă referentul este condiţia necesarăpentru proiectarea modelului semiotic, nu e şi condiţia funcţionării semiotice“. La sursă se poate afla ominciună (un fapt care nu este real), dar asta nu înseamnă că nu mai există posibilitatea de semnificare.Astfel, semiotica lui Eco este, conform propriei definiţii, o semantică bazată numai pe condiţiile desemnificare (teoria codurilor) şi nu pe condiţii de adevăr (teoria referinţei).
 Concepte ca semn, cod, mesaj şi text capătă o accepţie diferită. Codul asociază elementele unuisistem vehiculant (expresia) elementelor unui sistem vehiculat (conţinutul). În această teorie, funcţia
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 semn se realizează atunci când o expresie este corelată cu un conţinut, iar ambele elemente corelate devinfunctive ale corelaţiei. Astfel, putem denumi semnul ca fiind constituit din unul sau mai multe elementeale unui plan al expresiei corelate convenţional cu unul sau mai multe elemente ale unui plan alconţinutului.
 Ca şi la Saussure, dar exprimat în alţi termeni, semnul este corespondenţa dintre un semnificant şi unsemnificat. Semnul nu este o unitate fizică sau o unitate semiotică fixă, ci locul de întîlnire al unorelemente reciproc interdependente, provenind din două sisteme diferite şi asociate printr-o relaţie codi-ficantă.
 Un semnificant vehiculează conţinuturi diferite şi înlănţuite, iar ceea ce se numeşte „mesaj“ este decele mai multe ori un text al cărui conţinut este un discurs cu mai multe nivele. Textul este rezultatulcoexistenţei unor coduri diferite sau, cel puţin, al unor subcoduri diferite.
 În viziunea lui Eco, din punctul de vedere al funcţionării codului, referentul trebuie exclus caprezenţă stânjenitoare; chiar dacă referentul poate fi obiectul numit, trebuie admis din principiu că oexpresie nu desemnează un obiect, ci vehiculează un conţinut cultural.
 Comunicarea în acţiune
 Cod restrîns şi cod elaborat
 Bernstein, în lucrarea Class, Codes and Control (apud Christian Baylon, Xavier Mignot, Comuni-carea), examinează raporturile dintre limbă şi societate, folosind cercetările proprii asupra eşecului şcolar.Există, observă Bernstein, două modalităţi fundamentale de a vorbi, ilustrate în experienţa următoare:nişte copii de vârstă şcolară trebuie să povestească cu voce tare episoadele dintr-o bandă desenată în faţaunui adult care urmăreşte textul într-o carte. Unii copii nu pot transmite decât un număr mic de informa-ţii interlocutorului ce cunoaşte deja povestirea (folosesc un cod restrîns), în timp ce alţi copii descriuconţinutul complet al imaginilor fără să uite nici un amănunt (folosesc un cod elaborat).
 Bernstein vrea să arate că acei copii proveniţi din mediile defavorizate nu întrebuinţează decât codulrestrâns, în timp ce elevii proveniţi din clasele superioare se folosesc la fel de bine de ambele coduri.Autorul nu afirmă că fiecare clasă socială ar poseda un limbaj distinct, dar raportul variază în funcţie deimportanţa care se dă în familie însuşirii şi folosirii corecte a limbajului. Ori spune Bernstein, „limbajulvorbit este principalul mijloc prin care un individ particularizează regulile sociale“. În clasele superioare,discursului îi este acordată o atenţie specială: copilul este obişnuit să reflecteze asupra sensuluicuvintelor, să reformuleze frazele incorecte, să-şi exprime sentimentele personale. În mediile populare,folosirea limbajului vizează înainte de toate respectarea unei norme. Limbajul comun pune accentul peevidenţele proprii interlocutorilor şi nu pe crearea unor semnificaţii noi.
 Teza lui Bernstein, numită şi teza deficienţei lingvistice, a fost prost întrebuinţată, fiind acuzată defaptul că „nu urmăreşte decât să inculce valorile clasei mijlocii copiilor clasei muncitoare prin însuşireavorbirii elaborate“. Dincolo de cauzele care duc însă la folosirea codurilor restrînse sau a celor elaborate,distincţia în sine poate fi folosită cu mult succes în a analiza raporturile pe care codurile le au cusocietatea.
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 Feed-back
 Noţiunea de feed-back desemnează acele răspunsuri ale receptorului care for-mează şi deformează mesajul ulterior al emiţătorului. El reprezintă reversul fluxuluide comunicare. Emiţătorul devine receptor, iar receptorul devine noul emiţător.Specialiştii în comunicare au identificat două feluri de feed-back – pozitiv şi negativ.
 Feed-back-ul pozitiv încurajează comportamentul comunicaţional care se desfă-şoară (de exemplu, dacă într-un amfiteatru de studenţi, profesorul a reuşit să captezeatenţia elevilor, aceştia transmit un feed-back pozitiv: nu vorbesc, au ochii aţintiţiasupra profesorului, figura lor denotă atenţie şi concentrare, dacă sunt întrebaţi, răs-pund la obiect etc. toate aceste semne constituie un feed-back pozitiv ce încurajeazăprofesorul să continue în acelaşi mod).
 Feed-back-ul negativ încearcă să schimbe comunicarea sau chiar să o întrerupă(pornind de la acelaşi exemplu, dacă profesorul nu a reuşit să capteze atenţia studen-ţilor, aceştia sunt neatenţi, vorbesc, se foiesc, unii chiar citesc altceva sau îşi copiazăcursuri la altă disciplină etc. aceste semne constituie un feed-back negativ care artrebui să determine profesorul să schimbe modul de comunicare).
 Zgomot (barieră de comunicare)
 Zgomotul este acel lucru care intervine în transmiterea mesajului. Există treifeluri de zgomot:
 a) zgomotul semantic care apare atunci când oameni diferiţi au diferite înţelesuripentru aceleaşi cuvinte sau fraze;
 Comparaţi versurile unui cântec de muzică uşoară la modă şi versurile unuipoem de dragoste din perspectiva distincţiei cod restrâns / cod elaborat. Carecredeţi că este funcţia lor socială, în acest caz specific?
 Realizaţi acelaşi exerciţiu raportându-vă la un acelaşi eveniment relatat însăîntr-un ziar popular şi într-un ziar considerat de calitate. Comentaţi diferenţeledintre o analiză realizată cu obiectivitate, fără implicaţii de valoare şi o analizăce pleacă de la judecăţi de valoare în domeniul social (consultaţi pentrurealizarea acestor teme Christian Baylon, Xavier Mignot, Comunicarea, pp.255-262).
 Realizaţi un eseu plecând de la întrebarea: ce puteţi spune despre relaţiile carese stabilesc între coduri şi convenţii în experienţa socială şi de comunicare?
 Decodificaţi în acelaşi fel, de exemplu, un nud pictat şi un nud fotografiat?Ce puteţi spune, în acest caz, despre relaţiile ce se stabilesc între coduri,convenţii, mijloace de comunicare şi societate?
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 b) zgomotul mecanic apare atunci când există o problemă cu mecanismul folositpentru a ajuta comunicarea;
 c) zgomotul de mediu se referă la zgomotele externe care intervin în proces (unrestaurant zgomotos pentru cineva care doreşte să întreţină o conversaţie etc.). Feed-back-ul este important în reducerea efectelor zgomotului.
 Comunicarea în acţiune
 Feed-back este un termen preluat din limba engleză şi este întrebuinţat cu deosebire în cibernetică,semnificând reacţie inversă. Victor Săhlenu consideră că principiul reacţiei inverse este important pentrucontrolul eficienţei unei acţiuni, pentru asigurarea corectării ei în scopul atingerii unui obiectiv fixat.
 De obicei, emiţătorul este cel care trebuie să ceară un feed-back, dar în situaţia în care el nu faceprecizarea necesară, atunci celălalt va trebui să efectueze reacţia inversă.
 În decursul timpului, s-au putut structura informaţiile despre tehnica şi rolul feed-back-ului încomunicare. Cele mai des folosite şi eficiente tehnici de feed-back sunt:
 1. Parafraza – a reda mesajul cuiva cu propriile cuvinte, spre deosebire de citat, când textul respectiveste reprodus; ea este utilă atunci când dorim să clarificăm poziţia pe care o susţinem într-o discuţie saucând dorim să clarificăm o neînţelegere.
 2. Întrebarea directă – este interogaţia prin care se poate răspunde prin da sau nu. Necesitatea unorastfel de întrebări este dovedită atunci când se doreşte obţinerea unor informaţii scurte şi concise, când neaflăm în faţa unui interlocutor laconic, foarte zgârcit la vorbă. Acest gen de întrebări nu trebuie puse încazul în care cel întrebat nu ştie nimic, iar celălalt ştie totul.
 3. Întrebarea indirectă – acesta este întrebarea la care nu se poate oferi un răspuns categoric prin dasau nu, necesitând o anume dezvoltare. Este folosită ori de câte ori se încearcă a determina pe cineva să-şiexprime sincer o părere.
 4. Întrebarea cu răspuns sugerat – acest gen de întrebări conţin deja o părere, intenţia nedeclaratăfiind aceea de a-l influenţa pe celălalt să-şi însuşească acea opinie. Cu alte cuvinte, se încearcă condu-cerea discuţiei în mod deliberat spre a obţine de la interlocutor răspunsul dorit, acest lucru realizându-sefără ca acesta să conştientizeze. În cele mai multe cazuri, aceste întrebări au un pronunţat caractermanipulator. Atunci când dorim să iniţiem o comunicare sinceră, este bine să ne ferim de a pune sau de arăspunde la astfel de întrebări.
 5. Ascultarea activă – Prin modul în care ascultăm punctul de vedere al interlocutorului, ne expri-măm acordul sau dezacordul faţă de acesta. Un rol aparte în acest tip de feed-back îl are comunicareanonverbală (mimică, gestică). Cercetările lui Thomas Gordon au reliefat faptul că o comunicare poate săse desfăşoare optim doar în cazul în care fiecare receptor îi dovedeşte transmiţătorului mesajului că îlacceptă ca partener de discuţie. Acceptarea partenerului de dialog trebuie dovedită prin gesturi saumesaje tipice. Un individ nesigur interpretează automat lipsa unui mesaj de acceptare ca pe unul de refuz,astfel încât pot apărea divergenţe de păreri.
 Limbajul (verbal sau nonverbal) al neacceptării se exprimă prin sentinţe, critici, ameninţări, dojeni,gesturi specifice etc; aceste semnale de neacceptare îi provoacă partenerului de dialog teamă, indispoziţie,disconfort, pretext de interiorizare.
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 Denotaţie/conotaţie
 Cuvintele au, pe lângă semnificaţie, un surplus semantic. „American“ are dreptsemnificaţie „orice individ care are cetăţenie americană“. Aceasta este denotaţia saulatura denotativă pe care o semnifică „american“. Denotaţia este acea latură a semni-ficaţiei care, pentru toţi cei care aparţin unei comunităţi de limbă, este mai mult saumai puţin identică. „American“ poate avea însă diferite adaosuri semantice: pentruislamişti, după ce SUA au demarat războiul împotriva terorismului în Afganistan, depildă, „american“ vizează acea persoană, cultură care le ameninţă modul de viaţă şisistemul de valori. Aceste asociaţii pe care le declanşează cuvintele sunt conotaţiile.
 Conotaţia aduce cu sine o asociere cu aspectul evaluativ şi valoric al cuvintelor.Cuvintele au o semnificaţie generală (valabilă pentru toţi vorbitorii) şi una variabilă(prezentă doar la unii dintre vorbitori). Aşa cum am văzut, „american“ poate aveavariabile semnificaţii secundare, eventual în asociere cu o evaluare diferită (pozitivăsau negativă) (apud Cuilenburg, Ştiinţa comunicării).
 Simbol
 Un alt tip de semnal este simbolul. Din nefericire, nu există un acord generalasupra conţinutului exact al termenului. Pentru Saussure, simbolul este un semnalcare nu este, sau nu în totalitate, ales în mod arbitrar: de exemplu, balanţa serveştedrept semnificant justiţiei, deoarece, metaforic, justiţia cântăreşte acţiunile oamenilor.Pentru alţi specialişti, însă, simbolul este şi el un semn arbitrar. Dar simbolul este untermen comod pentru a desemna un semnal emblematic căruia i se identifică un grupsocial, o doctrină, o idee-forţă: drapelul naţional, crucea creştină, semiluna Islamului,
 Realizaţi un studiu de caz: urmăriţi cu atenţie o conversaţie care vă esteaccesibilă (între părinţi, la un magazin, între prieteni, între un profesor şi uncoleg al vostru, un fragment de dialog dintr-un film sau o piesă de teatru).Notaţi ce tehnici de feed-back au fost utilizate şi care au fost efectele acestora.Discutaţi apoi rezultatele cu colegii voştri. Identificaţi un mic repertoriu degesturi şi expresii specifice diferitelor tehnici de feed-back.
 Urmăriţi un talk-show de televiziune. Urmăriţi cu atenţie comportamentulverbal şi nonverbal al participanţilor, în special al moderatorului şi identificaţidiferitele tehnici de feed-back utilizate şi rolul lor în desfăşurarea conversaţiei(pentru a vă uşura realizarea acestei teme, puteţi parcurge şi cursul Comunicareanonverbală). Realizaţi un studiu de caz referitor la rolul feed-back-ului încomunicare folosind datele analizate anterior.
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 zvastica… Simbolizarea este procesul prin care unui cuvânt, unui obiect, unui desenfigurativ i se atribuie o valoare particulară, recunoscută pe plan social: cuvântul numai are doar sensul său primar, obiectul nu se mai reduce la utilizarea sa imediată,desenul exprimă altceva decât ceea ce reprezintă. În termeni tehnici, putem folosicuplul denotaţie/conotaţie pentru a explica această distincţie. Denotaţia unui semneste realitatea pe care acesta o desemnează în mod direct; prin conotaţie, trebuie săînţelegem realităţile desemnate în mod secundar de către semn, ca şi eventualeleevaluări (judecăţi favorabile sau defavorabile) care sunt asociate realităţilor primaresau secundare.
 Putem considera simbolizarea (Denis McQuail, Co-municarea) un proces prin care, în primul rând, sensuleste asociat cu obiecte, concepte, practici, naraţiuni spe-cifice sau cu reprezentări ale acestora. În al doilea rând,prin aceste mijloace, ideile şi imaginile (puternice, încăr-cate emoţional, sacre, profund semnificative şi extinse întimp şi spaţiu dincolo de experienţa imediată) sunt trans-mise într-un mod economic şi sigur acelora care au fostsocializaţi într-o cultură sau într-o societate. Simbolis-mul este un proces esenţial colectiv. Utilizând simbo-lurile pentru a comunica, individul face apel la fondulcolectiv de semnificaţii pe care le împărtăşeşte cu inter-locutorii săi.
 Simbolurile sunt exprimate într-un limbaj de semne, iconi, semnale, dar limbajulsimbolic îl constituie, de fapt, obiectele sau evenimentele fizice la care se referă lim-bajul. Pentru a da numai câteva exemple: steagul semnifică identitatea unei naţiunisau comunităţi şi întruchipează ideea de naţiune; sabia este un simbol al dreptăţii,legii sau armatei; crucea este simbolul creştinismului în general, leul este un simbolal puterii şi curajului. Astfel, putem spune că simbolurile, fie obiecte, practici saumituri, au o formă materială concretă, relaţionându-se unei idei abstracte; în al doilearînd, ele sunt proprietatea unei colectivităţi şi acţionează pentru a lega individul decolectivitate. Faptul care trebuie subliniat aici este limitarea sferei expresiei simbolicela anumite graniţe de spaţiu şi timp şi proprietăţile sale mediatice pentru colectivitate.
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 În figura 1 putem regăsi legătura dintre denotaţie, conotaţie şi simbol.
 Figura 1
 Figura 1 reprezintă modelul lui Barthes referitor la cele două nivele ale semnifi-caţiei. La al doilea nivel, sistemul de semne al primului nivel este inserat în sistemulcultural de valori.
 Info
 Raymond Firth, în lucrarea sa teoretică Symbols, Public and Private (apud Denis McQuail, Comuni-carea), prezintă teoria lui Durkheim asupra simbolurilor şi efectuează un comentariu pertinent al ideiloracestuia. În opinia lui Firth, pentru Durkheim, existenţa sentimentelor sociale depinde de procesul desimbolizare: „Viaţa socială sub toate aspectele ei şi în toate momentele istoriei sale este posibilă numai
 Folosiţi un cuvânt în mai multe contexte lingvistice, astfel încât sensurile luisă difere. Aplicaţi modelul lui Barthes pentru a analiza fiecare construcţie înparte. Comentaţi raportul denotaţie-conotaţie reliefat de aceste construcţii.Identificaţi 5-10 cuvinte (sau obiecte) cu potenţial simbolic pentru culturaromână. Realizaţi exerciţiul de mai sus pentru fiecare dintre ele. În ce modcredeţi că poate fi folosită această analiză pentru a construi mesaje utile uneicampanii publicitare sau electorale? (Pentru a putea răspunde la această între-bare, consultaţi cursurile care au ca temă comunicarea publicitară şi cea politică.)
 denotaţiesemnificant
 semnificat
 conotaţie
 mit
 formă
 realitate semne cultură
 primul nivel al II-lea nivel
 conţinut
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 datorită unui vast simbolism“. Simbolul este un obiect sau o activitate direct experimentabile, asociateunor concepte şi idei generale a căror experienţă directă nu o putem avea, dar care sunt importante pentrufuncţionarea unui grup sau a unei colectivităţi.
 Plecând de la aceste considerente, Firth face două observaţii: una priveşte simbolul ca „depozit desemnificaţie“, care ne ajută să facem faţă problemelor comunicării în timp, sprijinind rememorarea şipreîntâmpinând nevoia reformulării ideilor. Simbolul este un bun cultural în special pentru societăţipreliterale sau pentru societăţi ce prezintă diversitate culturală şi lingvistică. Valoarea sa depinde de gamade interpretări posibile într-un caz dat: „Pentru ca simbolul să fie un instrument de comunicare eficient,este esenţial ca el să transmită în mare acelaşi lucru persoanelor implicate“. Aceasta nu exclude însăambiguitatea şi caracterul aluziv al simbolului. Astfel, simbolul poate fi utilizat lesne de individ,permiţându-i să facă referinţe, să acţioneze în relaţie cu ceilalţi şi să înţeleagă de o manieră mulţumitoareceea ce constituie o entitate complexă, greu definibilă în alte moduri.
 Sens
 Deoarece orice mesaj este compus din semnale şi deoarece fiecărui semnal îi esteasociat un sens sau o semnificaţie, un mesaj comportă un sens, simplu sau complex,dacă nu mai multe. Sensul nu este transmisibil pe cale materială; nu există sens decâtpentru mintea umană, şi sensul nu poate exista în afara acesteia. Din acest punct devedere, comunicarea este deci paradoxală. Destinată sensului, care este singurul im-portant, ea nu este capabilă să-l vehiculeze. Ea operează prin substituţie. Transmi-siunea este legată de elemente materiale sau mai exact perceptibile, semnalele, darcomunicarea nu reuşeşte decât în măsura în care comunicanţii stabilesc o aceeaşiechivalenţă între semnalele percepute şi semnificaţiile atribuite. Dar nu se întâmplădecât rar ca echivalenţa să fie exact aceeaşi şi aproape întotdeauna ne mulţumim cu oechivalenţă apropiată. Reuşita comunicării nu este niciodată decât relativă şi acestlucru nu trebuie neglijat; astfel se explică faptul că acelaşi mesaj poate primi sensurifoarte diferite. Este totuşi posibil, în anumite tipuri de comunicare cum ar fi literatura,să vedem în această diversitate o bogăţie şi nu o imperfecţiune.
 Sistem de semne
 În linia tradiţiei saussuriene, limba este caracterizată nu ca un cod, ci ca un sistemde semne. Termenul de sistem indică faptul că între elemente, în cazul de faţă semneleşi componenţii lor, semnale şi sens, există relaţii care le reunesc pentru a constitui ounitate, sistemul. Noţiunea de sistem implică coerenţa între elementele constitutive,„un ansamblu în care totul se leagă“. Acest sistem poate fi foarte bine el însuşi com-plex şi constituit din mai multe subansamble, în cadrul cărora există, între elemente,raporturi specifice. Este cazul sistemelor lingvistice, ceea ce l-a condus pe GustaveGuillaume la a declara că limba este nu atât un sistem, cât un sistem de sisteme.
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 Info
 Semiologia (semiotica) şi domeniile sale
 Definind limbile ca sisteme de semne, Saussure admitea faptul că putem întâlni semne şi în altedomenii decât limbajul. De aceea, din punctul său de vedere, lingvistica este un capitol dintr-o ştiinţă maigenerală, care se ocupă de semnele de toate tipurile. El sugera numele de semiologie, dar astăzi estepreferat termenul de semiotică, care corespunde, de altfel, termenului de semiotics al specialiştilor anglo-saxoni, începând cu Pierce. Partea de semiologie care se ocupă de limbaj şi care se numeşte lingvisticăprezintă o mare diversitate, ca şi obiectul însuşi. Poate şi de aceea denumirea de lingvistică cedeazăadeseori în ziua de astăzi în faţa unei expresii plurale: ştiinţele limbajului. Vom cita doar pe cele maiimportante, cu denumirile utilizate în momentul de faţă:
 – Fonologia, care studiază constituenţii semnalelor fonetice şi, mai ales, dar nu numai, pe cei pe carele numim foneme –fonetica, ştiinţa care studiază semnele sub triplul aspect al producţiei, structurii şipercepţiei lor, este, din punct de vedere semiologic, o disciplină auxiliară a fonologiei;
 – Morfologia, care studiază forma cuvintelor;– Sintaxa, care studiază capacitatea combinatorie a semnelor în cadrul macro-semnului numit frază;– Semantica, ramura care se ocupă cu sensul semnelor sau, după cum afirma Charles Morris, raportul
 lor cu realitatea;– Pragmatica, ramura care studiază utilizarea semnelor sau (Morris) relaţia lor cu utilizatorii;– Lexicologia, care studiază modul în care se organizează ansamblul de cuvinte, cu forma şi sensul
 lor, într-o anumită limbă;– Semiotica textelor, literare sau nu, numită şi analiza discursului (scris sau oral, inclusiv conver-
 saţia);– Sociolingvistica, ramura care studiază relaţia dintre limbaj şi societăţi;– Psiholingvistica, ramura care ţine de psihologia limbajului.În afara limbajului, orice ansamblu de semne şi chiar un semn izolat constituie un sector al semio-
 logiei. Ca orice clasificare, clasificarea ansamblelor de semne pune şi probleme legate de frontiereledintre diferite tipuri de semne. Astfel, putem ezita în a califica drept sisteme de semne diverse forme deactivitate în care comunicarea pare să joace totuşi un rol. Spre exemplu, cinematografia utilizează atâtcuvântul, deci limbajul, cât şi imaginea mobilă. Dacă cinematografia este într-adevăr un sistem de semne,aceasta integrează, la rîndul său, altele două, dintre care unul este mult mai arbitrar decât celălalt. Darsemiologia cinematografiei nu se reduce la o simplă însumare a semiologiei limbajului şi semiologieiimaginilor mobile: unitatea reprezintă mai mult decât suma părţilor sale.
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3. Teorii şi modele ale comunicării
 Există astăzi un fundal, un ansamblu de teorii şi modele care formează un fel depatrimoniu comun al ştiinţelor comunicării. Putem regăsi aici lingvistica şi derivatelesale (pragmatica, retorica şi semiotica), Şcoala de la Palo Alto şi comunicareaparadoxală, cercetările sociologice asupra impactului media (Lasswell, Lazarsfeld,Katz), antropologia riturilor interacţiunii (Goffman, analiza conversaţiei etc.).
 Iată prezentate mai jos momentele de referinţă ce marchează istoria de 100 de ania ştiinţelor comunicării şi informaţiei (apud Jean François Dortier, în La commu-nication, État des savoirs):
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 3.1. Teorii şi modele clasice ale comunicării
 În ultimii 50 de ani, fundamentele teoretice ale ştiinţelor informaţiei şi comuni-cării s-au îmbogăţit cu aporturi multiple. Totuşi, în ciuda negărilor şi criticilor, treicurente ocupă de mult un loc central: este vorba de curentele fondatoare iniţiale:modelul cibernetic, abordarea empirico-funcţionalistă a comunicării de masă, metodastructurală şi aplicarea sa în lingvistică. Prezentarea acestor modele face subiectultemei de faţă.
 3.1.1. Paradigme ale studiului comunicării:şcoala proces şi şcoala semiotică
 Într-o carte clasică dedicată studiului teoretic al comunicării, John Fiske (Intro-duction to Communication Studies), încearcă să dea o unitate acestui studiu; pentruaceasta, el pleacă de la prezentarea presupoziţiilor de bază asupra naturii comunicării:
 – toate tipurile de comunicare implică semne şi coduri. Semnele sunt artefacte sauacte care se referă la altceva decât la ele însele; prin aceasta, ele sunt construcţiisemnificative. Codurile sunt sisteme în care semnele sunt organizate şi în care suntprecizate ce semne pot fi corelate cu altele, precum şi în ce mod;
 – semnele şi codurile sunt transmise altor persoane, iar transmiterea şi receptarealor este o practică socială;
 – comunicarea este punctul central în viaţa culturilor: fără comunicare, oricecultură nu poate supravieţui; în consecinţă, studiul comunicării trebuie să implice şistudiul culturii în care ea este integrată.
 Plecând de la aceste considerente, Fiske defineşte comunicarea drept interacţiunesocială prin intermediul mesajelor şi consideră că, în studiul comunicării, putemdeosebi două mari şcoli: şcoala proces şi şcoala semiotică.
 Şcoala proces vede comunicarea ca transmitere a mesajelor; important este modulîn care emiţătorii şi receptorii codează şi decodează un mesaj, modul în caretransmiţătorul foloseşte canalele şi mediile comunicării. Şcoala proces este interesatăîn special de probleme ca eficienţa şi acurateţea transmiterii mesajului. Aceastăşcoală vede comunicarea ca un proces prin care o persoană afectează compor-tamentul sau starea de spirit a unei alte persoane. Dacă efectul este diferit de ceea cese intenţiona să se comunice, tendinţa este să se interpreteze acest lucru drept un eşecal comunicării şi să caute motivul eşecului de-a lungul desfăşurării procesului decomunicare.
 Pentru şcoala semiotică, defăşurarea comunicării reprezintă o producere şi unschimb de sensuri (semnificaţii). Obiectul de interes îl reprezintă studierea moduluiîn care mesajele (textele) interacţionează cu oamenii pentru a produce înţelesuri (sausemnificaţii) şi rolul textelor în cultura noastră. Şcoala semiotică foloseşte termeni casemnificaţie şi nu consideră neînţelegerile ca fiind neapărat efecte ale eşecului decomunicare, ci consideră că ele pot rezulta din diferenţele culturale dintre emiţător şi
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 receptor. Pentru această şcoală, studiul comunicării este studiul textului şi a culturii.Principalele metode de analiză provin din interiorul semioticii.
 Şcoala proces tinde să să răsfrângă asupra ştiinţelor sociale, mai ales asuprapsihologiei şi sociologiei şi se autodefineşte ca studiul actelor de comunicare. Şcoalasemiotică influenţează lingvistica, studiul fenomenelor artistice şi se autodefineşte întermeni de producere ai comunicării.
 Fiecare şcoală interpretează definiţia dată comunicării (interacţiune socială amesajelor) în termenii specifici. Prima defineşte interacţiunea socială ca fiindprocesul prin care o persoană relaţionează cu altele sau afectează comportamentul,starea de spirit sau reacţiile emoţionale ale unei alte persoane şi invers. Acesta esteînţelesul obişnuit. Semiotica defineşte interacţiunea socială ca fiind ceea ce constituieindividul ca membru al unei culturi specifice sau al unei societăţi.
 Cele două şcoli se diferenţiază, de asemenea, prin concepţia lor despre ceea ceînseamnă mesaj. Şcoala proces vede în mesaj ceea ce este transmis prin procesul decomunicare. Mulţi dintre continuatori consideră că intenţia este un factor esenţial îndefiniţia mesajului. Intenţia emiţătorului poate fi declarată sau nedeclarată, dar eaeste esenţială pentru a putea analiza mesajul.
 Şcoala semiotică vede mesajul ca o construcţie a semnelor care, prin interacţiuneacu receptorii, produc înţelesuri. Emiţătorul, definit ca transmiţător al mesajului, îşideclină importanţa, accentul este pus pe text şi pe cum este el citit. Cititul esteprocesul descoperirii înţelesurilor, atunci când receptorul interpretează textul.Această negociere are loc pe măsură ce cititorul introduce aspecte ale experienţei saleculturale în descifrarea codurilor şi semnelor din care este constituit textul. Deasemenea, este de la sine înţeleasă multiplicitatea de interpretări pe care o poate luaunul şi acelaşi text în interacţiune cu diferiţi cititori.
 Trebuie doar să vedem cum diferite texte transmit acelaşi eveniment (fapt) în moddiferit, pentru a ne da seama de cât de importantă este acestă înţelegere, acestăconcepţie asupra lumii pe care fiecare text o împarte cu cititorii săi. Faptul căreceptori proveniţi din diferite culturi interpretează diferit acelaşi text nu este un efectal eşecului de comunicare, ci al diferenţei de orizonturi culturale.
 Mesajul nu este ceva trimis simplu de la A la B, ci este un element dintr-o relaţiestructurală ale cărei elemente includ atât realitatea externă, cât şi producătorul detext/cititorul. Producerea şi citirea textului sunt văzute ca procese paralele, dar nuidentice, în care A şi B ocupă acelaşi loc în relaţia structurală. Am putea modelaaceastă structură ca un triunghi în care săgeţile reprezintă interacţiunea constantă;structura nu este statică, ci este o realitate dinamică (figura 1).
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 Figura 1
 3.1.2. Şcoala proces
 Modelul Shannon & Weaver
 Modelul de bază al comunicării creat de cercetătorii americani are o reprezentarelineară.
 Sursa deinforma]ie
 Transmi]\tor semnal receptaresemnal
 Surs\ dezgomot
 Receptor Destinatar
 Figura 2
 În acest model, a comunica înseamnă a transmite un semnal (o informaţie) careeste primit. Unitatea de măsurare a comunicării este de natură binară, ceea ce în-seamnă că transmiterea informaţiei (emiterea şi receptarea semnalelor) se poaterealiza sau nu. Noţiunile principale ale modelului sunt cele de: emiţător, receptor,canal, cod (dispozitive tehnice de codificare, transmitere şi decodificare a informaţiei).
 Sursa este văzută ca un factor de decizie; aceasta înseamnă că sursa decide cemesaj să trimită sau, mai degrabă, să aleagă unul dintr-o serie de mesaje posibile.
 MESAJTEXT
 PRODUCĂTORCITITOR REFERENT
 ÎNŢELES(SENS)
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 Acest mesaj selectat este schimbat apoi de emiţător într-un semnal care este trimisprin canal receptorului.
 Zgomot este ceva care se adaugă semnalului în procesul transmiterii neintenţionatde sursă. Poate avea loc la toate cele trei niveluri specificate de cercetători.
 Informaţia, în acest model, este înţeleasă ca „măsură a ceea ce este transmis,transportat de la emiţător către receptor, măsură a incertitudinii din sistem“. Deci,informaţia nu se identifică cu semnificaţia a ceea ce este transmis.
 Redundanţa/entropia; este un concept strâns legat de cel de informaţie. Poate fidefinită drept ceea ce poate fi predictibil sau convenţional într-un mesaj. Opusredundanţei este conceptul de entropie. Redundanţa este rezultatul predictibilităţiiridicate, iar entropia, a unei predictibilităţi scăzute. Un mesaj cu o predictibilitateredusă poate fi numit entropic şi având un nivel ridicat de informaţie. Invers, unmesaj cu o predictibilitate ridicată este redundant şi cu un nivel scăzut de informaţie.
 Canalul este pur şi simplu mijlocul fizic prin care este transmis semnalul.Principalele canale sunt undele de lumină, de sunet şi de radio, cablurile telefonice,sistemul nervos.
 Mijlocul de comunicare reprezintă mijlocul fizic sau tehnic prin care mesajul esteconvertit într-un semnal capabil să fie transmis prin intermediul unui canal.Proprietăţile fizice sau tehnologice ale mijlocului de comunicare sunt determinate denatura canalului sau canalelor care îl folosesc.
 Mijloacele pot fi clasificate în trei mari categorii:– mijloace prezentaţionale: vocea, faţa, corpul;– mijloace reprezentaţionale: cărţi, picturi, fotografii, arhitectura, decoraţiunile
 interioare etc.;– mijloace mecanice: telefon, radio, televiziune, teletext.Codul este un sistem de înţelesuri comun membrilor unei culturi sau subculturi.
 Constă atât în semne (semnale fizice care trimit la altceva decât la ele însele), cât şi înreguli sau convenţii care determină cum şi în ce contexte pot fi folosite şi combinateaceste semne pentru a forma mesaje mai complexe (morfologie, sintaxă, în raport cusistemul lingvistic).
 Conform comentariului realizat de Ioan Drăgan (Paradigme ale comunicării demasă), această teorie răspunde, în principal, la două întrebări:
 1. cum poate fi transmisă o informaţie în modul cel mai rapid şi cu costurile celemai reduse;
 2. cum se poate asigura identitatea dintre informaţia primită şi cea emisă.Dacă prima întrebare este generată de contextul creării teoriei (în timpul celui de-
 al doilea război mondial, când autorii se ocupau de eficienţa liniilor telegrafice),răspunsul la a doua întrebare nu poate fi oferit decât dacă se iau în calcul cele treinivele de cercetare identificate de Shannon &Weaver în studiul comunicării:
 Nivelul A – probleme tehnice; cu câtă acurateţe pot fi transmise simbolurile decomunicare;
 Nivelul B – probleme semantice; cât de precis transmit simbolurile înţelesuriledorite;
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 Nivelul C –probleme de eficacitate; cât de mult poate fi modificat comportamen-tul receptorului în sensul dorit de emiţător.
 Modelul lui Gerbner
 George Gerbner, profesor la universitatea din Pensylvania, a încercat să realizezeun model de comunicare cu utilizare generală. Modelul realizat a fost semnificativmai complex decât cel al lui Shannon & Weaver.
 Modelul lui Gerbner (figura 3) introduce ca elemente originale: percepţia, produc-ţia, semnificaţia mesajului; mesajul ca unitate a formei şi conţinutului; noţiunea deintersubiectivitate ca expresie a raportului dintre producţia mesajelor şi percepţiaevenimentelor şi mesajelor.
 Conform acestui model, procesul de comunicare este un unul subiectiv, selectiv,variabil şi imprevizibil.
 Figura 3
 EEveniment
 SE1Percepţie sau
 stare dupăreceptarea
 evenimentului
 E1Percepţie
 S E Forma Conţinut
 M
 M1
 Dimensiunea perceptivă
 Producţia mesajelor şi control(dimensiunea comunicării)
 selecţie,context,
 accesibilitate
 selecţie,context,
 accesibilitate
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 Aplicaţi modelul Shannon & Weaver la analiza diferitelor exemple de comu-nicare: un interviu pentru o slujbă, fotografie de ştiri, un cântec pop. În câte tipuri decomunicare pot fi aplicate?
 Discutaţi modurile în care convenţia (ca formă de redundanţă) poate uşuraînţelegerea. Găsiţi exemple printre scriitori şi artişti care fie sparg tipare, fieextind convenţii specifice. Cum afectează acest lucru dorinţa de comunicare sauaudienţa de care se bucură operele lor?
 Luaţi un număr de exemple de mijloace şi canale. Cu siguranţă un mijlocde comunicare poate folosi mai mult de un canal, iar un canal poate transmitemai mult decât un mijloc. Prin urmare, există vreo relaţie semnificativă întremijloc şi canal, sau sunt complet independente?
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 Axa orizontală redă procesul de percepţie:– la originea procesului de comunicare se află percepţia unui eveniment; primul
 element al modelului este M (cel care percepe);– percepţia implică o legătură între eveniment (E) şi reconstituirea lui senzorială,
 creativă şi cognitivă de către M; E poate fi un eveniment natural sau un evenimentmediatizat care va fi un mesaj de tipul S/E;
 – percepţia lui E este o reacţie a lui M, reacţie care se manifestă prin diferitemijloace;
 – reacţia şi receptarea se produc într-o situaţie dată care le poate influenţa şimodifica. Situaţia are dimensiuni psihologice, fizice şi sociale. Între E (eveniment) şiE1 (percepţie, mesaj) intervin:
 – Acţiunea de selecţie;– Accesibilitatea evenimentului (posibilitatea de a fi perceput);– Contextul în care se produce.
 Axa verticală cuprinde elemente care caracterizează producţia mesajelor (pro-dusul comunicării) şi controlul relaţiei dintre M (agent) şi S/E (mesaj). Este axa „mij-loacelor comunicării, a mijloacelor utilizate pentru creaţia, transmiterea şi distribuireamesajelor“.
 – aceste mijloace sunt formate din:– agenţi care permit transmiterea semnalelor (canale, mijloace tehnice, media);– procedee de alegere şi combinare a mijloacelor utilizate;– resurse administrative, instituţionale pentru controlul producţiei şi distribuirii
 mesajelor.Toate aceste mijloace permit transformarea unei reacţii (percepţii) într-un mesaj
 care poate fi perceput.– mijlocele servesc să facă disponibile pentru destinatar elementele componente
 ale mesajului;– forma S este dată de enunţul mesajului; ea este legată de mijloacele utilizate şi
 este indisolubil legată de conţinutul mesajului. Mesajul trebuie să posede o formă şi ostructură bine definite;
 – enunţul mesajului se produce într-un context dat. Contextul se referă la elemen-tele care intervin pentru a face ca un eveniment să fie selectat pentru a fi perceput;
 – orice transmisie structurată şi nealeatorie este un semnal. Forma semnalului(mesajului) cuprinde calităţi de reprezentare, de referinţă, de simbolizare sau decorespondenţă. Deci, semnalul cuprinde elemente de formă şi conţinut ale mesajului,adică de semnificaţie a mesajului (S şi E sunt indisolubile), ceea ce face ca mesajul săaibă calităţi de formă şi de conţinut specifice;
 – orice percepţie a unui enunţ produce efecte (consecinţe); unele ţin de eficienţă(atingerea obiectivelor vizate, a obiectivelor iniţiale ale comunicării), altele suntconsecinţe neintenţionate sau nedorite ale comunicării.
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 Modelul indică în primul rând importanţa elementelor care intervin în percepţiaevenimentelor: punctele de vedere şi experienţele trecute ale lui M influenţeazăpercepţia – E1. Acesta este un fapt „creat“ prin percepţie, fiecare persoană având opercepţie proprie. Diverşi M pot percepe diferit acelaşi eveniment. În al doilea rînd,modelul arată că sistemul comunicării este dinamic şi deschis, în sensul că efectele(consecinţele) sunt parţial previzibile, parţial imprevizibile. El poate fi aplicat înanaliza diferitelor situaţii de comunicare, pentru analiza de conţinut a mesajelor, acorespondenţei dintre realităţi şi mesajele comunicării de masă, a receptării mesajelorde către publicuri (G. Gerbner, Toward a General Model of Communication, apudIoan Drăgan, Paradigme ale comunicării de masă).
 Modelul lui Lasswell
 Modelul lui Harold D. Lasswell este un model specific studiului comunicării demasă. Autorul susţine că, pentru a înţelege procesul comunicării de masă, avemnevoie să studiem nivelele ce corespund următoarelor întrebări:
 – Cine?– Ce spune?– Prin ce canal?– Cui?– Cu ce efect?Această formulă a fost folosită de Lasswell în 1948 pentru a înzestra cu un cadru
 conceptual sociologia funcţionalistă a mass media. Tradusă în termeni de sectoare decercetare, ea duce la următorul rezultat: analiza controlului, analiza conţinutului,analiza mijloacelor de comunicare sau a suporturilor, analiza audienţei şi analizaefectelor (Armand, Michelle Mattelart, Istoria teoriilor comunicării).
 Pentru Fiske (op. cit.), acest model reprezintă versiunea verbală a modeluluiShannon & Weaver; este un model liniar care priveşte comunicarea ca o transmiterede mesaje şi este mai interesat de efectele comunicării decât de semnificaţii. Prin„efect“ se înţelege că o schimbare observabilă şi măsurabilă a stării receptorului estecauzată de un element identificabil în proces. Modificând unul dintre elementeleprocesului, vom modifica şi efectul.
 După Lasswell, procesul de comunicare îndeplineşte trei funcţii principale însocietate: „supravegherea mediului, dezvăluind tot ceeea ce ar putea ameninţa sau
 Realizaţi un eseu de maxim 2 pagini în care să comentaţi modul în careaccesul la mijloacele de comunicare depinde sau nu de controlul social.Comentariul se poate referi la mass media sau la mijloacele de comunicareinterpersonale.
 Comparaţi axa verticală şi axa orizontală din modelul lui Gerbner. Folosiţischema grafică pentru a analiza o situaţie de comunicare (o discuţie familială, oemisiune de televiziune, un seminar, etc.). Ce aspect al comunicării scoate maimult în evidenţă modelul lui Gerbner? Argumentaţi răspunsul.
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 afecta sistemul de valori al unei comunităţi sau al părţilor care o compun, punerea înrelaţie a componentelor societăţii, pentru a produce un răspuns faţă de mediu,transmiterea moştenirii sociale“ (Lasswell, „The Structure and Function ofCommunication in Society“, apud Mattelart, op. cit.). Lazarsfeld şi Merton adaugă laaceste trei funcţii o a patra, cea de entertainment sau distracţie.
 Info
 În tradiţia funcţionalistă a cercetării comunicării de masă se înscrie şi studiul lui Lazarsfeld desprealegerile prezidenţiale din 1940. Acest studiu panel, destinat a stabili contribuţia unor surse diferite lamodificarea opţiunii politice în timp, a ajuns la concluzia că discuţia avea un rol mai important în acestsens decât mass media. Un studiu ulterior, care a testat eficienţa influenţei personale, a confirmat acestăidee şi a propus ipoteza unei „comunicări în două trepte“. Conform rezultatelor acestui studiu, s-au pututdecela câteva grupuri mari de cauze ce acţionează împreună şi care pot explica faptul că indivizii suntmai predispuşi să ţină seama de informaţiile şi sfaturile venite din partea celor pe care îi cunosc personal,respectiv:
 – au mai mare încredere în ei;– un contact personal poate exercita o presiune informală în sensul conformării;– se oferă posibilitatea discutării şi argumentării, persuasiunea fiind rezultatul schimbului reciproc de
 opinii;– o sugestie venită din partea unei cunoştinţe din propriul cerc de contacte sociale poartă în sine
 garanţia conformării la normele de grup.Pentru a comunica cu succes trebuie, deci, să se acorde o mai mare atenţie grupurilor şi procesului de
 comunicare informal de difuziune a informaţiilor în interiorul fiecărui grup sau categorie de public vizată.
 Modelul lui Newcomb
 Semnificaţia principală a acestui model constă în faptul că este primul careintroduce problematica rolului comunicării într-o societate sau într-o relaţie socială.Pentru Newcomb, acest rol este simplu: acela de a menţine echilibrul în cadrul unuisistem social. Modul în care funcţionează acest model este următorul (figura 4): A/Beste comunicator/receptor; ei pot fi indivizi sau conducerea unei întreprinderi/repre-zentanţii sindicatelor, sau guvern/guvernaţi etc. X este o parte din mediul social.ABX este un sistem, ceea ce înseamnă că relaţiile interne sunt interdependente.
 Figura 4
 A B
 X
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 Componentele minimale ale sistemului ABX sunt:– orientarea lui A către X incluzând în acelaşi timp atitudinea faţă de X ca obiect
 abordabil sau de evitat, caracterizat prin semn şi intensitate, precum şi atributelecognitive (credinţe şi structuri cognitive);
 – orientarea lui A spre B în exact acelaşi sens (pentru a evita confuzia ne vomreferi la atracţie pozitivă sau negativă faţă de A sau B ca persoană şi la atitudinifavorabile sau nefavorabile către X);
 – orientarea lui B către X;– orientarea lui B către A.Acest model presupune, deşi nu declară explicit, că oamenii au nevoie de
 informaţie. Într-o democraţie, informaţia este de obicei privită ca un drept, dar nu seconştientizează că informaţia este, în primul rând, o necesitate. Fără ea, nu ne putemsimţi ca o parte a societăţii. Trebuie să avem informaţie potrivită despre mediulnostru social pentru a şti cum să reacţionăm la el şi pentru a identifica în reacţianoastră factori pe care putem să-i împărtăşim cu membrii grupului, ai subculturii sauculturii din care facem parte.
 Denis McQuail (Comunicarea) susţine că modelul lui Newcomb este un model al„tensiunii către simetrie“, de acelaşi tip cu modelele inspirate de psihologiagestaltistă. Dinamica actelor de comunicare constă în tensiunea produsă de dezacord.
 Modelul Westley şi MacLean
 Acest model (figura 5) este inspirat de modelul lui Newcomb şi descrie procesulcomunicării interpersonale. Pe scurt, modelul arată că informaţia fie este dată de unindivid A altui individ B, fie este căutată de B la o sursă A dispunând de competenţespecifice în raport cu nevoile lui B.
 Figura 5
 X3m
 X3a
 X2a
 X1a
 X1b
 X’
 X4
 X∞
 X3
 X2
 X1
 A B
 fBA
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 X1, X2, X3, X4….X∞ reprezintă „obiectele de orientare“, adică multitudinea deevenimente şi obiecte care compun mediul lui A şi B şi care pot eventual formaobiect de comunicare între ei;
 – A şi B reprezintă indivizi;– X’ reprezintă mesajul;– fBA reprezintă feed-back-ul, adică un mesaj transmis de B spre A asupra
 situaţiei lui B, transformată ca efecte al X’;– f reprezintă feed-back-ul.Potrivit acestei reprezentări simple asupra comunicării dintre doi actori, persoana
 A transmite o informaţie către persoana B asupra evenimentului X. A este comuni-catorul, iar B este în situaţia receptorului de informaţie, fie că o cere, fie pur şi simplucă o primeşte. Comunicarea începe, de fapt, prin selecţionarea de către A a „obiec-telor de orientare X“ cărora le dă o formă abstractă (le transformă în mesaj X’ şi îltransmite către B). Acesta din urmă poate avea şi el o percepţie directă a lui X (X1,B) sau suportă efectul lui X’, răspunzând lui A prin retroacţiunea fBA.
 Modelul Westley & MacLean subliniază nevoia socială de informaţie pe care apus-o în evidenţă modelul lui Newcomb. Ei vor adapta acest model şi pentru studiulmass media.
 3.1.3. Şcoala semiotică
 Termenii cu care operează semiotica (semn, semnificaţie, icon, denotaţie, cono-taţie) sunt termeni care se referă la diverse modalităţi de producerea a sensului, aînţelesului. Modelele propuse de şcoala semiotică diferă de cele propuse de şcoalaproces nu numai prin faptul că nu sunt lineare, ci şi prin faptul că nu conţin indicaţiidespre etapele transmiterii mesajului. Aceste modele sunt de tip structural şi indicărelaţiile care se stabilesc între elementele prin care se creează sensul.
 În centrul acestei ştiinţe stă conceptul de semn. Semiotica are trei domeniiprincipale de studiu:
 1. semnul însuşi; acesta constă în studiul diferitelor varietăţi de semne, în studiuldiferitelor moduri în care acestea transmit înţelesul, precum şi în studiul modului încare semnul relaţionează cu oamenii care îl folosesc. Semnele sunt definite ca fiindnişte constructe umane şi pot fi înţelese numai în utilizările pe care oamenii leatribuie.
 2. codurile (sistemele în care semnele sunt utilizate); acest studiu cuprinde modu-rile în care o varietate de coduri s-a dezvoltat pentru a satisface nevoile unei societăţi
 Modelul lui Newcomb prevede un echilibru în sistemul ABX. Credeţi căadăugirile/modificările aduse de modelul Westley & MacLean distrug acestechilibru ce reprezintă punctul forte al sistemului lui Newcomb?
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 sau culturi sau pentru a exploata canalele de comunicare disponibile pentru transmi-terea lor.
 3. cultura în care aceste coduri şi semne operează. La rândul ei, aceasta estedependentă pentru propria ei existenţă şi formă de folosirea acestor coduri şi semne.
 Pentru a înţelege în mod cât mai adecvat originalitatea modelelor semiotice (înspecial lingvistice) (Ioan Drăgan, Teorii ale comunicării de masă), este important dereţinut ceea ce unii autori numesc dubla situare sau dimensiune a mesajului:
 – prima se referă la faptul că mesajul este un element al circuitului comunica-ţional: trimis de către emiţător, el circulă printr-un canal şi ajunge la receptor (este, săspunem, o „informaţie“ care circulă între cei doi poli ai circuitului comunicaţional);
 – sub alt aspect, mesajul poate fi, totodată, descris ca element al unui proces dereprezentare, ca intermediar între o realitate şi imaginea acestei realităţi (realitatea lacare mesajul se referă sau la care trimite). Modelele semiotice iau în considerare dublasituare (informaţională şi simbolică) a mesajului; acestea se situează şi se cristalizeazăla intersecţia celor două procese – de comunicare şi de reprezentare (figura 6).
 Figura 6
 Emiţător Mesaj Receptor
 Realitate
 Imagine
 axa comunicării
 axareprezentării
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 Modelul lui Peirce
 Pentru Peirce, orice proces semiotic este o relaţie între trei componente: semnulînsuşi, obiectul reprezentat şi interpretantul (figura 7).
 Figura 7
 Definiţia semnului implică, deci, un model triadic: „Un semn sau un reprezen-tamen este ceva care ţine locul a ceva în anumite privinţe sau în virtutea anumitorînsişiri. El se adresează cuiva, creând în mintea acestuia un semn echivalent, saupoate un semn mai dezvoltat. Semnul acesta pe care îl creează îl numesc interpretantulprimului semn. Semnul ţine locul a ceva, anume al obiectului său. El ţine loculacestui obiect nu în toate privinţele, ci cu referire la un fel de idee pe care am numit-ouneori fundamentul reprezentamenului“ (Charles Peirce, Comunicare şi acţiune,apud Umberto Eco, Lector in fabula).
 Un semn se referă la altceva decât la el însuşi (obiectul) şi este înţeles de cineva:acesta este efectul pe care îl produce în mintea receptorului (interpretantul). Interpre-tantul nu este interpretul semnului, ci este un concept mental produs deopotrivă desemn şi de experienţa obiectului pentru cel ce utilizează semnul. Interpretantul unuiobiect nu este o semnificaţie definită de dicţionar, ci variază în funcţie de experienţape care utilizatorul semnului a avut-o vizavi de acel obiect. O semnificaţie nu esteniciodată o relaţie între un semn şi ceea ce reprezintă semnul (obiectul). Semnificaţiarezultă din relaţia triadică, în care interpretantul are un rol mediator de informare, deinterpretare sau chiar de traducere a unui semn prin alt semn.
 Interpretantul este o altă reprezentare, care se referă la un acelaşi obiect pe bazaunui alt fundament (ground-ul reprezentării); acesta este punctul de plecare alsemiozei nelimitate: relaţia semn-obiect nu este posibilă decât prin raportare la un altinterpretant care se explică pe sine printr-un alt interpretant. În cadrul teorieicodurilor, (Umberto Eco, Tratat de semiotică generală) interpretantul poate fiidentificat cu întrega serie de denotaţii şi conotaţii succesive ale unei expresii.
 După Peirce, există trei tipuri de semne: iconul, indicele (sau indexul) şi simbolul.Un semn iconic este un semn bazat pe o anumită asemănare cu obiectul real sau
 Semn Obiect
 Interpretant
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 fictiv, de exemplu, o fotografie, o schemă, o diagramă; un indice este un semn care seaflă într-o relaţie reală, nu de reflectare cu obiectul, funcţionând ca o indicaţie sau oreferinţă: de exemplu, un indicator de drum, simptomele unei boli etc.; simbolul esteun semn determinat numai în cadrul unei interpretări, dar nu are legătură fizică sau deasemănare cu obiectul: de exemplu, un steag.
 Modelul lui Ogden şi Richards
 Modelul Ogden şi Richards corespunde modelului lui Peirce. În această perspec-tivă, în analiza comunicării se poate da prioritate:
 – realităţilor (lucrurilor);– psihicului, gândirii (ideilor);– limbajului (cuvintelor), reţinându-se atunci dubla funcţie a cuvintelor – noi gân-
 dim cu ajutorul cuvintelor şi comunicăm cu alţii prin intermediul lor.
 Figura 8
 Modelul lui Saussure
 Saussure este considerat întemeietorul lingvisticii moderne şi al semiologiei, fiindcel care a construit primul proiect al unei „teorii generale a sistemelor de semnifi-care“, iniţiind studierea vieţii semnelor în sânul vieţii sociale. El se concentrează, ca
 ReferentSimbol
 Referinţa(idei)
 Stă pentru
 Simbolizare (relaţie cauzală)
 Se referă la (relaţie cauzala)
 Aplicaţi modelul lui Peirce în analiza unor diferite tipuri de semne (oexpresie facială exprimând teama, un semn rutier, o pictură abstractă, cuvintedepreciative la adresa unei minorităţi de orice tip, o persoană îmbrăcată foarteelegant etc.). Comentaţi modul în care este creat interpretantul, pornind de laurmătoarele întrebări:
 – Ce relaţie există între interpretant şi experienţa semnului şi a obiectuluipe care îl reprezintă?
 – Cât de mult pot varia interpretanţii şi în ce măsură au ceva în comun?
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 lingvist, asupra semnului însuşi. Semnul, pentru Saussure, este unitatea între semni-ficat şi semnificant. Semnificantul este imaginea acustică, forma fizică a semnului pecare noi o percepem, iar semnificatul este conceptul mental la care se referă acesta.Acest concept mental este în mare măsură comun tuturor membrilor unei culturi careîmpărtăşesc acelaşi limbaj.
 Sunt vizibile similarităţile între diada semnificant/semnificat al lui Saussure şi ceapeirceană semn/interpretant. Saussure este însă mai puţin interesat de relaţia sem-nului ca întreg cu realitatea externă (obiectul, la Peirce) (figura 9).
 Figura 9
 Modelul arată că relaţia dintre concept şi obiectul real pe care îl reprezintă esteoperaţia de semnificare: prin intermediul acestei operaţii, omul acordă înţelesurirealităţii, o înţelege. Este important să reamintim că semnificatul este, în aceeaşimăsură ca şi semnificantul, producţia unei culturi particulare. Este evident căsemnificanţii (cuvintele) sunt diferite în funcţie de limbă. Acelaşi lucru se întâmplă şicu semnificaţiile cuvintelor: ele diferă, mai mult sau mai puţin, de la cultură lacultură, fiecare având propria experienţă a obiectelor (vezi ipoteza Shapir-Worf).
 Să reţinem!
 Conform lui Fiske (Introduction to Communication Studies), putem considera că există două para-digme clasice în studiul comunicării: şcoala proces şi şcoala semiotică
 Prin ce se caracterizeză şcoala proces şi care sunt principalele modele ale comunicării care oreprezintă?
 Caracteristicile şcolii proces:– vede comunicarea ca transmitere a mesajelor;– este interesată în special de probleme ca eficienţa şi acurateţea transmiterii mesajului;
 Semn
 Semnificat(concept mental)
 Alcătuit din
 Semnificant(existenţa fizică a
 semnului)
 Realitateaexternăsau înţeles
 semnificare
 Analizaţi două fotografii, folosind modelele lui Peirce şi Saussure. Caremodel vă ajută mai mult în analiză şi din ce punct de vedere? Comentaţirezultatele analizei.
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 – dacă efectul este diferit de ceea ce se intenţiona să se comunice, tendinţa este să se interpretezeacest lucru drept un eşec al comunicării şi să se caute motivul eşecului de-a lungul desfăşurării procesuluide comunicare;
 – se autodefineşte ca studiul actelor de comunicare;– defineşte interacţiunea socială ca fiind procesul prin care o persoană relaţionează cu altele sau
 afectează comportamentul, starea de spirit sau reacţiile emoţionale ale unei alte persoane şi invers;– vede în mesaj ceea ce este transmis prin procesul de comunicare;– intenţia emiţătorului poate fi declarată sau nedeclarată, dar ea este esenţială pentru a putea analiza
 mesajul.Modele reprezentative:– Modelul Shannon & Weaver;– Modelul lui Gerbner;– Modelul lui Lasswell;– Modelul lui Newcomb;– Modelul Westley – MacLean.
 Prin ce se caracterizeză şcoala semiotică, şi care sunt principalele modele ale comunicării care oreprezintă?
 Caracteristicile şcolii semiotice:– defăşurarea comunicării reprezintă o producere şi un schimb de sensuri (semnificaţii);– obiectul de interes îl reprezintă studierea modului în care mesajele (textele) interacţionează cu
 oamenii pentru a produce înţelesuri (sau semnificaţii) şi rolul textelor în cultura noastră;– nu consideră neînţelegerile ca fiind neapărat efecte ale eşecului de comunicare, ci consideră că ele
 pot rezulta din diferenţele culturale dimtre emiţător şi receptor;– se autodefineşte în termeni de producere a comunicării;– defineşte interacţiunea socială ca fiind ceea ce constituie individul ca membru al unei culturi
 specifice sau al unei societăţi;– vede mesajul ca o construcţie a semnelor care, prin interacţiunea cu receptorii, produce înţelesuri.Modele reprezentative:– Modelul lui Peirce;– Modelul Ogden şi Richards;– Modelul Saussure.
 3.2. Noi modele ale comunicării
 Ca reacţie la modelele inspirate de paradigmele structural-funcţionaliste, care audominat multă vreme scena teoretică a analizei comunicării, au apărut contribuţiirecente animate de ambiţia de a depăşi modelele clasice „informaţionale“ (proce-suale) şi „lingvistice“ (semiotice) ale comunicării. Potrivit acestor modele, comuni-carea nu se reduce la transmiterea „informaţiei“ sau „mesajelor“ prin codificare şidecodificare sau prin indicaţii ale intenţiilor comunicative. Comunicarea trebuieînţeleasă ca o comprehensiune reciprocă, ca intercomprehensiune (acces la subiecti-vitatea altuia, la intenţiile şi motivele sale). Aceste demersuri consacră alte unităţi deanaliză – persoana, grupurile, raporturile intersubiective – în experienţa vieţii coti-diene.
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 3.2.1. Fundamente teoretice ale noilor modele comunicaţionale
 Noile paradigme ale comunicării (care valorizează teoriile interacţionismului sim-bolic, etnometodologiei, fenomenolgiei sociale) nu mai tratează obiectivitatea lumiişi subiectivitatea actorilor ca date predefinite. Acestea sunt raportate la o „activitateorganizată, mediată simbolic, efectuată împreună de către membrii unei comunităţide limbaj şi de acţiune în cadrul coordonării acţiunilor lor practice“. Din aceastăperspectivă, comunicarea reprezintă „modelarea unei lumi comune prin intermediulunei acţiuni conjugate“. Această perspectivă comună nu înseamnă o simplă conver-genţă a unor puncte de vedere personale, ci faptul că partenerii construiesc împreunălocul comun (norme, reguli) pornind de la care se vor raporta unii la alţii, se vorraporta la lume şi îşi vor organiza acţiunile împreună. (Ioan Drăgan, Paradigme alecomunicării de masă).
 În această concepţie, limbajul este o parte integrantă a activităţilor sociale; el arti-culează practicile, orientările şi relaţiile interumane într-o formă de viaţă.
 Această abordare se îndepărtează de optica epistemologică clasică, „nu se maiacordă prioritate reprezentării din punctul de vedere al unui observator dezangajat, aproprietăţilor unei lumi exterioare şi al unei lumi interioare predeterminate, ci activi-tăţii organizante/conjugate a actorilor sociali, prin care o lume comună, un spaţiu pu-blic, un câmp practic, un sens împărtăşit al realităţii comune sunt continuu modelate şimenţinute drept condiţii şi rezultate ale acţiunii“ (Luis Quère, D’un modèle épistémo-logique de la communication à un modèle praxéologique, apud Drăgan, op. cit.).
 Info
 Interacţionismul simbolic
 Herbert Blumer inaugurează „interacţionismul simbolic“ şi rezumă cele trei premise ale acestuidemers, care îşi alege drept obiectiv studierea modului în care actorii sociali interpretează simbo-lurile născute din „activităţile lor interactive“: „Prima premisă este că oamenii acţionează faţă delucruri pe baza semnificaţiilor pe care le au pentru ei aceste lucruri… A doua este că semnificaţiaacestor lucruri derivă şi se naşte din interacţiunea socială a unui individ cu ceilalţi actori. A treiaeste că aceste semnificaţii sunt utilizate şi modificate pintr-un proces de interpretare efectuat de unindivid în raportul său cu lucrurile pe care le întâlneşte“ (H. Blumer, Symbolic Interactionism:Perspective and Method, apud Armand şi Michele Mattelart, Istoria teoriilor comunicării).
 Noile modele ale comunicării se îndepărtează de modelele iniţiale ale teorieiinformaţiei şi de modelul behaviorist care limitau comunicarea la transmiterea şireceptarea mesajelor unice (univoce,), circulând într-un singur canal în acelaşi timp şila un receptor pasiv. Definiţia şi abordarea comunicării se vor îmbogăţi prin elabo-rarea unor modele complexe care iau în considerare circularitatea comunicării (alter-nanţa participanţilor la procesul de comunicare în rolurile de emiţător şi receptor),deosebirile individuale în stăpânirea codurilor de comunicare, rolul opiniilor şi al ati-tudinilor în procesul comunicării, importanţa contextului social şi cultural al schim-bului, inclusiv în cazul comunicării de masă.
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 Unele modele vor merge chiar mai departe (şcoala californiană de la Palo Alto);potrivit acestei şcoli, comunicarea este nu numai circulară, ci şi continuă,presupunând o interacţiune neîncetată între fiinţele umane, desfăşurată simultan prinmultiple canale şi prin mijloace variate. Noţiunea clasică de mesaj este şi ea depăşită:mai importante decât conţinuturile comunicării sunt interacţiunile celor care participăla comunicare şi interdependenţele dintre ansamblul comportamentelor lor: comuni-carea este asemenea funcţionării unei orchestre fără dirijor, în care fiecare interac-ţionează cu toţi şi toţi între ei, iar în acest proces de interacţiuni continue se creeazărealitatea socială, care este o realitate socio-comunicaţională. Este o iluzie de a credecă există o singură realitate: realitatea este de ordinul atribuirii de semnificaţie, careeste produsul interacţiunilor umane şi al comunicării.
 Info
 Acţiunea comunicaţională
 Un model de referinţă în teoria comunicării prin amploarea construcţiei teoretice a fost formulat deJürgen Habermas (Comunicare şi acţiune), reprezentant al ultimei generaţii a Şcolii de la Frankfurt.Prelucrând teoriile sociologiei acţiunii iniţiate de Talcott Parsons, Habermas elaborează în 1981 osociologie a „acţiunii comunicaţionale“. Acţiunea şi interacţiunea nu mai sunt considerate doar caproducătoare de efecte, ci se analizează ca fiind asociate unor schimburi simbolice şi contexte de limbaj.Atitudinile, opiniile care însoţesc acţiunea nu pot da seamă de realitate doar luate singure. Sociologiacritică trebuie să studieze reţelele de interacţiune într-o societate constituită din relaţii comunicaţionale,„unirea în comunicare a subiecţilor opuşi“. „Acţiunii strategice“, adică raţiunii şi acţiunii cu scop strictutilitar şi instrumental (al căror dispozitiv privilegiat îl constituie mijloacele de comunicare de masă) şicare riscă să colonizeze „lumea socială trăită“, Habermas le opune alte moduri de acţiune sau de raportarela lume, fiecare cu propriul său criteriu de validitate: acţiunea obiectivă, cognitivă, care îşi impune săspună adevărul, acţiunea intersubiectivă, care ţinteşte dreptatea morală a acţiunii, acţiunea expresivă, carepresupune sinceritate. El consideră că, în principal, criza democraţiei se datorează faptului că dis-pozitivele sociale care ar trebui să faciliteze schimburile şi desfăşurarea raţionalităţii sale comunicaţionaleau devenit autonome; ele fac să circule informaţia, dar blochează relaţiile comunicaţionale, adicăactivităţile de interpretare ale indivizilor şi grupurilor sociale.
 Jean Marie Vincent consideră însă că noţiunea de raţionalitate comunicaţională a lui Habermas este„puternic impregnată cu elemente normative, reprezentând un principiu de explicaţie metasocial“ (apudArmand şi Michele Mattelart, Istoria teoriilor comunicării, ceea ce ne poate face să ne întrebăm dacă nucumva relaţiile comunicaţionale, pe care filosoful german le consideră fundamentul socialului, nu suntcopiate după o concepţie a dialogului dintre filosofi.
 3.2.2. Şcoala de la Palo Alto
 Poziţia teoretică a şcolii de la Palo Alto se caracterizează prin considerarea co-municării ca fenomen social integrat, încercând prin „gramatica“ (sau „logicacomunicării“) să construiască o punte de legătură între aspectele relaţionale şi celeorganizaţionale, între mecanismele care reglează raporturile interindividuale şi celecare reglează raporturile sociale. Paul Watzlawick precizează: „ascultăm în perma-nenţă de regulile de comunicare, dar regulile în sine, gramatica comunicării, suntlucruri pe care nu le cunoaştem“ (Une logique de la communication).

Page 56
						

Teoria comunicării56
 Info
 Precursor al noului model al comunicării teoretizat de Şcoala de la Palo Alto este recunoscut GregoryBateson, antropolog şi ecologist englez, format iniţial ca biolog.
 Lucrarea sa, Spre o ecologie a spiritului, a încercat să introducă o perspectivă „organicistă“ asupracomunicării. Bateson opune metafora maşinii (care ar fi adecvată ca metaforă fondatoare pentru modelulmatematic), metaforei organismului, mai adecvată în a exprima natura sistemului informaţional-comu-nicativ.
 Gândirea organicistă situează informaţia ca dimensiune relevantă a unui subiect aflat într-un mediudeterminat, ambele neputând fi definite decât printr-o relaţie de reciprociate: eul trăieşte într-o lume acărei parte este el însuşi, dar el contribuie, la rândul lui, la constituirea acestei lumi.
 Metafora organismului introduce în studierea comunicării o gândire holistă. Comunicarea însăşi esteoperă şi instrument: opera şi produsul nu sunt distincte de ceea ce le dă naştere.
 După Bateson, comunicarea este un schimb al subsistemelor unei totalităţi, un schimb de informaţie.La rândul ei, informaţia este o „diferenţă care produce diferenţe“. Ea este sursa dinamicii totalităţii sausistemului, deoarece „interacţiunea dintre părţile unui spirit este declanşată prin diferenţă“.
 Şcoala de la Palo Alto, proiectând organic comunicarea, va ajunge imediat la teza:Totul este comunicare. Comunicarea este noul termen care exprimă relaţia omului culumea. Comunicarea furnizează regulile de înţelegere pentru toate lucrurile din lume,deoarece ştiinţa, arta sau practicile cotidiene nu sunt decât sectoare conţinute încomunicarea care le înglobează. Comunicarea va reflecta întregul joc al raţiunii şi alactivităţilor ei.
 Cartea O logică a comunicării, scrisă de trei membri ai Colegiului Invizibil: PaulWatzlawick, Janet Beavin, Don Jackson, are drept scop să explice cum se poatespune că fiecare individ participă la comunicare, mai mult decât că s-ar afla el laoriginea comunicării sau că ar fi ţinta ei. Ei au formulat câteva principii de comu-nicare interumană, numite axiome.
 Axioma 1. Comunicarea este inevitabilă. (Imposibilitatea de a nu comunica; nuputem să nu comunicăm.) Această axiomă are sens numai în condiţiile în careînglobăm în sfera comunicării şi transmiterea neintenţionată de informaţie, ce serealizează prin intermediul indicilor. Dacă acceptăm că orice comportament are oanumită valoare comunicativă, că nu doar mimica şi gesturile, ci şi absenţa lor esteelocventă, vom putea accepta uşor prima axiomă.
 „Dacă vom admite că, într-o interacţiune, orice comportament are valoarea unuimesaj, cu alte cuvinte, că este o comunicare, urmează de aici că nu se poate să nu secomunice, indiferent dacă se vrea sau nu. Activitate sau inactivitate, vorbire sautăcere, orice are valoare de mesaj. Asemenea comportamentele influenţează pe altele,iar acestea, la rândul lor, nu pot să nu reacţioneze la comunicări şi prin însuşi acestfapt să comunice.“ (Watzlawick, Une logique de la communication)
 Comunicarea nu se mai reduce astfel la limbajul verbal şi, mai ales, la intenţiona-litate. Noi comunicăm doar atunci când intenţiile, conştiente sau reuşite, se transmitşi sunt înţelese de receptor. Din punctul de vedere al noii teorii, comunicarea verbalăşi intenţională reprezintă doar vârful unui iceberg uriaş, care închide într-o unitateîntregul comportament al unui individ integrat organic într-o totalitate cuprinzândalte moduri de comportament: tonul, postura, contextul. Evident, pentru nevoile
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 analizei putem distinge „unităţi“ ale comunicării: mesajul (unitatea elementară),interacţiunea (o serie de mesaje schimbate între indivizi), modele de interacţiune.
 Axioma 2. „Comunicarea se desfăşoară la două niveluri: informaţional şi rela-ţional, cel de-al doilea oferind indicaţii de interpretare a conţinutului celui dintâi.“(Orice comunicare se analizează în conţinut şi relaţie; orice comunicare prezintă douăaspecte: conţinutul şi relaţia, astfel încât al doilea îl înglobează pe primul şi prinaceasta este o metacomunicare.) Asta înseamnă că orice comunicare nu se limiteazăsă transmită o informaţie, ci induce în acelaşi timp un comportament. În termenii luiBateson, se pot numi cele două aspecte „indicele“, respectiv „ordinea“ oricăreicomunicări. Indicele este sinonimul conţinutului mesajului.
 Un mesaj, sub aspectul lui de „indice“, transmite o informaţie: în comunicareaumană, acest termen este de aceea sinonim cu conţinutul mesajului. El poate avea caobiect orice este comunicabil; problema de a şti dacă o asemenea informaţie esteadevărată sau falsă, validă ori nevalidă sau indecidabilă nu intră aici în calcul.Aspectul de „ordine“, dimpotrivă, desemnează maniera în care este înţeles mesajul şi,în cele din urmă, relaţia între parteneri.
 Un raport interesant se manifestă între cele două aspecte ale comunicării: cu cât orelaţie este mai spontană şi mai sănătoasă, cu atât aspectul relaţie al comunicării treceîn plan secund. Invers, relaţiile bolnave se caracterizează printr-o dezbatere fărăsfârşit asupra naturii relaţiei, iar conţinutul comunicării sfârşeşte prin a-şi pierde oriceimportanţă. Vorbitorii acordă planului relaţional o importanţă decisivă şi dacăneînţelegerile de ordin informaţional pot fi aplanate uşor, cele ce privesc relaţiagenerează adesea conflicte ireconciliabile. Una dintre descoperirile cercetătorilor dela Palo Alto e tocmai aceea că atenţia acordată comunicării distruge comunicarea.
 Axioma 3. „Comunicarea este un proces continuu, ce nu poate fi tratat în termenide cauză efect sau stimul răspuns.“ Această a treia axiomă se poate obţine din studiulinteracţiunii sau schimbului de mesaje între parteneri. Văzută din afară, o serie decomunicaţii poate fi înţelesă ca un şir neîntrupt de schimburi de elemente informa-ţionale. Interlocutorii par a avea iniţiativa sau preeminenţa, sau pot avea un statut dedependenţă; se punctează rolurile pe care şi le asumă sau le revin partenerilor şi care-i determină de fiecare dată ca „stimuli“ sau „răspuns“ ai secvenţei comunicaţionale.
 Axioma 4. „Comunicarea îmbracă fie o formă digitală, fie una analogică.“ Ter-menii provin din cibernetică, unde un sistem este considerat digital atunci cândoperează cu o logică binară de tipul 0 şi 1 şi analogic, în cazul utilizării unei logici cuo infinitate continuă de valori. După Watzlawick, comunicarea analogică, în care seinclude, practic, orice comunicare nonverbală (care nu întreţine între semn şi obiect orelaţie pur convenţională) îşi află rădăcinile în stadiile arhaice ale evoluţiei umane şiare o extensiune mult mai generală decât comunicarea digitală, verbală, relativrecentă şi mult mai abstractă, capabilă să reprezinte nu numai sensuri, ci şi logicalimbajului.
 Numai în comunicarea interumană sunt posibile cele două tipuri. Altfel spus,omul este singurul gen de organism capabil să utilizeze cele două moduri de
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 comunicare, digitală şi analogică. Apariţia şi utilizarea comunicării digitale a avut oimportanţă capitală pentru evoluţia omului, a culturii, ea fiind cea care condensează ocantitate mai mare de informaţie şi permite conservarea ei în timp precum şi recupe-rarea ei recurentă la orice moment ulterior. Cum au arătat însă studiile de etologie alelui Timbertgen, Lorentz sau Bateson, pentru aspectul de relaţie al comunicării, rolulfundamental îl are tipul analogic de comunicare. Intervenţia în cadrul comunicării adimensiunii relaţionale explică de ce comunicarea analogică are o conexiune atât destrânsă cu contextul comunicării; acelaşi gest, de exemplu, pare normal într-uncontext şi transmite o informaţie de un anumit tip şi pare anormal, „bolnav“, într-unalt context, alertează pe ceilalţi oameni asupra stării mentale a omului, nu-i face săreacţioneze doar la informaţia cuprinsă în comunicare.
 Cele două tipuri de comunicare nu există paralel sau complementar; ele pot săcoexiste şi să se completeze în orice mesaj. După toate probabilităţile, conţinutul setransmite digital şi relaţia analogic. Relaţia analogic – digital în cadrul comunicării,exemplificată de diferenţa dintre tipurile corespunzătoare de calculatoare, arenumeroase consecinţe pragmatice în diverse domenii ale acţiunii sociale. Prezenţa şicomplementaritatea celor două tipuri în mesajele comunicării face necesară tradu-cerea continuă între ele, atât de cei care emit semnale, cât şi de cei care le recepţio-nează; aceasta nu se poate face însă în chip complet fără pierderi de informaţie şi desensuri. Limbajul digital posedă o sintaxă logică complexă şi comodă, dar e lipsit deo semantică adecvată pentru relaţie. Limbajul analogic posedă semantica, nu însă şisintaxa corespunzătoare unei definiţii neechivoce a naturii relaţiilor. Există o strânsălegătură între axiomele 2 şi 4: componenta informaţională a comunicării e transmisăcu precădere pe cale digitală, pe când cea relaţională prin mijloace analogice.Privirea, gestul, mimica, tonul sunt parametrii de care depinde bunul mers al relaţieişi tot ei fac obiectul incriminărilor atunci când raporturile dintre comunicatori nu maifuncţionează normal.
 Axioma 5. Pornind de la studiile antropologice şi psihologice ale lui Bateson,adepţii Şcolii de la Palo Alto au formulat o altă idee de bază a analizei comunicării:în comportamentul comunicaţional se pot distinge sisteme simetrice în care parteneriiadoptă un „comportament în oglindă“ (întemeiat pe egalitate) şi sisteme comple-mentare, centrate pe diferenţă (de exemplu, doctor-pacient, profesor-student). În felulacesta se ajunge la următoarea axiomă: „Orice proces de comunicare este simetricsau complementar, dacă el se întemeiază, respectiv, pe egalitate sau diferenţă.“
 Axioma 6. „Comunicarea este ireversibilă.“ Aserţiunea trebuie pusă în legătură cuproprietatea oricărei comunicări de a produce, o dată receptată, un efect oarecareasupra celui ce a primit-o, mai intens sau mai slab, prompt sau manifest cu întârziere,perceptibil ori nu pentru un observator din afară.
 Axioma 7. Comunicarea presupune procese de ajustare şi acomodare. Înţelesulcuvântului nu există nicăieri altundeva decât în mintea vorbitorului, iar semnificantulsonor, nefiind un cărăuş al semnificatului, ci doar un simplu stimul senzorial, îl poateevoca receptorului numai în măsura în care acesta îl posedă deja. Unicitatea
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 experienţei de viaţă şi lingvistice a fiecăruia dintre noi atrage după sine necoincidenţasensurilor pe care locutori diferiţi le conferă aceloraşi cuvinte.
 În finalul studiului lor programatic, autorii modelului fac următoarele consideraţiigenerale (apud Pârvu, Filosofia comunicării):
 Prima observaţie: axiomele propuse sunt prime încercări de a da o formă logicăsistematică unui proces extrem de complex şi de aceea nu trebuie înţelese decât castudii preliminare la o teorie adecvată.
 A doua observaţie: aceste axiome sunt foarte eterogene, deoarece ele sunt extrasedin observarea unor fenomene sau genuri de comunicare diferite, sau din observareafenomenelor de comunicare în registre foarte diferite. Dacă ele au o unitate, aceastanu rezidă în originea lor, ci în importanţa lor pragmatică. Aceasta conduce la punereaaccentului nu pe „actele“ individuale, ci pe conotaţiile interpersonale.
 Axiomatica globală pe care o propun autorii, prin care se încearcă să se determineprin condiţii o întreagă „situaţie comunicaţională“, este astfel în acord stilistic cunatura sistemică a comunicării, redată de Birdwhistell: „Un individ nu comunică, elia parte la comunicarea în care devine un element. El se poate mişca, poate facezgomot… dar el nu comunică. El poate vedea, poate înţelege, simţi, gusta, atinge, darel nu comunică. În alţi termeni, el nu este autorul comunicării, el participă la ea.Comunicarea, în calitatea ei de sistem, nu trebuie să fie concepută după modelulelementar al acţiunii şi reacţiunii, oricât de complex ar fi enunţul lui. Ca sistem,comunicarea nu trebuie să fie definită decât la nivelul unui schimb“ (apud Pârvu,Filosofia comunicării).
 În acest gen de prezentare structurală a comunicării, fiecare axiomă participădeterminativ la definirea globală a situaţiei de comunicare şi îşi extrage semnificaţianumai din această participare.
 „Astfel, imposibilitatea de a nu comunica face ca orice situaţie care comportădouă sau mai multe persoane să fie o situaţie interpersonală, o situaţie de comunicare.Aspectul «relaţie» al unei asemenea comunicări precizează mai bine acest punct.Importanţa pragmatică, interpersonală a modurilor de comunicare digital şi analogicnu rezidă doar într-un izomorfism presupus cu conţinutul şi relaţia, ci în ambigui-tatea, inevitabilă şi semnificativă, în care se află emiţătorul şi receptorul atunci cândse pune problema traducerii unui mod în altul. Ceea ce am spus despre problemele depunctare se bazează tocmai pe metamorfoza implicită a modelului clasic «acţiune-reacţiune». În fine, paradigma simetrie-complementaritate este poate cea care seapropie cel mai mult de conceptul matematic de funcţie, poziţiile indivizilor nefiinddecât variabile susceptibile de a lua o infinitate de valori al căror sens nu este absolut,ci nu se relevă decât în relaţia lor reciprocă.“ (P. Watzlawick, Une logique de lacommunication)
 Importanţa concepţiei de la Palo Alto constă în considerarea comunicării ca oactivitate colectivă, condusă de reguli învăţate inconştient. Modelul orchestral alcomunicării tinde să pună în evidenţă necesitatea gramaticii comunicării fără de careaceasta nu-şi poate realiza funcţiile esenţiale.
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 Info
 Aşa cum arată B. Miege (La pensée communicationnelle), modelului comunicării elaborat de Şcoalade la Palo Alto i-au fost aduse trei critici importante:
 – critică logică. Aceasta se referă la o presupoziţie epistemologică a modelui; nivelului metaco-municaţional, care permite să se dea un sens nivelului comunicării, trebuie să i se confere posibilitatea dea-i observa funcţionarea pentru a-i decela eventualele distorsiuni introduse în comunicarea „pură“; rezultăde aici că acest model este întemeiat pe ideea că observatorul a fost dotat cu o capacitate de observaţie şipercepţie care nu introduce distorsiune. Or acest postulat epistemologic este astăzi cel mai adesea respins.
 – critică internă. Pornind de la o observaţie a lui Peirce, D. Bougnoux identifica distincţiile Şcolii dela Palo Alto dintre comunicarea de relaţie şi de conţinut cu distincţia dintre comunicarea indicială şi ceasimbolică; prima este însă opacă, puţin mobilă şi intranzitivă (fără obiect). Ea nu se cunoaşte pe sineînsăşi şi e lipsită de intenţie; de aceea nu poate avea rolul major acordat de modelul şcolii de la Palo Alto.
 – critică teoretică. Şcoala de la Palo Alto este pandantul psihologic al funcţionalismului clasic:psihoterapia realizată de această şcoala urmăreşte să evite suferinţa care rezultă din comportamenteledisfuncţionale prin conformarea la normele sociale. Ca şi funcţionalismul, această şcoală are ca premisănevoia de comunicare a individului în cadrul unui sistem; integrarea în sistem (lingvistică, psihologică,comportamentală) presupune însă mereu preeminenţa, autonomia şi raţionalitatea sistemului.
 3.2.3. Analiza conversaţiei
 „Analiza conversaţiei“ este o componentă importantă a etnometodologiei. Locprivilegiat al schimburilor simbolice, conversaţia este abordată ca o acţiune, nu doarpentru studierea limbii, ci şi ca practică de limbaj, pentru a înţelege în ce felconstruiesc locutorii operaţiunile acestei forme predominante de interacţiune socialăşi pentru a dezvălui procedurile şi aşteptările prin care este produsă şi înţeleasăaceastă interacţiune.
 Info
 Etnometodologia
 Întemeietor al etnometodologiei este Harold Garfinkel. Elev al lui Parsons şi apoi profesor laUniversitatea California, Los Angeles, el pune bazele acestei abordări în 1967 cu lucrarea Studies inEthnomethdology. Etnometodologia are ca obiectiv studierea raţionamentului practic de simţ comun însituaţiile obişnuite de acţiune. Pentru Garfinkel (apud Armand şi Michele Mattelart, Istoria teoriilorcomunicării), analiza evenimentelor lumii sociale dintr-un punct de vedere ştiinţific adecvat, adică exte-riorul obiectului, este departe de a fi o strategie ideală în cazul în care se abordează fluxul evenimentelor
 Realizaţi un eseu plecând de la descoperirea Şcolii de la Palo Alto conformcăreia atenţia în cadrul comunicării distruge comunicarea. Puteţi lua ca punctde pornire comunicarea interpersonală sau comunicarea la nivel social.
 Analizaţi situaţii diferite de comunicare (interpersonală, de masă, de grup,comunicare politică etc.) prin prisma axiomelor teoriei elaborate de Şcoala de laPalo Alto. Axiomele sunt realizate în întregime în toate situaţiile analizate?Comentaţi rezultatele acestei aplicaţii.
 Ce axiomă predomină, în ce tip de comunicare? Puteţi stabili o relaţie întrecele două?
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 curente. „Cercetarea etnometodologică analizează activităţile de toate zilele ca metode folosite demembrii grupului cu scopul de a face aceste activităţi vizibil-raţionale-şi-raportabile-(în sensul în care sepoate da seamă de ele)-pentru scopuri practice, adică observabile şi descriptibile ca organizare aactivităţilor obişnuite de zi cu zi. Reflexivitatea acestui fenomen este o activitate specială, constând înîmprejurări practice, în cunoaşterea comună, în structurile sociale şi raţionamentul sociologic practic.Această reflexivitate ne îngăduie să reperăm şi să analizăm ocurenţa lor: ca atare, dă posibilitatea de a leanaliza.“ Autorul insistă asupra caracterului metodic al acţiunilor practice, iar sarcina etnometodologuluieste să identifice operaţiunile prin care oamenii îşi dau seama şi dau seamă despre ce sunt şi ce fac ei înactivităţile curente şi în diferite contexte de interacţiune. Conceperea relaţiei dintre acţiune şi contextul eieste înnoită din temelii de etnometodologie. Nu doar contextul influenţează conţinutul presupus alacţiunii, ci şi acţiunea contribuie la sensul elaborat progresiv al contextului, al situaţiei înseşi.
 Conversaţia, mai exact orice comunicare verbală în care împărţirea intervenţiilorverbale nu este preformată, devine centru de interes fiindcă este una dintre formelefundamentale de organizare socială, relativ simplu de definit şi de delimitat. Este unproces ce se desfăşoară pe măsură ce participanţii fac schimb de enunţuri verbale;acestea se construiesc în comun, fiindcă există reciprocitate şi cooperare înproducerea unui text.
 În cartea Conversaţia – structuri şi strategii, Liliana Ionescu Ruxăndoiu defineşteconversaţia prin comparaţie cu discuţia. Conform autoarei, conversaţia reprezintăprototipul utilizării limbii. Ea reprezintă tipul familiar curent de comunicare orală,dialogică, în care doi sau mai mulţi participanţi îşi asumă în mod liber rolul deemiţător. Discuţia presupune un cadru instituţional şi, cel puţin parţial, prealocarearolului de emiţător. În cazul conversaţiei, participanţii se manifestă ca indivizi(intervenţia consideraţiilor de rol şi de statut ca factor restrictiv, fără să fie exclusă, nueste esenţială), pe când discuţia se poartă din perspectiva rolului social al partici-panţilor. Diferenţele dintre conversaţie şi discuţie sunt legate şi de temele care pot fiabordate: conversaţia nu implică limitări sub acest aspect, pe când tema de discuţieeste strict determinată de cadrul instituţional în care aceasta are loc.
 Conversaţia (apud Liliana Ionescu Ruxăndoiu, Conversaţia – structuri şi stra-tegii) se caracterizează prin următoarele trăsături:
 – este creată continuu, prin interacţiune; este rezultatul interacţiunii unor indivizicare au obiective conversaţionale diferite şi adesea divergente. Evoluţia conversaţieieste, în general, nepredictibilă, dar atât în producerea, cât şi în interpretarea enunţu-rilor, se ţine seama cu necesitate de partener. Atât emiţătorul, cât şi receptorulvalorifică în cursul proceselor specifice fiecăruia dintre aceste roluri datele pe care leposedă în legătură cu celălalt, date care configurează orizontul productiv şi celinterpretativ al partenerului. Preocuparea emiţătorului de a facilita receptarea estereflectată şi de gradul ridicat de redundanţă al enunţurilor specifice conversaţiei;
 – toate aspectele semnalate pun în evidenţă caracterul de interacţiune socială spe-cific al conversaţiei. Aceasta presupune existenţa unui teritoriu comun participanţilor,
 Realizaţi un eseu pornind de la implicaţiile interdependenţei context/acţiunepuse în evidenţă de etnometodologie.
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 dorinţa de a împărtăşi cu alţii anumite informaţii despre lume, realizarea unui anumitechilibru între necesităţile individuale şi necesităţile altor membri ai comunităţii.Pragmatic, conversaţia apare ca o activitate serioasă şi necesară, cu funcţie coezivă,facilitând cele mai diverse forme de interacţiune socială;
 – conversaţia este inerent contextuală; contextul este parte integrantă a conversa-ţiei, funcţionând ca un criteriu esenţial de a decide dacă aceasta este coerentă sau nu;
 – este structurată; conversaţia îşi are propria ei organizare. Ea se desfăşoară subforma unei succesiuni de intervenţii alternative ale unor participanţi. În cursul uneiconversaţii se actualizează două tipuri de roluri: emiţător şi receptor. Se vorbeşte şidespre un rol de auditor, prin care se desemnează situaţia celui care asistă la conver-saţie fără a interveni. În situaţia în care la conversaţie participă mai multe persoane,una (sau unele) dintre ele pot să nu fie selectate ca destinatari ai anumitor intervenţii,emiţătorul orientându-se explicit spre cel de la care aşteaptă răspuns.
 Ordonarea conversaţiei nu este determinată în primul rând de ordonarea diver-selor secvenţe componente, ci de faptul că interacţiunea dintre emiţător şi receptorpresupune coordonarea activităţii de producere a semnificaţiilor: negocierea sensu-rilor, crearea unor contexte interpretative etc.
 Conversaţia poate fi definită prin trei caracteristici esenţiale: interacţiune, ordineşi îndeplinire (realizare). Un enunţ verbal, complex sau nu, chiar şi o singură frază nueste produsul unui singur locutor, ci rezultatul unui proces interactiv. Chiar dacă unuldintre participanţi nu contribuie verbal, sau dacă este vorba despre intervenţia verbalăa unui singur locutor, partenerul contribuie la realizarea enunţului prin simplul fapt călocutorul i se adresează lui: prin însăşi existenţa sa, interlocutorul contribuie larandamentul discursiv al locutorului, care nu poate vorbi fără a construi ipotezeasupra celuilalt. Datorită unei coordonări foarte precise între cel care vorbeşte şi celcare ascultă, discursul apare întotdeauna ca o construcţie. Fiecare participant aratăcum înţelege sau interpretează el activitatea celuilalt şi cum ar dori să o înţeleagă sausă o interpreteze celălalt pe a sa. Prin activitatea lor, participanţii încep să se cunoascărepede şi stabilesc aceleaşi raporturi şi cu partenerii, în vederea activităţilor care vorurma. Fiecare element al conversaţiei poate constitui obiectul unei negocieri, de lasensul unui cuvânt până la tipul de activitate ce trebuie îndeplinită, ori până lainterpretarea unei activităţi deja realizate.
 Participanţii îşi îndeplinesc activităţile conversaţionale în mod organizat. Eidispun de metode (în sensul preştiinţific) care le permit rezolvarea sarcinilor conver-saţionale pe care le-au propus sau pe care le-au negociat la începutul interacţiunii şi,de asemenea, să-şi organizeze conversaţia în acord cu aceste sarcini. Această organi-zare este formată din secvenţe: ea se constituie prin succesiunea intervenţiilorverbale. O intervenţie verbală asociată aceleia care o precede şi aceleia ce va urmafurnizează contextul „local“ pentru înţelegerea şi interpretarea sensului activităţilorconversaţionale. Intervenţia verbală, moment fundamental, nu constituie o unitatelingvistică, ci una interacţională, care acoperă o multitudine de mijloace lingvistice,mergând de la construcţii lexicale autonome până la fraze complexe.
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 Activităţile partenerilor sunt determinate foarte puţin de norme sau de concepteexterioare; importanţa lor este, mai curând, determinată de randamentul dat,constituirea sensului rezultând tocmai din activitatea participanţilor.
 3.2.4. Teoria conversaţiei
 O direcţie posibilă a regândirii comunicării până la nivelul condiţiilor ei deposibilitate o oferă programele „teoriei conversaţiei“. Conversaţia pare a introduce unecran de barare a tentativelor ştiinţifice. Ea mobilizează, în primul rând, funcţiafatică, cea centrată pe canalul de comunicare şi distorsiunile acestuia.
 Fr. Berthet scria (apud Mihai Dinu, Comunicarea): „Într-un anumit sens, funcţiafatică este conversaţia prin excelenţă… Dacă obiectul funcţiei fatice este contactulsau accentuarea lui, pe scurt, dacă ceea ce e vizat este legătura socială ca atare(stabilirea, ca şi verificarea ei, condiţia ei de existenţă, ca şi consolidarea ei), atuncitoate celelalte obiective ale schimbului de cuvinte nu sunt decât secundare, iar a vorbinu mai înseamnă a schimba informaţii, ci a stabili posibilitatea schimbului“.
 Teoria lui Paul Grice (Logic and Conversation) intenţionează să degajeze princi-piile care prezidează orice comunicare, pe baza formulării cadrului a priori implicit alacesteia prin analiza conversaţiei, a investigării condiţiilor ei de existenţă şi adecvare.Aceste condiţii („maxime ale acţiunii comunicaţionale“) care se aplică conversaţieiîn sine, indiferent de tema ei, sunt formulate ca principii ale comunicării, pornind dela presupoziţia că există o conexiune substanţială între structura conversaţiei şi naturadiscursului în genere.
 De fapt, teoria lui Grice (apud Cristian Baylon, Xavier Mignot, Comunicarea)încearcă să răspundă la următoarele întrebări: În ce mod emiţătorul, adoptând poziţiarezonabilă de a nu spune tot (căci nu avem aproape niciodată timpul de a spune tot),poate prevedea că mesajul său va fi înţeles aşa cum doreşte el? În ce mod destinatarulînţelege altceva, sau mai mult decât ceea ce s-a spus? Ambii se sprijină pe cunoaş-terea regulilor comunicative care ghidează construcţia sensului dincolo de simplaechivalenţă între expresie şi conţinut. Altfel spus, pentru a se înţelege, interlocutoriitrebuie nu numai să fi memorizat sensul cuvintelor, aşa cum încearcă dicţionarele să-ldescrie, ci să şi posede principiile generale care îi vor permite mai mult.
 Grice a încercat să enumere, sub numele de maxime conversaţionale, regulilecărora trebuie să se conformeze actorii unui dialog. Maximele conversaţiei vor aveaastfel de-a face direct cu „trăsăturile generale ale discursului“. Aceste maxime suntformulate pornind de la un principiu general, principiul cooperării: „Contribuţia ta laconversaţie trebuie să corespundă cu ceea ce se cere din partea ta, cu stadiul atins deconversaţie, cu scopul sau direcţia acceptată a discuţiei în care eşti angajat“.
 Legând o conversaţie, interlocutorii întreprind o activitate colectivă în care fiecaredintre ei trebuie să poată conta unul pe celălalt pentru ca aceasta să fie dusă la bunsfârşit. Acesta este un fel de transcendental al comunicării, în sensul că, dacă ai
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 acceptat să conversezi, ai admis tacit un principiu normativ şi etic prin care teangajezi să supui orice diferend argumentelor menite să realizeze un consens.
 Principiul de cooperare a lui Grice conduce la formularea maximelor conver-saţiei; aceste categorii devin condiţii pentru ca acea „implicătură“ prezentă în oricepractică a comunicării, să nu, violeze principiul cooperării.
 Maximele cantităţii se referă la măsura sau cantitatea informaţiei de respectatîntr-o conversaţie; cele ale calităţii invită la veridicitate şi adevărul susţinerilor; ma-xima relaţiei („Fii relevant!“ – se referă la situaţia partenerilor în cadrul conversaţiei;cele ale modalităţii îţi cer să fii clar şi precis. Toate aceste maxime organizează nu-cleul potenţial al comunicării şi induc, în viziunea lui Grice, un caracter reflexivnecesar teoriei comunicării.
 Info
 Maximele conversaţionale
 Categoria cantităţii1. Contribuţia voastră să fie pe atât de informativă pe cât se cere (pentru finalităţile din acel moment
 ale schimbului);2. Contribuţia voastră să nu fie mai informativă decât se cere.
 Categoria calităţiiSupermaximă:Încercaţi să faceţi în aşa fel încât contribuţia voastră să fie adevărată.Două maxime mai precise:1. Nu spuneţi ceea ce consideraţi că este fals;2. Nu spuneţi lucruri asupra cărora nu aveţi informaţia adecvată.
 Categoria relaţieiFiţi relevant!
 Categoria modalităţiiSupermaximă:Fiţi clar!Maxime variate:1. Exprimarea să nu fie obscură;2. Evitaţi ambiguitatea;3. Fiţi concis! (evitaţi orice prolixitate care nu este necesară);3. Exprimaţi-vă cu ordine.
 Discuţii etice
 În ce măsură principiul cooperării al lui Paul Grice, precum şi maximele stabilite plecând de la acestasunt respectate într-o conversaţie obişnuită? Comentaţi răspunsul la această întrebare. Ce vă spune acestrăspuns despre natura teoriei lui Paul Grice?
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 Să reţinem!
 Ce este şi care sunt premisele de la care pleacă interacţionismul simbolic?Interacţionismul simbolic reprezintă studierea modului în care actorii sociali interpretează simbo-
 lurile născute din activităţile lor interactive;Premisele interacţionismului simbolic (după H. Blumer):1. oamenii acţionează faţă de lucruri pe baza semnificaţiilor pe care le au pentru ei aceste lucruri;2. semnificaţia acestor lucruri derivă şi se naşte din interacţiunea socială a unui individ cu ceilalţi
 actori;3. aceste semnificaţii sunt utilizate şi modificate pintr-un proces de interpretare efectuat de un individ
 în raportul său cu lucrurile pe care le întâlneşte.
 Care sunt axiomele comunicării elaborate în cadrul Şcolii de la Palo Alto?Teza: Totul este comunicare.Opera de bază: cartea O logică a comunicării, scrisă de trei membri ai Colegiului Invizibil: Paul
 Watzlawick, Janet Beavin, Don Jackson. Ei au formulat câteva principii de comunicare interumană,numite de autori axiome.
 Axiome1. Comunicarea este inevitabilă;2. Comunicarea se desfăşoară la două niveluri: informaţional şi relaţional, cel de-al doilea oferind
 indicaţii de interpretare a conţinutului celui dintâi;3. Comunicarea este un proces continuu, ce nu poate fi tratat în termeni de cauză-efect sau stimul-
 răspuns;4. Comunicarea îmbracă fie o formă digitală, fie una analogică;5. Orice proces de comunicare este simetric sau complementar, dacă el se întemeiază, respectiv, pe
 egalitate sau diferenţă;6. Comunicarea este ireversibilă;7. Comunicarea presupune procese de ajustare şi acomodare.„Astfel, imposibilitatea de a nu comunica face ca orice situaţie care comportă două sau mai multe
 persoane să fie o situaţie interpersonală, o situaţie de comunicare. Aspectul «relaţie» al unei asemeneacomunicări precizează mai bine acest punct. Importanţa pragmatică, interpersonală a modurilor decomunicare digital şi analogic nu rezidă doar într-un izomorfism presupus cu conţinutul şi relaţia, ci înambiguitatea, inevitabilă şi semnificativă, în care se află emiţătorul şi receptorul atunci când se puneproblema traducerii unui mod în altul. Ceea ce am spus despre problemele de punctare se bazează tocmaipe metamorfoza implicită a modelului clasic «acţiune-reacţiune». În fine, paradigma simetrie comple-mentaritate este poate cea care se apropie cel mai mult de conceptul matematic de funcţie, poziţiileindivizilor nefiind decât variabile susceptibile de a lua o infinitate de valori al căror sens nu este absolut,ci nu se relevă decât în relaţia lor reciprocă.“ (P. Watzlawick, Une logique de la communication)
 Care sunt trăsăturile conversaţiei?Conversaţia se caracterizează prin următoarele trăsături:– este creată continuu, prin interacţiune;– are un caracter de interacţiune socială;– conversaţia este inerent contextuală;– este structurată; se desfăşoară sub forma unei succesiuni de intervenţii alternative ale unor parti-
 cipanţi.
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4. Comunicare şi limbaj; comunicarea orală
 Există vorbitori care ne fascinează. Iar fascinaţia nu vine numai din ceea ce secomunică, ci, mai ales, din felul în care se comunică. În astfel de situaţii suntem înprezenţa a „două limbaje“, spune Paul Watzlawick, într-un eseu care poartă chiaracest titlu. Unul din ele poate fi transpus în reguli, i se pot identifica elementeleconstitutive: este limbajul raţional, cuantificabil în fraze, judecăţi, propoziţii, cuvinte,silabe, sunete. Celălalt este metaforic, figurat, operează nu cu semne, ci cu simboluri.
 Din punctul de vedere al analizelor de limbaj şi comunicare, primul limbaj esteatribuit unor fenomene de gândire dirijată, celălalt unor fenomene de gândire nedi-rijată. Limbajul datorat fenomenelor de gândire dirijată urmează legile lingvistice, sesupune regulilor gramaticale, ale sintaxei şi semanticii. Limbajul datorat fenomenelorde gîndire nedirijată constituie o ţesătură în care sunt prinse reprezentările, experien-ţele, gesturile, atitudinile, trăsăturile de personalitate, „farmecul“ vorbitorului.
 Formele gândirii nedirijate se dovedesc a avea un caracter pronunţat individual şisunt mai puţin susceptibile de normare în vederea constituirii unei discipline destudiu. Formele gândirii dirijate, care nu au un specific individual accentuat, ci unulgeneral, au fost asamblate într-o disciplină, într-o teorie a limbajului. De aceea doaracestea pot fi studiate cu pertinenţă şi în mod sistematic. La acest limbaj ne vomreferi in continuare.
 4.1. Limbă – limbaj: clarificări conceptuale
 „Toate popoarele de pe pământ, în ciuda diversităţii idiomurilor, vorbesc unul şiacelaşi limbaj“, susţine Beauzée. Toate limbile au un fundament comun, o raţiunefondatoare comună, datorită faptului că servesc aceluiaşi scop: semnificării prin in-termediul limbii, transmiterii gândurilor personale unor altor oameni.
 Vorbirea este o oglindă, uneori o fereastră, a noastră, a eului, a persoanei. Per-soana nu apare numai în hainele care înveşmântează corpul nostru, ci şi în cuvintelecare îmbracă ceea ce dorim să comunicăm.
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 Limbaj – desemnează ceea ce este comun în modul în care toate fiinţele omeneştifolosesc cuvântul sau scrisul. Este un cuvânt folosit mai ales la singular; el reprezintă oaptitudine care este singulară în lumea animală; îl putem defini drept orice sistem sauansamblu de semne care permite exprimarea sau comunicarea; în sens strict, repre-zintă o instituţie universală şi specifică umanităţii, care comportă caracteristici proprii.
 Limbă – (sens comun) – produs social particular al facultăţii limbajului, ansamblude convenţii necesare comunicării, schimbului de informaţii, adoptate în mod maimult sau mai puţin convenţional de către vorbitorii unei societăţi, pentru exercitareaacestei 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 co-munităţi umane. Limbile, ca expresii particulare, ca realizări conjuncturale ale limba-jului, sunt susceptibile de a fi traduse.
 Vorbirea – actul prin care se exercită funcţia lingvistică; vorbirea într-o limbă esteactivitatea de codare, iar ascultarea este activitatea de decodare a comunicării.
 Info
 Distincţia dintre limbă şi vorbire constituie, după cum se ştie, dihotomia saussuriană primordială că-reia i se subordonează toate celelalte opoziţii evidenţiate de lingvistica structurală. Pentru Saussure, limbaconstituie un sistem existent în mod virtual în conştiinţa unei comunităţi umane determinate sub formaunui ansamblu de reguli şi convenţii acceptate tacit de membrii corpului social, care le permite acestoraexercitarea facultăţilor limbajului. Actualizarea limbii se realizează sub forma vorbirii, ce constituie la-tura concretă, de manifestare practică a posibilităţilor lingvistice ale indivizilor. Aceeaşi distincţie se regă-seşte sub o terminologie diferită la mai toţi lingviştii structuralişti (schemă/uzaj la Hjelmsev, competenţă/performanţă la Chomsky).
 Sistem de semne – unităţi convenţionale, abstracte, care prin combinare pot formaunităţi semantice, cuvinte cu semnificaţie, expresii cu sens; sensul intrinsec al lor nueste altul decât referenţialitatea lor.
 Codul lingvistic – limba – este necesar atât emiţătorului, cât şi receptorului, pentrua realiza comunicarea. El constă într-o multitudine de semne izolate, care se potasocia pentru a desemna un referent, dintr-un set de reguli după care se face asociereaacestor designatori pentru a exprima o imagine mentală, o reprezentare. Organizareasemnelor şi combinarea sensurilor lor ţin de sintaxa propoziţiei sau a frazei. Practicilediscursive – tipuri de organizare ale comunicării – reprezintă utilizarea limbii învorbire. Actul enunţării, al vorbirii, presupune recurgerea la semnificant şisemnificat, entităţi statice ale codului lingvistic.
 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 înconformitate cu întrebuinţarea lor. Semnificaţiile termenilor unei limbi se regăsesc îndicţionare. 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
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 vorbeşte. Sensurile cuvintelor se pot schimba, în funcţie de interpretările care apar încursul comunicării. Aşa se face că unii vorbitori pot folosi cuvintele cu sensuri gre-şite, false (adică neconforme cu sensul de dicţionar sau cu cel atribuit de grupulsocial în a cărui limbă se exprimă).
 De aceea, N. Chomsky găseşte de cuviinţă să facă distincţia dintre competenţalingvistică şi performanţa lingvistică.
 Competenţa lingvistică – este dată de ansamblul posibilităţilor pe care le are unsubiect vorbitor al unei limbi în ceea ce priveşte capacitatea de a construi şi de arecunoaşte fraze corecte din punct de vedere gramatical, de a le interpreta pe cele cusens şi de a le identifica pe cele ambigue dintr-o anumită limbă.
 Performanţele lingvistice ale vorbitorului unei limbi nu ţin neapărat de compe-tenţele 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 obţinesensuri noi. Performanţele lingvistice mai reclamă şi ansamblul cunoştinţelor desprelume ale subiectului şi o anumită practică în abordarea şi gestionarea relaţiilor inter-umane, care pot funcţiona independent de competenţa lingvistică.
 O altă distincţie care se face în acest domeniu este cea între limbă şi discurs. Aicidiscursul joacă un rol analog vorbirii, atât doar că e vorba de o vorbire specializată.Specializarea implicată este datorată relaţiei specifice care se stabileşte în cadruldiscursului între sens şi efect de sens. Dacă în cazul vorbirii, termenilor (cuvintelor) lise puteau atribui mai multe sensuri, fiind la latitudinea interlocutorilor să aleagăsensul care le convine sau cel pe care-l cunosc, în cazul discursului se pleacă de laasumţia că, în pofida infinităţii de valori ale unui termen, unei unităţi de semnificaţieminimale îi corespunde un sens şi numai unul.
 Info
 Limbă şi gândire
 În lingvistică, o teorie foarte larg acceptată afirmă, cu argumente puternice, că o limbă impune gân-dirii o organizare originală.
 Saussure (apud Cristian Baylon, Xavier Mignot, Comunicarea) consideră că, fără limbaj, gândirea arrămâne o nebuloasă dezorganizată: doar el permite gândirii să se organizeze. Cum nu există un limbaj însine, ci doar limbi multiple şi diferite, gândirea unui individ rămâne într-o largă măsură dependentă delimba pe care a învăţat-o. Formulei celebre a lui Humboldt, potrivit căreia o limbă este „o viziune alumii“ (Weltanschauung) îi răspunde, în definiţia lui Martinet, o afirmaţie orientată în acelaşi sens: limbaeste calificată drept „instrument de comunicare în funcţie de care experienţa umană se analizează, în moddiferit de la o comunitate la alta…“ Toate acestea contrazic opinia generală, dar complet falsă, potrivitcăreia diversitatea limbilor se reduce la o diversitate de etichete sau de semnale, legate de semnificaţiiinvariabile care ar reflecta direct realitatea.
 Limba are anumite funcţiuni, are o anumită utilizare. Printre aceste funcţiuni, specialiştii consideră capredominantă fie funcţia de comunicare, fie funcţia de reprezentare. Aceasta se explică foarte uşor: celedouă sunt legate, după cum s-a constatat încă din Evul Mediu. Gândirea devine comunicabilă doar pentrucă limba permite să se afecteze semnale unor elemente de gândire, deci sensului. Şi necesităţile comu-nicării, în mod reciproc, conduc la obligaţia de a se pune ordine în gândire. Aceasta nu se întâmplă doar
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 în momentul în care ne exprimăm. De achiziţia unei limbi, fie în primii ani de viaţă, fie mai târziu, seleagă cu siguranţă o structurare specifică a gândirii care, fără să o limiteze la tipare rigide şi definitive, îipermit să corespundă gândirii celuilalt, multiplicând în acelaşi timp posibilităţile de îmbogăţire.
 Chiar dacă în ansamblu lingviştii sunt de acord asupra faptului că limba influenţează gândirea, opinialor variază asupra profunzimii acestei influenţe. Pentru unii – ipoteză afirmată de Humboldt-Sapir-Whorf, decupajul semantic astfel indus de o limbă este în întregime original, în aşa fel încât între douădecupaje ţinând de două limbi diferite nu există multe puncte comune. Pentru alţii, universul semantic alumanităţii conservă o anumită unitate, limbile nu sunt în întregime ireductibile unele faţă de celelalte.Dacă ar fi altfel, cum ar fi posibile traducerile?
 4.2. Operaţionalizarea limbajului
 Întrebări legitime se ridică atunci când se pune problema achiziţionării de cătrefiinţa umană a limbajului. Cum se învaţă sensurile şi modurile de combinare alecuvintelor şi expresiilor? Cum se ajunge la performanţe lingvistice? Acestor întrebărili se poate răspunde parcurgând următoarele trei etape ale operaţionalizării limbajului:
 – analiza indicilor acustici;– sinteza şi elaborarea reprezentărilor lexicale;– înţelegerea.Analiza indicilor acustici– percepţia categorială – învăţarea sunetelor elementare şi gruparea lor;– adaptarea selectivă – pentru a identifica mai mulţi termeni e nevoie de o pre-
 zentare 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 semnifi-
 cative dintr-o limbă;– efectul de frecvenţă – lexicul intern creşte cu cât cuvintele sunt folosite mai des;– efectul de amorsare – lexicul intern scade în condiţiile nefolosirii cuvintelor.Înţelegerea nu se reduce la identificarea cuvintelor dintr-un mesaj, unitatea sintac-
 tică pe care trebuie să o poată prelucra vorbitorul pentru a comunica este fraza.Percepţia lingvistică este dată de nivelul competenţei lingvistice, iar înţelegerea esteconsecinţa directă a gradului de performanţă lingvistică a subiectului. Aceste douăaspecte ale procesului de operaţionalizare a limbajului se completează reciproc, abiaaici, la nivelul înţelegerii întâlnindu-se competenţa şi performanţa lingvistică care, înafara procesului de operaţionalizare, funcţionează independent.
 Realizaţi un eseu având ca temă relaţia limbă – gândire şi modul în care aceastărelaţie influenţează raporturile de comunicare între culturi diferite sau întreindivizi ce aparţin unor culturi diferite. Un posibil punct pe plecare îl poateconstitui o experienţă personală ce exemplifică aceste raporturi.
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 4.3. Limbaj şi acţiune
 O importanţă deosebită pentru întemeierea limbajului este dată de relaţia acestuiacu acţiunea. Dacă se consideră că există o distanţă între „limbă“ şi „vorbire“, cumcred gânditorii neo-pozitivişti, atunci nu trebuie să se analizeze decât codul lingvistic.Considerând pentru început această supoziţie, analizele lingvistice pun în lumină treitipuri de abordări şi de întemeieri posibile:
 – sintactică;– semantică;– pragmatică.Perspectiva sintactică – constă în determinarea regulilor care permit, prin combi-
 narea 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 firealitatea sau formele altei limbi sau ale altui limbaj (nonverbal).
 Perspectiva pragmatică – îşi propune să analizeze formele limbii aşa cum le utili-zează vorbitorii care intenţionează să acţioneze unii asupra altora prin intermediullimbii.
 Şcoala de la Oxford
 J. L. Austin încearcă o abordare a limbajului din perspectiva enunţurilor. Eldistinge enunţuri constative şi enunţuri performative. Enunţurile constative descriuun eveniment („Azi e luni.“) fără a avea pretenţia de a induce o modificare în relaţiaemiţător-receptor. Enunţurile performative încearcă să modifice relaţia emiţător-receptor, să producă un efect, cel mai adesea asupra receptorului. Ulterior Austin îşiva modifica punctul de vedere, constatând că orice act de vorbire, fie el constativ sauperformativ, poate induce o atitudine în receptor. Astfel, adâncind analiza, el constatăcă orice tip de act al vorbirii comportă trei aspecte concomitente, însă în gradediferite de intensitate. Aceste trei aspecte sînt:
 – locuţiunea;– ilocuţiunea;– perlocuţiunea.Locuţiunea – constă în articularea şi combinarea de sunete, în evocarea şi
 combinarea sintactică a noţiunilor şi sensurilor, în actul de vorbire propriu-zis;Ilocuţiunea – enunţul exprimat în frază reprezintă el însuşi un act, o anume
 transformare a raporturilor dintre interlocutori. De exemplu, când spun „promit…“înseamnă că mă angajez la o acţiune care va modifica aşteptarea interlocutorului; lafel cum atunci când spun „îţi interzic…“ doresc să întrerup o acţiune a interlocu-torului. Printr-un act ilocuţionar al enunţării angajez o acţiune specifică.
 Perlocuţiunea – enunţul are „încapsulată“ o teleologie de ordin comunicaţional.Scopul explicit al enunţării poate să nu fie exprimat sau să nu fie identificabil în
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 enunţ, decât în urma unei eventuale cerereri de confirmare sau de explicitare dinpartea interlocutorului. Actul perlocuţionar este inserat în interstiţiile unei situaţii defapt. El poate exprima şi recursul la un alt tip de cod comunicaţional sau de situaţie,cunoscut de către unii dintre vorbitori.
 Un enunţ, în momentul în care este emis, are mai multe obiective care searticulează unul pe celălalt: enunţătorul încearcă să facă în aşa fel încât acesta să fiecorect constituit (locuţiune), ca sensul său să fie recunoscut (ilocuţiune), ca acesta săproducă din partea auditorului o anumită reacţie (perlocuţiune).
 4.4. Comunicarea lingvistică – modele teoretice
 Jakobson a fost printre primii care au sugerat o schemă a comunicării lingvistice.Din punctul său de vedere, în orice act de comunicare verbală intervin următoriifactori constitutivi:
 „Destinatorul trimite un mesaj destinatarului. Pentru a fi operant, mesajul necesitămai întâi un context la care să facă trimitere (ceea ce, într-o terminologie oarecumambiguă, este numit «referent»), context sesizabil de către destinatar şi care fie esteverbalizat, fie este susceptibil de a fi verbalizat; apoi mesajul necesită un cod comun,în întregime sau cel puţin parţial, atât destinatorului, cât şi destinatarului (sau, în alţitermeni, celui care codifică şi celui care decodifică mesajul); în fine, mesajul necesităun contact, un canal fizic şi o conexiune psihologică între emiţător şi destinatar,contact care le permite să stabilească şi să menţină comunicarea“ (Jakobson, Closingstatements: Linguistics and Poetics, apud Christian Baylon, Xavier Mignot, Comu-nicarea).
 Astăzi, din punctul de vedere al lingvistului, se impun anumite completări şirezerve. De exemplu, situaţia în care se desfăşoară comunicarea, nu figurează înaceastă schemă: de fapt, prin termenul context, Jakobson a desemnat în bloc treifactori pe care trebuie să-i diferenţiem:
 a) Situaţia comunicatorilor (emiţătorul şi destinatarul sunt, în momentul produ-cerii mesajului sau al recepţiei sale, într-un anumit loc şi într-un anumit moment şiau, unul în raport cu celălalt, funcţii net diferenţiate);
 b) Contextul, adică mesajele care fac parte din acelaşi ansamblu şi de la careanumite elemente ale mesajului trebuie să-şi primească sensul, fiind adeseori greu deştiut pe cine desemnează acestea dacă nu există date furnizate în partea precedentă amesajului;
 c) Referentul, la ceea ce trimite mesajul, ceea ce încearcă acesta să descrie (atuncicând descrie).
 Jakobson adoptă un punct de vedere funcţional în interpretarea schemei sale, însensul că un sistem cum este limbajul este utilizat în scopuri care trebuie explicitate.Astfel, factorii pe care Jakobson i-a delimitat în schema sa pot reprezenta obiectulunei analize separate în analizarea limbajului. De altfel, în cunoscuta sa „teorie a
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 limbii“, din 1934, Karl Buhler, plecând de la o schemă mai simplă, defineşte actulcomunicării lingvistice prin analogie cu transmisia radiofonică, ceea ce îl determinăsă adopte, pentru prima dată, termenii de emiţător, mesaj şi receptor. Buhler constatăcă vorbirea poate fi concepută ca expresie în raport cu emiţătorul, ca reprezentare înraport cu mesajul şi ca apel în raport cu destinatarul. În consecinţă, el distingefuncţiile expresivă, reprezentativă şi apelativă.
 Roman Jakobson operează distincţia dintre forma şi conţinutul mesajului, ataşândfuncţii distincte acestor două componente. Se ajunge astfel la o clasificare cuprinzândurmătoarele funcţii:
 1. Funcţia emotivă a comunicării constă în evidenţierea stărilor interne aleemiţătorului. O valoare emoţională foarte mare au interjecţiile, unele forme verbale(modul optativ), epitetele şi o sumă întreagă de mijloace stilistice prin care exprimămreacţile noastre sufleteşti la contactul cu o realitate oarecare.
 2. Funcţia conativă, persuasivă, sau retorică îndreptată către destinatarul comuni-cării de la care se intenţionează să se obţină un anume tip de răspuns. Forma verbalăconativă prin excelenţă este modul imperativ. În calitatea sa de artă a construirii dis-cursurilor persuasive, retorica avea în vedere tocmai valorificarea potenţelor conativeale comunicării interumane.
 3. Funcţia poetică e centrată pe mesaj. Trebuie însă observat că ea nu are învedere şi referinţa, sau fenomenul real pe care îl vizează comunicarea. Aşa se şiexplică alegerea de către Jakobson a denumirii acestei funcţii. Se ştie că, spre deose-bire de limbajul ştiinţific, pentru care ceea ce contează cu precădere este despre ce sevorbeşte, limbajul poetic pune accentul pe cum se spune. Dacă cel dintâi privilegiazăsemnificatul, cel de-al doilea – semnificantul. În spatele cuvintelor dintr-un textştiinţific se văd înţelesurile pe care ele ni le dezvăluie, pe când cuvintele unui poemsunt, în mare măsură, opace, ele reţinând atenţia cititorului asupra aspectului lorconcret, ceea ce face ca orice încercare de a le înlocui cu sinonime să distrugă poeti-citatea textului.
 4. Funcţia referenţială acoperă referinţa mesajului, dar ea vizează, în concepţialui Jakobson, şi cadrul situaţional în care are loc transmiterea acestuia. Ideea de atrata împreună aceste două aspecte pare să se fi născut din dorinţa de a separa printr-ocenzură unică aspectele ce ţin de sintaxa mesajului de tot ceea ce priveşte relaţiaacestuia cu realităţi exterioare, adică de componentele semantică şi pragmatică. Deşilogică, abordarea aceasta a fost receptată de alţi cerectători drept insuficient depertinentă, motiv pentru care Derill Hymes a propus scindarea funcţiei jakobsiene îndouă: una propriu-zis referenţială, axată pe subiectul comunicării, şi alta contextualăsau situaţională, orientată către cadrul în care se desfăşoară procesul de comunicare.
 5. Funcţia metalingvistică se manifestă ori de câte ori în cadrul comunicării aparenecesitatea de a se atrage atenţia asupra codului utilizat. Perifrazele explicative careprecizează accepţiunea în care trebuie înţeles un termen, gesturile sau tonul ce indicăreceptorului cheia în care trebuie decodificat mesajul, aparţin toate sferei metaling-visticului.
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 6. Funcţia fatică are în vedere caracteristicile mijlocului de comunicare şi con-trolul bunei funcţionări a acestuia. Nenumărate semnale fatice însoţesc comunicareainterpersonală: confirmări verbale sau prin mişcări ale capului, dar mai ales joculprivirilor prin care se reconfirmă mereu păstrarea contactului.
 Potrivit concepţiei lui Jakobson, cele şase funcţii pe care el le-a definit coexistăpractic în orice comunicare. Diferită de la caz la caz este numai ierarhia lor de im-portanţă, stratificarea rezultată constituind un criteriu de clasificare a evenimentelorverbale.
 Aşa cum a fost prezentată, schema comunicării al cărei autor era Jakobsonnecesita o profundă reorganizare conformă cu noile cercetări; Catherine Kerbrat-Orecchioni a conceput o schemă a comunicării lingvistice (figura 1) destinată să oînlocuiască pe cea a lui Jakobson. Această schemă prezintă diverse avantaje şi răs-punde în ansamblu cererilor de revizuire.
 canal
 EMIŢĂTOR RECEPTOR
 Figura 1
 Să analizăm această schemă. Situaţia de comunicare, despre a cărei absenţă amin-team la Jakobson, nu figurează aici sub acest nume, deoarece ea este înglobată,împreună cu „constrîngerile tematico-retorice“ în cadrul „constrîngerilor impuse deuniversul discursului“. Acestea din urmă sunt dedublate. Schema scoate în evidenţăîn repetate rânduri faptul că statutele emiţătorului şi receptorului nu sunt identice, cătrebuie să facem distincţia clară între modelul de producţie şi modelul de interpretare.
 Competenţelelingvistice şi
 paralingvistice
 Determinări„psy“
 Constrângeri impusede universul
 discursiv
 Model deproducţie
 Competenţeleideologică şi
 culturală
 Competenţelelingvistice şi
 paralingvistice
 Competenţeleideologică şi
 culturală
 Determinări„psy“
 Constrângeri impusede universul
 discursiv
 Model deinterpretare
 Codificare – MESAJ – Decodificarecanal

Page 75
						

Teoria proceselor de comunicare 75
 Acesta este şi motivul pentru care limba (care, în modelul lui Jakobson, era situată cafactor autonom în afara comunicaţiilor) este, în această schemă, integrată acestora.Schema prevede că anumite eşecuri ale comunicării sunt datorate unei distanţeexagerat de mari între limba aşa cum o posedă emiţătorul, sau crede că o posedă, şilimba pe care o posedă receptorul, sau crede că o posedă. Limba nu mai esteconsiderată o unitate stabilă şi unică ca la Jakobson; apare în schimb conceptul decompetenţă lingvistică, cu o valoare explicativă mare în cadrul acestei scheme.
 În comunicarea lingvistică intervin trei elemente care pun probleme de codificareşi decodificare:
 – variabilitatea enunţurilor lingvistice (fiecare individ are modul său personal de autiliza limba, cuvintele, sintaxa, intonaţia etc.). Competenţa lingvistică presupunecunoaşterea codului limbii utilizate, dar şi capacitatea de a descifra şi înţelegeenunţuri foarte variat compuse;
 – polisemia şi sinonimia semnelor lingvistice. A decodifica un mesaj înseamnă aalege semnificaţia unui ansamblu de semne în funcţie de contextul lingvistic;
 – existenţa mesajelor paralele (verbale, paralingvistice etc.) care pot fi comple-mentare sau contradictorii unele în raport cu altele. Cele paralele pot confirma,nuanţa, relativiza şi chiar contrazice mesajul lingvistic propriu-zis;
 – codificarea şi decodificarea mesajelor implică şi procesul de interpretare: sensulpe care receptorul îl dă mesajului în funcţie de contextul comunicării (în care intervinpersonalitatea, experienţa, starea de spirit, sentimentele reciproce, starea interacţio-nală a celor care comunică etc. În genere, este acceptat că prin decodificarea unuimesaj aflăm semnificaţia mesajului, iar prin interpretare îi atribuim sensul nostru.Semnificaţia este oarecum mesajul obiectiv, în timp ce sensul se referă la ceea cefacem noi cu mesajul respectiv (cum reacţionăm la un mesaj).
 4.5. Comunicarea orală. Stiluri de comunicare
 Comunicarea orală reprezintă, ca şi comunicarea scrisă, un sistem propriu dereguli şi norme, doar că sensibil mai bogat şi mai complex, datorită factorilor extra şipara lingvistici şi a influenţei decisive a cadrului situaţional.
 O analiză nuanţată l-a făcut pe cercetătorul Martin Joos (apud Mihai Dinu, Comu-nicarea) să distingă un număr de cinci trepte ale comunicării orale, ce constituie toţiatâţia paşi ai îndepărtării acesteia de rigorile exprimării scrise:
 Selectaţi 1, 2 texte de maxim o pagină (de preferinţă, texte de tip literar).Realizaţi o analiză a acestor texte aplicând modelul lui Jakobson şi CatherineKerbrat-Orecchioni. În cazul modelului lui Jakobson, vă recomandăm săinsistaţi pe identificarea funcţiilor predominante pe care le realizează textul.Realizaţi o sinteză comparativă a concluziilor desprinse în urma aplicării celordouă modele pe analiza de text.
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 – Stilul ce caracterizează formele de comunicare necooperativă, în care emiţă-torul nu îşi cunoaşte receptorul, iar acesta din urmă nu e în măsură să influenţeze învreun fel discursul celui dintâi. E cazul unor emisiuni de radio sau televiziune, cutexte atent elaborate tocmai pentru că se ştie că inexistenţa feed-back-ului face impo-sibilă ajustarea lor pe parcurs.
 – Stilul formal corespunde adresării către un auditoriu numeros, ale cărui reacţiisunt, de data aceasta, perceptibile pentru vorbitor. Şi în acest caz, discursul prezintăun nivel înalt de coerenţă, frazele fiind construite cu grijă dintr-un material lexical câtmai variat. Se evită sistematic repetiţiile, recurgerea la expresii argotice sau preafamiliare, elipsele şi lăsarea în suspensie a unor propoziţii începute.
 – Stilul consultativ este cel al discuţiilor cu caracter profesional, de afaceri, alnegocierilor şi tratativelor. Participarea interlocutorului la dialog este aici activă. Nuse mai poate vorbi de un plan detaliat al comunicării, ci numai de informaţie de bază,îmbogăţită pe parcurs, în conformitate cu solicitările partenerilor de discuţie. Absenţaunei preelaborări a discursului determină apariţia unor elemente lexicale parazite, aezitărilor şi a reluărilor, a unor exprimări semigramaticale, ori chiar a dezacordurilor.
 – Stilul ocazional e specific conversaţiilor libere între prieteni. De data aceasta adispărut chiar şi baza informaţională minimă pe care trebuia să se construiascădialogul. Participanţii trec fără restricţii de la un subiect la altul, într-o manieră negli-jentă. În plus, îşi fac apariţia expresiile eliptice şi folosirea unor termeni în accepţiunispeciale, cunoscute interlocutorilor din interacţiuni verbale anterioare. Apelul la ele-mente de argou este şi el destul de frecvent.
 – Stilul intim se caracterizează prin recurgerea la un cod personal, care nu mai aredrept obiectiv comunicarea unor date exterioare, ci oferă informaţii despre stările şitrăirile intime ale subiectului. Aşadar, funcţia referenţială e cu totul pusă în umbră defuncţia expresivă, emotivă a comunicării.
 Clasificarea lui Joos are meritul de a semnala faptul că, în împrejurări diferite,vorbim „limbi“ diferite, cunoscute tuturor membrilor grupului social, dar alternatedupă necesităţi. Ceea ce distinge lingvistica de sociolingvistică este tocmai faptul că

Page 77
						

Teoria proceselor de comunicare 77
 cea dintâi se ocupă de studiul unei limbi unice şi unitare, în timp ce a doua are învedere o multitudine de modalităţi paralele de comunicare verbală. Dacă lingvisticapune accentul pe unitatea limbii, sociolingvistica insistă cu precădere asupradiversităţii, determinate atât de varietatea statutelor locutorilor, cât şi de contextul încare se desfăşoară comunicarea.
 În cadrul unui nivel determinat al piramidei stilurilor, variaţiile de exprimareverbală de la un vorbitor la altul sunt reflectate prin intermediul conceptului deidiolect, definit drept „inventarul deprinderilor verbale ale unui individ într-o anumităperioadă a vieţii sale (Liliana Ionescu Ruxăndoiu, Sociolingvistică – orientăriactuale).
 La nivel de grup, echivalentul idiolectului este sociolectul, definit de Fishman cao varietate a limbii semnificativă pentru grupul considerat şi care integreazătrăsăturile comune ale idiolectelor membrilor acestuia. Un al treilea termen dinaceeaşi serie este dialectul, obiect al geografiei lingvistice.
 Info
 Stil şi comunicare
 Comunicarea eficientă şi eficace depinde în mare măsură de felul în care comunicăm, adică de stilulcomunicării. Potrivit unei celebre formulări „stilul este omul însuşi“, este evident că fiecărui individ îieste caracteristic un anumit mod de exprimare, un anumit stil, care poartă pecetea propriei personalităţi, aculturii, a temperamentului şi a mediului social în care acesta trăieşte. Stilul nu este o proprietateexclusivă 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, conducând 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 precă-dere, în dezacordul dintre subiect şi predicat;
 – proprietatea – se referă la modalitatea folosirii cuvintelor celor mai potrivite pentru a exprima maiexact intenţiile autorului;
 – puritatea – are în vedere folosirea numai a cuvintelor admise de vocabularul limbii literare; potrivitcu evoluţia limbii putem identifica arhaisme, care reprezintă cuvinte vechi, ieşite din uzul curent allimbii, neologisme, cuvinte recent intrate în limbă, al căror uz nu a fost încă pe deplin validat şi regio-nalisme, cuvinte a căror întrebuinţare este locală, specifică unei zone. Potrivit cu valoarea de întrebuinţarea cuvintelor, cu sensurile în care acestea sunt folosite de anumite grupuri de vorbitori, putem identificadouă categorii de termeni: argoul, un limbaj folosit doar de anumite grupuri de vorbitori care conferăcuvintelor alte sensuri decât cele de bază pentru a-i deruta pe cei care nu cunosc codul şi jargonul, careeste un limbaj de termeni specifici unor anumite comunităţi profesionale, folosiţi pentru a realiza o comu-nicare mai rapidă;
 – precizia – are drept scop utilizarea numai a acelor cuvinte şi expresii necesare pentru înţelegereacomunicării;
 – concizia – urmăreşte exprimarea concentrată pe subiectul de comunicat, fără divagaţii suplimentareşi neavenite.
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 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 politicallycorectnnes, evitarea referirilor cu caracter rasial, şovin, antisemit, misogin sau androgin;
 – armonia – obţinerea efectului de încântare a auditoriului prin recurgerea la cuvinte şi expresiicapabile să provoace auditoriului reprezentări conforme cu intenţia vorbitorului; opusul armoniei estecacofonia;
 – fineţea – folosirea unor cuvinte sau expresii prin care se exprimă într-un mod indirect gânduri,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 decât 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, cuvintesau moduri de adresare, menite a conferi enunţării o notă evidentă de ceremonie, solicitată de împrejurărideosebite, în vederea exprimării unor gânduri şi sentimente grave, măreţe, profunde;
 Stilul beletristic – specificitatea acestui stil constă în marea bogăţie de sensuri la care apelează şi pecare 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 dededucţie şi de inducţie raţională ingnorându-se într-o oarecare măsură, sensibilitatea şi imaginaţia;
 Stilul administrativ – un stil funcţional, care are ca element definitoriu prezenţa unor formulesintactice clişeu, cu ajutorul cărora se efectuează o comunicare specifică instituţiilor;
 Stilul publicistic – abordează o mare varietate tematică, fapt ce îl apropie de stilul beletristic, dar îldeosebeşte de acesta faptul că pune accentul pe informaţie mai mult decât pe forma de prezentare,urmărind informarea auditoriului;
 Stilul de comunicare managerială – stilul în care mesajul managerului caută să aibă un impactputernic asupra auditoriului, urmărind să activeze eficienţa şi eficacitatea acestuia, angajarea la rezolvareade probleme, informarea, dirijarea spre anumite scopuri.
 Diversitatea situaţiilor de comunicare dă naştere altor disticţii, mai fine, întremodurile de adresare orală. Din această categorie fac parte registrele de exprimare, cecorespund rolurilor pe care vorbitorii le joacă într-un context dat. Provenit din teatru,conceptul de rol ocupă un loc aparte în sociologia contemporană, el stând la baza
 Elaboraţi variante de text cu un conţinut dintr-un domeniu ce vă este fa-miliar, variante care să reflecte următoarele stiluri de comunicare:
 a) familiar;b) neutru;c) ştiinţific;d) publicistic;e) administrativ;f) de comunicare managerială.
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 unei întregi viziuni asupra comportamentului social, a cărei expresie de maximăcoerenţă a fost dezvoltată de Ervin Goffman în lucrările sale.
 Înscris în tradiţia teoretică şi metodologică a Şcolii de la Palo Alto, el combinăinteracţionismul simbolic cu alte abordări – analiza dramaturgică, de pildă – pentru ademonstra retorica vieţii cotidiene. În 1959, Goffman cunoaşte, cu La représentationde soi dans la vie quotidienne, un succes răsunător în rândul sociologilor şi alstudenţilor: dezvoltând sistematic ideea potrivit căreia lumea este un teatru, elprezintă contactele şi raporturile dintre indizi ca pe nişte ritualuri în caremecanismele de identificare, de obedienţă sau de recunoaştere ascultă de o gramaticăimplicită. El îşi întreprinde minuţioasa analiză a ritualurilor pe parcursul mai multorlucrări: acordând o mare importanţă conceptului de interacţiune, el afirmă că fiecareindivid posedă o anumită imagine despre el însuşi, pe care încearcă să o impună lafiecare nouă întâlnire. Viaţa socială este asemenea unui repertoar plin cu situaţii tip,iar interlocutorii caută înainte de toate să reprezinte un rol. Nu este vorba să nealiniem pasiv la o normă, fiindcă fiecare încearcă să se impună în lumina cea maiavantajoasă pentru el. Conversaţiile cele mai banale constituie, de fapt, mici luptesimbolice.
 Acţionând într-un cadru cu caracteristici date, indivizii adoptă atitudini şi compor-tamente (îmbrăcăminte, gesturi, discurs) deduse din practica interacţiunii sociale, pecare le alternează după împrejurări. De-a lungul unei singure zile, putem juca, perând, rolul de fii, de părinţi, de subalterni, sau de şefi, de pacienţi, de cumpărători etc.Fără precizarea relaţiei de rol între persoanele care interacţionează, alegerea varietăţiilingvistice adecvate întâlnirii, adică a registrului comunicării, are de suferit. Roluleste deci factorul determinant în stabilirea registrului, pe care îl selectează dinmulţimea modurilor de exprimare diferite învăţate de individ pe parcursul vieţii.
 Alegeţi trei roluri sociale şi alcătuiţi fişe cu aşteptările voastre vizavi deacestea (ce are voie şi ce nu are voie să facă o persoană aflată în acest rol).Urmăriţi apoi o persoană care se află într-un astfel de rol; verificaţi-văipotezele şi comentaţi rezultatele.
 Realizaţi acelaşi exerciţiu în cazul unor roluri sociale cu impact mediatic(preşedinte de stat, premier, vedetă de televiziune, om de cultură etc.). Cumpoate fi folosită o asemenea analiză în schiţarea unei strategii de imaginepentru respectiva persoană?
 Urmăriţi cu atenţie conversaţii ale colegilor voştri care vă sunt accesibile;încercaţi să deduceţi din comportamentul comunicaţional care sunt imaginilede sine ale participanţilor la comunicare; discutaţi rezultatele observaţiei cucolegii implicaţi, dacă relaţiile voastre vă permit acest lucru.
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 4.6. Comunicarea interpersonală
 Prima şi probabil cea mai răspândită situaţie de comunicare verbală este comuni-carea interpersonală.
 În această situaţie, o persoană (sau un grup) interacţionează cu alte persoane (saugrupuri) fără ajutorul unui mijloc mecanic. Sursa şi receptorul în această formă decomunicare se află unul în imediata apropiere fizică a celuilalt. Convorbirea cu opersoană din familie, participarea la o discuţie şi conversaţia sunt toate exemple decomunicare interpersonală. Sursa (emiţătorul) în această situaţie de comunicare poatefi unul sau mai mulţi indivizi; asemenea şi receptorul. Codificarea este de regulă unproces care constă într-o singură etapă, de vreme ce sursa transformă gândurile îndiscurs şi/sau gesturi. Se pot folosi mai multe canale. Receptorul poate vedea, auzisau atinge sursa. Mesajele sunt relativ greu de întrerupt şi sunt produse fără cheltuielimari. În plus, mesajele interpersonale pot fi private sau publice. Mesajele pot şitrebuie să fie alcătuite în aşa fel încât să corespundă situaţiei şi partenerului decomunicare. Decodarea este tot un proces într-o singură etapă folosit de aceireceptori care pot percepe mesajul. Feed-back-ul este imediat şi se face uz de canalevizuale şi auditive. Zgomotul poate fi semantic sau de mediu.
 Există şi un alt tip de comunicare interpersonală, cea ajutată de mecanisme. Ceamai importantă caracteristică a comunicării interpersonale ajutată de maşini estefaptul că permite sursei şi receptorului să fie despărţiţi atât în spaţiu, cât şi în timp. Eacombină atât caracteristicile comunicării interpersonale faţă-în-faţă, cât şi cele alecomunicării de masă.
 Cel mai simplu mod de a înţelege relaţiile de comunicare interpersonală pare săfie modelul „fereastra Johari“ (figura 2). Datorăm cercetătorilor americani JosephLuft şi Harry Ingham (Joseph Luft, Group Processes: An Introduction to groupDynamics, apud Mihai Dinu, Comunicarea) ideea de a reprezenta nivelul decunoaştere reciprocă a persoanelor angajate într-o interacţiune comunicativă subforma unui desen, botezat, după prenumele aglutinat al celor doi autori, Johari. Esteo fereastră cu patru pătrate, fiecare pătrat reprezentând persoana în relaţie cu ceilalţi.
 Cunoscut mie Necunoscut mie
 Cunoscut celorlalţi
 1. Partea mea publică
 Despre mine şi comportarea meacunoscute atât mie, cât şi celorlalţi.Nu am probleme cu aceste aspecte.
 2. Partea mea inconştientă
 Date despre mine pe care ceilalţi lepot observa, dar pe care eu nu lecunosc.
 Necunoscut celorlalţi
 3. Partea mea privată
 Date despre mine pe care le ştiunumai eu şi sunt necunoscutecelorlalţi.
 4. Partea mea potenţială
 Date despre mine care suntnecunoscute atât mie, cât şi celorlalţi.
 Figura 2
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 Pătratul 1 – arată în ce măsură două sau mai multe persoane pot da şi primi înmod liber informaţii, pot lucra împreună, se pot bucura de experienţe comune. Cu câteste mai mare acest pătrat, cu atât contactul cu realitatea este mai bun şi persoana estepregătită să-şi ajute prietenii şi pe sine.
 Pătratul 2 – este numit şi „zona oarbă“. Cea mai simplă ilustrare o reprezintăticurile verbale de care persoana respectivă nu este conştientă, dar care sunt evidentepentru ceilalţi. De exemplu, tendinţa de a vorbi mult în cadrul unui grup poate fievidentă pentru toată lumea în afara aceluia care o face.
 Pătratul 3 – se numeşte şi „agenda ascunsă“. Mai exact, acestea sunt informaţiiconfidenţiale pe care le am despre mine şi nu m-am hotărât să le împart cu ceilalţi.Nu este neapărat vorba despre intenţii negative.
 Pătratul 4 – ştim că această zonă există pentru că atât individul, cât şi ceilalţi cucare acesta intră în contact descoperă din când în când noi comportamente careexistau dintoteauna. Un individ poate fi surprins, de exemplu, de faptul că preiaconducerea grupului într-un moment critic, sau o altă persoană poate descoperi căindividul respectiv este foarte capabil să împace facţiuni aflate în război.
 1 2
 3 4
 Figura 3
 Figura 3 ilustrează care este proporţia aproximativă a celor 4 zone când un individse află într-un grup nou sau când întâlneşte altă persoană necunoscută. Convenţiilesociale pun la dispoziţie un tipar pentru a face cunoştiinţă şi se consideră greşit să sereacţioneze prea prietenos, prea repede şi să se dezvăluie prea mult de la început.Aceeaşi figură poate reprezenta şi pe cineva care are dificultăţi de comunicare cuceilalţi.
 1 23 4
 Figura 4
 În cazul reprezentat de figura 4, cu cât primul pătrat este mai mare, cu atât reali-tatea personală a individului depinde de acesta, în sensul că îşi poate afirma dorinţelefolosindu-şi abilităţile şi interesele, fiind, în acelaşi timp, mai util celorlalţi. Individula aflat cu ajutorul feed-back-ului părerea şi sentimentele celorlalţi relativ la el.
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 Fie că este vorba de relaţii între prieteni, colegi, asociaţi, între superior şi subal-tern, între părţi şi organizaţie, relaţiile de comunicare conform figurii 4 se bazează pemai multă înţelegere, colaborare şi libertate în activităţi. S-a demonstrat, de aseme-nea, că acest comportament stimulează creativitatea şi dă rezultate mai bune, atât dinpunctul de vedere al individului, cât şi al organizaţiei.
 Relaţiile care urmează modelul din figura 3 se caracterizează prin suspiciune,neîncredere, tensiune, frică şi incorectitudine, care au ca rezultat scăderea eficienţeimuncii şi frânarea dezvoltării individului şi a organizaţiei.
 Rugaţi prietenii, colegii şi chiar pe cei cu care nu vă aflaţi în relaţii ami-abile să vă alcătuiască o „fereastră Johari“ care să vă reprezinte, completândcu trăsături ale caracterului şi comportamentului dumneavoastră ferestrele 1 şi2. Rugaţi aceste persoane să vă ofere şi nişte sfaturi pentru îmbunătăţirearelaţiilor şi a comunicării interpersonale. Faceţi schimb de asemenea portrete.Care sunt observaţiile voastre? Sunteţi de acord cu modelul oferit ?
 Diferă caracterizările şi sfaturile făcute de prieteni, de cele ale unor colegiobişnuiţi sau de ale celor cu care nu vă aflaţi în relaţii amiabile? Dacă da, dece credeţi că sunt diferite? Ce rol a avut comunicarea în structurarea acestorportrete? Argumentaţi.
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 Formele comunicării orale
 Monologul – formă a comunicării în care emitentul nu implică receptorul; înaceastă 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 carecel care susţine conferinţă – conferenţiarul – evită să enunţe propriile judecăţi devaloare, rezumându-se să le prezinte cu fidelitate pe cele ale autorilor despre careconferenţiază; conferinţă cu preopinenţi – în cadrul acestei forme de comunicare seprezintă mai mulţi conferenţiari, care prezintă idei opuse pe aceeaşi temă; conferinţacu 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 cuprivire la un subiect.
 Prelegerea – este situaţia comunicativă în care publicul care asistă la o prelegerea avut posibilitatea să sistematizeze informaţii, fapte, evenimente anterioare angajăriiacestui tip de comunicare; presupune un nivel de abordare mai ridicat, fără ointroducere de acomodare cu subiectul pus în discuţie.
 Relatarea – o formă de comunicare în care se face o decodificare, o dezvăluire, oprezentare, apelând la un tip sau altul de limbaj, a unei realităţi obiective, a unor stăride fapt, a unor acţiuni fără implicarea celui care participă, ferită de subiectivism şi deimplicare personală.
 Discursul – forma cea mai evoluată şi cea mai pretenţioasă a monologului, carepresupune emiterea, argumentarea şi susţinerea unor puncte de vedere şi a unor ideiinedite, care exprimă un moment sau o situaţie crucială în evoluţia domeniuluirespectiv.
 Toastul – o rostire angajată cu prilejul unor evenimente deosebite; nu trebuie sădepăşească 3, 4 minute; trebuie să fie o comunicare care face apel la emoţionalitateacelor prezenţi, dar cu măsură.
 Alocuţiunea – reprezintă o intervenţie din partea unui vorbitor într-un contextcomunicaţional, având drept scop ilustrarea unui punct de vedere; nu trebuie sădepăşească 10 minute.
 Povestirea – este forma cea mai amplă a comunicării, în care se folosesc cele maivariate modalităţi, care face apel la imaginaţie şi sentimente, la emoţii, la cunoştinţeanterioare; în mod deosebit îi este specifică angajarea dimensiunii temporale subforma trecutului; subiectivitatea povestitorului este prezentă din plin, lăsându-şiamprenta 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 vederepropriu.
 Predica – tip de adresare în care posibilitatea de contraargumentare şi manifestarecritică sunt reduse sau chiar anulate; specifică instituţiilor puternic ierarhizate.
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 Intervenţia – situaţia în care emiţătorul vine în sprijunul unor idei ale unui altparticipant la discuţie, acesta din urmă declarându-şi, fie şi tacit, acordul cu mesajulenunţat; prin intervenţie emitentul adânceşte 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 anumitedomenii.
 Dialogul – comunicare în cadrul căreia mesajele se schimbă între participanţi,fiecare fiind pe rând emiţător şi receptor; participanţii la dialog fac un schimb deinformaţii; 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 autoritatevizibil, dar are un moderator.
 Seminarul – formă de comunicare dialogală care implică serioase structurievaluative; are un centru autorizat de comunicare, care este şi centrul de conducere aldiscuţiilor din cadrul seminarului.
 Interviul – forma rigidă a dialogului, în care rolurile de emitent şi receptor nu seschimbă; este folosit ca metodă de obţinere de informaţii în presă; de aceea cunoaşteo întreagă teorie; formele dialogului: „în pâlnie“, „liniar“, „tunel“.
 Colocviul – este forma de comunicare în care participanţii dezbat în comun oanumită idee, în baza unei discuţii, pe un anumit subiect, prin participarea fiecăruia ladiscuţii îmbogăţindu-se sfera subiectului abordat.
 4.7. Comunicarea verbală
 În procesul de comunicare pot fi identificaţi o serie de stimuli care impun acestuiact specific uman un caracter individual. Aceştia sunt de natură internă sau de naturăexternă.
 Stimulii de natură internă:– experienţele personale, mentale, fizice, psihologice şi semantice, „istoria“ fiecă-
 ruia;– atitudinile personale datorate educaţiei şi instrucţiei fiecăruia, nivelului şi pozi-
 ţiei sociale, profesiei;
 Construiţi schiţe cu un conţinut ce vă este familiar care să vă ajute să rea-lizaţi:
 a) prelegereb) povestirec) pledoaried) interviue) expuneref) alocuţiune
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 – percepţia şi concepţia noastră despre lume, despre noi înşine, despre interlo-cutori;
 – propriile deprinderi de comunicator şi nivelul de comunicare al interlocutorului.
 Stimulii de natură externă:– tendinţa de abstractizare – operaţie a gândirii prin care se urmăreşte desprin-
 derea şi reţinerea doar a unei însuşiri şi a unor relaţii proprii unui fapt;– tendinţa deductivă – tendinţa de a aşeza faptele sau enunţurile într-un raţiona-
 ment 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.
 Vorbitorul
 Situaţia „vorbirii“, a trecerii limbii în act presupune o serie de abilităţi necesareinterlocutorilor pentru a reuşi o comunicare eficientă. Dacă până aici am prezentatcondiţiile teoretice ale comunicării, e cazul să ne îndreptăm atenţia spre condiţiilecerute de operaţionalizarea comunicării. Şi vom aborda mai întâi condiţiile care ţinde personalitatea vorbitorului, a comunicatorului:
 – claritate – organizarea conţinutului de comunicat astfel încât acesta să poată fiuşor de urmărit; folosirea unui vocabular adecvat temei şi auditorului; o pronunţarecorectă şi completă a cuvintelor;
 – acurateţe – presupune folosirea unui vocabular bogat pentru a putea exprimasensurile dorite; cere exploatarea completă a subiectului de comunicat;
 – empatie – vorbitorul trebuie să fie deschis tuturor interlocutorilor, încercând săînţeleagă situaţia acestora, poziţiile din care adoptă anumite puncte de vedere, săîncerce să le înţeleagă atitudinile, manifestând în acelaşi timp amabilitate şi prietenie;
 – sinceritate – situaţia de evitare a rigidităţii sau a stângăciei, recurgerea şi menţi-nerea într-o situaţie naturală;
 – atitudinea – evitarea mişcărilor bruşte în timpul vorbirii, a poziţiilor încordatesau a unora prea relaxate, a modificărilor bruşte de poziţie, a scăpărilor de sub controla vocii;
 – contactul vizual – este absolut necesar în timpul dialogului; toţi participanţii ladialog trebuie să se poată vedea şi să se privescă, contactul direct, vizual, fiind oprobă a credibilităţii şi a dispoziţiei la dialog;
 – înfăţişarea – reflectă modul în care te priveşti pe tine însuţi: ţinuta, vestimenta-ţia, trebuie să fie adecvate la locul şi la felul discuţiei, la statutul social al interlocu-torilor;
 – postura – poziţia corpului, a mâinilor, a picioarelor, a capului, a spatelui, toateacestea trebuie controlate cu abilitate de către vorbitor;
 – vocea – urmăriţi dacă sunteţi auziţi şi înţeleşi de cei care vă ascultă, reglaţi-văvolumul vocii în funcţie de sală, de distanţa până la interlocutori, faţa de zgomotul defond;
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 – viteza de vorbire – trebuie să fie adecvată interlocutorilor şi situaţiei; nici preamare, pentru a indica urgenţa, nici prea înceată, pentru a nu pierde interesul ascultăto-rilor;
 – pauzele de vorbire – sunt recomandate atunci când vorbitorul doreşte să pregă-tească auditoriul pentru o idee importantă.
 Ascultătorul
 Pentru a înţelege de ce acţiunea de a asculta este importantă în comunicare, enecesar să trecem în revistă fazele ascultării:
 – auzirea – actul automat de recepţionare şi transmitere la creier a undelor sonoregenerate de vorbirea emitentului; exprimă impactul fiziologic pe care-l produc undelesonore;
 – înţelegerea – actul de identificare a conţinutului informativ comunicat, recom-punerea sunetelor auzite în cuvinte, a cuvintelor în propoziţii şi fraze;
 – traducerea în sensuri – este implicată memoria şi experienţa lingvistică, cultu-rală, de vorbire a ascultătorului;
 – atribuirea de semnificaţii informaţiei receptate – în funcţie de nivelul de opera-ţionalizare a limbii, a vocabularului, a performanţelor lingvistice;
 – evaluarea – efectuarea de judecăţi de valoare sau adoptarea de atitudini valoricedin partea ascultătorului.
 După ce am detaliat fazele ascultării, înţelegem că o comunicare verbală nu estedeplină dacă în relaţie nu se află şi un receptor; o bună comunicare, o reuşită a aces-teia, depinde şi de atitudinea ascultătorului. Iată, deci, care sunt calităţile unui bunascultător:
 – disponibilitatea pentru ascultare – încercarea de a pătrunde ceea ce se comu-nică, de a urmări ceea ce se transmite;
 – manifestarea interesului – a asculta astfel încât să fie evident că acela carevorbeşte 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; lăsaţiinterlocutorul să-şi expună toate ideile, să epuizeze ceea ce vrea să spună;
 – urmărirea ideilor principale – nu vă pierdeţi în amănunte; dacă cereţi reveniriasupra unui subiect, încercaţi să vă referiţi la ideile principale din ceea ce a fost spusşi nu insistaţi pe lucruri fără importanţă;
 – ascultarea critică – ascultaţi cu atenţie şi identificaţi cu exactitate cui îi aparţinideile care se comunică, interlocutorului sau altcuiva;
 – concentrarea atenţiei – concentraţi-vă pe ceea ce se spune, nu pe ceea ce nu sespune, pe efectele secundare ale comunicării sau pe cele colaterale, accidentale carepot să apară în timpul comunicării;
 – luarea de notiţe – ajută la urmărirea mai exactă a ideilor expuse; permite elabo-rarea unei schiţe proprii a ceea ce a fost expus;

Page 87
						

Teoria proceselor de comunicare 87
 – susţinerea vorbitorului – o atitudine pozitivă şi încurajatoare din parteaauditoriului pentru a permite emitentului să izbutească în întreprinderea sa.
 Să reţinem!
 Care sunt semnificaţiile principalelor concepte folosite în studiul limbii şi al limbajului?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 decătre vorbitorii unei societăţi, pentru exercitarea acestei funcţii prin vorbire.
 Vorbirea – actul prin care se exercită funcţia lingvistică; vorbirea într-o limbă este activitatea decodare, 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 decât referenţialitatea lor(adică litera „a“, spre exemplu, nu trimite la altceva decât la litera „a“).
 Competenţa lingvistică – este dată de ansamblul posibilităţilor pe care le are un subiect vorbitor alunei limbi în ceea ce priveşte capacitatea de a construi şi de a recunoaşte fraze corecte din punct devedere gramatical, de a le interpreta pe cele cu sens şi de a le identifica pe cele ambigue dintr-o anumitălimbă.
 Performanţele lingvistice ale vorbitorului unei limbi nu ţin neapărat de competenţele lingvistice pecare 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 ansamblulcunoştinţelor despre lume ale subiectului şi o anumită practică în abordarea şi gestionarea relaţiilorinterumane, care pot funcţiona independent de competenţa lingvistică.
 Care sunt cele trei tipuri de abordări posibile ale limbajului?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 altuilimbaj (nonverbal).
 – Perspectiva pragmatică – îşi propune să analizeze formele limbii aşa cum le utilizează vorbitoriicare intenţionează să acţioneze unii asupra altora prin intermediul limbii.
 Realizaţi în fiecare zi un exerciţiu personal de comunicare verbală. Scopul unorastfel de exerciţii este cel de a vă îmbunătăţi abilităţile de comunicator în aşa felîncât să nu se mai simtă nimic construit sau fals în comportamentul dumneavoastrăverbal. În acest sens sugerăm:
 a) conştientizaţi modul dumneavoastră de exprimare; verificaţi-vă stilul şiîncercaţi să respectaţi cerinţele pentru a fi un bun vorbitor şi ascultător;
 b) explicaţi unui prieten sau membru de familie aceste cerinţe şi rugaţi-lapoi să vă urmărească în timpul dialogurilor şi să vă corecteze, atunci cândeste cazul;
 c) urmăriţi cu atenţie modul de vorbire al oamenilor din jurul dumnea-voastră şi încercaţi să identificaţi erorile pe care le comit raportat la cerinţelerealizării unei bune comunicări verbale.
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 Care sunt principale concepte pe care le introduce Austin în analiza limbajului?– Enunţurile constative descriu un eveniment 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 devorbire, fie el constativ sau performativ, poate induce o atitudine în receptor. Astfel, adâncind analiza, elconstată că orice tip de act al vorbirii comportă trei aspecte concomitente, însă în grade diferite deintensitate.
 Aceste trei aspecte sunt:– Locuţiunea – constă în articularea şi combinarea de sunete, în evocarea şi combinarea sintactică a
 noţiunilor şi sensurilor, în actul de vorbire propriu-zis;– Ilocuţiunea – 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.– Perlocuţiunea – enunţul are „încapsulată“ o teleologie de ordin comunicaţional. Scopul explicit al
 enunţării autorului poate să nu fie exprimat sau să nu fie identificabil în enunţ, decât în urma uneieventuale cerereri de confirmare sau de explicitare din partea interlocutorului. Actul perlocuţionar esteinserat în interstiţiile unei situaţii de fapt. El poate exprima şi recursul la un alt tip de cod comunicaţionalsau de situaţie cunoscut de către unii dintre vorbitori.
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5. Comunicarea nonverbală
 În contextul tipurilor de comunicare, comunicarea nonverbală (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 nonverbal (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 alpercepţiei informaţiei de către receptor într-o comunicare orală:
 Comunicarea nonverbală are, datorită ponderii ei mari în cadrul comunicării rea-lizată de un individ, un rol deosebit de important. Limbajul nonverbal poate sprijini,contrazice sau substitui comunicarea verbală. Mesajul nonverbal este cel mai
 O
 7% – cuvinte
 38% – paralimbaj (în principalintonaţia şi inflexiunile vocii)
 55% – limbaj nonverbal
 7%
 38%
 55%
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 apropiat de realitatea emitentului şi este cel căruia i se acordă de către interlocutoratenţia cea mai mare.
 5.1. Kinetica
 Observarea tuturor gesturilor este o axă fundamentală pentru înţelegerea dina-micii comunicării. Ea este punctul de plecare al kineticii, teorie care studiază ansam-blul semnelor comportamentale emise în mod natural sau cultural; această disciplină
 a aplicat metodele lingvisticii structurale siste-melor de gesturi, fără a le disocia de interacţiu-nea verbală.
 Cartea lui Ray Birdwhisteell, Introduction tokinetics, reprezintă primul mare studiu sistematical faptelor gestuale. Fonemelor, unităţi distinc-tive ale fonologiei, le corespund kinemele, celemai mici unităţi de acţiune ale gestului sau mi-
 micii: de exemplu, „ochiul stâng închis“. Morfemelor, cele mai mici unităţi semnifi-cative ale lexicului, le corespund kinemorfemele, de exemplu, clipitul. Kinetica devineo gramatică a gesturilor. Fondată pe aceasta, se instituie o parakinetică, prozodie şipoetică a gesturilor: intensitate, durată, întindere, dar şi ritmuri constante, flux con-stant. Această dimensiune mai largă se integrează într-un context psihologic, social şicultural. „Accentele gestuale exprimă particularităţi, în funcţie de regiune, de mediu,ca şi cele ale limbii.“
 Info
 Kinetica se bazează în mare parte pe opera lui Ray Birdwhistell, care a predat în universităţile dinPhiladelphia, Washington şi Toronto. Apropiat din punct de vedere personal şi intelectual de MargaretMead şi de Gregory Bateson, el întrepinde în Statele Unite diverse lucrări etnologice în care ţinutacorpului şi gestica devin instrumente privilegiate. El se integrează în echipa pluridisciplinară de la PaloAlto şi devine celebru printr-un studiu minuţios al unei secvenţe de nouă minute de film, „ţigara luiDoris“. Această analiză exemplară ilustrează următoarea teză: gesturile, limbajul vorbitul, pipăitul, mi-rosul, spaţiul şi timpul reprezintă tot atâtea moduri ale aceluiaşi sistem de comunicare. De aceea, cer-cetătorul se află în contact strâns cu lingviştii, ale căror instrumente le preia şi adaptează.
 Analiza sa asupra comunicării nonverbale se sprijină pe o concepţie a „stratificării sociale“ cu treiclase (lower, middle, higher), fiecare divizată în două (upper, lower). Apartenenţa la unul dintre acestestraturi este determinată printr-o combinaţie de şase caracteristici (profesie, valoarea veniturilor etc.), lacare se adaugă o multitudine de indicii de „stil de viaţă“ care merge de la numărul camerelor la culoareaperdelelor din salon. Birdwhistell îi învaţă pe studenţii săi să observe indiciile corporale care permitclasificarea autorilor lor în această tipologie. Acest tip de determinare intelectuală a apartenenţei sociale,reperajul în teren al indicilor de statut, se sprijină pe o sesizare filmică a realităţii. Dar Birdwhistell, caredorea într-adevăr să creeze „o lingvistică corporală“, dă înapoi astăzi – corpul nu este creativ, generativ,ca limbajul: nu putem spune că este un limbaj – şi s-a retras către o abordare metodologică.
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 O altă problemă îndelung dezbătută este cea a clasificării gesturilor. Majoritateacercetătorilor iau ca punct de pornire raporturile gestului cu cuvântul. Încă din 1949,H. Wespi (apud Mihai Dinu, Comunicarea), împărţea gesturile în substitutive,completive şi de însoţire a discursului verbal. Astăzi se consideră că în relaţia cuplanul lingvistic, comunicarea nonverbală poate îndeplini funcţii de accentuare, decompletare, de contrazicere, de reglaj, de repetare sau de substituire.
 O altă clasificare mult citată este cea datorată cercetătorilor americani, Paul Ekmanşi Wallace Friesen, potrivit cărora gesturile pot fi: embleme, ilustratori, manifestăriafective, gesturi de reglaj şi adaptori.
 Emblemele sunt mişcări substitutive ce ţin locul cuvintelor şi pot, la nevoie, să seconstituie într-un limbaj de sine stătător.
 Ilustratorii îndeplinesc deopotrivă funcţia de însoţire şi de completare a comU-nicării verbale. Prezintă un caracter mult mai puţin arbitrar decât emblemele, o partedintre ei fiind chiar reacţii gestuale înnăscute şi, ca atare, universale.
 Gesturile de reglaj dirijează, controlează şi întreţin comunicarea. Funcţia lor esteexpresivă şi fatică, deoarece relevează atitudinea participanţilor faţă de intreracţiuneşi oferă asigurări receptorului privind continuitatea contactului, iar emiţătorului îipermit să-şi ajusteze, prin feed-back, parametrii enunţării, în funcţie de reacţiileinterlocutorului.
 Manifestările afective comunică stările sufleteşti prin care trece emiţătorul. Ele seprezintă precumpănitor sub formă de indicii şi numai în subsidiar ca semnale.
 Adaptorii constituie clasa de gesturi cea mai puţin legată de comunicare. Eainclude mişcările ce răspund unor necesităţi umane şi pot fi efectuate atât în prezenţa,cât şi în absenţa observatorilor. Sub numele de alteradaptori sunt cunoscute gesturilede manipulare a obiectelor într-un scop practic. Autoadaptorii se referă la nevoilepropriului nostru trup şi ei pot satisface necesităţile trupeşti. Gesturile din aceastăcategorie dobândesc valoare comunicativă atunci când sunt efectuate în scop didac-tic. Altminteri, pot transmite informaţii despre cel care le săvârşeşte numai în calitatede indicii, nu şi de semnale.
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 Limbajul corpului contribuie la comunicare prin expresia feţei, mişcarea corpului(gesturi), forma şi poziţia corpului, aspectul general şi prin comunicarea tactilă.
 5.1.1. Expresia feţei
 Comunicarea prin expresia feţei include mimica (încruntarea, ridicarea sprânce-nelor, încreţirea nasului, ţuguierea buzelor etc.), zâmbetul (prin caracteristici şi mo-mentul folosirii) şi privirea (contactul sau evitarea privirii, expresia privirii, direcţiaprivirii etc.).
 Faţa este cea mai expresivă parte a corpului şi expresia acesteia constituie unmijloc de exprimare inestimabil. În mod normal, ochii şi partea de jos a feţei suntprivite cel mai intens în timpul comunicării. Se consideră, de exemplu, că într-o con-versaţie cu o femeie, ceea ce exprimă ochii este mult mai important decât ceea ceexprimă cuvintele.
 Mimica este acea parte a feţei noastre care comunică: fruntea încruntată semnificăpreocupare, 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 infor-maţii, de la plăcere, bucurie, satisfacţie, la promisiune, cinism, jenă. Interpretareasensului zâmbetului variază însă de la cultură la cultură (sau chiar subcultură), fiindstrâns corelată cu presupunerile specifice care se fac în legatură cu relaţiile interu-mane în cadrul acelei culturi.
 Privirea. Se spune că ochii sunt „oglinda sufletului“. Modul în care privim şisuntem priviţi are legătură cu nevoile noastre de aprobare, acceptare, încredere şiprietenie.
 Chiar şi a privi sau a nu privi pe cineva are un înţeles. Privind pe cineva, con-firmăm că îi recunoaştem prezenţa, că există pentru noi; interceptarea privirii cuivaînseamnă dorinţa de a comunica. O privire directă poate însemna onestitate şi intimi-tate, dar în anumite situaţii comunică ameninţare. În general, o privire insistentă şicontinuă 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 a nu privipe cineva poate denota lipsa de interes, răceală. Evitarea privirii înseamnă ascundereasentimentelor, lipsă de confort sau vinovăţie.
 Pupilele dilatate indică emoţii puternice. Pupilele se lărgesc, în general, la vedereaa ceva plăcut, faţă de care avem o atitudine de sinceritate. Pupilele se micşorează camanifestare a nesincerităţii, neplăcerii. Clipirea frecventă denotă anxietate.
 Identificaţi un repertoriu de gesturi care să corespundă tipologiei de mai sus.
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 După Mark Knopp (Nonverbal Communication in Human Interaction, apud MihaiDinu, Comunicarea) funcţiile mai importante ale comunicării vizuale sunt în numărde patru:
 1. cererea de informaţie; privirea joacă un rol determinant în realizarea feed-back-ului, ea constituind principalul mijloc de reglare a interacţiunii;
 2. semnalul dat altor persoane că pot vorbi; într-o comunicare de grup, selec-tarea vorbitorului următor poate fi făcută pe căi lingvistice sau prin orientarea deic-tică a privirii;
 3. indicarea naturii relaţiei; orientarea şi durata privirii nu se asociază numai cuinteresul sau cu ostilitatea, ea poate semnala şi existenţa unui raport social de un tipanume;
 4. compensarea distanţei fizice; interceptarea privirii cuiva aflat la distanţă, într-un loc aglomerat, ne face să ne simţim mai apropiaţi de el, chiar dacă, practic,rămânem departe unul de altul. În paralel cu proxemica spaţială, privirea instaureazăo proxemică vizuală, ce poate intra în contradicţie cu cea dintâi.
 De natura relaţiei depinde şi amplasamentul punctului către care ne aţintimprivirea. Într-o convorbire oficială se vizează, în cea mai mare parte a timpului, unloc situat în mijlocul frunţii interlocutorului. O conversaţie amicală coboară punctulochit undeva între ochi şi gură, pentru ca un grad mai mare de intimitate să îl aducămai jos, într-o regiune situată între bărbie şi zona coapselor.
 5.1.2. Mişcarea corpului
 Gesturile
 Pentru a ne da seama cât de frecvente sunt gesturile pe care le folosim, putem săîncercăm să vorbim cu mâinile la spate.
 Câteva elemente ale limbajului gesturilor ar fi: strângerea pumnilor – denotă osti-litate şi mânie sau, depinzând de context, determinare, solidaritate, stres; braţe des-chise – sinceritate, acceptare; mână la gură – surpriză şi acoperirea gurii cu mâna –ascunderea a ceva, nervozitate. Capul sprijinit în palmă semnifică plictiseală, darpalma (degetele) pe obraz, dimpotriva, denotă interes extrem. Mâinile ţinute la spatepot să exprime superioritate sau încercare de autocontrol.
 Atenţie însă şi la diferenţierile culturale. De exemplu, prin mişcarea capului desus în jos spunem „da“, în timp ce oamenii din Sri Lanka redau acelaşi lucru prinmişcarea capului de la dreapta la stânga. Gestul de arătare cu degetul este consideratnepoliticos la noi, insultă în Thailanda şi absolut neutru, de indicare, în SUA.
 Utilizarea gesticulaţiei excesive este considerată ca nepoliticoasă în multe ţări, dargesturile mâinilor au creat faima italienilor de popor pasional.
 Modul în care americanii îşi încrucişează picioarele (relaxat, mişcări largi, fărănici o reţinere) diferă de cel al europenilor (controlat, atent la poziţia finală); cel albărbaţilor diferă de cel al femeilor. Un american va pune chiar picioarele pe masădacă aceasta înseamnă o poziţie comodă sau dacă vrea să demonstreze control total
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 asupra situaţiei. La noi, oamenii tind să fie destul de conştienţi de modul în care facacest gest şi îl asociază în moduri diferite cu formalitatea, competiţia, tensiunea.Bâţâitul picioarelor denotă plictiseală, nerăbdare sau stres.
 Postura corpului
 Postura/poziţia comunică în primul rând statutul social pe care indivizii îl au, credcă îl au sau vor să îl aibă. Sub acest aspect, constituie un mod în care oamenii seraportează unii faţă de alţii atunci când sunt împreună. Urmările posturii corpului nedau 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. Îngeneral, aplecarea corpului în faţă semnifică interesul faţă de interlocutor, dar uneorişi nelinişte şi preocupare. Poziţia relaxată, înclinat pe scaun spre spate, poate indicadetaşare, plictiseală sau autoîncredere excesivă şi apărare la cei care consideră că austatut superior interlocutorului.
 Posturile pe care le au oamenii, corelate cu relaţia dintre ei atunci când sunt îm-preună, se pot clasifica în trei categorii:
 1. de includere/neincludere, postură prin care se defineşte spaţiul disponibil acti-vităţii de comunicare şi se limitează accesul în cadrul grupului. De exemplu, membriigrupului pot forma un cerc, pot să se întoarcă/aplece spre centru, să-şi întindă un braţsau picior peste intervalul rămas liber, indicând prin toate acestea că accesul la grupeste limitat.
 2. de orientare corporală – se referă la faptul că doi oameni pot alege să se aşezefaţă-n faţă (vizavi) sau alături (paralel). Prima situaţie comunică predispoziţia pentruconversaţie, iar a doua – neutralitate.
 3. de congruenţă/necongruenţă, postură care comunică intensitatea cu care o per-soană este implicată în ceea ce spune sau face interlocutorul. Participarea intensăconduce la postura congruentă (similară cu a interlocutorului); schimbarea posturiiinterlocutorului declanşează în acest caz schimbarea posturii celui puternic implicatîn comunicare. În cazul în care există între comunicatori divergenţe de statut, depuncte de vedere sau de opinii, apar posturile necongruente: persoana nu priveştespre interlocutor, nu interacţionează sub nici o formă.
 Modul de mişcare a corpului
 Modul de comportament al unei persoane într-o comunicare din punct de vedereal modului de mişcare a corpului poate fi:
 – caracterizat de mişcări laterale, se consideră buni comunicatori;– caracterizat de mişcări faţă-spate, se consideră om de acţiune;– caracterizată de mişcări verticale, se consideră om cu putere de convingere.
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 Comunicarea tactilă
 Acest tip de limbaj nonverbal se manifestă prin frecvenţa atingerii, prin modul de a da mâna, modulde îmbrăţişare, de luare de braţ, bătutul pe umăr etc.
 Cunoaştem ce semnifică aceste atingeri pentru români, dar, în diferite culturi, ele pot comunicalucruri diferite. De exemplu, la japonezi, înclinarea capului înlocuieşte datul mâinii ca salut, în timp ce laeschimoşi 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, statut,relaţie şi cultură.
 Stanley Jones şi Elaine Yarbrough (apud Joseph De Vito, Human Communication, The BasicCourse, apud Mihai Dinu, Comunicarea) au încercat să clasifice funcţiile comunicării tactile, delimitândcinci clase principale:
 1. atingeri care transmit emoţii pozitive;2. atingeri în joacă; înzestrate cu un potenţial metacomunicativ de invidiat, acestea uşurează
 interacţiunea, fără ca, totodată să angajeze răspunderea celui ce atinge;3. atingeri de control, vizând dirijarea comportamentelor, a atitudinilor sau chiar a sentimentelor
 persoanei atinse. În majoritatea cazurilor, atingerea de control implică o relaţie de dominare şi, ca atare,ea nu poate fi efectuată decât unidirecţional;
 4. atingere rituală; cea mai cunoscută şi mai frecvent utilizată este strângerea mâinii în semn de salutşi de despărţire. Gestul are mai multe implicaţii decât pare şi îmbracă nenumărate forme. Atitudinile dedominare, egalitate sau supunere sunt comunicate prin intermediul poziţiei mâinii celui ce iniţiază gestulde salut; forţa cu care se strânge mâna, constituie şi ea un parametru semnificativ.
 5. atingerea în alt scop decât comunicarea propriu-zisă. Ea poate îmbrăca o multitudine de forme, dela susţinerea unei persoane care urcă şi coboară dintr-un vehicul, la atingerea frunţii unui bolnav, ori aîncheieturii. Chiar dacă obiectivul urmărit este altul, în majoritatea acestor cazuri se transmit şi informaţiiafective.
 Comunicarea în acţiune
 Prezenţa personală
 Prezenţa personală comunică, de exemplu, prin intermediul formei corpului, a îmbrăcămintei, a mi-rosului (parfum, miros specific), a bijuteriilor şi a altor accesorii vestimentare.
 Avem în cultura noastră anumite atitudini privind legătura dintre forma corpului, aspectul exterior şipersonalitate. Distingem trei tipuri de fizicuri:
 1. ectomorf (fragil, subţire şi înalt);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, ner-voşi şi mai puţin masculini; pe endomorfi îi percepem ca fiind bătrânicioşi, demodaţi, mai puţin rezistenţifizic, vorbăreţi, buni la suflet, agreabili, de încredere, prietenoşi, dependenţi de alţii; pe mezomorfi îi per-cepem ca fiind încăpăţânaţi, puternici, aventuroşi, maturi în comportare, plini de încredere în sine, veşnicînvingători.
 Îmbrăcămintea, în măsura în care este rezultatul unei alegeri personale, oglindeşte personalitatea indi-vidului, este un fel de extensie a eului şi, în acest context, comunică informaţii despre acesta. Ea poateafecta chiar comportamentul nostru general sau al celor din jur. Îmbrăcămintea se poate folosi pentru acrea un rol.
 Îmbrăcămintea şi accesoriile pot marca statutul social real sau pretins. De exemplu, femeile careacced la o funcţie managerială înaltă vor tinde să se îmbrace într-un mod particular (costum sobru dindouă piese), purtând accesorii similare celor bărbăteşti (servietă diplomat).
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 Îmbrăcămintea nonconformistă comunică faptul că purtătorul este un original, răzvrătit social, posibilcreator de probleme sau artist. Pentru situaţii de afaceri este apreciată îmbrăcămintea elegantă şi de cali-tate, dar nu sofisticată.
 5.2. Proxemica
 Limbajul spaţiului trebuie interceptat simultan în funcţie de cinci dimensiuni:mărime, grad de intimitate, înălţime, apropiere – depărtare, înăuntru – în afară.
 Fiecare dintre noi are preferinţe în legătură cu distanţa faţă de cei cu care comu-nicăm. În majoritatea culturilor europene, nu se apreciază apropierea cu mai mult de40-50 cm. decât în cazul celor din familie sau a persoanelor iubite; aceasta defineştespaţiul intim. „Invadarea“ acestui spaţiu produce senzaţia de disconfort.
 Apropierea exagerată poate comunica ameninţare sau relaţii de natură strictpersonală; depărtarea excesivă poate comunica aroganţă, importanţă, statut socialsuperior. Cu cât o persoană este mai importantă, cu atât va tinde să aleagă o masă debirou 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 (atuncicând există posibilitatea de a alege) şi cum îşi marchează spaţiul personal prin îm-prăştierea foilor, întinderea picioarelor etc., devine evident ce vor acestea să necomunice.
 Modul în care managerul foloseşte spaţiul în timpul şedinţelor poate comunicaceva despre personalitatea sa, despre stilul de conducere şi luare a deciziilor. Mana-gerul care stă în spatele biroului indică lipsa dorinţei de acţiune. Probabil că acest tipde manager va lua deciziile singur şi stilul său de conducere este mai degrabă auto-cratic decât democratic.
 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 suntemintimidaţi intrând într-un spaţiu mare, înalt şi cu mobilier masiv.
 Proxemica este cea care studiază toate aceste relaţii spaţiale ca mod de comuni-care. Jocul teritoriilor, modul de a percepe spaţiul în diferite culturi, efectele simbo-lice ale organizării spaţiale, distanţele fizice ale comunicării ţin de această disciplină.
 De această disciplină este legat şi numele lui Edward Hall (Limbajul tăcut,Dimensiunea ascunsă, Dincolo de cultură). El tinde să dea o definiţie a culturii caansamblu de coduri şi va aplica această codificare în cea mai celebră lucrarea a sa,The Hidden Dimension (Dimensiunea ascunsă), adevărată gramatică a spaţiului. Elpleacă de la idea că animalele au un teritoriu adaptat nevoilor lor şi că omul posedă şiel această noţiune de spaţiu individual, de bulă psihologică. Orice spaţiu personal seorganizează cu o parte interioară şi cu una exterioară; el posedă zone private, zonepublice. Astfel, lumea nord-occidentală comunică în funcţie de patru distanţe: intimă,personală, socială, publică (figura 1).
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 DISTANŢAINTIMĂ
 Modul apropiat: corp la corp: actul sexual şi lupta, rol minor alvocii sau manifestări vocale involuntare; viziunea precisădereglată;Modul îndepărtat: 15–40 cm în mişcarea corporală („bula“);miros şi parfum, voce şoptită; intimitate, familie; atunci cândeste impusă, dăm înapoi, evităm privirea celuilalt (ex.: orele devârf din metrou);
 DISTANŢAPERSONALĂ
 Modul apropiat: 45–75 cm la o distanţă de un braţ, parfum, vocenormală; familiaritate („soţia poate fără probleme să se afle înzona de proximitate a soţului său, dar nu acelaşi este cazulpentru o altă femeie“).Modul îndepărtat: 75–125 cm limita contactului fizic cu celălalt,limita parfumului, privirea de sus în jos, voce normală: sosire,rămas bun, discuţii pe stradă sau pe subiecte neutre.
 DISTANŢASOCIALĂ
 Modul apropiat: 1,25 m.–2,10 m voce plină şi clară; negocieriimpersonale, relaţii profesionale la birou, recepţie: comunicareverbală fără contact fizic; frontiere ale teritoriului social al unuiindivid care iau forma unui birou, unei mese, unui ghişeu, careţin interlocutorul la distanţă. Distanţă administrativă: simpluclient la bancă, sunteţi primit în spatele unui birou.Modul îndepărtat: 2,10 m.–3,60 m, coeficient ierarhic (directorgeneral) sau nevoie de linişte „soţii când se întorc de la serviciuadeseori se aşază pentru a-şi citi ziarul, pentru a se destinde, latrei metri sau mai mult de soţiile lor“); voce mai puternică decâtîn modul precedent.
 DISTANŢAPUBLICĂ
 Mod apropiat: 3,60 m.–7,50 m: semnificarea prezenţeicolectivităţii; echilibru între poziţionarea la acelaşi nivel şivizibilitate. Locutorul joacă un rol social, poartă o mască(profesor – elevi, întâlnire în cerc închis). Privirea nu maifixează, informaţia devine mai formală, comunicareainterpersonală e săracă.Modul îndepărtat: 7,50 m şi mai mult: celebrarea unui coeficientierarhic. Pe de o parte, omul politic sau actorul, pe de alta,spectatorii pasivi: feed-back-ul funcţionează la minimum.Discursul este foarte formalizat, gesturile stereotipizate,interlocutorul a devenit simplu receptor şi comunicareaspectacol (cf. Hall, The Hidden Dimension).
 (apud Christian Baylon, Xavier Mignot, Comunicarea)
 Figura 1
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 Limbajul culorilor
 Culoarea, dincolo de percepţia şi trăirea ei afectivă, este şi o oglindă a personalităţii noastre şi deciinfluenţează comunicarea. Gândirea creatoare are loc optim într-o încăpere cu mult roşu, iar cea dereflectare a ideilor într-o cameră cu mult verde. Culorile strălucitoare sunt alese de oamenii de acţiunecomunicativi, extravertiţi, iar cele pale de timizi, intravertiţi.
 Semnificaţia culorilor poate fi diferită în diverse culturi. De exemplu, roşu este asociat în China cubucurie 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, iaralbul, răul. Pentru europeni, negru este culoarea tristeţii, în timp ce aceste stări sunt exprimate la japonezişi chinezi prin alb. Verdele semnifică la europeni invidie, la asiatici bucurie, iar în anumite ţări speranţă întimp ce galbenul comunică la europeni laşitate, gelozie, la americani este culoarea intelectualităţii, iar laasiatici semnifică puritate.
 Culoarea afectează comunicarea sub următorul aspect: culorile calde stimulează comunicarea, întimp ce culorile reci inhibă comunicarea; monotonia, precum şi varietatea excesivă de culoare, inhibă şi-idistrag pe comunicatori.
 Limbajul timpului
 Modul 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 şiinferiori 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 resursă 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 acordămtimp pentru o anumită comunicare, prin atitudinea noastră lăsăm să se înţeleagă că nu-i acordămimportanţă. Studiile sociologice au arătat că, în general, relaţia de comunicare pozitivă se dezvoltăproporţional cu frecvenţa interacţiunii (timpul 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 asemenea, sunt marcate de timp. Astfel, oamenii de afaceri ştiu că în preajmasărbătorilor de iarnă se cumpără mai mult şi se lucrează mai puţin.
 Să reţinem!
 În final, după ce a fost caracterizat fiecare tip de limbaj în parte, este bine să cunoaştem anumite as-pecte ale limbajului nonverbal de care trebuie să ţinem cont în interpretarea lui:
 – Pentru a evita interpretarea greşită a unui element de limbaj nonverbal, este bine să-l interpretăm încontextul tuturor celorlalte elemente verbale şi nonverbale;
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 – Caracteristicile de personalitate individuale, de educaţie, experienţă de viaţă etc. sunt elemente caretrebuie luate în considerare în interpretarea corectă a limbajelor nonverbale;
 – Modul de folosire şi interpretare a limbajelor nonverbale diferă sub multe aspecte: de la individ laindivid; de la profesie la profesie; de la colectivitate la colectivitate; de la cultură la cultură.
 Realizaţi în fiecare zi un exerciţiu personal de comunicare nonverbală.Scopul unor astfel de exerciţii este de a vă îmbunătăţi abilităţile în aşa fel încâtsă nu se mai simtă nimic construit sau fals în comportamentul dumneavoastrăde comunicator. În acest sens sugerăm:
 – conştientizaţi modul dumneavoastră de comportament nonverbal. Încercaţi sărespectaţi cerinţele pentru a fi un bun comunicator (le găsiţi explicitate în curs,precum şi în numeroase lucrări indicate în bibliografie);
 – explicaţi unui prieten sau membru de familie aceste cerinţe; rugaţi-l apoi săvă urmărească în timpul comunicării şi să vă corecteze atunci când este cazul;
 – urmăriţi cu atenţie modul de comportament nonverbal al oamenilor dinjurul dumneavoastră şi încercaţi să identificaţi tipul de temperament sau chiarde personalitate pe care aceştia îl denotă.
 Înregistraţi pe o casetă video un talk-show (nu contează domeniul). Anali-zaţi din punct de vedere nonverbal comportamentul invitaţilor şi pe cel almoderatorului. Comportamentul nonverbal este în consonanţă sau în disonanţăcu mesajul verbal transmis? Ce efecte credeţi că are acest lucru asupra audi-enţei? Comentaţi concluziile pe care le-aţi tras în urma acestui exerciţiu.
 Realizaţi o analiză comparativă a comportamentului nonverbal în cazul maimultor moderatori al unor talk-show-uri din acelaşi domeniu. Păstraţi aceleaşicerinţe ca în exerciţiul propus mai sus.
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II. Comunicarea în câmpul social
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6. Comunicarea – proces de influenţare socială
 În societăţile democratice moderne se observă o înmulţire considerabilă a dispo-zitivelor comunicaţionale. Ele s-au perfecţionat progresiv, iar tehnicile pe care le punîn practică sunt din ce în ce mai sofisticate; între acestea şi tehnicile manipulatorii alepropagandei se mai poate face, cel puţin parţial, o confuzie frecventă în anumitecercuri intelectuale şi politice înclinate să supraestimeze „puterea“ mass media. Esteadevărat că nu pot fi trasate graniţe clare între propagandă şi comunicare; dar aceastăzonă de nedeterminare nu trebuie să ne împiedice să observăm că dezvoltarea co-municării atrage după sine practici şi politici noi a căror funcţionare trebuie judecatădupă alte criterii.
 Dicţionar
 Învăţare socială – proces de asimilare a experienţei sociale manifestat prin schimbări de conduită.Obiectul învăţării este experienţa individuală sau colectivă şi constă în cunoştiinţe, norme, reguli, valorietc. Învăţarea socială facilitează fie adaptarea unui sistem la noi contexte, fie anticiparea unor problemecu incidenţă directă asupra constituirii şi funcţionării sistemului. Subiecţii învăţării sociale sunt indivizii,grupurile, organizaţiile şi chiar societăţile integrale.
 Socializare – proces psiho-social de transmitere-asimilare a atitudinilor, valorilor, concepţiilor saumodelelor de comportament specifice unui grup sau unei comunităţi, în vederea formării, adaptării şiintegrării sociale a unei persoane. În acest sens, socializarea este un proces interactiv de comunicare, pre-supunând dubla considerare a dezvoltării individuale şi a influenţelor sociale, respectiv modul personalde receptare şi interpretare a mesajelor sociale şi dinamica variabilă a intensităţii şi conţinutului influen-ţelor sociale.
 Dacă se iau drept criterii finalitatea urmărită sau efectele deja produse, putem distinge următoareletipuri de socializare:
 – adaptativă (integratoare); conduce la configurarea acelor caracteristici sau capacităţi personale carefacilitează integrarea, participarea şi realizarea socială a unor activităţi într-un cadru instituţional dat;
 – anticipatoare; constă în asimilarea acelor norme, valori şi modele de comportament care faciliteazăadaptarea sau integrarea într-un cadru instituţional sau organizaţional viitor.
 Intensitatea socializării este maximă în copilărie sau în perioadele de tranziţie de la un stadiu de viaţăla altul. Corelate cu socializarea sunt procesele de desocializare şi de resocializare.
 Influenţă socială – acţiune exercitată de o entitate socială (persoană, grup etc.), orientată spre modifi-carea acţiunilor şi manifestărilor alteia. Influenţa socială este asociată cu domeniul relaţiilor de putere şi
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 control social, de care se deosebeşte întrucât nu apelează la constrângere. Se asociază cu procesele desocializare, învăţare socială sau comunicare. În acest sens, R. Boudon şi F. Bourricaud apreciază căinfluenţa socială poate fi considerată ca o formă specifică a puterii, a cărei resursă principală este persua-siunea.
 Efectele influenţei sociale sunt profund dependente de context, întrucât acesta stimulează saublochează receptivitatea şi creează condiţii de acceptare, întărire şi manifestare a schimburilor eventualproduse. Pentru ca procesul de influenţare să poată avea loc, trebuie îndeplinite două condiţii:
 – iniţiatorul influenţei deliberate se presupune a deţine un grad acceptabil de competenţă şi infor-maţie, fiind animat de intenţii care sunt apreciate ce către receptor ca bine orientate;
 – relaţia de influenţare trebuie să se bazeze pe un consens tacit al entităţilor implicate şi asupravalorilor împărtăşite şi al efectelor probabil produse.
 Persuasiune – activitate de influenţare a atitudinilor şi comportamentelor unor persoane în vedereaproducerii acelor schimbări care sunt concordante cu scopurile sau interesele agentului iniţiator(persoane, grupuri, instituţie sau organizaţie politică, socială, culturală, comercială etc.). Persuasiunea serealizează în condiţiile în care se ţine cont de caracteristicile de receptivitate şi reactivitate ale persoanelorinfluenţate. Persuasiunea este o activitate de convingere opusă impunerii sau forţării unei opţiuni,organizată astfel încât să ducă la adoptarea personală a schimbării aşteptate.
 Efectele persuasiunii sunt dependente atât de factorii personali, cât şi de cei referitori la modul deorganizare a influenţelor. Factorii personali sunt sintetizaţi în ceea ce se numeşte persuabilitate, adicăacea tendinţă individuală de a fi receptiv la influenţe şi de a accepta schimbări în atitudini şi comporta-mente. Factorii referitori la modul de organizare a influenţelor sunt cel mai adesea centraţi pe procesul decomunicare, respectiv pe acele relaţii dintre sursă, mesaj, canal de transmitere, receptare şi context socialcare o fac să fie persuasivă.
 Manipulare – acţiune de a determina un actor social (persoană, grup, colectivitate) să gândească şi săacţioneze într-un mod compatibil cu interesele iniţiatorului, iar nu cu interesele sale, prin utilizarea unortehnici de persuasiune care distorsionează intenţionat adevărul, lăsând însă impresia libertăţii de gândireşi decizie. Spre deosebire de influenţa de tipul convingerii raţionale, prin manipulare nu se urmăreşteînţelegerea mai corectă şi mai profundă a situaţiei, ci inculcarea unei înţelegeri convenabile, recurgîndu-se atât la inducerea în eroare cu argumente falsificate, cât şi la palierele emoţionale non-raţionale.Intenţiile reale ale celui care transmite mesajul rămân insesizabile primitorului acestuia. Din punct devedere politic, manipularea reprezintă o formă de impunere a intereselor unei clase, grup, colectivităţi, nuprin mijloacele coerciţiei, puterii, ci prin cele ideologice, prin inducere în eroare. Din acest motiv,recurgerea la manipulare în situaţiile de divergenţă de interese devine tot mai frecventă în societateaactuală, manipularea reprezentând un instrument mai puternic decât utilizarea forţei. (apud CătălinZamfir, Lazăr Vlăsceanu, ed., Dicţionar de sociologie)
 6.1. Comunicarea în noul spaţiu public
 Comunicarea înnoieşte radical formele dominării sociale; o face însă discret şichiar fără ca mediatorii care îi gestionează dezvoltarea să fie conştienţi că ea aducecu sine un nou mod de exercitare a dominaţiei sociale. Această dominare este diferităde propagandă, pentru că se dezvoltă la iniţiativa celor mai diverse instituţii sociale(cu mijloace foarte diferite, de la caz la caz) şi nu implică doar acceptarea pasivă aopiniilor emiţătorilor sau aderarea la nişte modele de comportament; ea este un„catalizator“ al schimbării sociale, intrând în mod necesar în interacţiune cu indiviziişi grupurile sociale cărora li se adresează; paradoxal, ea presupune o anumită
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 participare din partea „ţintelor“ pe care reuşeşte să le definească cu o precizie din ceîn ce mai mare. Comunicarea este asimetrică şi inegalitară, dar nu poate fi unilaterală.
 Abundenţa de critici a noului spaţiu public se concentrează pe două acuze: statuleste hipertrofiat şi impregnat de o raţionalitate tehnicistă, iar mişcările sociale care ise opun întreţin puţine legături unele cu altele.
 Ni se pare eronat ca, plecând de la constatarea pregnanţei tehnicilor de comu-nicare şi a pătrunderii lor în toate câmpurile sociale, să se ajungă la o asemeneaconcluzie: aceste tehnici nu ţin doar de ordinul simbolicului şi cu atât mai puţin pot fianalizate ca „punere în practică“ a unui simplu artefact. În ciuda forţei lor (care nu sedezvăluie ca atare, căci ele iau de obicei aparenţa interacţiunii sau chiar a conviviali-tăţii), dispozitivele comunicaţionale se confruntă cu strategiile sociale şi sunt obligatesă se adapteze raporturilor sociale, participând însă în acelaşi timp la „reclădirea“ lor.
 Dacă acceptăm că este un puternic catalizator al schimbării sociale, comunicareanu întâlneşte în cale nişte elemente inerte: ea trebuie să ţină seamă de reacţiile celorcărora li se adresează (indivizi sau grupuri sociale); mai mult, ea implică o oarecareinteractivitate.
 Caracteristicile comunicării în câmpul social sunt:– asimetria, rezultat al importanţei crescânde a dispozitivelor comunicaţionale
 folosite astăzi de cea mai mare parte a instituţiilor sociale care îi pun pe subiecţi în„interacţiune parţială“;
 – diversificarea modalităţilor de exercitare (discurs argumentativ, discurs per-suasiv, interactiv);
 – fărâmiţarea în spaţii care se juxtapun sau chiar se suprapun (comunicareapolitică se suprapune uneori cu cea publică, comunicarea publicitară, de asemenea);
 – o participare diferită în funcţie de clasă şi grup social (acces la media în funcţiede modalităţile de exercitare a controlului social);
 – tendinţa spre o anumită întrepătrundere cu viaţa profesională precum şi cuspaţiul privat; în acest sens, dispozitivele comunicaţionale vor ajuta la compatibiliza-rea mişcării de individualizare a practicilor sociale cu participarea la spaţiul public).
 În orice caz, complexitatea spaţiului public de astăzi este o invitaţie la a-i înţelegemai bine marile articulări.
 Info
 Definirea spaţiului public la Habermas
 Noţiunea de spaţiu public constituie elementul conceptual de bază al analizei pe care Habermas orealizează asupra relaţiei dintre comunicarea de masă şi democraţie. Această analiză integrează urmă-toarele concepte: opinia publică, mass media şi actorii politici.
 După Habermas (Sfera publică şi transformarea ei structurală), spaţiul public s-a constituit ca loc demediere între societatea civilă şi stat, în care se formează şi se exprimă opinia publică. Prin spaţiu publicel înţelege acea sferă în care „reuniţi ca public, cetăţenii tratează neconstrânşi sub garanţia de a putea săse întrunească şi să se unească liberi, să-şi exprime şi să-şi publice liber opinia lor asupra problemelor deinteres general. În cadrul acestei sfere publice se dezvoltă o conştiinţă politică care cere puteriireglementări legale ale funcţionării relaţiilor economice şi sociale prin elaborarea unor legi cu valabilitate
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 generală şi care acţionează totodată ca opinie publică, ca unică sursă de legitimare a acestor legi“(Habermas, op. cit.). Opinia publică avea deci dublă funcţie: legitimarea normelor publice, a legilor şi ceade instanţă publică raţională de judecare şi critică a puterii.
 Însă spaţiul public iniţiat şi instituit de burghezie conţinea în germene elementele propriei deformări,căci el nu se poate întinde „la scară de masă“ fără a se perverti. Antagonismele sociale împiedică opiniapublică să exprime şi să condenseze în chip raţional interesul general. În realitate, în cursul evoluţieisocietăţii moderne, spaţiul public va fi măcinat de interesele particulare şi grupurile de presiune, de„masificarea societăţii“, toate acestea făcând imposibilă definirea şi urmărirea raţională a unui interesgeneral. „Societatea de masă“ va produce relativizarea dintre public şi privat şi va determina criza „spa-ţiului public“.
 Conceptul de spaţiu public, oricât ar fi de contestat printre specialişti, rămânetotuşi un element important în analiza comunicării sociale. Politologi sau sociologi aicomunicării au pus stăpânire pe acest concept şi l-au îmbogăţit (plecând de la con-ceptul de spaţiu public teoretizat de Habermas) aducându-i două modificări esenţiale(apud Camelia Beciu, Politica discursivă):
 1. să accepte ideea că spaţiul public este un spaţiu conflictual;2. să refuze să recurgă la o teorie manipulatorie a mass media sau la o concepţie
 pesimistă şi unilaterală a consumului.Din punctul de vedere al comunicării, interesant este demersul lui Paul Beaud
 care scrie: „Autonomizarea socialului îl somează pe fiecare să se considere un indi-vid social, să găsească în social noi norme ale apartenenţei, ale integrării sale. Graţiemai ales ştiinţelor umane, spaţiul public intră în fosta sferă privată, înlocuieşte struc-turile tradiţionale de socializare cu propriile instrumente de comunicare“.
 Trebuie făcută însă o distincţie între societatea civilă şi spaţiul public (apud D.Wolton, Les contradictions de la communication politique, în La communication,Etat des savoirs); dacă societatea civilă este istoric anterioară naşterii spaţiului publicşi îi condiţionează cel puţin teoretic apariţia, spaţiul public traduce fenomenul depolitizare a celei mai mari părţi a problemelor cu care se confruntă societatea, însensul că democraţia face din aproape toate problemele propriul obiect de confrun-tare şi negociere.
 În acest context, putem defini spaţiul public drept „spaţiu simbolic în care seopun şi îşi răspund discursurile în cea mai mare parte contradictorii ţinute de diferiţiactori politici, sociali, religioşi, culturali, intelectuali care compun societatea. Este ozonă intermediară între societatea civilă şi stat. Consecinţa acestei extensiuni aspaţiului public este diminuarea rolului societăţii civile şi supradimensionareacomunicării politice“. (apud D. Wolton, op. cit.)
 Această reprezentare a spaţiuluis public sintetizează particularităţile mecanis-mului democratic actual care funcţionează prin interacţiunea dintre actorii sociali,comunicarea de masă şi opinia publică: se configurează deci o nouă dinamică socialăbazată pe interacţiunea dintre putere, mass media şi opinia publică.
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 6.2. Influenţă şi manipulare în spaţiul public contemporan
 Trecerea în revistă a concepţiilor asupra spaţiului public a reliefat accentele criticeşi provocările de ordin etic pe care sistemul socio-economic şi politic actual le aruncăspecialiştilor în comunicare. Rezumând, pericolul se naşte din descoperirea posibili-tăţii de manipulare şi de control a câmpului social prin utilizarea potenţialului sim-bolic al comunicării.
 Totuşi, manipularea nu este un efect automat al funcţionării sistemului de comu-nicare, ci o posibilă utilizare a lui de către persoane interesate în acest lucru. Cu altecuvinte, dacă procesul de comunicare, prin caracteristicile sale (îndeosebi prin relaţiade influenţă şi putere ce se stabileşte între emiţător şi receptor), face posibilă ma-nipularea, numai intenţia celui ce iniţiază procesul face ca acesta să fie manipulativ.Putem distinge astfel într-o „manipulare“ ca efect de sistem la nivelul receptorului,datorată poziţiei de putere şi influenţă de care se bucură sursa şi de o manipularevoită, cu rea intenţie din partea emiţătorului.
 Dacă în primul caz, efectele „manipulării“ sunt limitate de însăşi funcţionareanormală a sistemului, în cazul celei de-a doua singurul remediu este responsabilitateaetică pe care ar trebui să şi-o asume emiţătorul mesajului.
 Lămurirea acestui aspect presupune însă o deconstrucţie a conceptului de ma-nipulare printr-un apel la paradigmele interacţioniste ce se dezvoltă în sociologia co-municării. Într-o exegeză recentă asupra opiniei publice, Şt. Buzărnescu (Sociologiaopiniei publice) preia o definiţie multidimensională a manipulării: „Manipularea estedefinită ca acţiune de a determina un actor social (persoană, grup, colectivitate) săgândească şi să acţioneze într-un mod compatibil cu interesele inţiatorului, iar nu cuinteresele sale, prin utilizarea unor tehnici de persuasiune care distorsionează inten-ţionat adevărul, lăsând impresia libertăţii de gândire şi decizie. Spre deosebire deinfluenţa de tipul convingerii raţionale, prin manipulare nu se urmăreşte înţelegereamai 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 lapalierele nonraţionale. Intenţiile reale ale celui care transmite mesajul rămân insesi-zabile primitorului acestuia“.
 Diversificarea permanentă a surselor de concepere şi difuzare de mesaje a condusla o practică manipulativă care are la bază coduri precise, dar identificabile numai deprofesionişti şi total inaccesibile celor neiniţiaţi în domeniu. Unii analişti consideră cămanipularea, ca metodă de substituire a violenţei fizice printr-o violenţă simbolică(P. Bourdieu), contribuie la reprimarea eficientă a unor aspiraţii pe care nu le poatesatisface altfel la nivelul receptorului.
 Teoria comunicării dezvoltată pe linia sociologiei acţionale a lui Boudon refuzăînsă abordarea pur mecanicistă a acestei probleme şi consideră că, în locul unei ma-nipulări în sens unic, ar trebui luate în considerare ajustările reciproce dintre emiţăto-rii şi receptorii mesajului. R. Boudon precizează: „Receptorul nu este o pastă moalepe care s-ar imprima ulterior un mesaj. (...) El are capacitatea nu numai de a
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 selecţiona mesajele care îi parvin, ci şi capacitata de a le interpreta şi a le judeca înfuncţie de situaţia sa personală şi socială, de credinţele, opiniile, ideile, aşteptărilesale“ (Tratat de sociologie).
 Această poziţie este dezvoltată în cadrul teoriilor sociologice interacţioniste decătre Denis McQuail (Comunicarea) care face o analiză a comunicării ca proces deinfluenţă într-un cadru teoretic bazat pe conceptul de putere. În acest context, pentruautor, „utilizarea termenului de influenţă implică utilizarea puterii pentru a obţineconformarea celuilalt, în situaţii în care comunicarea este principalul instrument,canal sau mijloc de exercitare a resurselor puterii“.
 Autorul distinge cinci baze ale puterii, adică proprietăţi care îi dau comunica-torului posibilitatea să îşi exercite influenţa: puterea recompensatoare, coercitivă,legitimă, referenţială, cea a expertului. În situaţiile de comunicare prin influenţare (şieste cazul întregului proces de comunicare realizat în spaţiul public), influenţa, chiarşi în forma extremă a persuasiunii, nu poate fi eficientă decât dacă este acceptată dereceptor. Ori aceşti cinci termeni, care descriu tipurile de putere socială ca atribute aleagentului influenţei, implică şi un tip special de coorientare a receptorului. „Astfel,recompensa sau coerciţia sunt eficiente în cazul unei orientări calculative a recep-torului, influenţa legitimă se bazează pe supunerea reglementată normativ, putereareferenţială depinde de identificarea cu comunicatorul, iar puterea expertului pe în-crederea şi convingerea receptorului.“
 Comunicarea în acţiune
 Limite de sistem în exercitarea influenţei
 Funcţionarea sistemului comunicaţional limitează aceste efecte ale exercitării influenţei. McQuail(op. cit.) trece în revistă câteva dintre generalizările cele mai frecvente, datorate cercetării sociologice îndomeniu:
 1. schimbarea în direcţia încurajată de sursă va fi cu atât mai mare cu cât monopolul respectivei sursede comunicare asupra receptorului e mai complet (nu este cazul unei societăţi care se preocupă de men-ţinerea echilibrului comunicaţional prin încurajarea diversităţii existenţei surselor de informare);
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 2. efectele comunicării sunt mai mari atunci când mesajul este în acord cu opiniile şi credinţele exis-tente, ca şi cu dispoziţia receptorului;
 3. comunicarea de masă poate fi eficientă şi poate produce o schimbare de atitudine în problemenefamiliare, periferice, în care individul nu e angajat sau care nu se raportează la predispoziţiile sale;
 4. probabilitatea reuşitei influenţei este cu atât mai mare cu cât receptorul acordă un prestigiu şi ocredibilitate mai mare sursei mesajului.
 Discuţii etice
 Se menţionează mai sus (Comunicarea în acţiune) că funcţionarea sistemului comunicaţional limi-tează efectele influenţei. Presupunând că cei care exercită influenţa cunosc aceste „legi“ sociologice, cumcredeţi că vor acţiona şi cu ce efecte? (Analizaţi din acest punct de vedere fiecare „lege“ în parte.) Caresunt relaţiile ce se stabilesc între influenţă şi manipulare? Comentaţi implicaţiile etice ale acestui fapt.
 6.3. Comunicarea ca proces de influenţă
 Conform lui Michael Mann (The Sources of Social Power, apud John B. Thomp-son, Media şi modernitatea), se pot distinge patru forme majore de putere: eco-nomică, politică, coercitivă, simbolică.
 Interesul nostru se concentrează asupra puterii culturale sau simbolice, deoareceacest tip de putere se menţine şi se propagă la nivel social prin intermediul comuni-cării. Puterea simbolică rezultă din activitatea de a produce, transmite şi primi formesimbolice semnificative. Indivizii sunt angajaţi constant în comunicare (schimbul deinformaţii cu conţinut simbolic). Astfel, indivizii îşi asumă diferite tipuri de resurse,în principal „mijloace de informare şi de comunicare“. Aceste resurse includ mijloa-cele tehnice de fixare şi transmitere, abilităţile, competenţele şi formele de cunoaşterefolosite în producerea, transmiterea şi receptarea informaţiei şi a conţinutuluisimbolic, precum şi prestigiul acumulat, recunoaşterea şi respectul acordate anumitorproducători şi instituţii („capital simbolic“). În producerea formelor simbolice,indivizii îşi aproprie aceste resurse, dar şi altele, pentru a îndeplini acţiuni care potinterveni în cursul evenimentelor şi care au diferite tipuri de consecinţe. Acţiunilesimbolice pot da naştere reacţiilor, îi pot face pe alţii să acţioneze sau să răspundă înanumite moduri, să urmeze un anumit curs al acţiunii în locul altuia, să creadă sau sănu creadă, să-şi afirme susţinerea unei stări de lucruri sau să se ridice într-o revoltăcolectivă.
 Găsiţi exemple de comunicare socială în care efectele influenţei sunt limi-tate de funcţionarea sistemului comunicaţional în sensul amintit mai sus. Iden-tificaţi efecte pozitive şi negative ale acestei limitări.
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 Deşi activitatea simbolică este o trăsătură generală a vieţii sociale, există totuşi oserie de instituţii care şi-au asumat într-un mod special un rol important din punct devedere istoric în acumularea mijloacelor de informaţie şi comunicare. Acestea sunt:
 – Instituţiile religioase, preocupate în special de producerea şi răspândirea for-melor simbolice care se referă la mântuire, la valorile spirituale şi la alte credinţe cusubstrat religios);
 – Instituţiile educaţionale, care sunt preocupate de transmiterea conţinutului sim-bolic dobândit (sau a cunoaşterii) şi de inculcarea îndemânărilor şi competenţelor;
 – Instituţiile mass media, care sunt orientate spre producerea la scară largă şi sprerăspândirea generalizată a formelor simbolice în spaţiu şi timp.
 Acestea şi alte instituţii culturale au asigurat baze importante pentru acumulareamijloacelor de informare şi comunicare, precum şi a resurselor materiale şi financiareşi au modelat felurile în care informaţia şi conţinutul simbolic sunt produse şi circulăîn lumea socială.
 Influenţă poate însemna fie a-l determina pe altul să ţi se conformeze, fie, pur şisimplu, o mare similitudine de gândire şi comportament între transmiţător şi receptor.Influenţa, chiar şi în forma extremă a persuasiunii, nu poate fi eficientă decât dacăeste acceptată de receptor.
 Cea mai bună caracterizare a influenţei ca un concept distinct faţă de cel de puterea fost făcută de Parsons (Sociological Theory and Modern Society, apud McQuail,op. cit.). Acesta consideră influenţa un „mecanism generalizat prin intermediul căruiasunt determinate atitudinile şi opiniile“, în special în cadrul unui proces de interac-ţiune socială intenţionată“. În acelaşi context, Parsons consideră influenţa drept „unmijloc simbolic de persuasiune“: ea „determină decizia celuilalt de a acţiona într-unanumit fel pentru că simte că acesta este un lucru bun pentru el, şi nu pentru că prinnonconformare şi-ar încălca anumite obligaţii“. Astfel, influenţa este rezultatul co-orientării transmiţătorului şi receptorului în cadrul procesului de comunicare.
 Parsons sugererează că un actor social poate încerca să obţină conformarea altuiafie influenţându-i intenţiile, fie manipulând în beneficiul său situaţia în care acesta seaflă. Comunicarea este rezervată, în cea mai mare parte, celui dintâi mijloc şi poate fifolosită pozitiv, în cadrul argumentaţiei raţionale, şi negativ, activând anumiteobligaţii ale celui supus procesului de influenţare. În aceste variante, influenţa esteredusă la categoria unică a persuasiunii.
 O altă analiză utilă a puterii şi influenţei este cea realizată de Cartwright şi Zenderîn cadrul studiului lor asupra dinamicii grupurilor (Group Dynamics, apud DenisMcQuail, op. cit.). Aici relaţia de putere este definită astfel: „o persoană are putereasupra alteia dacă poate îndeplini o acţiune care va produce o schimbare în cealaltăpersoană“.
 Abilitatea de a-l influenţa pe altul depinde de două componente: anumite „pro-prietăţi ale agentului“, pe care autorii le numesc „resurse de putere“ şi anumite nevoisau valori ale persoanei influenţate, numite „baze motivaţionale ale puterii“. Ei susţincă „un act de influenţă stabileşte o relaţie între resursele unui agent şi baza motiva-ţională a persoanei influenţate“.
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 Kelman (Process of opinion chage, apud Denis McQuail, op. cit.) a încercat săexplice trei procese esenţiale de influenţă socială, referindu-se în special la schim-barea opiniei şi la comunicare. Preocupat mai ales de diferenţele calitative dintreschimbări de opinie măsurate, el a deosebit trei procese: conformare, identificare şiinternalizare.
 Conformarea înseamnă acceptarea influenţei în speranţa obţinerii unui răspunsdorit de la celălalt, sub forma unei recompense sau a evitării unei pedepse.
 Identificarea are loc „atunci când un individ adoptă un comportament inspirat deo altă persoană sau un grup, pentru că acesta este asociat cu o auto-definire satis-făcătoare raportată la acea persoană sau grup“. Atât în cazul identificării, cât şi alconformării, schimbarea sau influenţa sunt legate de o sursă exterioară şi depind desprijinul social.
 Spre deosebire de acestea, internalizarea se referă la o schimbare congruentă cusistemul de valori al persoanei care acceptă influenţa: „individul adoptă poziţia co-municatorului, pentru că o consideră utilă în soluţionarea unei probleme, sau pentrucă este apropiată de propria sa orientare sau cerută de propriile sale valori“.
 Fiecare din cele trei forme de influenţă este caracterizată de anumite condiţiiprealabile şi de anumite consecinţe care privesc baza acceptării influenţei, bazaputerii agentului de influenţă, probabilitatea permanenţei efectelor şi alte probleme.
 6.4. Tipuri de influenţă exercitată prin intermediul comunicării
 French şi Raven (The bases of social power) propun cinci tipuri de relaţii de pu-tere între un „agent“ comunicativ şi un receptor, accentul căzând pe relaţia interperso-nală, fie că relaţia se stabileşte între indivizi, fie că numai receptorul este un individ,în timp ce agentul poate fi un rol, o normă, un grup sau o parte a unui grup.
 Cele cinci baze ale puterii sau influenţei, adică proprietăţile agentului sau comuni-catorului care îi dau acestuia posibilitatea să-şi exercite influenţa sunt următoarele:puterea recompensatoare, puterea coercitivă, puterea legitimă, puterea referenţială,puterea expertului.
 Puterea recompensatoare este definită ca puterea a cărei bază este „abilitatea de arăsplăti“, referinţa primă fiind promisiunea sau oferirea unor avantaje materiale;transferând-o la influenţa comunicaţională, recompensa ar trebui concepută în ter-menii satisfacerii unor dorinţe ale receptorului.
 Identificaţi situaţii de comunicare socială în care schimbarea opiniei recep-torului să corespundă celor trei procese identificate de Kelman. Identificaţivariabile care contribuie la întărirea acestor efecte. Realizaţi pe baza acesteianalize un comentariu al situaţiilor de comunicare identificate.
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 Puterea coercitivă se bazează pe faptul că receptorul se aşteaptă să fie pedepsit deagentul comunicator dacă nu se conformează încercării de influenţă a acestuia.Aşadar, spre deosebire de puterea care recompensează, în acest caz intervine orăsplată negativă. French şi Raven consideră important să distingă aceste tipuri deexerciţiu al puterii, în special pentru că puterea recompensatoare tinde să creascăatracţia dintre transmiţătorul şi receptorul influenţei, în timp ce puterea coercitivă areefectul invers, cu implicaţii foarte diferite pe termen lung pentru relaţia dintre parti-cipanţi.
 Puterea referenţială se bazează pe identificarea receptorului cu agentul, identi-ficarea fiind definită ca „sentiment al identităţii“ sau „dorinţă de unificare“. French şiRaven subliniază, în acest context, importanţa conceptului de grup de referinţă şi acelui de „sugestie de prestigiu“. O persoană sau un grup de prestigiu constituie unmodel de referinţă cu care încearcă să se asocieze sau identifice alţii, care le adoptăatitudinile şi convingerile.
 Puterea legitimă se bazează pe înţelegerea de ambele părţi a faptului că cinevaare dreptul să pretindă ascultare de la ceilalţi. Această acceptare a influenţei poate fireprezentată de o relaţie între roluri, ca între profesor şi elev sau părinte şi copil, darpoate exista şi pe baza unei angajări reciproce. „În toate cazurile, noţiunea de legiti-mitate implică un cod sau un standard, acceptat de individ, în virtutea căruia agentulextern îşi poate exercita puterea.“
 Puterea expertului este influenţa care se bazează pe atribuirea unor cunoştiinţesuperioare agentului, care au efect asupra structurii cognitive a receptorului. Trebuieremarcat că o astfel de putere este determinată, în foarte mare măsură, de contextulsituaţional şi instituţional, pentru că, prin definiţie, receptorul nu este în mod normalîn poziţia de a evalua corectitudinea informaţiei primite. Producerea unui efect sebazează pe definirea, acceptabilă pentru receptor, a statutului de expert într-o situaţieşi pentru un anumit domeniu.
 Deşi cei cinci termeni care descriu diferitele tipuri de putere socială se referă, înprimul rând, la atribute ale agentului influenţei, ei implică şi un tip special de coori-entare a receptorului. Astfel, recompensa sau coerciţia sunt eficiente în cazul uneiorientări calculative a receptorului; influenţa legitimă se bazează pe supunerea regle-mentată normativ; puterea expertului, pe încrederea şi convingerea receptorului.Separat, bazele puterii sunt ineficiente în absenţa unei orientări complementareadecvate a receptorului.
 După cum comentează Collins şi Raven, „foarte rar la un moment dat acţioneazăo singură sursă de putere. De obicei, situaţia de influenţă implică diverse combinaţii,în care formele de putere se relaţionează non-aditiv şi interactiv“.
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 6.5. Susţinerea socială a procesului de influenţă
 Variabila cheie în cadrul procesului de influenţă este susţinerea acceptării influen-ţei prin intermediul unor persoane cunoscute de subiect şi considerate demne deîncredere sau prin normele şi definiţiile care funcţionează în grupul de referinţă sau încadrul instituţional. Influenţa este mai uşor acceptată atunci când vine din parteacuiva cunoscut, iar sursele externe de comunicare nu sunt eficiente fără autorizareinstituţională şi confirmare interpersonală.
 Cele mai promiţătoare cercetări în acest domeniu au fost realizate de Lazarsfeld(studiul despre alegerile prezidenţiale din 1940) şi, ulterior, de Katz şi Lazarsfeld(Personal influence) care au propus ipoteza unei comunicări în două trepte: „ideileajung prin intermediul radioului şi al ziarelor la liderii de opinie, iar de la aceştia lasecţiunile mai puţin active ale populaţiei“.
 Conform acestei ipoteze, indivizii sunt mai predispuşi să ţină seama de informa-ţiile şi sfaturile venite din partea celor pe care îi cunosc personal din următoarelemotive:
 – au mai mare încredere în ei;– un contact personal poate exercita o presiune informală în sensul conformării;– există posibilitatea discutării şi argumentării, persuasiunea fiind rezultatul
 schimbului reciproc de opinii;– o sugestie venită din partea unei cunoştiinţe din propriul cerc de contacte sociale
 poartă în sine garanţia conformării la normele de grup.Influenţa personală poate fi considerată, fără îndoială, un exerciţiu de putere
 socială bazat pe relaţia dintre cel care dă şi cel care primeşte. Cu toate modificările pecare le-a suferit, fundamentul teoretic al ipotezei existenţei celor două trepte în acţiu-nea influenţei mediatice rămâne în picioare şi se conjugă cu cunoştiinţele din acestmoment despre gatekeepers („paznici ai barierei“), surse cheie de informaţie, contro-lori ai canalelor de comunicare pentru anumite circuite ale informaţiei şi influenţei.
 Identificaţi situaţii de comunicare (comunicare interpersonală, de grup saude masă) în care influenţa emiţătorului asupra receptorului se bazează pe celecinci tipuri de putere descrise mai sus. Menţionaţi şi tipul de coorientare alreceptorului în fiecare situaţie.
 Realizaţi acelaşi exerciţiu, dar pentru cazul în care receptorul exercităasupra emiţătorului cele cinci tipuri de influenţă.
 Analizaţi rezultatele exerciţiilor de mai sus şi comentaţi concluziile.
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 6.6. Funcţiile comunicării ca proces de influenţare socială
 Cercetările de psihologie a comunicării (apud Jean Claude Abric, Psychologie dela communication) au pus în evidenţă rolul important jucat de comunicare, înţeleasăca proces de influenţare socială în structurarea câmpului social, pe trei niveleesenţiale: normativ, cognitiv şi social. Influenţa, sub aspectul său normativ, creează,întăreşte şi impune valori; sub aspect cognitiv, ea determină un anumit decodaj alrealităţii şi o utilizare corespunzătoare acestuia a informaţiei, iar sub aspect social, eajoacă un rol esenţial în organizaţie, menţinând sau punând sub semnul întrebăriistatusurile, relaţiile de putere şi de autoritate.
 Putem distinge astfel patru funcţii:– crearea de norme; influenţa permite focalizarea punctelor de referinţă comune
 care întemeiază coeziunea de grup, asigură permanenţa şi determină consistenţacomportamentului membrilor săi atunci când grupul nu este prezent;
 – socializarea individului; influenţa are, de asemenea, şi o faţă educativă. Ea esteun proces care permite copiilor sau unui nou membru al grupului să cunoască, săaccepte şi să integreze progresiv regulile, principiile şi modurile de funcţionare alegrupului său de apartenenţă. Ea joacă, prin intermediul unui sistem de interacţiune,un rol determinant în dezvoltarea socio-cognitivă a copiilor şi dezvoltarea socială ainteligenţei;
 – controlul social; influenţa ajută grupurile sociale să-şi păstreze integritatea şi lepermite să prevadă şi să canalizeze comportamentele membrilor săi. Ea întăreşteastfel dependenţa individului de sistemul social;
 – inovarea; influenţa permite transformarea progresivă a normelor grupului,evoluţia regulilor şi a punctelor de vedere, acceptarea ideilor noi, adesea minoritare,eliberând astfel creativitatea. Mult timp ignorată de teoreticienii comunicării caproces de influenţă, această funcţie este acum recunoscută, chiar dacă mecanismelesale de acţiune nu sunt în totalitate cunoscute.
 Dacă primele trei funcţii sunt observabile, explicite şi directe, funcţia inovatoareeste implicită şi mascată. Ea devine vizibilă în perioade mari de timp. Însă toateaceste funcţii sunt direct influenţate de contextul comunicării şi de tipul de interac-ţiune implicat.
 Să reţinem!
 Care sunt caracteristicile comunicării în câmpul social?– asimetria;– diversificarea modalităţilor de exercitare (discurs argumentativ, discurs persuasiv, interactiv);– fărămiţarea în spaţii care se juxtapun sau chiar se suprapun (comunicarea politică se suprapune
 uneori cu cea publică, comunicarea publicitară, de asemenea);– o participare diferită în funcţie de clasă şi de grup social (acces la media în funcţie de modalităţile
 de exercitare a controlului social);– tendinţa spre o anumită întrepătrundere cu viaţa profesională precum şi cu spaţiul privat.
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 Cum putem defini spaţiul public?Spaţiul public – „spaţiu simbolic în care se opun şi îşi răspund discursurile în cea mai mare parte
 contradictorii ţinute de diferiţi actori politici, sociali, religioşi, culturali, intelectuali care compun societa-tea. Este o zonă intermediară între societatea civilă şi stat. Consecinţa acestei extensiuni a spaţiului publiceste diminuarea rolului societăţii civile şi supradimensionarea comunicării politice“ (Dominique Wolton).
 Care este relaţia dintre influenţă şi comunicare?„Utilizarea termenului de influenţă implică utilizarea puterii pentru a obţine conformarea celuilalt, în
 situaţii în care comunicarea este principalul instrument, canal sau mijloc de exercitare a resurselorputerii.“ (Denis McQuail)
 Autorul distinge cinci baze ale puterii, adică proprietăţi care îi dau comunicatorului posibilitatea să îşiexercite influenţa: puterea recompensatoare, coercitivă, legitimă, referenţială, cea a expertului. În situa-ţiile de comunicare prin influenţare (şi este cazul întregului proces de comunicare realizat în spaţiulpublic), influenţa, chiar şi în forma extremă a persuasiunii, nu poate fi eficientă decât dacă este acceptatăde receptor.
 Parsons consideră influenţa un „mecanism generalizat prin intermediul căruia sunt determinate atitu-dinile şi opiniile, în special în cadrul unui proces de interacţiune socială intenţionată“. În acelaşi context,influenţa mai este definită drept „un mijloc simbolic de persuasiune“: ea „determină decizia celuilalt de aacţiona într-un anumit fel pentru că simte că acesta este un lucru bun pentru el, şi nu pentru că prinnonconformare şi-ar încălca anumite obligaţii“.
 Care sunt funcţiile comunicării ca proces de influenţă în câmpul social?– crearea de norme;– socializarea individului;– controlul social;– inovarea.Dacă primele trei funcţii sunt observabile, explicite şi directe, funcţia inovatoare este implicită şi
 mascată. Ea devine vizibilă în perioade mari de timp. Însă toate aceste funcţii sunt direct influenţate decontextul comunicării şi de tipul de interacţiune implicat.
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7. Comunicarea de masă
 Viaţa omului contemporan se caracterizează, printre altele, prin bombardamentulinformaţional zilnic la care este supus. Prin cantitatea, frecvenţa şi simplitatea lor,mesajele mass media ne-au devenit tot atât de familiare ca şi hrana, lucrurile dinlocuinţă sau prietenii. În spatele acestui flux continuu de imagini, sunete şi semnefuncţionează un sistem socio-profesional a cărui complexitate şi anvergură suntnebănuite publicului larg şi care este cu atât mai subtil cu cât vizibilitatea produselorsale 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 ultimulveac al mileniului să aibă un caracter realmente exploziv, adevăratele sale resursefiind evidenţiate abia în ultimii 50 de ani, o dată 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 antropolo-gia culturală, cu ramurile lor moderne cum sunt marketingul, semiotica, psiho-socio-logia, imagologia, etnometodologia etc., şi-au conjugat eforturile realizând o sintezăcare, la capătul unui secol de evoluţie, a conturat un câmp teoretic nou: acela alştiinţelor comunicării de masă.
 7.1. Conceptul de comunicare de masă
 De cele mai multe ori, la nivelul cunoaşterii comune, comunicarea de masă esteidentificată cu mass media. Deoarece şi acest concept de mass media este mai nou, seimpune o definire a sa: „Termenul medium (la plural media) este un cuvânt deorigine latină, transplantat într-un ansamblu anglo-saxon. El desemnează în principiuprocesele de mediere, mijloacele de comunicare şi se traduce, în general, cu expresiacomunicaţiile de masă (…). Deci: media = mijloace de comunicare; mass media =mijloace de comunicare pentru un mare public, un public de masă, inventate şiutilizate 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 înaceastă categorie radiodifuziunea şi televiziunea (…). Cinematograful se înscrie în
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 aceeaşi categorie (…). Presa, pentru aceleaşi motive, este considerată ca fiind unuldintre principalele mass media (…). Cartea (…), discursurile, benzile, casetele sauvideocasetele pot, de asemenea, să fie încadrate în categoria mass media. Deasemenea, afişul publicitar. Se poate considera, aşa cum pe bună dreptate procedeazăMarshall McLuhan, că şi cuvântul, telefonul, telegraful, scrisul sunt mijloace decomunicare… Chiar dacă ele servesc mai curând la stabilirea de relaţii interpersonaledecât ca emiţători către marele public“ (Jean Cazeneuve, La société de l’ubicuité).
 Se impun totuşi unele precizări faţă de acest punct de vedere. Între noţiunile demass media şi comunicare de masă, mijloace ale comunicării de masă este evidentcă nu poate exista o sinonimie perfectă. Confuziile care se fac în acest sens limiteazăsensurile conceptelor printr-un reducţionist simplist, inadecvat. Între comunicare demasă, înţeleasă ca mesaje şi procese de comunicare, şi mijloace de comunicare(instrumentele comunicării, mijloacele tehnice de transmitere a mesajelor) existădiferenţe vizibile, care nu pot fi ocolite sau trecute cu vederea.
 Astfel, o celebră definiţie, dată de sociologul francez A. Cuvillier comunicării demasă („ansamblul procedeelor – presă, radio, televiziune, cinema etc. – prin care serealizează informarea, propaganda şi acţiunea asupra opiniei publice“ – apud Caze-neuve, op. cit.) este, din acest punct de vedere, lipsită de precizie şi poate fi amen-dată.
 Expresia mass media nu poate şi nu trebuie să înlocuiască noţiunea de comuni-care de masă. Chiar mass media semnifică şi are o cuprindere mai mare decât cea demijloace.
 Noţiunea de mass înseamnă de fapt un public numeros, dar poate fi înţeleasă şi cao amplitudine socială a mesajului, ca o simultaneitate a receptării pe o arie largă, ca ostandardizare a consumului de produse culturale şi, în acelaşi timp, ca un nivelscăzut de receptivitate. Din această perspectivă, conceptul de comunicare de masăeste definit în sens unilateral, simplist, creându-se în mod artificial o despărţire întrecultura înaltă, a elitelor sociale, şi cultura de masă, producţia de masă, receptarea demasă, consumul de masă. Acesta este şi motivul care îi determină pe unii teoreticienisă prefere noţiunile de tehnici de difuzare colectivă, canale de difuzare colectivă.
 Caracteristici ale comunicării de masă
 1. Nu putem defini conceptul de comunicare de masă fără să ţinem cont de faptulcă este vorba despre un ansamblu de fenomene socio-culturale strâns legate deevoluţiile în domeniul ştiinţei şi tehnologiei, ceea ce implică unele trăsături specifice.Deşi începuturile comunicării de masă pot fi situate în secolul al XV-lea datorităinventării tiparului, aceasta este pregnantă în secolul XX, după prima conflagraţiemondială, o dată cu dezvoltarea mijloacelor tehnice în domeniul audio-vizualului.Abia în aceste condiţii se poate spune că ea face posibilă transmiterea unui mesajcătre un public variat şi numeros, care îl recepţionează simultan, fiind despărţit dinpunct de vedere spaţio-temporal de sursă. Emiţătorul, în acest caz, este un
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 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 defapt şi prima dintre caracteristicile comunicării de masă: emiţătorul, o „persoanăinstituţionalizată“, care reprezintă, de obicei, un grup de persoane, este un mareproducător de mesaje.
 2. Prin comparaţie, în toate celelalte modalităţi de comunicare (directă, indirectă,multiplă) emiţătorul de mesaje este unul singur. Diferenţa dintre modurile decomunicare este dată, în acelaşi timp, de mijloacele prin care se face comunicarea, caşi 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 numai sunt indivizi, ci grupuri formate din indivizi, iar mesajele, care nu mai reprezintădoar părerea unui singur individ, ci a întregului grup, trec printr-un mijloc de infor-mare (ziarul, radioul, televiziunea). În acelaşi timp, destinatarii comunicării for-mează grupuri largi, colectivităţi umane, fapt care constituie socializarea audienţei(a receptării). Se poate spune, cu alte cuvinte, că „presa de masă reprezintă conversa-ţia tuturor cu toţi şi a fiecăruia cu celălalt“, aşa cum afirmă cercetătorul francezBernard Voyenne (La presse dans la société contemporaine). Este vorba, în acestcaz, de a doua trăsătură distinctivă a comunicării de masă.
 3. O altă caracteristică a conceptului analizat vizează caracterul unidirecţional şimediat al comunicării. Emiţătorii şi receptorii de mesaje sunt separaţi spaţial şitemporal, iar informaţiile se transmit prin intermediul unei tehnologii moderne,specifice „erei electronice“.
 4. În fine, o nouă trăsătură a comunicării de masă este dată de faptul că reacţiagrupului receptor de mesaje faţă de grupul emiţător (feed-back-ul) este lentă, chiarde indiferenţă. Când ea se produce, receptorii devin, la rândul lor, purtători ai unornoi mesaje.
 Pe marginea acestui subiect Bernard Voyenne vorbeşte de trei caracteristici alecomunicării sociale prin intermediul presei, care o diferenţiază de toate celelalteforme ale comunicării:
 – caracterul instantaneu (sau cvasiinstantaneu), deoarece informează despre uneveniment aproape în acelaşi timp cu desfăşurarea lui sau cu un decalaj foarte mic;
 – permanenţa, pentru că nu cunoaşte nici o întrerupere şi jalonează istoria încontinuitatea ei;
 – caracterul universal, pentru că este prezentă peste tot şi în orice moment.„Dacă obiectivul presei îl constituie schimbul de informaţii între conştiinţe (co-
 municarea) – se poate spune că şi conştiinţa colectivă se fundamentează, edificân-du-se din ce în ce mai mult prin presă.“
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 Un alt cercetător, Rogers Clausse (Brèves considèrations sur la terminologie et laméthodologie de la communication) defineşte presa drept un tip de comunicaresocială şi consideră că aceasta îndeplineşte următoarele condiţii:
 – periodicitatea pregnantă (apariţie cotidiană);– consum imediat, fără întârziere. Mesajul jurnalistic este extrem de perisabil în
 timp. De aceea el trebuie consumat imediat, altfel îşi pierde orice savoare;– eterogenitatea conţinuturilor efemere şi varietatea incoerentă a funcţiilor. Ziarul
 este un conglomerat de ştiri; satisface gusturile cele mai diverse;– grija pentru actualitate, dominantă şi copleşitoare. Totul porneşte de la actuali-
 tatea imediată şi se reduce la ea. Cotidianul, prin faptele, opiniile, evenimentele,întâmplările şi incidenţele sale, „invadează“ totul, cuprinde totul, se impune pretutin-deni;
 – producţie – difuzare cu mare densitate pentru o mare şi enormă conglomeraţiede persoane: colectivitate în omogenitate, masă în eterogenitate.
 Definiţii ale comunicării de masă
 Cercetătorul american H. D. Lasswell, în lucrarea sa Structura şi funcţia comu-nicării în societate, a determinat direcţiile majore ale cercetării comunicării de masă,pornind de la ideea că în orice acţiune de comunicare trebuie să avem în vedere celecinci întrebări fundamentale: cine spune? ce spune? prin ce canal? cui? cu ce efect?
 În viziunea lui Lasswell, modelul comunicării de masă se poate rezuma la for-mula someone says something on somebody (cineva spune ceva cuiva).
 J. 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 partedintr-o mare întreprindere care este reglementată şi organizată ca orice altă întreprin-dere din societate. Imaginea ziaristului independent, izolat în faţa maşinii sale descris, este la ora actuală depăşită. Fiecare jurnalist, fie că lucrează pentru un cotidian,pentru radio sau TV, aparţine unui ansamblu de salariaţi din întreprinderea respectivăşi execută o muncă bine definită în sensul unei echipe“ (Sociologie de la communi-cation de masse).
 Georges Friedman este de părere că „sub neologismul mass media se ascunde onouă realitate, în acelaşi timp tehnică, socială şi etică – un nou tip de om este încauză, care vrea să se exprime şi care într-adevăr se va naşte. În alţi termeni, se poatespune că semnul timpului este tocmai timpul semnelor. În tot cazul, multiplicarea şiaccelerarea neîncetată a semnelor fac urgentă o nouă lectură. O lectură critică presu-pune cunoaşterea progresivă a tehnicii noilor mijloace de comunicare, posibilităţii lorde semnificare, în raport cu mediul socio-cultural în care ele se desfăşoară“ (Dic-tionnaire des médias).
 Spre deosebire de Lasswell, Marshall McLuhan reduce paradigma comunicării demasă la doi termeni: ce se spune? (mesaj + mijloc de comunicare) şi cine? (produ-cător + receptor). În acest sens el afirmă: „Societăţile se deosebesc între ele mai mult
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 prin natura mijloacelor prin care comunică oamenii decât prin conţinutul comu-nicării“ (Médias et societé).
 7.2. Industrializarea comunicării sociale
 Apariţia 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 socialedin ce în ce mai diverse. Astfel, relaţii de comunicare ce ar fi trebuit, anterior acesteiepocale invenţii, să reunească grupuri restrânse de persoane au pus în legăturănenumărate alte persoane. Aceşti indivizi sunt străini de autorul comunicării, nu au olegătură directă cu el şi beneficiază de un duplicat al mesajului iniţial.
 Se poate aprecia că, în general, în procesul comunicării sociale se pot instauradouă mari tipuri de relaţii:
 – 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 poartănumele de comunicare interpersonală;
 – Relaţii indirecte – comunicarea dintre persoane este mijlocită de un instrumentcare permite transferul mesajului de la emiţător către receptor (sau receptori). Înastfel de cazuri, comunicarea este mediată.
 Conform unei definiţii date de Fr. Balle, medierea se realizează prin „echipa-mente tehnice care permit oamenilor să comunice expresia gândirii lor, oricare ar fiscopul acestei gândiri“.
 Alegeţi patru caracteristici ale comunicării de masă şi realizaţi un comen-tariu al acestora în maximum o pagină şi jumătate.
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 Din dorinţa de a asigura o arie de cuprindere cât mai mare a mesajelor, dar şi de aamplifica durata acestora, oamenii au inventat noi şi noi mijloace tehnice. Direcţiilede căutare s-au orientat spre soluţii capabile să asigure capacitate mare de înglobareşi rezistenţă sporită suportului pe care erau fixate mesajele şi să multiplice acestesuporturi, în vederea atingerii unei audienţe cât mai mari, ori să mărească viteza cucare aceste mesaje erau fixate pe suport şi ajungeau la destinatari. În ultimele douăsecole ale acestui mileniu, dar îndeosebi în secolul XX, explozia tehnologică a oferito considerabilă diversitate de soluţii, fiecare dintre ele fiind menită să răspundă uneinevoi sau unui vis de comunicare. Cărţile tipărite în tiraje de masă, suporţii magneticide 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), înregistrările magnetice, precum şi filmeleau mărit volumul audienţei la nivelul milioanelor de oameni; în sfârşit, dar nu înultimul rând, telegraful, radioul, televiziunea şi satelitul au permis transmiterea din ceîn ce mai rapidă a mesajelor, ajungându-se să nu existe decalaj între momentultransmiterii şi cel al receptării. În toate aceste situaţii, între entităţile de bază alecomunicării, emiţătorul şi receptorul, se interpune un întreg angrenaj tehnologicrepartizat în mai multe tipuri de instituţii şi controlate de un număr mare de specia-lişti, cu competenţe dintre cele mai diverse. Acest sistem care multiplică suporturile(în diferitele lor concretizări) pe care este transmis mesajul, care distribuie la unnumăr din ce în ce mai mare de beneficiari, simultan, acelaşi mesaj conduce la reali-tatea conform căreia emiţătorul nu se mai adresează unei alte persoane sau unui gruprestrâns de indivizi, ci unei mulţimi enorme de receptori. În concluzie, prin şi datorităacestui angrenaj tehnologic şi instituţional, comunicarea mediată a devenit o comu-nicare de masă.
 Din această perspectivă, comunicarea mediată cuprinde în sfera ei două tipuri derelaţii: comunicarea mediată tehnologic, dar în grup restrâns şi comunicarea de masă.În prima categorie, denumită de J. R. Dominick „comunicare asistată de aparate“ (Dy-namics of Mass Comunication) pot fi enumerate discuţiile prin 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 încare între emiţător şi receptor se interpun utilaje complexe şi, mai ales, instituţiisofisticate; acum receptorii reprezintă o masă enormă de oameni, un ansamblu decolectivităţi formate din indivizi care nu se cunosc între ei, nu se află în relaţii de pro-ximitate şi sunt foarte diferiţi în ceea ce priveşte poziţia socială, sexul, vârsta, religia,mentalităţile etc. Datorită tehnologiilor, prin comunicarea de masă se generalizeazădimensiunea democratică a informaţiei, toţi cei care doresc pot avea acces la mesajefără bariere de natură politică, socială sau religioasă. Acest acces nu este însă total„liber“; el presupune un „sacrificiu“, deoarece accederea la conţinutul mesajului areun cost oarecare. Conform opiniei lui J. B. Thomson, „apariţia comunicării de masăpoate fi interpretată ca apariţia în Europa, la sfârşitul secolului al XV-lea şi începutulsecolului al XVI-lea a unui ansamblu de instituţii ocupate cu valorizarea economică a
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 formelor simbolice şi cu circulaţia lor lărgită în timp şi spaţiu“ (apud Jean NoëlJeanneney, O istorie a mijloacelor de comunicare de la origini şi până astăzi).
 Istoria comunicării de masă este, din acest punct de vedere, o istorie a scăderiicosturilor: de la primele cărţi produse cu tiparul lui Gutenberg, până la cărţile şi zia-rele de astăzi, de la pionieratul în radiodifuziune şi televiziune, până la performanţeleactuale în materie, costurile presupuse de accesul la informaţii au înregistrat o per-manentă scădere. Este evident că acest lucru s-a produs nu în valoare absolută, ci învaloare relativă, deoarece sporirea continuă a numărului de beneficiari a permis,constant, reducerea preţurilor. Cu alte cuvinte, cu cât un produs din sfera comunicăriide masă este cunoscut de un public mai numeros, cu atât preţul accesului la produsulrespectiv este mai mic. Rezultatul unui asemenea fenomen este industrializareaproducţiei de mesaje: standardizarea şi tipizarea, producerea după principiul lucruluila banda rulantă, evitarea „unicităţii“ (atât de importantă în artă) şi aplicarea legiloreconomiei de piaţă în definirea valorii (producţia este dictată de consum şi nu decriterii de judecată de ordin estetic, filosofic, moral etc.) au condus în cele din urmăla eficientizarea creaţiei în comunicarea de masă şi, implicit, la lărgirea fără prece-dent a formelor şi posibilităţilor de acces la informaţii şi divertisment.
 Discuţii etice
 Realizaţi un eseu în care să reliefaţi posibile implicaţii etice ale ideilor expuse în citatul de mai jos:„Până acum aveam trei sfere: a culturii, a informaţiei şi a comunicării (relaţii publice, publicitate,
 comunicate de presă, marketing politic, mijloace de difuzare a informaţiei de întreprindere etc.). Ele erauautonome şi fiecare îşi avea propriul sistem de dezvoltare. Or, din cauza revoluţiilor economică şitehnologică, sfera comunicării are tendinţa să absoarbă informaţia şi cultura, dând naştere unei singure şiaceleiaşi sfere globale şi universale: World culture, de inspiraţie americană, un fel de comunicultură demasă planetară, pentru că informaţia, ca şi cultura, nu rezistă unei asemenea vulgarizări…
 Cele trei sfere care fuzionează sunt, din punct de vedere economic şi tehnologic, dominate de niştefirme americane aparţinând sectorului unor industrii culturale, care ele însele se găsesc acum în faza defuziune şi de concentrare. În plus, ele beneficiază de sprijinul activ al guvernului american care, în sânulOrganizaţiei Mondiale a Comerţului propagă ideea că toate fluxurile de comunicare trebuie să fie supuse,fără excepţie, legilor comerţului internaţional.
 Informaţia a devenit cu totul şi înainte de toate o marfă. Ea nu are o valoare specifică, în legătură, depildă, cu adevărul sau cu eficacitatea sa civică.
 Ca marfă, ea este în mare măsură supusă legilor pieţei, cererii şi ofertei, înaintea altor reguli, înspecial civice şi etice, cărora ar trebui totuşi să li se supună.
 Ansamblul acestor transformări pune bazele unei concepţii noi despre informaţie. Astăzi, a informaînseamnă în mod esenţial „a ne face să asistăm la un eveniment“, a-l arăta, ceea ce presupune că trebuiesă credem că cel mai adecvat mod de a se informa ar fi de a se auto-informa.
 În mod teoretic, până în prezent, relaţia informaţională se prezenta schematic sub o formătriunghiulară, constituită din trei poli: evenimentul, ziaristul şi cetăţeanul. Evenimentul era preluat deziarist care îl verifica, îl filtra, îl analiza, înainte de a-l oferi cetăţeanului. Acum triunghiul se transformăîntrt-o axă care are, la un capăt, evenimentul şi, la celălalt, cetăţeanul. Rolul ziaristului a dispărut. Lajumătatea drumului există, nu un filtru, o sită, ci, pur şi simplu, un geam transparent. Cu ajutorul apara-tului de filmat, al aparatului foto sau al reportajului scris, toate mijloacele de difuzare a informaţiei (presă,radio, televiziune) încearcă să-l pună pe cetăţean în contact direct cu evenimentul.
 (…) Sacrificându-se pe altarul ideologiei directului, al live-ului, instantaneului, mijloacele de difuzarea informaţiei reduc timpul de analiză şi de reflecţie. Acum, locul primordial îl ocupă senzaţiile. Ziaristul
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 reacţionează la cald, din instinct. El abandonează exigenţele şi sistemele de protecţie ale profesieidevenind un martor în plus care atestă aşadar că auto-informaţia este posibilă. Poziţia de receptor secontopeşte cu cea de ziarist. Dispare orice distanţă faţă de eveniment, cetăţeanul fiind înglobat chiar înacţiune. Este prezent, face parte din ea: vede – ca şi cum ar fi fost acolo! – soldaţi americani debarcând înSomalia; vede trupele domnului Kabila intrând în Kinshasa; vede victimele unui atentat sau unei catas-trofe gemând în faţa lui… cetăţenul receptor se află acolo, asistă în direct, participă la incident. Sistemulîl obligă să devină responsabil şi îl culpabilizează: dacă se produce vreo eroare sau o minciună, el estevinovat, el – şi nu mijlocul de difuzare a informaţiei – emiţător – pentru că s-a informat singur.
 (…) Ce este adevărat şi ce este fals? Dacă presa, radioul sau televiziunea spun că un fapt este ade-vărat, el se impune ca adevăr… chiar dacă este fals. Receptorul nu are alte criterii de apreciere, pentru cănu are o experienţă concretă cu privire la eveniment, nu poate să obţină nişte repere decât confruntândmijloacele de difuzare a informaţiei unele cu altele. Şi dacă toate spun acelaşi lucru, se vede constrîns săadmită că are de-a face cu versiunea corectă a faptelor, noul adevăr oficial“.
 (Ignacio Ramonet, Tirania comunicării, pp. 66-69)Notă: Pentru realizarea acestui eseu puteţi folosi şi informaţia cuprinsă în rubrica Info – Suntem
 manipulaţi? de la sfârşitul acestei teme.
 7.3. Mijloace de comunicare de masă
 Istoria mijloacelor folosite în comunicarea de masă este destul de recentă (apudJeanneney, op. cit.), deoarece are la bază descoperiri rezultate ale revoluţiei indus-triale, dar şi apariţia unor organizaţii comerciale, a unor trusturi, concerne, corporaţii,interesate atât de producţia de masă, cât şi de difuzarea de masă, aducătoare deprofit.
 Presa este desigur cel mai vechi mijloc de comunicare de masă; aceastăcaracteristică a devenit definiţie abia în epoca modernă. Produs al erei industriale, eadispune de toate posibilităţile (tehnice, economice, sociale, culturale) pentru apariţiaunor ziare de mare tiraj şi la preţuri accesibile unui public de masă. Revoluţionareatehnicii imprimeriei şi inventarea rotativei, de exemplu, au avut consecinţe extrem defavorabile asupra producerii ziarului, ajungându-se ca între anii 1860-1870 în ţări caFranţa, Anglia sau Statele Unite ale Americii să se imprime 12.000-18.000 exem-plare pe oră.
 În secolul al XIX-lea presa cunoaşte atât o creştere spectaculoasă a numărului deziare şi a tirajului lor, cât şi o diversificare a acestora, pe categorii de interese, devârstă, de profesie, de apartenenţă socială şi politică, de pregătire intelectuală etc.
 Este unanimă aprecierea că vârsta de aur a marilor cotidiane este aceea a anilor1890-1920, marcată de apariţia unui mare număr de ziare şi în tiraje impresionante.
 În secolul al XIX-lea apar şi instituţiile specializate în comunicarea de masă –agenţiile de ştiri –, se naşte publicul modern. Astfel, în 1832 Charles Auguste Havasînfiinţează la Paris un birou de ştiri, care în 1835 va deveni agenţia de presă Havas, oagenţie internaţională care-şi propunea să ofere ziarelor ştiri din diverse domenii.Ulterior, în 1849, ia naştere la Berlin agenţia Wolf, iar în 1851 este creată agenţiaengleză Reuter. În 1848 se constituie prima agenţie de presă americană – AssociatedPress.
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 Secolul XX a adus o extraordinară îmbogăţire şi diversificare a presei, atât în ceeace priveşte tehnica de imprimare, cât şi în ceea ce priveşte calitatea ziarelor, comer-cializarea şi difuzarea lor.
 Caracteristic pentru această etapă este că presa cunoaşte în paralel un proces dediversificare şi unul de specializare. Se poate constata, astfel, existenţa unei presepolitice, care exprimă opiniile unor grupuri sociale sau politice, a unei prese a elitelorintelectuale, la care nu au acces decât cititorii avizaţi, ai unor grupuri restrânse, a uneiprese specializate (cu caracter sportiv, economic, juridic etc.), a unei prese literar-artistice, a unei prese pentru femei, pentru copii şi adolescenţi, de popularizare ştiin-ţifică, a presei centrale, dar şi locale, a presei de scandal etc.
 O etapă deosebit de importantă în dezvoltarea comunicaţiilor moderne, ca instru-ment al comunicării de masă, a fost determinată de tehnologia din domeniul electrici-tăţii şi electronicii. Este perioada care marchează apariţia telegrafului, a telefonului,fonografului, radioului, cinematografului, televiziunii.
 Privind evoluţia mass media din perspectivă istorică, Alvin Toffler (Al treilea val)distinge trei moduri diferite de comunicare, în termenii săi, trei valuri.
 În Primul val, caracteristic societăţilor agrare, după opinia sa, „majoritateacomunicaţiilor circulau din gură în gură şi faţă în faţă, în cadrul unor grupuri foartemici. Într-o lume fără ziare, radio sau televiziune, singura cale ca un mesaj să atingăo audienţă de masă era aceea de a aduna mulţimea. Mulţimea a fost, de fapt, primulmass-medium“ (Alvin Toffler, Powershift). Problema cu mulţimea sau gloata camediu 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 demasă din fabrică şi presupunea apariţia mai multor comunicaţii la distanţă, ceea ce adus la naşterea oficiului poştal, a telegrafului şi a telefonului. Noile fabrici aveaunevoie de o forţă de muncă omogenă conducând la inventarea mass media pe bazătehnologică. „Ziarele, revistele, filmele, radioul şi televiziunea, fiecare capabile sătransmită acelaşi mesaj simultan spre milioane de receptori, au devenit principaleleinstrumente de masificare în societăţile industriale“, afirmă Alvin Toffler.
 Spre deosebire de sistemele anterioare, sistemul din Al treilea val „îşi speciali-zează produsele imagistice şi transmite imagini, idei şi simboluri diferite unor seg-mente de populaţie, pieţe, categorii de vârstă şi profesiuni, grupări etnice sau ca stilde viaţă ochite cu grijă“.
 Această diversitate a mesajelor şi mediilor de transmisie este explicată princaracterul tot mai eterogen al forţei de muncă. Aceasta este şi cauza pentru careAlvin Toffler crede că „de-masificarea prevăzută în Şocul viitorului şi dezvoltată înAl treilea Val a devenit o trăsătură cheie a noului sistem de informare“.
 În ultimele decenii ale secolului XX o nouă descoperire se impune în comuni-carea de masă: calculatorul. El este instrumentul care permite ca informaţiile săpoată fi păstrate şi prelucrate în diverse moduri cu o maximă rapiditate. Prin capa-citatea sa extraordinară de a memora cantităţi imense de date, se modifică profundmodalitatea de comunicare, calculatorul ocupând un rol fundamental în evoluţia
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 societăţii, în general, a presei, în special. În lumea presei, calculatorul devine nunumai o importantă bancă de date, ci şi o modalitate modernă de editare, prin prelu-crarea ştirilor, punerea lor în pagină, titrarea lor, realizarea propriu-zisă a ziarelor şirevistelor. Uriaşul potenţial de comunicare al calculatorului rezultă din introducereatehnologiei informatice care, în esenţa ei, este profund comunicaţională.
 Procesul de informatizare determină transformări substanţiale în sfera comuni-cării. Se modifică mediul de comunicare, care devine unul specializat, destinat doarcunoscătorilor, fapt care provoacă anumite inegalităţi în procesul comunicării. Toto-dată, se impune tendinţa de mondializare a contextului comunicării, ceea ce înseamnăintegrarea comunicării într-o industrie a comunicării, care conduce la asigurareaaccesibilităţii ei.
 Comunicarea în acţiune
 Comunicarea prin Internet
 Internetul a revoluţiont lumea computerelor şi comunicaţiilor. Invenţii ca telefonul, radioul, compu-terul au format solida fundaţie pe care stă Internetul, acesta fiind cel mai folosit multimedia la ora actuală.Internetul este un mecanism de difuzare a informaţiei şi un mediu de colaborare şi interactivitate întreindivizi şi calculatoare fără limite de ordin geografic.
 Prima idee despre o reţea globală de acest tip a fost concepută în 1962 de către J.C.R. Licklider, carea avansat conceptul de „galactic Network“. Ideea a prins, iar în 1966 era prezentată în cadrul unei confe-rinţe ARPANET (Advenced Reserch Project…). La sfârşitul anului 1969, proiectul era pus pe picioarede către Departamentul de Apărare al SUA, pentru a asigura transferul informaţiilor în cazul unui războice ar fi făcut ca folosirea celorlalte linii de comunicare să fie imposibilă sau periculoasă. Pornită acumtreizeci de ani ca unealtă servind unui scop militar, Internetul a ajuns să domine lumea comunicării.Reţeaua a fost prezentată public la Conferinţa Internaţională de Computere şi Comunicaţii în 1972.Cercetători din diferite state ale lumii au avut posibilitatea de a vedea şi de a învăţa despre „reţea“.
 În anul 1986, Fundaţia de Ştiinţe Naţionale începe dezvoltarea NSFNET, care acum reprezintăcoloana vertebrală pentru Internet în Statele Unite; nici unul dintre mijloacele de comunicare nu s-adezvoltat vreodată aşa de repede cum s-a întâmplat cu Internetul. Una dintre problemele mari pe care leridică este problema reglementării surselor de informaţii din interiorul graniţelor care pot foarte uşorcircula către exterior. Cenzurarea, în Germania, a informaţiilor din reţeaua de bază a cauzat în 1995serioase agitaţii în reţeaua internaţională de Internet.
 Internetul este o gazdă primitoare: există site-uri ce protestează faţă de politicile considerate nedrepte,sau site-uri create de unii pentru a-şi reprezenta naţiunea. Internetul a evoluat enorm, modul în carecomunităţile se manifestă prin intermediul acestuia variind de la comic la dramatic. Astfel, Internetulpoate fi deopotrivă un imens Disneyland, o tribună politică sau chiar biserică.
 Legătura dintre societatea actuală şi Internet este foarte strânsă, mărturie stând miliardele de dolari ce„navighează“ de la magazinle on-line către producători şi ritmul ameţitor cu care reţeaua se extinde.Distracţia mondială continuă, pigmentată de nebunii reţelelor (hackeri), indivizi care, cu cât sunt maipericuloşi, cu atât sunt mai doriţi de laboratoarele de cercetare ale firmelor de hard şi soft. Infractoriicibernetici, ascunşi în spatele tastaturii şi al unor nume de cod, se dezlănţuie periodic cauzândnenumărate probleme atît emiţătorilor, cât şi consumatorilor de informaţii de pe Internet.
 Proclamând instalarea unei noi ere în istoria Internetului începând cu anul 2000, Bill Gates a declarat:„Paginile web se vor transforma radical, în anul ce vine, din simple furnizoare de informaţii în centre deservicii interactive, care vor permite utilizatorilor acces rapid la datele, bunurile şi serviciile pe care ledoresc. Ne aflăm în faţa unei explozii de tehnologii noi, instrumente şi reţele noi care vor transforma înîntregime know-how-ul informaţional actual. Internetul devine o platformă puternică prin intermediulcăreia companiile vor oferi o gamă infinită de servicii, o platformă accesibilă atât prin reţele de transmisie
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 prin cablu, cât şi prin reţele de comunicaţii mobile“. În ceea ce priveşte tânăra generaţie de utilizatori, BillGates a afirmat: „Copii care se nasc în era Internetului – aşa numita Generaţie I – vor trebui să facă faţăprovocărilor şi oportunităţilor generate de acest impact tehnologic de o nemaiîntâlnită amploare“.
 Maria Cornelia Bârliba vede în computer un erou mitic al epocii contemporane şi caută răspunsuriprivind evoluţia relaţiei om-calculator în perspectiva viitorului: „Vom putea gândi calculatorul ca avânddreptul să ocupe un anume loc într-un tablou al elementelor existenţei? Va apărea în perspectivă un nouMendeleev, care să descopere acest loc destinat calculatorului şi generaţiilor sale? Vom învăţa o nouăistorie, o istorie comună, a umanului care se dezvoltă paralel sau concordant cu generaţiile electronice?Va fi computerul eroul comunicării? Fără genealogie olimpiană, posedând magii contemporane şiviitoare, acesta va modifica destinul oamenilor, va participa la apariţia unei noi meniri a omului înUnivers?“ se întreabă autoarea (Paradigmele comunicării). 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 şiva păstra cu grijă frumuseţea şi bogăţia limbii naturale, aşa cum opera filosofului antic devenea idealullimbii clasice greceşti. Tehnologia informaţională va da fiinţă unei noi realităţi, existenţa artificială. Princodurile şi limbajele sale, ea va aspira nu numai la siguranţa şi destinderea sensurilor univoce, ci şi laparticiparea la procesul mai larg al democratizării vieţii sociale“.
 7.4. Canalul de transmitere
 Mesajele create în comunicarea de masă sunt distribuite publicului cu ajutorulunui ansamblu de tehnologii. Potrivit lui Fr. Balle, suma mijloacelor tehnice detransmitere, a modalităţilor de expresie utilizate în transmitere şi a instituţiiloraferente constituie „mediile“ (Médias et société).
 În opinia autorului menţionat, există trei tipuri de medii:– Medii autonome, în care suportul de transmitere poartă în el mesajul. O parte
 dintre aceste suporturi nu necesită instalaţii tehnice de decodare, anume cărţile,ziarele şi revistele, afişele. Alte suporturi, cum sunt televizorul, radioul, casetofonuletc., se caracterizează prin existenţa unor sisteme mai mult sau mai puţin sofisticatede decodare, prin care mesajul este transformat din forma inaccesibilă în care acirculat până la receptor în forme accesibile simţurilor şi gândirii umane;
 – Medii de difuzare – în aceste cazuri, suportul are doar misiunea de a transmiteun mesaj, ca de exemplu: releele, cablul, satelitul etc.;
 – Medii de comunicare – aceste suporturi permit realizarea dialogului la distanţă:telefonul sau e-mail.
 O altă caracteristică a mediilor este aceea că ele pot să asigure permanenţa saunon-permanenţa mesajelor. Această trăsătură defineşte una dintre deosebirile funda-mentale ale presei scrise faţă de cea audio-vizuală: în timp ce produsele celei dintâipermit contactul prelungit sau reluat cu mesajele cuprinse în ele, emisiunile de radio
 Realizaţi un eseu în care să comentaţi rolul jucat de computer şi Internet îndezvoltarea sistemului comunicaţional actual. Ce consecinţe ar putea aveaaceastă dezvoltare? Cum vedeţi utilizarea Internetului în viitorii 50 de ani?
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 şi TV nu permit acest lucru, consumând actul comunicării o dată cu terminareatransmiterii lor. Dacă în prima situaţie cititorul este activ şi are posibilitatea de aselecta 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 procesulreceptării, nu poate reveni asupra unui moment, nu poate „reciti“ mesajul transmis.Aceasta este de fapt şi principala explicaţie pentru succesul comercial al aparatelorcare permit copierea şi redarea mesajului audio sau video: ele permit plasareamesajelor audiovizuale într-un registru analog presei scrise, facilitând „oprirea tim-pului“, 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. Primaeste lentă, deoarece procesul de multiplicare, interpus între producţie şi difuzare,prelungeşte timpul necesar transmiterii, a doua este extrem de rapidă, deoarece, dato-rită caracterului imaterial al mijlocului de transmitere, conţinutul ei se poate difuza cuo viteză extraordinară.
 Canalul de transmitere influenţează elaborarea mesajului prin „traducerea“ lui dinforma iniţială într-o alta, marcată de caracteristicile tehnice ale mediilor: cuvântulvorbit devine undă electromagnetică sau succesiune de semne tipografice, imagineareală devine undă şi proiecţie sau sumă de puncte albe şi negre. Aceste influenţe potmodifica structura iniţială a mesajului, imprimându-i o seamă de trăsături indepen-dente de intenţiile comunicatorilor. Din acest motiv, specialiştii în comunicarea demasă 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 şivor modifica tehnicile de lucru, căile de acces, calitatea conţinuturilor mesajelor şiaşteptările publicului în acest domeniu.
 7.5. Publicul
 Datorită avantajelor oferite de noile tehnologii, numărul celor ce au acces lamesajele comunicării de masă atinge cifre de-a dreptul impresionante. Audienţa unuispectacol, a unui program de ştiri sau a unei publicaţii poate cuprinde milioane deoameni care nu se cunosc între ei, nu trăiesc în acelaşi spaţiu şi nu împărtăşesc olimbă comună sau cultură, religie, convingeri politice ori nivel de trai comune. Sin-gurul lucru care îi leagă este consumul unor mesaje mass media identice şi trăireaunor stări, în general, asemănătoare. În acest fel, în comunicarea de masă receptorulcuprinde o multitudine de indivizi risipiţi pe o largă arie geografică şi eterogeni dinpunct de vedere socio-profesional. Această realitate îi determină pe comunicatori săfie în permanenţă preocupaţi de trezirea şi menţinerea atenţiei unui public atât denumeros şi de variat. Efectul constă în faptul că mesajele devin din ce în ce mai puţinpersonale, mai puţin contextuale, mai puţin specializate, deoarece ele trebuie să fie
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 accesibile şi atractive pentru o audienţă care se distinge prin eterogenitate, adicăprintr-o formidabilă varietate de tipuri umane şi de condiţionări socio-culturale.
 De aceea, termenul de „masificat“, utilizat pentru a caracteriza o asemenea audi-enţă, nu se referă, în primul rând, la cantitatea receptorilor, cum s-ar putea crede, ciîndeosebi la diversitatea lor, definită prin „dispersie, anonimitate, lipsă de organizaresocială, inconsistenţă în compoziţie“; într-un cuvânt „un agregat de spectatori,cititori, ascultători şi privitori“ (Denis McQuail, Mass Communication Theory).
 Dezoltarea unor tehnici noi de comunicare a permis în ultima perioadă o anumită„demasificare“ a audienţei. Astfel, cablul şi satelitul, concomitent cu multiplicareaofertei au permis crearea de programe specializate care se adresează unui public ţintăoarecum mai omogen: iubitorii de sport, de filme, de desene animate, de muzică auacum acces la produse create exclusiv pentru gusturile şi interesele lor, fără a mai fiobligaţi să consume şi alte produse, de interes general. Acelaşi efect s-a produs şi înpresa scrisă, unde tehnologiile offset şi informatica au permis scurtarea timpului derealizare a unor ziare şi reviste diversificate, pentru variate gusturi şi preocupări, darşi în radio, o dată cu perfecţionarea sistemelor de transmisie AM şi FM.
 Acest proces de fragmentare a publicului nu anulează însă caracterul eterogen almicro-audienţelor: indivizii care urmăresc un meci, ascultă un post profilat pe unanumit gen de muzică sau citesc o revistă de modă, în afara interesului pentru aceldomeniu, nu împărtăşesc prea multe valori (culturale, politice, religioase etc.) comu-ne, nu ocupă acelaşi spaţiu şi nu creează vreo formă oarecare de organizare socială.
 Utilizarea „mediilor“ moderne în comunicarea de masă şi, prin aceasta, distribuţialargă a mesajelor are drept consecinţă directă pierderea uneia dintre caracteristicileesenţiale ale comunicării interpersonale: interacţiunea dintre emiţător şi receptor. Încomunicarea de masă, această formă de influenţă reciprocă, feed-back-ul, dispare:comunicarea devine unidirecţionată (de la emiţător la receptor), dominantă, monopo-lizatoare; răspunsul receptorilor este slab, întârziat şi rareori are puterea de a schimbatraseul ori conţinutul comunicării în momentul producerii sale.
 Prin urmare se desprinde concluzia că două forme de non-comunicare afecteazăcomunicarea de masă. Astfel:
 Receptorii nu pot comunica direct cu emiţătorii. Cititorul unei publicaţii nu arecum să influenţeze scrierea unui articol şi nici nu poate da o replică imediatăautorului său dacă este vizat nemijlocit; în aceeaşi situaţie se află şi ascultătorul uneiemisiuni radio sau cel ce priveşte un program TV, chiar dacă în ultima perioadă seextind emisiunile interactive. Cum poate totuşi omul din public să-şi manifestedorinţa 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, oprindcomunicarea şi inaugurând un nou canal de comunicare cu alt emiţător, ori princhemarea la dialog, caz în care el alege drumul anevoios al apelului la comunicare şitransmite scrisori sau dă telefon în redacţii. În prezent, majoritatea instituţiilor massmedia încurajează aceste forme de comunicare şi oferă periodic un spaţiu apartepentru publicarea opiniilor primite de la audienţă; mai mult decât atât, în domeniul
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 audiovizualului, avantajele tehnologiei permit deschiderea unor „ferestre“ de comu-nicare în cadrul unor emisiuni de dialog cu publicul, fie apropiat, adus în studio, fieîndepărtat, dar accesibil prin intermediul telefonului. Cu toate acestea, reprezentantulpublicului nu poate decât să observe că această comunicare este lentă, greoaie,indirectă şi cu efect improbabil: scrisorile apar după articolul respectiv şi oricum nuau puterea şi prestigiul mesajului jurnalistic. Vocile participanţilor la talk-show suntslabe (în raport cu cea a vedetei) şi sunt filtrate de regiile tehnice. În plus, accesulomului obişnuit la presă sau, cu alte cuvinte, transformarea sa din receptor în emi-ţător suportă efectul disproporţiei dintre numărul imens al celor care ar vrea să spunăceva şi căile limitate de acces oferite de canalele comunicării de masă.
 Totodată mai poate fi întâlnit şi fenomenul în care jurnaliştii şi cercetătorii con-stată 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 acestmotiv, lipsa interacţiunii comunicaţionale afectează statutul şi activitatea emiţătorilorcare cu greu pot avea o imagine clară asupra atitudinilor publicului, asupra impac-tului pe care îl au mesajele lor şi asupra aşteptărilor, dorinţelor sau nemulţumirilordeclanşate de un mesaj sau altul.
 Consumatorii mesajelor mass media nu pot să dialogheze nici măcar între ei; lanivelul unor audienţe ce se măsoară de la zeci de mii de oameni în sus, este evidentcă aceştia nu au cum să interacţioneze. Desigur însă că la nivelul microgrupurilor(familie, vecini, prieteni), în cazul unui consum comunitar de mesaje mass media,există forme de dialog prin care conţinuturile receptate sunt comentate, înţelese şiredimensionate.
 7.6. Conţinutul
 Cea mai importantă caracteristică a conţinuturilor vehiculate în comunicarea demasă provine din faptul că ele sunt oferite spre consum: „Un produs mass media esteo marfă sau un serviciu, vândut unor consumatori potenţiali, în concurenţă cu alteproduse mass media“ (Denis McQuail, op. cit.). Deoarece scopul principal este de aatrage un număr cât mai mare de consumatori, comunicarea de masă oferă o marevarietate de conţinuturi, atractive şi accesibile, mereu înnoite şi permanent promovateprin diferite campanii de publicitate.
 La modul general, oferta mass media cuprinde următoarele tipuri de mesaje:– informaţii – acestea pot fi atât sub forma datelor brute, neprelucrate (rezultate
 sportive, cotaţii bursiere, buletin meteo etc.), cât şi sub forma datelor prelucrate (şti-rile şi jurnalele de actualităţi, reportajele, anchetele ş.a.). Nu de puţine ori informaţiilesunt impregnate cu elemente de divertisment, aşa cum se întâmplă la un talk-shawsau chiar în ambalajul spectaculos al prezentării din unele jurnale de actualităţi;
 – divertisment – în prezent mass media este cea mai mare furnizoare de divertis-ment, atât prin programele TV, cât şi prin conţinutul distribuit prin radio sau presascrisă;
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 – idei şi opinii – prin contactul cu presa, oamenii pot afla care sunt părerile unorsemeni de-ai lor, fie ei specialişti în diferite domenii, editorialişti cu experienţă saureprezentanţi ai publicului. În acest sens, cititorii şi ascultătorii manifestă o atracţieconstantă pentru editoriale şi comentarii, pentru emisiunile de dezbatere, pentruinterviuri şi emisiuni ori pagini tematice;
 Diversitatea receptorilor îi obligă pe emiţători (jurnalişti, editori, realizatori deprograme) să uniformizeze şi să standardizeze conţinuturile comunicate. Ei aplică aşanumitul principiu al numerelor mari, în virtutea căruia mesajele mass media trebuiesă fie accesibile cât mai multor oameni, să fie eliberate de elemente de strictă specia-litate sau de note elitiste. În secolul al XIX-lea, astronomul belgian Adolphe Queteletlansa o formulă memorabilă: „Omul mediu este într-o naţiune ceea ce este centrulgravitaţional pentru un corp; aprecierea tuturor mişcărilor sau a echilibrului uneinaţiuni trebuie să se raporteze la el“ (Armand Mattelart, L’invention de la communi-cation). Acelaşi „om mediu“ constituie şi centrul gravitaţional în jurul căruia seînvârt toate mesajele presei: conţinuturile, formele de ambalare, ordonarea textelor,accentele afective – toate se raportează la atitudinile, interesele şi aspiraţiile acestuipublic mediu. Acesta este motivul pentru care conţinutul comunicării de masă va ficaracterizat prin claritate, simplitate, atractivitate – trăsături care asigură accesuldirect, rapid la înţelesul mesajelor pentru uriaşele mulţimi de oameni care opteazăpentru această formă de consum şi comunicare culturală.
 Discuţii etice
 Cu câteva excepţii, organizaţiile care produc şi controlează comunicarea de masă la ora actuală suntîntreprinderi private având ca scop să realizeze profit pentru proprietarii lor. Această cerere de profitinfluenţează puternic munca emiţătorilor specializaţi şi, prin ei, mesajele comunicate audienţelor avute învedere. La formarea unui conţinut corespunzător al mesajului, emiţătorii profesionişti pleacă de la niştepresupuneri cu privire la aceste audienţe. De fapt, majoritatea emiţătorilor profesionişti tind să presupunăcă majoritatea audienţei lor:
 – are o perioadă limitată de acordare a atenţiei;– preferă să fie distrată decât educată;– îşi pierde interesul în orice subiect care solicită intelectual.Conţinutul comunicării de masă, indiferent că este vorba de ştiri, divertisment, muzică etc., tinde a fi
 realizat pe baza acestor presupuneri. Din păcate, aceste presupuneri sunt corecte în mare parte; înconsecinţă, emiţătorii care realizează un conţinut cu aceste caracteristici se aşteaptă la o maximizare anumărului de oameni la care va ajunge mesajul. Emiţătorii tind să ignore acel grup mic de oameni cugusturi sofisticate şi capacitate intelectuală mare, pentru a ajunge la cât mai mulţi consumatorinepretenţioşi intelectual a căror putere de cumpărare este imensă. Acest fapt este favorizat de faptul căsistemul de comunicare de masă este în bună măsură orientat spre profit şi condus de publicitate.
 Pe scurt, toţi factorii amintiţi mai sus operează împreună într-un fel de sistem care încurajeazăconţinutul comunicării de masă să fie bogat în divertisment şi slab în solicitări intelectuale.
 Daţi exemple de emisiuni TV, radio, articole de presă, articole de revistă alcăror conţinut este realizat plecând de la aceste presupuneri, precum şiexemple de emisiuni care pleacă de la presupoziţii opuse; numiţi câteva dintreefectele posibile (pozitive sau negative) pe termen mediu şi scurt pe care le auaceste emisiuni asupra publicului.
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 7.7. Rolul şi funcţiile mass media în societate
 Pornind de la observarea efectelor pe care mass media le produc asupra vieţiisociale, dar şi a influenţelor pe care indivizii şi grupurile sociale le exercită asuprapresei, specialişti din diverse domenii au încercat să vadă ce loc ocupă mass media înviaţa socială, ce legături se ţes între ea şi diferite instituţii, care este valoarea acestorinteracţiuni şi ce putere are presa în procesele de transformare a structurilor econo-mice, sociale, politice ori culturale. În acest context se poate observa că relaţia dintremass media şi societate se poate pune în termeni de consecinţe globale (funcţiilepresei), de ansamblu de influenţe (efectele presei) sau de misiuni atribuite acestorsisteme (rolurile presei). În limbajul uzual şi chiar în unele lucrări de specialitate,termenul de funcţie cumulează frecvent cele trei variante enumerate anterior.
 Mass media sunt active în diverse sectoare ale vieţii sociale şi pot îndeplini, într-un domeniu sau altul, mai multe sau doar una dintre funcţiile specifice:
 – Funcţia informativă priveşte alimentarea publicului cu ştiri sau informaţiidespre evenimentele sociale, afacerile publice şi viaţa politică;
 – Funcţia interpretativă se referă la interpretările şi judecăţile de valoare la caresunt supuse evenimentele sau faptele cotidiene în difuzarea lor de către mass media;
 – Funcţia expresivă; din punct de vedere al funcţionării ei, mass media este unforum în care indivizii sau diversele grupuri sociale îşi pot face cunoscute opiniile şicâştigă o identitate culturală, politică, socială. Realizarea acestei funcţii depinde demăsura în care diversele curente de opinie îşi găsesc expresia mediatică;
 – Funcţia critică se referă la o categorie diversă de activităţi mediatice. Estevorba, în primul rând, de rolul tradiţional de „câine de pază“ pe care mass media îljoacă, în numele opiniei publice, faţă de sistemul de guvernare al statului; în al doilearând, de investigarea sau punerea în lumină a situaţiilor sau aspectelor anormale dinviaţa socială; în al treilea rând, funcţia critică priveşte confruntarea unor curentediferite de opinie care se manifestă prin intermediul mass media;
 – Funcţia instructiv-culturalizatoare se realizează prin difuzarea de informaţii,cunoştiinţe cultural-ştiinţifice;
 – Funcţia de liant social; mass media poate genera un mecanism de solidaritatesocială în caz de calamităţi naturale, situaţii personale deosebite care solicită ajutorulcelorlalţi membrii ai societăţii;
 – Funcţia de divertisment se referă la modalităţile de petrecere a timpului liber pecare mass media le pune la dispoziţia publicului.
 Dincolo de controversele privind rolul şi funcţiile mass media în societate, oconcluzie este evidentă: imposibilitatea de a le contesta sau ignora. Dimpotrivă, seimpune constatarea că, oricâte critici le-am aduce, oricât de vehement le-am nega, elese impun în viaţa cotidiană a fiecărui individ, iar viitorul rămâne deschis pentru oricesurprize. În fond, pentru receptor, totul nu este decât o chestiune de opţiune, înfuncţie de experienţa sa de viaţă, de exigenţele sale intelectuale şi morale. Mijloacelede comunicare de masă se adresează oamenilor pentru a-i informa, pentru a le
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 influenţa judecata şi aprecierea asupra fenomenului de actualitate, pentru a le orientaatitudinile şi conduitele. Îndeplinirea acestor principale funcţii mediatice depinde deinteracţiunea dintre mass media, public şi autorităţi. În cadrul acestui joc de interfe-renţe, fiecare dintre cei trei parteneri trebuie să-şi asume responsabilităţile ce decurgdin rolul pe care îl are de jucat: mass media ar trebui să-şi asume responsabilitatea defactor de influenţă pe care o deţine faţă de public, publicul ar trebui să se distanţeze şisă sesizeze neajunsurile mass media, iar autorităţile ar trebui să prevină pe calejuridică abuzurile care se fac în numele libertăţii de expresie.
 Comunicarea în acţiune
 Funcţiile mass media pot fi reprezentate conform următoarei diagrame:
 Funcţia mediatică Acţiunea mediatică Consecinţele pentru publicInformare Diseminarea informaţiei Ridicarea nivelului de cunoaştereInterpretare Comentarea faptelor Cristalizarea propriei opiniiExprimare Semnalarea în public Conştientizare
 Critică Analiza faptelor Prelucrare şi adoptarea /respingerea criticii
 Instructiv-culturizatoare
 Selecţia şi difuzareacunoştiinţelor şiinformaţiilor cultural -ştiinţifice
 Educarea în conformitate cuvalorile promovate de societate
 Liant Prezentarea faptelor într-unmod afectiv
 Sensibilizare şi conformare laapelurile de solidarizare
 Divertisment Realizarea de emisiuni şirubrici cu specific Relaxare şi distracţie
 Formaţi 7 grupuri de lucru; fiecare grup de lucru îşi alege o funcţie a comu-nicării de masă şi realizează un dosar pentru prezentarea ei. Dosarul ar trebuisă conţină: prezentarea acestei funcţii (eventual puteţi apela şi la bibliografie)şi exemple de emisiuni, ştiri etc. ce reprezintă funcţia respectivă. Este de doritca fiecare membru al grupului de lucru să lucreze pentru exemplificare pe unsingur mijloc de comunicare (respectiv radio, TV, ziare, reviste, Internet). Lasfârşitul dosarului este bine să existe 1-2 pagini cu comentarii (calitatea reali-zării emisiunii, efectele sale) şi concluziile grupului. Organizaţi o dezbatere încare grupurile de lucru discută rezultatele cercetării întreprinse.
 Alegeţi o funcţie a comunicării de masă. Alcătuiţi un scurt eseu (maxim treipagini) în care să prezentaţi modul de relaţionare a acesteia cu următoarelevariabile:
 – canalul de transmitere;– publicul;– conţinutul mesajelor.
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 Info
 Suntem manipulaţi?(sau despre efectele mass media)
 Cercetările asupra efectelor comunicării de masă sunt la fel de vechi ca şi comunicarea de masă însine. O trecere succintă în revistă a acestora ne arată că putem deosebi trei mari perioade, fiecare perioadăfiind dominată de un anumit tip de teorii; dicuţiile suscitate însă de acestea au depăşit epoca în care aufost preeminente.
 Efecte puternice şi imediate (1930-1945)În această primă perioadă, teoria dominantă este aceea conform căreia mass media are un efect
 imediat, masiv şi prescriptiv asupra audienţei.– Seringa hipodermică. Prin mass media sunt injectate idei, atitudini şi modele de comportament în
 creierele vulnerabile ale publicului (indivizi separaţi). Aceasta este cauza pentru care modelul este numit„seringa hipodermică“. Primele observaţii sunt legate de efectele emoţionale puternice ale anumitormesaje (sosirea marţienilor simulată de Orson Welles în 1938) şi efectele comportamentale ale campanieide persuasiune.
 – Dominaţia ideologică. Sociologii critici ai Şcolii de la Frankfurt (Theodor Adorno, Max Horkhei-mer, Herbert Marcuse) au teoretizat ideea prin care mass media (sau „industriile culturale“) sunt instru-mente de difuzare ale ideologiei dominante. Influenţa lor constă în uniformizarea cadrelor de gândire şide comportament în sensul acceptării sistemului capitalist. Acest curent a fost foarte influent în Franţa înanii ’70 şi este conservat de partizanii lui.
 Efecte limitate (1945-1960)Anchetele detaliate realizate în anii ’40 şi ’50 în Statele Unite au bulversat imaginea conform căreia
 mass media au putere totală asupra publicului. Aceste anchete au dus la realizarea unui model complex alinfluenţei şi atrage atenţia asupra puterii exercitată de un public care alege informaţiile care îl interesează.
 – Modelul „în doi timpi“ (two-step flow). Plecând de la studii empirice, cercetătorii americani PaulLazarsfeld, Elihu Katz (The People’s Choice – 1948, Personal Influence – 1955) arată că influenţaexercitată de mass media este selectivă: ea depinde de opiniile preexistente şi de o reţea de relaţiiinterpersonale ale receptorului. Aceştia sunt sensibili în special la părerea liderilor de opinie. Efectelemass media nu sunt, deci, directe: ele sunt filtrate şi limitate de receptor.
 Utilizări şi gratificaţii ale mass media: abordarea funcţionalistăCurentul funcţionalist (Bernard Berelson, Charles Wright, Jay Blumer) admite că mass media au un
 caracterul unificator, dar elimină ideea de manipulare: efectele mass media sunt măsurate în termeniinevoilor la care răspund. Anchetele se interesează de folosirea pe care consumatorii o dau diferitelortipuri de mesaje şi satisfacţiile pe care le obţin în urma receptării lor. Se pleacă de la principiul că mediileinformează, cultivă, distrează şi suscită o receptare activă sau pasivă.
 Teza culturalistăCurentul culturalist britanic (Richard Hoggard, Stuart Hall) pleacă de la ideea că efectele mass media
 depind de locul receptorilor în diviziunea socială a muncii şi în cultură. Media vehiculează ideologiadominantă, dar receptarea realizată de indivizii ce aparţin claselor dominate nu este naivă. Ea estedistanţatoare şi critică. Spre exemplu, gustul popular pentru emisiunile de distracţie nu semnifică faptulcă oamenii confundă conţinutul acestor emisiuni cu viaţa lor.
 Efecte complexe (1965-1990)În cursul anilor ’60, importanţa pe care a căpătat-o televiziunea i-a condus pe sociologi să acorde o
 nouă importanţă efectului mass media asupra opiniei publice. Totuşi, sunt studiate cu predilecţie efectelepe termen lung, în dauna celor pe termen scurt. Pe de altă parte, dezvoltarea tehnicilor de comunicare afăcut să apară ideea că aceste tehnici au un impact profund asupra organizării raporturilor sociale.

Page 135
						

Comunicarea în câmpul social 135
 Importanţa tehnologieiIpoteza dezvoltată de Harold Innis şi Marshall McLuhan este că mijlocul de comunicare în sine are o
 influenţă determinantă asupra modului nostru de gândire, de a simţi şi de a acţiona. McLuhanprofetizează astfel venirea unei societăţi mondiale retribalizate sub influenţa mijloacelor de comunicare.Acest punct de vedere a fost aprofundat de alte teorii mass media.
 Teoria „culturii“ şi studiile asupra socializăriiCultivation analysis, realizată de George Gerbner pornind din 1967, dezvoltă ideea conform căreia
 mijloacele de comunicare au o influenţă profundă pe termen lung asupra percepţiilor, valorilor şicomportamentelor individului. Prin analiza de conţinut, cercetătorul a arătat că marii consumatori deteleviziune au o viziune asupra lumii care tinde să o reflecte pe cea difuzată de mass media. Pe de altăparte, studiile asupra socializării au pus bază pe măsurarea efectului televiziunii asupra copiilor şiadolescenţilor, în special în materie de violenţă. Aceste studii arată că doar în cazuri rare există oinfluenţă directă şi puternică asupra comportamentului copiilor.
 Spirala tăceriiAnalista Elisabeth Noelle-Neuman (The Spiral of Silence – 1947) a ridicat problema influenţei
 represive a media asupra opiniei publice. Conform cercetătoarei, mass media nu reflectă totalitateaopiniilor prezente în public, ci numai un fragment „autorizat“. Cei care împărtăşesc opiniile „legitime“ sesimt majoritari şi le exprimă; cei care nu le împărtăşesc, se retrag din dezbatere şi nu se pronunţă asupraconvingerilor lor pentru a evita să fie îndepărtaţi. Mass media sunt acuzate că întreţin un consensartificial.
 Funcţia de agendă a mass-mediaTeoria „agenda-setting“ prezentată în 1972 de Maxwell McCombs şi Donald Shaw, insistă asupra
 capacităţii media de a focaliza atenţia publicului asupra anumitor evenimente, fără a-i dicta şi ce săgândească despre acestea. Devoltarea ulterioară a acestei teorii arată că însăşi mass media estedependentă de alţi actori sociali.
 Efectele receptăriiStudiile asupra receptării (Elihu Katz şi Tamar Liebes, The Export of Meaning, 1990) se interesează
 de modul în care conţinuturile mass media sunt reţinute, restituite şi interpretate de receptori. Ele pun învaloare efectul mesajului, nu numai în măsura în care este receptat, ci şi interpretat în funcţie de resurseleculturale ale receptorului. Influenţa mass media este, deci, condiţionată de reacţia receptorului (legat decultura grupului său social sau de comunitatea sa de viaţă). Katz şi Liebes au arătat cum foiletonul Dallasa fost perceput şi interpretat diferit în Statele Unite şi în Israel, în sânul diferitelor comunităţi (arabe,evreieşti ruseşti, evreieşti marocane etc.).
 Teoria „adopţiei“Această teorie explică modul în care mass media influenţează difuzarea şi adoptarea anumitor
 inovaţii (de exemplu, adoptarea de către agricultori a unor noi produse şi a unor noi maşini agricole).Principalul reprezentant al acestui curent este Everett W. Rogers, care a publicat, în 1962, The Diffusionof Innovation (apud La communication. État des savoirs).
 Să reţinem!
 Cum putem defini comunicarea de masă?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.
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 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;– emiţătorul de mesaje este unul singur; este un profesionist al comunicării, un jurnalist, o „persoană
 instituţionalizată“ care reprezintă un grup de persoane şi 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; reacţia grupului receptor de mesaje faţă de
 grupul emiţător (feed-back-ul) este lentă, chiar de indiferenţă.
 Care sunt principalele 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 demasă, cât şi de difuzarea de masă, aducătoare de profit:
 – presa;– tehnologia din domeniul electricităţii şi electronicii – apariţia telegrafului, a telefonului,
 fonografului, radioului, cinematografului, televiziunii;– calculatorul.
 Care sunt rolul şi funcţiile mass media în societate?Funcţiile mass media pot fi reprezentate conform următoarei diagrame:
 Funcţia mediatică Acţiunea mediatică Consecinţele pentru publicInformare Diseminarea informaţiei Ridicarea nivelului de cunoaştereInterpretare Comentarea faptelor Cristalizarea propriei opiniiExprimare Semnalarea în public Conştientizare
 Critică Analiza faptelor Prelucrare şi adoptarea / respingereacriticii
 Instructiv-culturizatoare
 Selecţia şi difuzarea cunoştiinţelor şiinformaţiilor cultural – ştiinţifice
 Educarea în conformitate cuvalorile promovate de societate
 Liant Prezentarea faptelor într-un modafectiv
 Sensibilizare şi conformare laapelurile de solidarizare
 Divertisment Realizarea de emisiuni şi rubrici cuspecific Relaxare şi distracţie
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8. Comunicarea publică
 Orice societate încearcă să lupte împotriva răului social care o loveşte (insecu-ritate, accidente, boli, degradarea spaţiului înconjurător etc.) şi să promoveze valorilecolective necesare confortului şi propriei sale dezvoltări. Foarte repede, reglemen-tările şi controalele se dovedesc incapabile să obţină rezultatele aşteptate. Nu este deajuns ca o măsură să fie obligatorie pentru a modifica comportamentul individual.Mai bine ar fi să se încerce obţinerea adeziunii voluntare a fiecăruia, încercîndu-seantrenarea oamenilor în această mişcare care presupune binele fiecăruia, precum şiacela al colectivităţii. Acesta este obiectivul comunicării publice.
 8.1. Poziţionarea comunicării publiceîn câmpul comunicării sociale
 În timp ce publicitatea comercială laudă atuurile produselor pentru a-i face peoameni să le cumpere, comunicarea publică, ale cărei tehnici şi mijloace sunt asemă-nătoare datorită utilizării generalizate a posibilităţilor mediatice (campanii de afişare,mesaje televizate), încearcă să-l facă pe fiecare cetăţean responsabil de alegerile saleîn materie de sănătate şi securitate şi să asigure participarea sa la viaţa publică.Comunicarea socială nu se mulţumeşte să informeze. Un anunţ de tipul „Nu fumaţi!Tutunul este dăunător sănătăţii“ nu le oferă fumătorilor îndeajuns de multe motivepentru a-şi schimba comportamentul. Comunicarea elaborată ştiinţific studiază toatecaracteristicile tabagismului, relaţiile de dependenţă ale organismului în privinţaconsumului, analizând toate mijloacele persuasive apte să modifice comportamen-tele. Explicaţia şi justificarea preced sloganul. Apar astfel trei întrebări importante(Christian Baylon, Xavier Mignot, Comunicarea1):
 – Care sunt fundamentele economice, morale şi politice ale comunicării publice?– În ce constă legitimitatea sa?
 1 Ceea ce în acest curs este numit „comunicare publică“ apare la autorii menţionaţi sub denumirea
 de „comunicare socială“; fără a intra aici într-o discuţie referitoare la legitimitatea unuia sau altuiadintre termeni, am preferat folosirea în toate contextele a termenului de „comunicare publică“.
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 – Care este locul său specific în raport cu legile şi controalele care încearcăsimultan să modifice comportamentele?
 Discuţii etice
 Care credeţi că sunt locul şi rolul comunicării publice în societatea românească de astăzi? Identificaţicauze ale acestei situaţii. Cine credeţi că trebuie să se implice în realizarea unei comunicări publice?Argumentaţi poziţia susţinută.
 8.2. Comunicarea publică – precizări terminologice
 Pentru Bernard Miege (Societatea cucerită de comunicare), comunicarea publicăreprezintă recurgerea din ce în ce mai clară şi mai organizată din partea adminis-traţiilor de stat la mijloacele publicitare şi la relaţiile publice. Aceasta se datoreazăfaptului că, pe de o parte, statul trebuie să facă faţă unor noi responsabilităţi (cares-au amplificat în interiorul statului providenţă), iar, pe de altă parte, recurge la noiprocedee de gestionare, inclusiv la procedeele de gestionare a opiniei puse la punct însfera afacerilor comerciale şi industriale.
 Folosirea expresiei „comunicare publică“ merită câteva precizări. Trebuie maiîntâi să deosebim comunicarea publică de comunicarea politică, cu care este adeseaconfundată; în perioade electorale, un guvern sau un ministru este tentat să valorizezemai curând politica personală şi cea a partidului decât acţiunile întreprinse deadministraţia pe care o conduce; totuşi, comunicarea publică nu se limitează doar lacampaniile ministeriale, iar interesul de a nu o transforma într-un apendice alcomunicării politice este din ce în ce mai evident, dată fiind mai ales diversificareametodelor şi răspândirea acestora la toate eşaloanele administrative.
 În al doilea rând, comunicarea publică nu trebuie asimilată comunicării institu-ţionale. Accentul pus pe aspectul instituţional sau organizaţional are ca efectdisimularea caracteristicilor specifice comunicării de întreprindere, pe de o parte, şicomunicării publice, pe de alta; dezvoltarea celei din urmă trebuie legată de anumitetransformări care se produc chiar în interiorul aparatului de stat.
 Comunicarea publică urmăreşte patru categorii de efecte (apud Miège, op. cit.):1. modernizarea funcţionării administraţiilor (este mai ales cazul dispozitivelor
 de relaţii cu publicul sau al sistemelor de prezentare şi transmitere a informaţiei).Administraţiile trebuie să facă faţă unor cereri din ce mai complexe şi precise; ceiadministraţi se aşteaptă să obţină informaţii la care socotesc că au dreptul şi nu maiacceptă răspunsuri care se ascund după secretul deciziilor administrative şi dauimpresia de arbitrar; adaptarea şi modernizarea administraţiilor depind la fel de multde schimbările comportamentului celor administraţi care se consideră tot mai multnişte consumatori, chiar nişte clienţi;
 2. unele campanii îşi fixează ca obiectiv producerea unor schimbări de com-portament;
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 3. pentru unele administraţii sau întreprinderi publice, grija principală este să îşiasigure prin comunicare o imagine modernă;
 4. căutarea adeziunii cetăţenilor cu privire la o anumită problemă, prin acţiuni desensibilizare.
 Trăsătura esenţială comunicării publice este aceea de a acţiona la nivelulreprezentărilor sociale şi de a permite o rapidă modificare a discursurilor publice; eadiferă în mod esenţial de alte tipuri de comunicare prin finalitatea sa, aşa cumdemonstrează tablourile următoare (Le Nef, La communication sociale, apud Baylonşi Mignot, op. cit.):
 Comunicarea publică– Vizează în special viaţa personală acetăţenilor: prin mass media, adreseazămesaje într-o manieră specialăcetăţenilor ca indivizi particulari(prevenirea maladiilor şi aaccidentelor);– Este centrată pe efectele, perezultatele studiate;– Dezvoltă raporturi interactive înprofitul progresului umanitar.
 Comunicarea societală– Este în slujba naţiunii: priveşte în modmai direct teme legate de societate (ex.promovarea civismului şi a valorilormorale, salvgardarea patrimoniului şi aculturii), vizând o colectivitate luată înansamblul ei;– Creează un climat psihologic propiceacceptării mesajelor sociale;– Lărgeşte câmpul preocupărilorindividuale, încearcă să formeze şi sădezvolte o conştientizare colectivă asubiectelor majore.
 Comunicarea publică– Îşi propune un obiectiv de purăvaloare individuală: acţiuni deprevenire în favoarea sănătăţii şisecurităţii, promovarea resurselorpatrimoniale;– Este un emiţător neutru care nu esteaservit nici unei entităţi particulare, fieaceasta putere, grup ori persoană;– Acţionează în mod independent înraport cu împrejurările politice, până ladispariţia răului avut în vedere.
 Propaganda– „Difuzează credinţa“ în sensul eiprimar, luptă pentru ca opinia publică săaccepte anumite opinii politice şi sociale,să sprijine o orientare politică, unguvern, un reprezentant;– Este un ansamblu de mijloace deinformare puse în mod deliberat înserviciul unei teorii, unui partid sau alunui om, în vederea strîngerii deadeziuni şi a sprijinului cât mai multorpersoane;– Serveşte orice strategie politică încondiţii de exploatare favorabilă cutehnici de cucerire a spiritelor elaborateştiinţific.
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 Comunicarea publică– Preconizează modificări comporta-mentale în vederea schimbării obi-ceiurilor; este mai curând anti-consum;– Se sprijină pe fapte dovedite (relaţiiîntre tabagism şi cancer, eficienţapurtării centurii de siguranţă);– Se referă la comportamentele„ideale“ ale cetăţenilor cu privire lapropria lor persoană;– Este finanţată de colectivitate:fonduri venite de la stat sau asociaţiiunde cea mai mare parte a resurselorprovine din colecte de la populaţie.
 Publicitatea– Încurajează achiziţionarea unui produsnou, deci favorizează consumul;– Pune accentul mai mult pe marcă decâtpe produs, vrea mai mult să convingădecât să informeze;– Face din consumator un personajînvingător;– Este finanţată prin produselecumpărate de consumatori;
 (Pomonti & Metayer, La communication, Besoin social ou marché,apud Baylon şi Mignot, op. cit.)
 Comunicare guvernamentală– Reflectă orientarea guvernului;– Este expresia statului încarnat de miniştrii;– Este indicatorul privilegiat al democraţiei: explică neclarităţile deciziilor şiinformează asupra consecinţelor lor;– Este indicatorul eficienţei guvernului: caută să folosească în mod optim resurselenaţionale; societăţile democratice cel mai bine informate sunt în general cele maiperformante (consens relativ);– Include comunicarea publică în ceea ce priveşte subiectele de interes publicprecum prevenirea accidentelor şi maladiilor, lupta contra şomajului şi inflaţiei,promovarea valorilor culturale, sociale şi patrimoniale.
 Persuasiunea şi constrângerea sunt cele două mijloace complementare ale acţiuniiguvernamentale în domeniul comunicării publice, al doilea mijloc neinterveninddecât atunci când primul a eşuat. A convinge pentru a modifica comportamenteprejudiciabile în sens individual sau colectiv implică o condiţie prealabilă: a facecunoscute motivele ce justifică modificările de atitudine preconizate, deci să difuzezela maximum faptele şi comentariile explicative ale subiectului campaniei. Ceea ce nueste prea uşor: acţiunile publicitare comerciale pentru tutun şi alcool sunt mult maiprezente decât sloganele unei campanii antitabagice sau antialcoolice. Informaţiileastfel difuzate formează o părere care interpretează cunoştiinţele, le conferă un sens,o importanţă, un rol; formarea acestei păreri este, după achiziţionarea cunoştiinţelornecesare, etapa care condiţionează schimbarea de comportament.
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 În virtutea cărei puteri, prin organisme interpuse, anumiţi indivizi pot să îşi arogeprivilegiul încercării de a modifica în mod legal comportamentele semenilor lor?Când comunicarea publică serveşte bunăstării colective, colectivitatea nu are nici orezervă. De obicei însă, comunicarea publică are o origine esenţial guvernamentală,iar semnatarul campaniilor nu este neutru în ceea ce priveşte acţiunea angajată şirezultatele sale. Oricare ar fi tema păstrată, se întâmplă frecvent ca ministrul în cauzăsă observe impactul comunicării asupra publicului şi să încerce să beneficieze de peurma succesului acesteia în favoarea propriei imagini.
 Mai rămâne legitimitatea economică a comunicării publice, care poate fi bineapreciată în termeni financiari. Orice prevenire împotriva pericolelor sociale (bolicardio-vasculare, alcoolism, tabagism, toxicomanie etc.) antrenează economii impor-tante în ceea ce priveşte costul îngrijirilor medicale şi sociale atunci când acţiuniledesfăşurate se dovedesc eficiente. Apărarea mediului, informarea economică, îmbu-nătăţirea imaginii de marcă a corpurilor sociale au, desigur, o explicaţie financiară,dau naştere la câştiguri ce contribuie la îmbogăţirea comunităţii în ansamblu, precumşi a indivizilor care o formează. Comunicarea publică dobândeşte astfel o legitimitateeconomică apreciabilă în mod concret, ceea ce nu se întâmplă întotdeauna în cazullegitimităţilor morală şi politică.
 8.3. Campania de comunicare publică
 Elaborarea unei strategii de comunicare publică ţine cont de principii tehniceriguroase. Un singur subiect trebuie să fie abordat în timpul campaniei (unitateatemei); informaţia trebuie să se desfăşoare pe o perioadă de timp definită ştiinţific,fără întrupere (unitate de timp). Impactul comunicării este cu atât mai puternic, cu câtcel mai mare număr de mijloace este reunit în profitul său (unitate a întregului).
 Strategia ia în calcul următoarele puncte: alegerea temei campaniei, definireaţintei urmărite, a concepţiei, a tonului, conţinutului, atracţia şi semnătura mesajului.Este ales în funcţie de împrejurări subiectul pentru care comunicarea are cele maimulte şanse de a modifica starea existentă. Concepţia mesajului, element fundamen-tal al comunicării, se supune unor principii ce au în vedere eficienţa. Mesajul poateapela la sentimentul de frică (securitate rutieră), umor sau erotism. Mesajul trebuie săfie însoţit de un slogan care să afirme obiectivul campaniei şi să dea tonul acesteia.
 Ultima componentă, forma grafică a sloganului, simbolul, reprezintă semnăturascrisă a campaniei. Reprezentând printr-un desen concis sfatul despre care este vorba,simbolul trebuie să atragă atenţia prin noutate, prin formă, să se observe de departe;făcut pentru a dura, el trebuie reprodus din abundenţă, până ce doar simpla prezenţăsă ne amintească despre ce este vorba.
 Subiectele abordate pot fi repartizate în trei categorii, fără limite clare:– cele care încearcă să modifice comportamentele: lupta împotriva accidentelor
 de muncă, a tabagismului, a tratamentelor greşite aplicate copiilor sau femeilor, aincendiilor sau a focurilor din păduri etc.;
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 – cele care au ca obiect prezentarea noilor elemente de informare privind drep-turile şi datoriile cetăţenilor: serviciul naţional, declararea veniturilor, modalităţi decreare de afaceri;
 – cele care intenţionează să promoveze servicii şi organisme publice: muzee,lucru manual, parcuri naturale regionale, imaginea de ţară etc.
 Oricare ar fi subiectul tratat şi suma bugetului acestor campanii, pentru a obţine oeficienţă maximă se apelează la canale mediatice diferite: televiziune şi radio, presănaţională şi regională, reviste, afişe şi cinema, broşuri şi pliante.
 Să reţinem!
 Cum putem caracteriza comunicarea publică?Comunicarea publică reprezintă recurgerea din ce în ce mai clară şi mai organizată din partea
 administraţiilor de stat la mijloacele publicitare şi la relaţiile publice. Aceasta se datorează faptului că, pede o parte, statul trebuie să facă faţă unor noi responsabilităţi (care s-au amplificat în interiorul statuluiprovidenţă), iar, pe de altă parte, recurge la noi procedee de gestionare, inclusiv la procedeele degestionare a opiniei puse la punct în sfera afacerilor comerciale şi industriale (Bernard Miege).
 Comunicarea publică urmăreşte patru categorii de efecte:1. modernizarea funcţionării administraţiilor (este mai ales cazul dispozitivelor de relaţii publice sau
 al sistemelor de prezentare şi transmitere a informaţiei);2. unele campanii îşi fixează ca obiectiv producerea unor schimbări de comportament;3. pentru unele administraţii sau întreprinderi publice, grija principală este să îşi asigure prin
 comunicare o imagine modernă;4. căutarea adeziunii cetăţenilor cu privire la o anumită problemă, prin acţiuni de sensibilizare.
 Teme:– cele care încearcă să modifice comportamentele: lupta împotriva accidentelor de muncă, a tabagis-
 mului, a tratamentelor greşite aplicate copiilor sau femeilor, a incendiilor sau a focurilor din păduri etc.;– cele care au ca obiect prezentarea noilor elemente de informare privind drepturile şi datoriile
 cetăţenilor: serviciul naţional, declararea veniturilor, modalităţi de creare de afaceri;– cele care intenţionează să promoveze servicii şi organisme publice: muzeee, lucru manual, parcuri
 naturale regionale, imaginea de ţară etc.
 Identificaţi campanii de comunicare publică realizate în România; comen-taţi subiectul acestor campanii şi modul de realizare.
 Propuneţi trei subiecte pentru care credeţi că este necesară realizarea unorcampanii de comunicare publică. În limita cunoştiinţelor pe care le deţineţi înacest moment, încercaţi să elaboraţi o strategie de campanie pe aceste subiecte.
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9. Comunicarea publicitară
 Discursul publicitar a intrat în viaţa noastră, orientându-ne zilnic percepţia şiraportarea la realitatea imediată, direcţionându-le, cosmetizându-le, investindu-le cusemnificaţii. Dincolo de aspectul financiar vizat (creşterea vânzărilor firmelor pro-ducătoare de bunuri sau furnizoare de servicii prin atragerea unui public-ţintă şi lăr-girea pieţei), reclama induce atitudini şi comportamente, răsturnând graniţele socialeexistente, distribuind cu dărnicie reţete de fericire şi garantând accesul în paradisulsocietăţii de consum.
 9.1. Rolul publicităţii în societate. Teorii culturale
 Dincolo de simplele reacţii de aprobare sau respingere, publicitatea este abordatăşi explicată din cel puţin trei perspective culturale, fiecare generând şi o anumităatitudine faţă de acest fenomen socio-comunicaţional.
 1. O primă teorie pe care ne propunem să o expunem este cea a „persuasiuniiclandestine“, prezentată de V. Packard (La persuasion clandestine, apud VasileDâncu, Comunicarea simbolică). El respinge publicitatea, argumentele sale fiind denatură etică: publicitatea reprezintă o formă de manipulare, ori nimeni nu are dreptulde a manipula. Publicitatea nu manipulează doar în formele sale, ci în însăşisubstanţa ei este o persuasiune clandestină. Lucrarea lui Packard prezintă o serie detehnici de persuasiune puse la punct de publicitate cu ajutorul specialiştilor încercetarea motivaţiilor, autorul analizând sub acest aspect campaniile electorale şipropaganda politică. Conform autorului, unii agenţi de publicitate cred că publicul adevenit foarte sceptic la subiectele de reclamă, astfel încât psihicul şi comporta-mentul său nu mai poate fi influenţat prin intruziuni şi atacuri exterioare; de aceea,pentru a depăşi neîncrederea noastră conştientă, s-a recurs tot mai des în ultimeledecenii la atacarea subconştientului.
 Adepţii lui V. Packard au extins teoria până la definirea publicităţii ca o formămascată de totalitarism. Apropierea este însă forţată, căci publicitatea nu-şi propune
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 remodelarea fiinţei umane, nici anihilarea societăţii civile. Dacă totalitarismul seasociază cu rigiditatea, coerciţia şi dresajul mecanic, publicitatea înseamnă, dimpo-trivă, comunicare, seducţie, ludic. Fără a-şi asuma proiecte ambiţioase de tipulomului nou, fără a îngrădi libertatea individuală, ea stimulează nevoile umane,folosind programatic gusturile deja existente.
 2. Ca o replică la acestă teorie, publicitatea a fost asimilată cu un factor dedemocraţie. Fără a se confunda cu propaganda, ea presupune creativitate, originali-tate, seducţie, chiar dacă totul se decide la nivelul suprafeţelor. Partidele politice şistatul se folosesc de această publicitate, „publicitatea de serviciu public şi de interesgeneral“ (G. Lipovetsky, Le pub sort les griffes); este vorba despre semnalizarearutieră, promovarea programelor de protecţie a pensionarilor, de asistenţă socială etc.Dincolo de aceste aspecte, publicitatea se dovedeşte de o importanţă decisivă pentruagenţii economici, dar fără consecinţe majore pentru ceilalţi: puterea ei este superfi-cială, frivolă, vizând auxiliarul şi indiferentul. Această teorie, destul de limitată, paresă explice mai degrabă incompatibilitatea dintre publicitate şi logica totalitară, decâtvirtuţile sale democratice.
 3. Abordată din perspectivă comunicaţională, publicitatea a generat numeroasedispute, referitoare mai ales la valoarea informaţională a mesajelor. Punctul deplecare l-a constituit teoria funcţionalistă a lui Merton, care a recunoscut funcţiapublicitară a comunicării de masă. Teoriile structural-lingvistice (R. Barthes, R. Lin-dekers) se axează pe analiza semiologică a mesajului. Limita acestei analize constă înfaptul că sunt vizate doar semnificaţiile intenţionale, neglijându-se contextul socio-cultural al comunicării şi rolul activ al receptorului, care decodifică mesajul şiinstituie propriile semnificaţii.
 Jean Baudrillard, în lucrarea sa, La société de consommation, defineşte publici-tatea drept regina pseudoevenimentului: ea preia obiectul din realitate, îi eliminăcaracteristicile obiective şi-l reconstruieşte ca modă, ca fapt divers spectacular.Publicităţii nu i se pot aplica, prin urmare, categoriile adevărului şi ale falsului, căciea nu porneşte de la un referent real. Ea se bazează pe un alt tip de verificare, acuvântului: obiectul devine pseudoeveniment şi apoi, prin adeziunea publicului ladiscursul publicitar, el se integrează în viaţa reală ca eveniment real. În publicitatefuncţionează deci categoriile mitului.
 O teorie asemănătoare ne este propusă de P. Bourdieu (Actes de la recherche ensciences sociales, „Un placement de père de famille“, apud V. Dâncu, op. cit.) careaccentuează latura poetică a publicităţii şi efectul ei simbolic. Ca şi poezia,publicitatea exploatează conotaţiile mesajelor uzând de puterea limbajului poetic de aevoca evenimente trecute, proprii fiecărui individ. Efectul simbolic al enunţului esteprodusul unei colaborări între autorul care se inspiră din patrimoniul său cultural decuvinte şi imagini capabile să trezească lectorului experienţe unice şi lectorul carecontribuie la conferirea puterii simbolice textului inductor, lectorul proiectând asupra
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 textului-pretext aura de corespondenţă, de rezonanţă şi analogii care să-i permită săse recunoască în ele. Discursul publicitar rămâne astfel un simplu pretext, deschisoricărei posibilităţi interpretative.
 4. Noile teorii plasează publicitatea în contextul destructurării edificiului meta-fizic – garantul ordinii sociale şi al fenomenului de solidaritate colectivă. Secolulnostru se plasează sub semnul crizei de valori, dublate de o criză a reprezentării. Seimpune astfel nevoia creării unui limbaj nou, care să ritualizeze şi să spectacularizezeevenimentele sociale. În interiorul acestui limbaj s-au înregistrat modificări desubstanţă, în acord cu evoluţia ideologică şi socială. Primele discursuri publicitare alesecolului nostru proslăveau capitalismul triumfător, erijându-se într-o odă adusăconsumismului, în opoziţie cu valorile creştine precum modestia, cumpătarea, absti-nenţa – valori ce reglau viaţa socială de până atunci. Limbajul publicitar funcţionadeci ca un instrument de coerciţie, având ca rol realizarea conexiunii şi a ordiniisociale prin exaltarea valorilor capitalismului. Acest tip de retorică (evidenţiereaobiectului prin integrarea lui în practicile cotidiene) s-a transformat astăzi într-oretorică a ambiguităţii, a echivocului, conturând o lume a posibilului, dincolo deadevăr şi fals. Opoziţiile de clasă şi-au pierdut vizibilitatea (chiar dacă ele persistă înstilurile de consum), iar spectacolul publicitar, acest „rit de posesie imaginar“,funcţionează în acelaşi mod la toate nivelele stratificării sociale. Apare astfel, înlogica socială, principiul colectivismului: publicitatea reglează şi uniformizează viaţacotidiană, chiar dacă nu este vorba despre cea reală, ci despre o viaţă dezirabilă abogaţilor. Umorul şi alte forme de discurs banalizează distanţele sociale şi posibileletensiuni. Pe de altă parte, acest principiu se concretizează şi prin obsesia achiziţiei, acolecţiei complete, prin crearea sistematică de noi nevoi: oricât de mult ai avea,există întotdeauna o piesă care lipseşte din întreg.
 Realizaţi un eseu despre rolul publicităţii în societate, plecând de la citatelede mai jos. Încercaţi să comentaţi aceste citate şi prin prisma teoriilor culturaleprezentate.
 „Ce ne oferă deci publicitatea prin televizoare? Informaţie? Contact directcu realitatea socială? Perspectivă lucidă asupra evenimentelor? Cultură,conştiinţa acestei lumi? Deloc; spectacole, spectacole ale naturii, spectacole devarietăţi, nimic altceva decât evaziune. Simptomatic pentru refuzul de a-i facepe oameni să gândească, flatându-i că stăpânesc realul. (...) Astfel, spectatorulcăruia i se oferă posesiunea lumii, vis copilăresc de a fi, uită în ce măsură îieste prizonier acesteia. Prizonier al imaginilor, prizonier al programelor, alproducătorilor şi, în fine, al diverşilor responsabili numiţi de putere careconduc televiziunea. Prizonier al televiziunii înseşi, al condiţiilor de receptarea mesajului televizat. (...) În fapt, singura putere a acestui rege figurant caredevine publicul consumator este aceea de a se face cât mai performant posibil
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 9.2. Definiţie. Tipologii. Funcţii
 Definiţia clasică a publicităţii o plasează în cadrul procesului de marketing, acea„artă a creării condiţiilor în care cumpărătorul se convinge singur să cumpere“ (JohnFerguson). Astfel, publicitatea reprezintă un complex de activităţi de promovare pepiaţă a unei idei, a unui produs sau a unui serviciu (promotion mix). Printre metodelefolosite în acest scop enumerăm: prezentarea directă, reclama, tehnica răspunsuluidirect, diferitele stimulente de vânzare, etc.
 Reclama reprezintă mesajul plătit de sponsor, intermediat de mijoacele decomunicare în masă, cu funcţia de a convinge un anumit public de avantajele oferitede ideea/serviciul/ produsul promovat(ă). Pentru a-şi atinge obiectivele (formarea sauschimbarea atitudinii receptorului faţă de produsul oferit, dar şi inducerea dorinţei deacţiune, oricare ar fi natura ei: cumpărare, contribuţie financiară, participare la uneveniment etc.), reclama trebuie să răspundă unor cerinţe precum: captarea şi reţi-nerea atenţiei, forţa persuasivă, memorabilitate (conţinut şi formă şocante), menţi-nerea interesului receptorului (informaţiile oferite trebuie să răspundă unor întrebărisau să ofere soluţii la problemele existente). Adecvarea mesajului la publicul-ţintă seface prin selectarea datelor de maxim interes şi prin structurarea lor în funcţie despecificul de procesare a informaţiei de către consumatorii ţintă, dar şi de mass mediafolosite.
 În funcţie de scopul urmărit, deosebim:– reclame de lansare a noilor produse/servicii/idei (care familiarizează, sensibili-
 zează şi stimulează curiozitatea, dorinţa de nou, prin garanţii, mărturii şi demonstraţiice neutralizează frica de schimbare);
 – reclame de întreţinere, de cultivare a simpatiei şi a fidelităţii clientelei;
 faţă de sine, împotriva sa, prin identificarea cu modelul de om funcţional decare tehnocraţia economică are nevoie ca să învârtă rotiţele maşinăriei ei.“(François Brune, „Fericirea ca obligaţie“, Psihologia şi sociologia publicităţii,pp. 92-95)
 „(...) publicitatea trebuie inclusă mai mult în politica de emisie. Regle-mentările care limitează spaţiul publicitar şi prescriu minimum de programenon-entertainment trebuie aruncate la coş. Teoreticienii economiei de piaţă nuiau în considerare criticile clasice adresate publicităţii: aceasta trezeşte aştep-tări pe care nu le poate satisface, este rezultatul rivalităţii costisitoare a marilorfirme, creează bariere de intrare pe piaţă, protejează monopolul şi deci inhibăcompetiţia de piaţă. Publicitatea nu este anti-competiţie. Profiturile duc lacheltuieli mai mari pentru reclamă şi nu invers. Din moment ce se reduc altecosturi de producţie şi marketing datorită producţiei în masă, publicitateareduce şi preţurile fără vreo deteriorare cuantificabilă a calităţii serviciilor.“(John Keane, Mass media şi democraţia, p. 61)
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 – reclame de repoziţionare, prin deplasarea imaginii spre un alt registru decalităţi/beneficii pentru aceeaşi categorie de public, prin îmbogăţirea imaginii cuelemente noi, complementare, pentru lărgirea clientelei, sau prin răsturnarea imaginiişi demolarea bazelor (raţiunilor atitudinii anterioare faţă de obiect).
 Publicitatea funcţionează atât ca fenomen economic, fiind legată de piaţa liberă,cât şi ca fenomen cultural, vehiculând conţinuturi simbolice prin intermediul massmedia. Din această dublă structură rezultă caracterul dual al publicităţii: pe de oparte, ea are o natură conflictuală, datorată competiţiei dintre mărci, pe de altă parte,ea trebuie să-şi găsească o legitimitate socială, să instaureze o comunicare consen-suală cu publicul, de unde caracterul ei armonic. Un schimb veritabil presupune ideeade echivalare a cererii cu oferta, dacă nu ideea de profit.
 Alături de monedă, discursul valorizant al reclamei acţionează ca un lubrifianteconomic. Mesajul repetitiv, redundant, adaptat tuturor canalelor reuşeşte să seducăreceptorul şi să-i influenţeze comportamentul. Publicitatea îşi depăşeşte astfel funcţiaeconomică, promovând un ansamblu cultural: o morală proprie, un sistem de valori,un limbaj specific.
 Marketingul politic, considerat de specialişti o adaptare (uneori o pervetire) acomunicării de tip publicitar, are ca scop crearea unei imagini vandabile a liderilor po-litici. Pentru seducerea emoţională a alegătorului se apelează la imagini simple, sin-cere, intime, care scot politicul din emfatic şi solemn, plasându-l în zona show-ului şia dezvoltării. Acestui tip de publicitate i s-a reproşat că acţionează ca o frână ademocraţiei, mascând problemele de fond, diluând şi neutralizînd conţinutul discur-surilor politice (care îşi pier astfel individualitatea orientării politice), amputând spi-ritul critic al populaţiei (vezi Habermas).
 Teza opusă afirmă însă virtuţile democratice ale seducţiei, ale politicii-spectacol,care nu reprezintă decât o prelungire a procesului de desacralizare început la sfârşitulsecolului al XVIII-lea. Spectacolul constrînge la moderaţie, la disciplină, eliminăfanatismul, extremismul şi reîncarcă emoţional scena politică banalizată.
 În lucrarea Psihologia reclamei. Publicitatea în afaceri, Maria Moldoveanu şiDorina Miron identifică următoarele funcţii ale reclamei:
 – funcţia de comunicare (transmiterea de informaţii, facilitarea relaţiei ofertant-clientelă);
 – funcţia economică (sensibilizarea publicului la preţuri şi stimularea competiti-vităţii);
 – funcţia socială (diseminarea rapidă a inovaţiilor tehnice şi a ideilor noi în rândulagenţilor economici şi a cumpărătorilor);
 – funcţia politică (consumatorul conştientizează puterea sa de a influenţa echili-brul de forţe pe piaţă, prin simplul act de cumpărare sau prin presiuni la nivel legis-lativ); propagandă transnaţională folosită în campaniile de imagine de ţară/grupuritransnaţionale);
 – funcţia estetică.
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 9.3. Componentele reclamei
 Orice reclamă (spot publicitar, în variantă televizuală şi radiofonică) vizează unanumit public ţintă, pe care încearcă să-l cucerească printr-un mesaj adecvat scopuluipropus (informarea publicului referitor la produsul/serviciul oferit, stimularea intere-sului şi a dorinţei de achiziţionare a obiectului/de accesare a serviciului, formareaunei convingeri sau determinarea unei alegeri).
 Nucleul mesajului publicitar îl constituie argumentul, care trebuie să coincidă cumotivul de cumpărare al publicului ţintă. Forţa persuasivă a reclamei variază înraport cu importanţa problemei pe care promite să o rezolve, dar şi cu avantajulsoluţiei propuse faţă de celelalte oferte existente pe piaţă. Conceptul cheie asigură,prin urmare, diferenţierea, specificitatea, unicitatea. Componentele argumentării suntpropoziţia unică de vânzare şi asocierea produsului cu o emoţie specifică, unică. Oreclamă reuşită captează atenţia asupra produsului/serviciului promovat, entuzias-mează, este memorabilă şi degajă o atmosferă specială, inefabilă. Tonul reclameipoate fi factual, descriptiv, emoţional-persuasiv sau umoristic. În ceea ce priveştestilul de abordare, mesajul publicitar se poate situa pe o direcţie descriptivă (infor-maţii care clarifică), demonstrativă (prezentarea utilizărilor şi a modului de întrebu-inţare a produsului/serviciului, prezentarea mărturiilor unor consumatori anonimi)sau dramatică (scenete în care personajele – de obicei celebrităţi, lideri de opinie – se
 află în relaţie funcţională şi emoţională cu produsulpromovat).
 Un element important pentru reclamele tipărite îlreprezintă titlul – un adevărat „cârlig“ de agăţat poten-ţialul client. El trebuie să atragă atenţia şi să incitereceptorul la parcurgerea întregului mesaj. Un titlucomplet conţine rezumatul ofertei de vânzare, benefi-ciile garantate precum şi îndemnul direct la acţiuneade cumpărare. Specificarea clientului vizat (mame,şoferi, studenţi...) este absolut necesară.
 Sloganul reclamei creează imaginea sau persona-litatea produsului/serviciului oferit şi a firmei ofer-tante. El constituie o sinteză a mesajului: este concisşi memorabil.
 Textul informativ se caracterizează prin concizie.Se preferă limbajul conversaţional, sărac în ornamente stilistice şi semne de punc-tuaţie. Găsim aici informaţii despre performanţele, avantajele şi elementele de nou-tate ale produsului, garanţii de calitate şi fiabilitate, detalii tehnice, informaţii despremarcă, despre renumele firmei ofertante, dar şi despre locul de desfacere şi accesul lasursele de distribuţie. Textul informativ poate să lipsească în reclamele de împrospă-tare a memoriei (pentru produse/servicii deja cunoscute), care păstrează doar marca,logo-ul firmei şi eventual sloganul.
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 Marca produsului este o componentă obligatorie a oricărei reclame. Este unnume, un termen, un semn, un simbol, un desen sau orice combinaţie a acestorelemente. Marca este adoptată pentru identificare şi diferenţiere. În schimb, logo-ulsau formula sponsorului de publicitate nu este o prezenţă obligatorie.
 Un alt aspect important într-o reclamă este ilustraţia, modul în care obiectul estepoziţionat. Astfel, elementul de noutate al unui produs poate fi scos în evidenţă prinizolarea acestuia de contextul obişnuit, prin prezentarea lui ca fiind suspendat înspaţiu. Dacă se urmăreşte redarea unei senzaţii de familiaritate, se preferă situareaobiectului în ambianţa lui cea mai probabilă. Prezentat în funcţiune, produsul atrageatenţia asupra utilităţii lui şi a nevoilor pe care le îndeplineşte.
 9.4. Teorii şi modele în publicitate
 Publicitatea este raţională şi iraţională, informativă şi incitantă. Ea mizează înacelaşi timp pe fondul conştient şi inconştient al omului. Din 1950, studiile asupramotivării au devenit o ramură separată a psihologiei colective; ele au arătat căpublicitatea se situează la confluenţa dintre economie şi psihanaliză, că actul de acumpăra nu este doar un act economic, ci, de asemenea, că el eliberează sau creeazătensiuni, că este însoţit de o întreagă grupare de proiecţii asupra propriei persoane, deconduite şi emoţii, toate avându-şi pornirea în inconştient.
 Principalele teorii care stau la baza modelelor de comportament ale consumato-rului faţă de publicitate pot să se regrupeze în patru mari familii. Fiecăreia îi cores-punde o concepţie diferită (dar adesea complementară) a consumatorului pe care vreasă-l influenţeze.
 Familia teoriilor economice: consumatorul raţional. Pentru aceste teorii, con-sumatorul este o entitate înzestrată cu raţiune, în mod esenţial. Aceasta conduce la opublicitate persuasivă care caută să argumenteze şi să-l convingă pe consumator cufapte, demonstraţii şi probe, o publicitate unde se poziţionează mărcile şi produsele înjurul funcţiunii lor utilitare. Nu este o publicitate strict informativă, căci obiectulpublicităţii nu poate fi redus niciodată numai la informaţii; este o publicitate care faceapel la bunul simţ, la logică, la calcul, care aduce argumente obiective şi care caută săconvingă prin raţionamente cumpărătorul.
 Analizaţi cinci reclame (spoturi) din punctul de vedere al componentelor sale;identificaţi reuşite sau elemente a căror realizare poate fi contestată; argumentaţipunctele de vedere susţinute.
 Acelaşi exerciţiu poate fi realizat de mai multe persoane plecând de laanaliza aceloraşi reclame; comparaţi rezultatele şi comentaţi situaţia creată. Cevă spune acest lucru despre natura publicităţii?
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 Acest tip de publicitate funcţionează conform schemei:
 Dvs. aveţi nevoie ................................................................................................. ţintaEu vă propun aceasta....................................................................................produsulCare corespunde perfect nevoii dumneavoastră....................................promisiuneaPentru că are aceste caracteristici .................................................................probele
 Familia teoriilor behavioriste („stimul-răspuns“) sau comportamentul consuma-torului condiţionat. Pentru aceste teorii, consumatorul este prin esenţă pasiv. Elînvaţă prin obişnuinţă, reflexe, adică răspunsuri automatice la comenzi, iar de lacomenzi la stimulări diverse. Fondată pe principiul repetiţiei, această publicitate arerostul „de a rechema la ordin“ pe consumator pentru a-l face să acţioneze. Principiulclar al reflexului asociat cu un răspuns la stimul conduce la teoriile mai complexe aleantrenării. Aceste modele postulează că pentru a se ajunge la achiziţionareconsumatorul trebuie să depăşească mai multe etape organizate într-o secvenţădeterminată. Au fost formulate mai multe versiuni ale acestui model, dintre care celmai cunoscut este modelul AIDA (Atenţie, Interes, Dorinţă, Achiziţionare).
 ModeleNivele
 DAGMAR AIDA LAVIDGE şiSTEINER
 Modele ROGERS deadoptare a unui produs nou
 Cunoaştere lanivel cognitiv
 AtenţieÎnţelegere Atenţie
 NotorietateCunoaştere
 Informaţie
 Atitudine saunivel afectiv
 InteresDorinţă
 AprecierePreferinţă
 InteresEvaluare
 Comportament sau nivel
 conativ
 ConvingereAcţiune
 Acţiune ConvingereCumpărare
 ÎncercareAdopţie
 Familia teoriilor psihologice sau afective. Pentru aceste teorii, consumatorul estecondus de forţe în principal iraţionale cum ar fi afecţiunea, motivaţia, care vorexplica comportamentul său. În loc să se adreseze faţetei raţionale a individului,publicitatea caută să joace un rol la nivelul afectelor. Aceasta este o publicitate de tipsugestiv.
 Prin natura sa, toată publicitatea este sugestivă, dar vom rezerva această denumirepublicităţii care se fondează pe un studiu psihologic şi este, în primul rând, o publici-tate a conotaţiei. Ea nu enunţă, ci sugerează, ea nu caută să informeze, ci să motiveze,nu face apel la raţiune, ci la simţuri. Publicitatea de acest tip vine, în general, cadiscurs indirect şi adoptă simbolurile şi figurile ca metafore.
 Riscul unei astfel de publicităţi este că poate să conducă la acţiuni publicitare preapuţin specifice produsului.
 Familia teoriilor sociale sau psiho-sociale – consumatorul obişnuit. Pentru acesteteorii, orice individ face parte din mai multe grupuri sociale care propun, respectiv
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 impun normele lor. Imitarea statutului social, valorizarea, stilul de viaţă sunt totatâtea concepte valabile pentru a explica normele societăţii noastre. În aceste cazuri,publicitatea va da produsului de marcă semnele unui grup valorizant. Aceasta estepublicitatea integrativă.
 Dacă în abordarea economică, importantă este valoarea de utilizare a obiectului,în abordarea psihologică, forţa şi natura motivaţiilor umane, în abordarea socialăpredomină semnificaţia socială a obiectelor, aşa cum sublinia Baudrillard (La sociétéde consommation): „nu se consumă niciodată obiectul în sine (în valoarea sa deutilizare), ci întotdeauna se manipulează obiectele ca semne care au funcţia de a facediferenţieri fie prin asociere cu o clasă (grup) socială, fie prin referinţă la o clasă cuun statut superior“.
 Creaţia publicitară nu poate fi redusă la o teorie sau la un singur model: de fapt,creaţia publicitară bazată pe explozii continue de sens, pe reînnoiri imprevizibile, nupoate fi urmarea unei simple ecuaţii. Dar publicitatea înseamnă în primul rândcomunicare şi există reguli pentru o bună comunicare. Orice mesaj are un conţinut(ceea ce trebuie transmis), dar acesta modifică relaţia ce uneşte personajele angajateîn actul comunicării. Conţinutul este necesar, dar, fără o conştientizare a acesteirelaţii, mesajul nu funcţionează. Această concluzie este vitală pentru publicitate.
 Bonange & Thomas (Don Juan sau Pavlov. Eseu despre comunicarea publici-tară), plecând de la aplicarea axiomelor comunicării ale lui Watzlawick în analizapublicităţii, clarifică această relaţie:
 „Dificultăţile deosebite ale comunicării publicitare ţin de două constrângerifundamentale, şi anume: ea trebuie să-şi găsească interlocutorul şi să-l reţină, dar nudispune pentru a acţiona decât de un timp limitat, fără posibilitatea unei a doua şanse.
 Un mesaj publicitar este eficace imediat, sau nu este deloc. În ciuda dificultăţiimesajului sau tocmai pentru că este dificil de înţeles, atunci când e reuşit şi cândpublicitatea îşi atinge obiectivul, acesta devine o lecţie de comunicare. În acest scop,trebuie să răspundă la două imperative, fără a-l sacrifica pe unul din ele în folosulceluilalt:
 – acela al relaţiei prin care marca trebuie să se exprime, să impună o persona-litate şi un tip de discurs al căror efect să fie profund şi durabil în mintea publicului;
 – acela al conţinutului: produsul este atunci prezentat în variabilitatea şi reîn-noirea sa necesară.
 La nivelul relaţiei, trebuie să dăm viaţă personalităţii unei mărci, să-i conferimtrăsături de caracter care să fie durabile. La nivelul conţinutului, trebuie să facem caprodusul să fie descoperit, să-i argumentăm avantajele, specificitatea. Aşadar, comu-nicarea conţinutului constă nu în permanenţă, ci în contingenţă.
 Pentru a se impune puternic în memoria consumatorilor, personalitatea mărciitrebuie să ştie să se arate seducătoare. Ea trebuie, înainte de toate, să placă. Nu existămesaj publicitar reuşit care să nu se plaseze în cadrul unei seducţii. Înseamnă săspunem că, pentru a seduce, marca se va închide într-o fermecată contemplare a eiînsăşi, într-un narcisism plin de beatitudine? Nu, ar fi opusul însuşi al inteligenţei
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 seducătoare, pentru care cunoaşterea celuilalt este una dintre armele cele mai sigure.Seducţia implică un altruism, contrar dragostei care este o pasiune solidară care nu-lvede pe celălalt decît prin suferinţa unei investiţii, a unei imposibile absorbţii“.
 Comunicarea în acţiune
 În cadrul temei Comunicarea lingvistică au fost prezentate cele şase funcţii ale limbajului, aşa cumau fost definite de Jakobson, funcţii care nu se exclud, dar se suprapun adesea. Trei dintre ele(referenţială, metalingvistică, poetică) se referă la conţinut şi pot, prin analogie, să inspire câteva tipuri depublicitate:
 – Publicitatea referenţială: pur informativă, aceasta expune conţinutul unui mesaj fără să-l angajezepe cel care îl formulează sau căruia îi este adresat. Acest tip de publicitate este foarte prezent pe piaţă înpreajma Crăciunului. Mărcile nu au timp să dezvolte o argumentaţie necesară pentru fiecare dintreprodusele cuprinse în gama lor, ele se mulţumesc să expună şi să semneze.
 – Publicitatea „poetică“. O valoare adăugată este conferită mesajului, un complement ce ţine desens, prin diverse figuri de stil. Se recurge adesea la polisemie şi la nivelele limbii, ori la imagine.
 – Publicitatea metalingvistică: presupune subiecte care să facă apel la cunoştiinţe specifice, folosindun limbaj, o terminologie proprie care trebuie tradusă pentru a fi înţeleasă de persoanele neiniţiate.
 Celelalte trei funcţii (emotivă, conativă, fatică) aparţin domeniului relaţiei:– Funcţia emotivă (expresivă) presupune subiectivitatea; ea reuneşte toate tentativele făcute pentru a-
 l informa pe celălalt despre personalitatea celui care transmite mesajul, punând în faţă personalitatea,trăsăturile de caracter ale persoanei care comunică.
 – Funcţia conativă (numită şi impresivă) consistă în implicarea destinatarului mesajului – funcţiacentrală, deoarece trebuie să convingă şi să producă adeziunea, mai exact cumpărarea. Această implicarepoate fi făcută fie sub formă de punere în cauză a destinatarului, fie prin cunoaşterea personalităţii,caracterului, culturii sale, comportamentului şi limbajului acestuia.
 – Funcţia fatică are tendinţa de a regrupa toate eforturile făcute de locutor, pentru a stabili contactulcu auditorul, dar şi pentru a-l păstra cât mai mult, o dată stabilit.
 Să reţinem!
 Care sunt principalele teorii ale publicităţii?1. Teoria „persuasiunii clandestine“, prezentată de V. Packard (La persuasion clandestine). El
 respinge publicitatea, argumentele sale fiind de natură etică: publicitatea reprezintă o formă demanipulare, ori nimeni nu are dreptul de a manipula. Ea nu manipulează doar în formele sale, ci în însăşisubstanţa ei este o persuasiune clandestină.
 2. Publicitatea – factor de democraţie. Partidele politice şi statul se folosesc de această pu-blicitate,„publicitatea de serviciu public şi de interes general“ (G. Lipovetsky, Le pub sort les griffes);
 3. Perspectiva comunicaţională; publicitatea a generat numeroase dispute, referitoare mai ales lavaloarea informaţională a mesajelor. Punctul de plecare l-a constituit teoria funcţionalistă a lui Merton,care a recunoscut funcţia publicitară a comunicării de masă. Limita acestei analize constă în faptul că sunt
 Identificaţi reclame (spoturi) al căror conţinut şi mod de realizare pun înevidenţă una (sau mai multe) din funcţiile comunicării stabilite de Jakobson; ar-gumentaţi alegerea (consultaţi în realizarea acestui exerciţiu cartea lui Bonange& Thomas, Don Juan sau Pavlov).
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 vizate doar semnificaţiile intenţionale, neglijându-se contextul socio-cultural al comunicării şi rolul actival receptorului, care decodifică mesajul şi instituie propriile semnificaţii.
 4. Noile teorii plasează publicitatea în contextul destructurării edificiului metafizic – garantul ordiniisociale şi al fenomenului de solidaritate colectivă. Secolul nostru se plasează sub semnul crizei de valori,dublate de o criză a reprezentării. Se impune astfel nevoia creării unui limbaj nou, care să ritualizeze şi săspectacularizeze evenimentele sociale.
 Cum putem caracteriza publicitatea?Publicitatea reprezintă un complex de activităţi de promovare pe piaţă a unei idei, a unui produs sau
 a unui serviciu (promotion mix). Printre metodele folosite în acest scop enumerăm: prezentarea directă,reclama, tehnica răspunsului direct, diferitele stimulente de vânzare etc.
 Reclama reprezintă mesajul plătit de sponsor, intermediat de mijoacele de comunicare în masă, cufuncţia de a convinge un anumit public de avantajele oferite de ideea/serviciul/ produsul promovat(ă). Înfuncţie de scopul urmărit, deosebim:
 – reclame de lansare a noilor produse/servicii/idei;– reclame de întreţinere, de cultivare a simpatiei şi a fidelităţii clientelei;– reclame de repoziţionare.Publicitatea funcţionează atât ca fenomen economic, fiind legată de piaţa liberă, cât şi ca fenomen
 cultural, vehiculând conţinuturi simbolice prin intermediul mass media.
 Funcţii ale publicităţii (reclamei):– funcţia de comunicare (transmiterea de informaţii, facilitarea relaţiei ofertant-clientelă);– funcţia economică (sensibilizarea publicului la preţuri şi stimularea competitivităţii);– funcţia socială (diseminarea rapidă a inovaţiilor tehnice şi a ideilor noi în rândul agenţilor
 economici şi a cumpărătorilor);– funcţia politică (consumatorul conştientizează puterea sa de a influenţa echilibrul de forţe pe piaţă,
 prin simplul act de cumpărare sau prin presiuni la nivel legislativ); propaganda transnaţională folosită încampaniile de imagine de ţară/grupuri transnaţionale);
 – funcţia estetică.
 Care sunt principalele teorii şi modele care ghidează creaţia publicitară?Principalele teorii care stau la baza modelelor de comportament ale consumatorului faţă de publici-
 tate pot să se regrupeze în patru mari familii. Fiecăreia îi corespunde o concepţie diferită (dar adeseacomplementară) a consumatorului pe care vrea să-l influenţeze.
 Familia teoriilor economice: consumatorul raţional. Pentru aceste teorii, consumatorul este o entitateînzestrată cu raţiune, în mod esenţial. Aceasta conduce la o publicitate persuasivă care caută săargumenteze şi să-l convingă pe consumator cu fapte, demonstraţii şi probe.
 Familia teoriilor behavioriste („stimul-răspuns“) sau comportamenutul consumatorului condiţionat.Pentru aceste teorii, consumatorul este prin esenţă pasiv. El învaţă prin obişnuinţă, reflexe, adicărăspunsuri automatice la comenzi, iar de la comenzi la stimulări diverse. Fondată pe principiul repetiţiei,această publicitate are rostul „de a rechema la ordin“ pe consumator pentru a-l face să acţioneze.
 Familia teoriilor psihologice sau afective. Pentru aceste teorii, consumatorul este condus de forţe înprincipal iraţionale cum ar fi afecţiunea, motivaţia, care vor explica comportamentul său. În loc să seadreseze faţetei raţionale a individului, publicitatea caută să joace un rol la nivelul afectelor. Aceasta esteo publicitate de tip sugestiv.
 Familia teoriilor sociale sau psiho-sociale – consumatorul obişnuit. Pentru aceste teorii, orice individface parte din mai multe grupuri sociale care propun, respectiv impun normele lor. Imitarea statutuluisocial, valorizarea, stilul de viaţă sunt tot atâtea concepte valabile pentru a explica normele societăţiinoastre. În aceste cazuri, publicitatea va da produsului de marcă semnele unui grup valorizant. Aceastaeste publicitatea integrativă.
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10. Comunicarea politică
 Dacă democraţia pluralistă s-a adaptat cu un succes de netăgăduit în societăţileindustriale avansate, aceasta nu înseamnă că performanţele sale pot fi atribuite întotalitate principiilor sale explicite, ci şi, aşa cum consideră sociologul francez PhilipBraud (Grădina deliciilor democraţiei), aptitudinii de a gira provocările emoţionaleale vieţii sociale printr-o bună gestionare a comunicării politice.
 În mod virtual, aceste provocări pot fi ameninţătoare. Economia de piaţă intro-duce stresul permanent al competiţiei dintre firme cu redutabilele sale consecinţe înceea ce priveşte consumul. Imperativul permanent de modernizare şi progres, preţulplătit pentru performanţele materiale ale sistemului economic întreţin sentimentul deinsecuritate în largi pături ale populaţiei. În sfârşit, intervenţionismul crescut alstatului în toate domeniile vieţii sociale (datorită nevoii de gestionare a unei structurisocio-economice din ce în ce mai complexe), multiplică riscurile de a vedea apărândnemulţumirile îndreptate direct asupra statului. Confruntată cu aceste ameninţări,democraţia pluralistă actuală se dovedeşte remarcabil de performantă în a anesteziaagresivitatea socială, în a aduce frustrările la un nivel acceptabil, în a oferi soluţii(autentice sau imaginare) aşteptărilor celor guvernaţi precum şi ambiţiilor oamenilorpolitici.
 10.1. Comunicare şi politică în societatea contemporană
 Politica se referă la „cine, ce obţine, când şi cum obţine“, scria în 1936 HaroldLasswell. I-am putea răspunde că indivizii şi grupurile obţin ceea ce doresc prinacţiunile lor şi ale altora de tip politic, datorită modului în care este structuratăsocietatea la un moment dat prin regulile şi convenţiile ce guvernează modalităţileacceptate de acţiune.
 Keith Downing (Puterea) arată că pentru a „spune povestea cauzală a modului încare un individ sau un grup ajung la un rezultat politic dorit“, trebuie:
 – să înţelegem natura regulilor şi a convenţiilor conform cărora se comportă oa-menii (abordare instituţională);
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 – să înţelegem modul în care este structurată societatea şi cum se naşte aceastăstructură (abordare structurală);
 – să descriem şi să explicăm elementele concrete ale comportamentului actorilorrelevanţi (abordare comportamentală).
 Dintr-o perspectivă comunicaţională, ultimul tip de abordare, cel comportamental,pare să dea cel mai bine seama de noile moduri de relaţionare politică. Democraţiilesunt produsul societăţilor, dar tot pe atât ele sunt producătoare de moduri de viaţă şistiluri colective de existenţă.
 10.2. Comunicarea politică. Definiţii. Funcţii
 Comunicarea politică s-a impus ca disciplină de studiu relativ recent, fiind înţe-leasă ca acţiune teleologică – o acţiune orientată, programată, proiectată pentru anu-mite scopuri politice. Fiind vorba de o acţiune strategică, acest tip de comunicare arimplica reguli, proceduri, tehnici şi resurse activate în anumite evenimente politice.
 Pentru Gosselin (apud Camelia Beciu, Politica discursivă), comunicarea politicăeste un câmp în care se intersectează diverse modalităţi de persuadare a electoratului.
 Încercând să distingă specificul comunicării politice, D. Wolton („Les contradic-tions de la communication politique“, în La communication, État des savoirs) dă odefiniţie restrictivă acestui fenomen, separându-l de spaţiul public, marketingulpolitic sau mediatizarea politicii. Pentru autoare, comunicarea politică este spaţiul încare se schimbă discursurile contradictorii a trei actori care au legitimitatea de a seexprima public asupra politicii şi care sunt:
 – oamenii politici;– ziariştii (mass media);– opinia publică prin intermediul sondajelor de opinie.Fiecare dintre cei actori dispune de un mod specific de legitimare în spaţiul pu-
 blic: legitimarea reprezentativă (pentru partide şi oameni politici); legitimarea statis-tică (ştiinţifică) pentru sondaje şi opinia publică; legitimarea deţinerii şi utilizăriiinformaţiei (pentru media şi profesioniştii acestora – ziariştii).
 Belanger (apud Camelia Beciu) asimilează comunicarea politică relaţiilor socialetipice pentru procesul de influenţare, „o influenţare în primul rând voită, apoitransformată în acţiune sau, dimpotrivă, în acţiune omisă. Întotodeauna este vorba deo intervenţie intenţională referitoare la un eventual comportament al receptorului“.
 Negrine (The Communication of Politics, apud Camelia Beciu, op. cit.) abordeazăcomunicarea politică din perspectiva unui sistem complex de comunicare a infor-maţiei politice centrat pe practici jurnalistice, pe o anumită socializare politică a so-cietăţii şi pe democratizarea instituţiilor statului.
 Orice act de comunicare este o „interacţiune reglementată nu numai de identităţileinterlocutorilor, ci şi de situaţia în care actul este iniţiat“. Comunicarea este deopo-trivă „sistem şi interacţiune“ (Mucchielli, Les sciences de l’information et de la
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 communication). Comunicarea politică este o interacţiune instituţională – o interac-ţiune între actorii politici, mass media, public şi electorat, aşadar între participanţi cuidentitate formală, reprezentativă. În fapt, actorii comunicării politice constituiegenuri instituţionale cu resurse, proiecte, motivaţii şi mize diferite. Ei interacţioneazăutilizând o serie de coduri şi ritualuri menite să producă vizibilitatea domeniuluipolitic – un domeniu destinat prin convenţie publicităţii. Din această cauză, nu depuţine ori comunicarea politică trece drept apanajul unei alte instituţii, cea a produ-cătorului de imagine publică.
 Pe de altă parte, comunicarea politică este asimilată tot mai mult unei acţiunidramaturgice şi se uită faptul că avem de-a face şi cu o practică socială care poateservi democraţia. În relaţia dintre actorul politic, spaţiul democraţiei şi spaţiul publicmediatic vom constata că fiecare contribuie la producerea celuilalt. Spaţiul publicmediază între acţiunea politică şi normele democraţiei. Comunicarea politică este unprodus al spaţiului public în măsura în care mediatizarea a devenit un procesconstitutiv tuturor practicilor publice, inclusiv politicului.
 Dacă în publicitate tendinţa este de a muta accentul de pe reclama unui anumitprodus pe crearea şi întreţinerea imaginii de marcă, nici în domeniul politic, datăfiind similaritatea de fond, lucrurile nu stau cu mult mai diferit. Dacă în loc de publi-citate am spune marketing politic, vom vedea că şi aici tendinţa este de a se acordaîntâietate unei comunicări politice permanente, în detrimentul unei campanii electo-rale periodice şi agresive. Ca şi în economie, şi în politică întregul creşte în com-plexitate. Pentru alegător, votul nu mai este manifestarea rituală a ataşamentului faţăde o familie politică, ci trebuie să se orienteze la fiecare scrutin. Crescând importanţaclaselor de mijloc, care sunt deosebit de sensibile la oscilaţiile economice, scade im-portanţa programelor politice bazate pe doctrină ce permiteau fixarea ideologică a cor-pului electoral. Gabriel Thoveron (Comunicarea politică azi) remarcă în acest sens:
 „Pierderea încrederii, criza de credinţă politică şi religioasă duc la o depolitizarece obligă tot mai mult oamenii politici să investească în comunicare: de îndată ceapare vreo dificultate între ei şi aceia care îi mandatează, aceasta este consideratăimediat o problemă de comunicare – de a-i convinge pe cetăţeni de temeiul actelorori deciziilor lor“.
 Integrând această temă în contextul politic actual, A. Touraine scrie: „Importanţatemei comunicării politice provine din expresia pe care o dă aceasta declinului şichiar dispariţiei ideologiilor politice şi a puterii de reprezentare a întregii vieţi socialede către actorii politici (...). Motivul este că politica nu mai impune nici un principiude integrare în totalitatea experienţelor speciale şi că viaţa publică depăşeşte din toatepunctele de vedere acţiunea politică“ (apud G. Thoveron, op. cit.).
 Comentaţi stadiul în care se află comunicarea politică în România. Caresunt formele sub care se manifestă? Care este rolul ei în societate?
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 10.3. Specializarea comunicării politice
 În prezent, comunicarea politică este din ce mai standardizată la nivelul formelor,regulilor şi strategiilor, precum şi din punctul de vedere al situaţiilor de interacţiunepolitică.
 Standardizarea comunicării politice constituie unul dintre principalele argumenteavansate atunci când se discută despre globalizarea spaţiului public contemporan(apud Camelia Beciu, op. cit.). Aşa numita „americanizare a comunicării politice“(Negrine, op. cit.) trimite la un model de comunicare politică apărut în spaţiul publicamerican şi difuzat apoi spre democraţiile vest-europene. Modelul include o serie destrategii comunicaţionale pe baza cărora politicienii susţin schimbul discursiv cu jur-naliştii, publicul, contracandidaţii şi cu personalităţile publice. Aceste adevărate teh-nici de comunicare a politicului transformă condiţia politicianului devenit un profe-sionist al cărui savoir faire nu se poate limita doar la experienţă şi instinct politic.
 Americanizarea comunicării politice presupune adaptarea la acţiunea politică aunor strategii de comunicare specifice „pieţei“. Aceste strategii permit ca politicianulsă devină un personaj pozitiv care face parte din memoria colectivă – o prezenţă înimaginarul social. Din această cauză, actorul politic poate fi imediat „recunoscut“ deelectorat.
 Strategiile de proiectare importate din marketing structurează proiectul actoruluipolitic ca „ofertă“ (politică) construită în conformitatea cu „profilul pieţei“ (electo-rale). Oferta actorului politic este destinată grupurilor sociale ţintă ale căror aşteptări,percepţii şi nevoi sunt diagnosticate în prealabil pe baza unor tehnici de sondare apieţei. Oferta este, aşadar, proiectată după o hartă electorală care indică segmentelesociale disponibile să accepte oferta.
 Strategiile de mediatizare conferă personajului politic vizibilitate în spaţiulpublic. În condiţiile în care televiziunea a devenit principala resursă de mediatizare,politicianul trebuie să-şi proiecteze în aşa fel oferta încât ea să poată suporta con-strângerile (situaţiile specifice arenei televizuale). Canalele de televiziune, precum şirealizatorii, ca voci publice, apelează la diferite formule de mediatizare care fixeazăanumite unghiuri de vizibilitate a ofertei. Din acest punct de vedere, mediatizareapoate să distrugă, să deturneze sau să completeze personajul proiectat de actorulpolitic.
 Strategiile discursive importate mai ales din publicitate şi show-business suntutilizate pentru a comunica „mesajele politice“, pentru ca actorul politic să poatăoferi electoratului „versiunea accentuată“ a ofertei sale; de pildă, o astfel de strategiepoate focaliza atenţia publică asupra informaţiilor şi semnificaţiilor pe care actorulpolitic le consideră a fi cele mai imporante la nivelul ofertei sale şi la care electoratultrebuie să reflecteze în mod expres. Aceste strategii implică utilizarea limbajuluiverbal şi a celui nonverbal, astfel încât să se poată genera efecte de credibilitate.Actorul politic acţionează discursiv în sensul că el orientează electoratul spre oanumită interpretare a ofertei politice. Politicienii obişnuiesc să comenteze şi să îşi
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 valorizeze oferta. În felul acesta, ei îşi construiesc personajul de care au nevoie sau,altfel spus, îşi etalează credibilitatea.
 Se reproşează adesea strategiilor prezentate mai sus că dezvoltă comercializareapoliticului, că, pe baza unui sistem de seducţie sofisticat, publicul este îndoctrinat nucu ideologii, ci cu imagini şi pseudorealităţi. Cu alte cuvinte, prea multă comunicareelaborată scenic şi prea puţină substanţă politică. Important însă în acest context,susţine Camelia Beciu, este potenţialul democratic a ceea ce specialiştii numesccomunicarea politică americanizată.
 În primul rând, modelul nu înlocuieşte, ci atenuează efectele modelului vertical decomunicare politică, dintre aparatul politic centralizat spre subiecţii politicului. Întiparele actuale, comunicarea politică se poate manifesta ca un schimb discursiv întrepolitician, mass media şi electorat. Strategiile de comunicare politică relativ standar-dizate (prezentate mai sus) îi obligă pe politicieni să asimileze logica de acţiune amass media şi a electoratului.
 Acest model de comunicare politică creează astfel un spaţiu de interacţiune întrecei trei actori sociali. Apare posibilitatea ce „monologul“ politicianului să fie imediatevaluat de către jurnalişti şi sondajele de opinie; totodată, politicianul riscă, în regimde mediatizare, ca acţiunea sa proiectată atât de laborios să nu aibă efectele scontate.
 În al doilea rând, politicienii şi instituţiile politice se află în situaţia de a-şi adaptaacţiunea politică în funcţie de intervenţia mass media şi a sondajelor de opinie. Înspaţiul public se instituie astfel practica declanşării comunicării politice.
 În al treilea rând, acţiunea politică devine accesibilă. Strategiile de comunicaresocializează acţiunea politică. De aceea, s-ar putea ca ele să constituie preţul plătitpentru dezvoltarea unei mentalităţi democratice, pentru ca vizibilitatea politicului sănu rămână doar o normă a democraţiei, ci să devină practică socială.
 Potrivit modelului actual de comunicare politică, acţiunea politică se întemeiazăpe evaluarea efectuată de către mass media şi electorat. Fiecare dintre cei trei actorisociali iniţiază comunicarea politicului în funcţie de acţiunea celorlalţi doi. Actoriipolitici, mass media, publicul şi electoratul trebuie să răspundă unii altora. În felulacesta, comunicarea politică se instituie ca o practică publică, şi nu ca o practicăsubordonată spaţiului politic.
 10.4. Specificul comunicării politice – comunicarea simbolică
 Am putea crede că oamenii, obişnuiţi cu o atitudine pasivă de consumatori, vorabandona grupul celor interesaţi de viaţa politică, lipsind astfel sistemul politic delegitimitatea necesară perpetuării sale. Dar politicul are mijloacele lui de a se apărade acest pericol; Braud (Grădina deliciilor democraţiei) identifică trei mecanismecare menţin în echilibru indiferenţa şi participarea politică: realegerea disputată,iluziile benefice ale alternanţei şi utilitatea partidelor perturbatoare. El arată că, în de-mocraţia pluralistă, marea majoritate a indivizilor nu e complet politizată, fenomenul
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 având însă şi părţile lui bune: indiferenţa temporară, neatenţia parţială prezintăavantaje indiscutabile. Într-un sistem politic în care orice manevră delicată, orice pasgreşit riscă să fie descoperite, mobilizarea rapidă a opiniei publice ar duce laparalizarea puterilor publice. „Provocată de saturarea de informaţii sau de complexi-tatea excesivă a unei afaceri, indiferenţa constituie atunci un soi de contragreutate ainchiziţiei permenente exercitate de opoziţie şi mass media.“
 Mass media, dincolo de aportul pe care îl aduc în punerea în practică a acestorstrategii, fac apel la un element nou în mobilizarea electorală: strălucirea unuipersonaj, magnetismul său, multiplicarea indefinită a elementelor sale carismatice.Niccolò Machiavelli avertiza în Principele: „Lumea vede bine ceea ce eşti pe dina-fară şi puţini văd ceea ce eşti pe dinăuntru; iar cei puţini nu îndrăznesc să contrazicăopinia mulţimii care are de partea ei măreţia statului care îi susţine... pentru căpoporul nu judecă decât ceea ce vede“.
 Activarea politică a posibilei mase de indiferenţi este în egală măsură determinatăde apariţia unei elite de comunicatori în publicitate, mass media şi gestionareacampaniilor de imagine şi a campaniilor electorale. Hannah Arendt, observând numai„partea blestemată“ a fenomenului, denunţă practicile acestora: „politica e făcută, pede o parte, prin fabricarea unei anumite imagini şi, pe de altă parte, prin arta de a faceaceastă imagine să fie credibilă“.
 Schwartzenberg, în Statul spectacol, acuză şi el violent această practică, înnumele căreia politica înseamnă persoane sau, mai degrabă, personaje; fiecareconducător pare că îşi alege o funcţie şi îşi ia un rol, ca într-un spectacol; politicadevine regie. Fiecare conducător îşi etalează calităţile şi pozează în vedetă. Astfel seproduce personalizarea puterii politice iar aceasta, la rândul ei, se raportează la psi-hologia colectivă.
 Un personaj simbolizează naţiunea, statul sau partidul. De aceea, trebuie să facăapel la diverse trăsături şi influenţe pe care autorul le clasifică în câteva roluri
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 stereotipe ce îşi au propriile lor etichete: Eroul – distant, rece, omul de excepţie, şefprovidenţial, adesea idol; Omul obişnuit – extras dintr-o politică de mâna a doua;Liderul şarmant – încearcă mai mult să seducă, decât să convingă; Părintele naţiunii– figura tutelară a autorităţii. Mergând până la identificare cu analogia poli-tică/spectacol, Schwartzenberg consideră că omul politic are şansa de a fi autentic,dar preferă să se deghizeze, fabricând un personaj care captează atenţia şi frapeazăimaginaţia, ambiţia lui fiind aceea de a juca rolul principal. Autorul eludează însăfaptul că nici un om politic nu ar avea şanse în competiţia electorală dacă nu ar apelala asemenea procedee menite să inflameze periodic imaginarul politic al oamenilor.
 Girardet (Mituri şi mitologii politice) recunoaşte şi el nevoia de mit şi mitologii aomului contemporan, dar dintr-o altă perspectivă, mai moderată, prin analiza făcutăimaginarului politic francez din ultimele două secole. El evidenţiază patru mariansambluri mitologice: Conspiraţia, Vârsta de aur, Salvatorul, Unitatea şi acordămitului, alături de folosirea lui ideologică, şi un rol explicativ şi mobilizator. Apelultot mai des pe care viaţa politică îl face la mit şi mitologii este o replică la fenomeneşi dezechilibre sociale, la tensiunile din interiorul structurilor de viaţă. „Toate siste-mele metodologice cărora am încercat să le definim structurile se alătură directfenomenelor de criză, cum sunt accelerarea bruscă a procesului evolutiv al istoriei,rupturile bruşte din mediul cultural sau social, dezagregarea mecanismelor desolidaritate şi complementaritate ce ordonează viaţa colectivă. Toate aceste sistemese referă la situaţii de vacuitate, de nelinişte, la spaime sau la contestaţii.“ În aceastăepocă, mitul îşi relevă din plin funcţia, anume, produs al realităţii sociale, el este şiproducător al realităţii sociale. Mitul este unul dintre elementele cele mai eficace dereconstituire a unei ţesături sociale fragmentate. El are, în societatea actuală, aceeaşifuncţie pe care o au în societăţile tradiţionale ritualurile de trecere, confreriile şi maiales sărbătorile, cărora o literatură sociologică bogată le-a relevat o trăsătură esen-ţială: transgresiunea ordonată. Făcând afrontul să se defuleze într-un cadru stabilitdinainte, permiţând periodic exprimarea unei revolte contestatare, această subver-siune contribuie la menţinerea ordinii existente. „Multe ceremonii azi contestate saucondamnate la uitare, multe ritualuri ale vieţii colective, moştenite din vechime sauelaborate în ultimul secol, îşi recapătă adevărata lor semnificaţie.“
 După cum subliniază Philippe Braud (op. cit.), superioritatea pe care o manifestăastăzi democraţiile pluraliste asupra regimurilor autoritare şi sistemelor totalitare nuţine de triumful principiilor ideologice, ci aptitudinii superioare de a gira, fără asufoca, dinamismele emoţionale care traversează societatea. Ipoteza explicativă a luiBraud este următoarea: politica acordă un loc de prim plan dimensiunii simbolice afuncţionării democratice, activitatea politică fiind în primul rând o lucrare pe bază dereprezentări: reprezentări ale performanţelor pe care guvernaţii se simt autorizaţi să leaştepte de la guvernanţi; reprezentări a ceea ce suscită în mod legitim satisfacţii şinemulţumiri, reprezentări a ceea ce produce conflict între grupurile sociale, reprezen-tări ale raporturilor de forţe şi de poziţionare în câmpul politic, reprezentări a ceea cescoate în evidenţă violenţa (nelegitimă) şi competiţia (admisă) în luptele pentruputere.
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 Reprezentările sunt produsele activităţii de simbolizare. Activitatea simbolică vafi definită de Braud ca producţia de semne dublu încărcate de sens: mai întâi lanivelul cognitiv, datorită unor asocieri sau a unor conotaţii deosebit de dense, apoi lanivel emoţional, căci simbolul atrage după sine dorinţa. Afectele pe care le mobili-zează trimit la dualităţi fundamentale: dragoste/ură, atracţie/repulsie. Acestea, larândul lor, se interferează cu dualismul moral: bine/rău, legitim/ilegitim. Simbolul,datorită polisemiei sale intrinsece, se pretează la multiple proiecţii şi identificări,pozitive sau negative. Totuşi, în comunicarea socială, aceste mecanisme nu funcţio-nează în mod arbitrar. Inteligibilitatea unui simbol este înţeleasă prin procese cultu-rale de socializare şi de inculcare. Cu alte cuvinte, dispozitive de putere intervinpentru a încerca să facă să prevaleze interpretări particulare ale şirurilor de conotaţii.
 Comunicarea simbolică se desfăşoară pe scena politică prin intermediul a cincimari categorii de obiecte:
 – Miturile – constituie, prin sofisticare şi funcţia lor fondatoare, partea de sus agamei de procedee de simbolizare. Mituri ale originii (aparţinând grupului), mituriale legitimării (aparţinând guvernanţilor), mituri ale identităţii (aparţinând indivizilorşi claselor), toate îşi propun să satisfacă golurile neliniştitoare ale cunoaşterii sau săinterzică chestionările intruse sau destabilizatoare. Aşa sunt noţiunile de contractsocial, guvernarea poporului de către popor.
 – Valorile. Ele pot fi definite ca nişte credinţe mobilizatoare de afecte cu scopulde a justifica sau de a condamna atitudini, opinii şi comportamente. Valorile(libertate, dreptate, egalitate, solidaritate etc.) permit o ancorare liniştitoare ajudecăţilor în universal; ele vehiculează noţiuni datorită cărora înţelegerea noului, aneprevăzutului sau a ineditului se găsesc adaptate, adică facilitate atât din punct devedere al perceperii intelectuale, cât şi al judecăţii morale şi politice. Ataşamentulfaţă de valori îi dă subiectului sentimentul siguranţei de sine, dar nu aduce nici unprejudiciu comportamentelor sale.
 – Jocurile de imagine şi de roluri. Aşa cum observă Goffman, orice relaţie întreindivizi este, într-o oarecare măsură, dramaturgie, adică „punere în scenă aprezentării de sine“ condiţionată de definirea situaţiei trăite.
 – În al patrulea rând, liturghiile. Ceremonii şi ritualuri ce joacă un rol major înprocesele politice: comemorări oficiale, dispoziţiile protocolare la practicile ce nu potfi ocolite ale candidaţilor în campania electorală.
 – Obiectele materiale pot fi învestite din punct de vedere simbolic. Monumente,statui, embleme populează şi structurează imaginarul politic al popoarelor.
 Ordinea simbolicului constituie calea regală de acces către luarea în consideraţiea dimensiunilor emoţionale ale vieţii politice. Două polarităţi sunt aici mereuprezente:
 a) un cod social preexistent care asigură o capacitate generală de înţelegere a sem-nificaţiilor (regulile instituţionale, limba şi cultura politică sau referenţii ideologici),precum şi o singularitate de expresii în situaţie, o „oscilaţie“ în raport cu acest cod;
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 b) în această oscilaţie de semnificanţi, sunt reperabili indici care trimit la particu-larităţile prezente în situaţia de comunicare. Cel mai adesea, ele rezultă dintr-o inter-acţiune reciprocă între dorinţele vorbitorului şi cele, presupuse, ale destinatarilor săi.
 În viziunea lui Edelman (Politica şi utilizarea simbolurilor), există două formesimbolice care se infiltrează în instituţiile politice, şi anume ritualul şi mitul. Ritualuleste activitatea motrice care îi implică în mod simbolic pe participanţi într-o între-prindere comună, atrăgându-le atenţia asupra asemănării lor şi asupra intereselor co-mune de o manieră ce nu poate fi ignorată. Prin aceasta, promovează conformitate şievocă satisfacţia şi bucuria de a se conforma. Instinctiv, oamenii încearcă să găseascăsens şi ordine atunci când se află în situaţii confuze şi ambigue. Ritualurile politice lacare masele participă direct sunt deosebit de semnificative în acest sens. Cele maireprezentative sunt ceremoniile patriotice. Ele afirmă măreţia, eroismul şi nobleţeanaţiunii, precum şi îndoielile minime cu privire la acţiunile pe care ea şi le asumă.Mai eficient este ritualul legat de campaniile electorale şi de dezbaterile politice.
 Mitul serveşte aceleaşi scopuri ca şi ritualul, fiecare întărindu-l pe celălalt. Anu-mite crezuri politice sunt comunicate public şi nu sunt puse la îndoială. Malinowski(Magic, Science, and Religion and Other Essays, apud Edelman, op. cit.) notează cămitul este folosit „pentru a explica privilegiile deosebite sau obligaţiile, marileinegalităţi sociale, răspunderile serioase care revin celor ce ocupă posturi foarte înaltesau foarte modeste“: pe scurt, pentru a explica tensiunea socială. În mod clar, acesteareprezintă tocmai bazele unei potenţiale nemulţumiri, pe care miturile referitoare laun control popular atent asupra instituţiilor politice o explică şi o temperează. Fărăele, inegalităţile de avere, de venituri şi influenţă asupra alocării guvernamentale aresurselor pot provoca agitaţie; în prezenţa lor, o potenţială rebeliune este înlocuită decritica „constituţională“ sau de asentiment.
 Cele prezentate mai sus dovedesc o dublă ipostază a mitului politic. O dată avemde-a face cu mitul ca un produs al imaginarului social, în această ipostază accentulcăzînd pe funcţia sa de coeziune socială. A doua dimensiune se referă la funcţiamitului ca „idee-forţă“ şi la calitatea sa de factor de mobilizare în proiecte de schim-bare socială. Această dublă ipostază explică acum de ce mitul politic apare dreptmijloc de persuasiune în campaniile electorale.
 Aceste consideraţii nu vor să inducă ideea că elitele modelează în mod conştientmiturile şi ritualurile politice pentru a le servi interesele. Încercările de a realiza oasemenea manipulare ajung de obicei să fie cunoscute drept ceea ce sunt şi nureuşesc să facă. Ceea ce se descoperă, de fapt, este asumarea unui rol social, şi nuimpostura.
 Identificaţi folosirea unor elemente simbolice în discursurile politice. Careeste rolul acestor elemente? Care este efectul preconizat asupra receptorilor?Credeţi că acest efect a fost realizat? Argumentaţi. Care ar fi elementele care arîntări (respectiv ar slăbi) aceste efecte?
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 10.5. Comunicarea electorală – formă a comunicării politice
 Comunicarea politică modernă (Bernard Miège, Societatea cucerită de comuni-care), adică întrebuinţarea tehnicilor de marketing politic nu este unicul modelfolosit, chiar dacă este foarte probabil modelul dominant, cel puţin în alegerile prezi-denţiale. Specialiştii observă că alte două modele se menţin încă: modelul „dialogic“,cel mai vechi, bazat pe contactul şi pe schimbul de idei cu electorul (care merge de lastrîngerea de mână într-o piaţă ori dezbatere organizată în curtea unei şcoli, până lamiting şi la prezentarea solemnă a programului) şi modelul propagandistic (care sefoloseşte în special de lungi discursuri convingătoare, pe un ton aproape agresiv,încercând să seducă auditoriul). Partidele şi candidaţii sunt mai mult sau mai puţinataşaţi de unul din aceste modele, în funcţie de propriile lor orientări politice, dararareori le neglijează pe celelalte.
 Există în literatura de specialitate (cf. Camelia Beciu, Politica discursivă) tendinţade a reduce studiul comunicării politice la cea de tip electoral. Pentru specialişti,campania electorală pare a fi contextul cel mai relevant pentru cercetarea mecanis-melor şi practicilor de comunicare politică.
 Comunicarea electorală indică o transformare majoră la nivelul regulilor deacţiune politică. În primul rând, actorii politici se raportează unii la ceilalalţi de pepoziţii concurenţiale într-un spaţiu experimental ca timp şi ca mod de organizare. Înal doilea rând, regimul concurenţial consacrat juridiceşte este cel care reglemeteazăacţiunea politică în sensul că îi dictează miza, ritmul şi termenii de legitimare. În altreilea rând, avem de-a face cu un regim concurenţial atipic, competiţia desfăşurân-du-se într-un interval de timp considerabil.
 Ceea ce numim „campanie electorală“ trimite nu numai la reglementări constitu-ţionale, legislative şi juridice, ci şi la reguli informale consacrate şi care s-au pututinstaura în limitele regimului concurenţial. Comunicarea electorală nu poate fidisociată de aceste reglementări formale şi informale de acţiune politică. Ele legiti-mează campaniile electorale ca metodă de selecţie a liderilor politici, ca procedură dedesfăşurare a selecţiei, ca ritual şi, nu în ultimul rând, ca practică naţională.
 Ca metodă, campania electorală permite selecţia liderilor politici în mod demo-cratic, impunând, pe de-o parte, norma participării la selecţie şi la competiţie şi, pe dealtă parte, norma majorităţii drept criteriu de validare a selecţiei.
 Ca procedură, campania electorală instaurează un cadru legal şi, totodată, tehnicde selecţie a liderilor. Instituţiile şi actorii politici care participă la campaniaelectorală au obligaţii şi drepturi specifice.
 Ca ritual, campania electorală se derulează după anumite coduri socio-politicecare reglementează interacţiunea între participanţi.
 Acesta este, descris sumar, contextul politic care trebuie convertit în comunicareelectorală, adică în practici care conferă vizibilitate acţiunii politice în regimconcurenţial. Din perspectiva politicianului, comunicarea electorală trebuie să-l ajutesă exploateze marja de libertate trasată de regimul concurenţial, respectiv de
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 reglementările campaniei electorale. Cu alte cuvinte, trebuie să asigure răspunsuri laîntrebări de tipul: cum să utilizez regulile astfel încât să generez evenimente favora-bile acţiunii mele? cum este posibil ca, pe baza şi în pofida reglementărilor, să devinvizibil în spaţiul public dintr-un unghi favorabil?
 10.6. Fundamentele marketingului politic
 În opinia lui Andrei Stoiciu (Comunicarea politică), marketingul politic este mar-ketingul produselor pe o piaţă simbolică, în care oferta şi cererea nu se echilibreazăde la sine şi nu sunt elastice. Termenii acestuia sunt deseori prost utilizaţi sauconfundaţi. Marketingul politic este metoda globală de organizare, prezentare, pro-movare a informaţiei şi a resurselor necesare realizării unor obiective politice. Practi-cienii marketingului politic se deosebesc de practicienii marketingului comercial,produsul pe care aceştia îl propun neoferind o recompensă nemijlocită publiculuiţintă.
 Publicitatea politică, numită uneori propagandă, este forma plătită a difuzăriiinformaţiei de ordin politic. Informaţia politică este una dintre resursele cele maiimportante folosite de marketingul politic. Informaţia politică este, în acelaşi timp,sursa vitală a cunoştiinţelor necesare unei campanii de marketing politic (fapte, date,persoane, relaţii, atitudini, percepţii, opinii, propuneri care sunt în joc).
 Comunicarea politică include procedurile, normele şi acţiunile prin care este folo-sită şi organizată informaţia politică. A compara comunicarea politică cu o simplăpropagandă electorală nu este numai greşit, ci şi complet irelevant pentru înţelegereamersului evenimentelor în domeniul competiţiei politice. Ea include toate acţiunilede recrutare de personal, de concepţie, de anchetă, de marketing, de evaluare strate-gică, de grafică, de analiză a peisajului audio-vizual, de calcul financiar etc.
 Regulile de bază ale comunicării politice sunt:– coerenţa – impune abordarea marketingului politic ca un sistem, ca un ans-
 amblu de acţiuni legate între ele şi care se influenţează reciproc. Nici o decizie nupoate fi luată ignorând consecinţele pe care aceasta le poate avea sau contrazicândabordarea urmată până atunci;
 – adaptarea campaniei la timpul prezent – luarea în considerare a tututurorfactorilor prezenţi astăzi şi nu aplicarea unei formule. Nici o campanie nu seamănăcu alta datorită dinamicii socio-politice;
 – identificarea minimală – prezentarea unei identităţi politice diferite de cea aadversarilor; importantă este prezentarea clară a acestei imagini şi identificarea pre-cisă în ochii electoratului, chiar dacă această prezentare este contestată de adversariipolitici;
 – coordonarea maximă – presupune un centru de comandă unic şi respectareatuturor regulilor de prudenţă necesare pentru a nu anticipa rezultatele alegerilor saudeciziile adversarilor, pentru a nu miza sau folosi informaţii care nu sunt sigure şiverificate.
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 Comunicarea în acţiune
 Etapele unei campanii de marketing politic
 1. Stabilirea unei strategii:Campaniile de marketing politic pot fi de două feluri:– campanii electorale (cu obiectivul clar stabilit de cucerire a unor poziţii sau posturi politice);– campanii de imagine – crearea de atitudini favorabile şi popularizarea unui om politic).Prima etapă în definirea unei strategii de marketing politic este de a stabili dacă se urmăreşte
 obţinerea de rezultate printr-o campanie electorală sau printr-o campanie de imagine-atitudine.
 2. AnalizaEste o etapă crucială, deoarece o proastă evaluare a situaţiei existente, a opiniilor publice, a situaţiei
 socio-politice duce la concluzii eronate şi recomandări greşite. Analiza trebuie să se bazeze pe o serie deevaluări cu privire la opinia publică, obiceiurile şi valorile locale, dezvoltarea socio-economică, relaţiileexistente între elitele politice, atitudinile existente, rolul şi influenţa mass media, simbolurile culturale şipoziţionarea adversarilor politici.
 3. Identificarea publicului ţintăNici o idee politică nu poate conveni întregii populaţii, aşa cum nici un om politic nu se poate bucura
 de popularitatea unanimă. Într-o democraţie, deciziile politice se obţin prin negocieri între majoritate şidiferitele minorităţi. În fiecare ţară, populaţia este împărţită în categorii sociale bine delimitate, iar o bunăparte a acestei populaţii îşi schimbă destul de greu opiniile politice. Astfel, identificarea publicului ţintăpentru o campanie de marketing politic trebuie să ţină cont de particularităţile diferitelor categorii sociale.Pentru influenţarea publicului ţintă se poate proceda în două feluri:
 – prin utilizarea liderilor de opinie;– prin segmentarea publicului în funcţie de categorii sociale, de priorităţi, de afinităţi politice.Segmentarea publicului ţintă înseamnă adaptarea comunicării politice la diferitele categorii sociale.
 Diversificarea mesajului permite o mai bună abordare şi o mai mare flexibilitate a marketingului politic.Majoritatea segmentărilor se face după categorii sociale bine definite în funcţie de educaţie, venit,
 vârstă, sex, ocupaţie profesională, stil de viaţă. Marketingul politic lucrează cu categorii sociale construiteşi în funcţie de afinităţi şi atitudini politice. O campanie de marketing politic poate astfel viza, în special,pe cetăţenii care nu şi-au format încă o opinie, pe cei care ezită sau care au anumite idei şi simpatii pentruun partid fără să fie hotărâţi să voteze.
 4. Construirea unei imaginiÎn marketingul politic, imaginea nu se judecă în termeni de adevărat sau fals, ci în termeni de
 popularitate, contradicţie, claritate sau confuzie. Imaginea, în marketingul politic, este prin definiţiesubiectivă. Înainte de formarea imaginii dorite, trebuie plecat de la faptul că există deja o imagine formatăanterior. Greşelile cele mai frecvente intervin atunci când se ignoră acest lucru şi se crede că formareaunei imagini politice poate începe de la 0, fără să ţină cont de contextul social, de trecut sau de acţiunileadversarilor.
 Pentru a fi funcţională, imaginea unui om politic sau a unui program politic trebuie să fie:– Relativ cunoscută– Diferită– Simplă
 5. Gestiunea imaginiiImaginea este eminamente subiectivă şi, în special în timpul unei campanii de marketing politic
 intens, ea scapă deseori de sub controlul celor care o creează iniţial. Problema nu se pune numai întrecompatibilitatea imaginii omului politic şi realitatea personalităţii sale, ci şi între strategia promovată şipercepţiile schimbătoare, între influenţa mass media şi reacţiile schimbătoare ale publicului. Percepţiaomului politic sau a unui program politic este volatilă şi poate evolua extrem de rapid. Astfel, lansarea
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 unei campanii de marketing politic trebuie să fie numai prima etapă a gestionării imaginii politice.Urmează alte etape în timpul cărora imaginea politică a candidatului trebuie reevaluată permanent.
 6. Pregătirea temelor de campanieIdeile politice ale candidatului, platforma şi originea ideologică pe care o revendică, structura şi
 priorităţile partidului, adversarii politici şi opinia publică pot să impună ca obiectiv principal teme decampanie neaşteptate sau în contradicţie cu propriile priorităţi deja stabilite. Modalitatea cea mai simplăeste de a efectua o analiză solidă a aşteptărilor populaţiei şi de a fi foarte bine informat despre situaţiaexistentă. Un bun consultant în marketing politic va recomanda întotdeauna promovarea temelor caresunt cele mai populare în momentul campaniei, dar şi încadrarea acestor teme în imaginea partidului saua omului politic. O altă metodă este de a integra imaginea partidului şi a omului politic în cadrul valorilorculturale şi sociale puternic înrădăcinate (apud Andrei Stoiciu, Comunicarea politică).
 Să reţinem!
 Cum putem caracteriza comunicarea politică?Comunicarea politică (Dominique Wolton) este spaţiul în care se schimbă discursurile contradictorii
 a trei actori care au legitimitatea de a se exprima public asupra politicii şi care sunt:– oamenii politici;– ziariştii (mass media);– opinia publică prin intermediul sondajelor de opinie.Fiecare dintre cei actori dispune de un mod specific de legitimare în spaţiul public: legitimarea
 reprezentativă (pentru partide şi oameni politici); legitimarea statistică (ştiinţifică) pentru sondaje şiopinia publică; legitimarea deţinerii şi utilizării informaţiei (pentru media şi profesioniştii acestora –ziariştii).
 „Americanizarea“ comunicării politice presupune adaptarea la acţiunea politică a unor strategii decomunicare specifice „pieţei“. Aceste strategii permit ca politicianul să devină un personaj pozitiv careface parte din memoria colectivă – o prezenţă în imaginarul social. Din această cauză, actorul politicpoate fi imediat „recunoscut“ de electorat.
 Strategiile de proiectare importate din marketing structurează proiectul actorului politic ca „ofertă“(politică) construită în conformitatea cu „profilul pieţei“ (electorale).
 Strategiile de mediatizare conferă personajului politic vizibilitate în spaţiul public. În condiţiile încare televiziunea a devenit principala sursă de mediatizare, politicianul trebuie să-şi proiecteze în aşa feloferta încât ea să poată suporta constrângerile (situaţiile specifice arenei televizuale).
 Strategiile discursive importate mai ales din publicitate şi show-business sunt utilizate pentru acomunica „mesajele politice“, pentru ca actorul politic să poată oferi electoratului „versiunea accentuată“a ofertei sale.
 Strategiile de comunicare politică relativ standardizate (prezentate mai sus) îi obligă pe politicieni săasimileze logica de acţiune a mass media şi a electoratului. Acest model de comunicare politică creeazăastfel un spaţiu de interacţiune între cei trei actori sociali. Apare posibilitatea ca „monologul“
 Luaţi ca subiect de analiză o campanie de marketing politic a unui partidsau a unei personalităţi politice; identificaţi, în limita posibilităţilor, etapeleacestei campanii şi modul de realizare; din analiza rezultată reise că au fostatinse obiectivele campaniei? Pentru realizarea acestui exerciţiu, puteţi con-sulta Andrei Stoiciu, Comunicarea politică, Gabriel Thoveron, „Comunicareapolitică azi“, Revista Română de Comunicare şi Relaţii Publice, nr. 4/2001.
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 politicianului să fie imediat evaluat de către jurnalişti şi sondajele de opinie; totodată, politicianul riscă, înregim de mediatizare, ca acţiunea sa proiectată atât de laborios să nu aibă efectele scontate.
 Care sunt principalele elemente ale limbajului simbolic utilizat în comunicarea politică?– Miturile constituie, prin sofisticare şi funcţia lor fondatoare, partea de sus a gamei de procedee de
 simbolizare.– Valorile. Ele pot fi definite ca nişte credinţe mobilizatoare de afecte cu scopul de a justifica sau de a
 condamna atitudini, opinii şi comportamente.– Jocurile de imagine şi de roluri. Aşa cum observă Goffman, orice relaţie între indivizi este, într-o
 oarecare măsură, dramaturgie, adică „punere în scenă a prezentării de sine“ condiţionată de definireasituaţiei trăite.
 – Liturghiile. Ceremonii şi ritualuri ce joacă un rol major în procesele politice: comemorări oficiale,dispoziţiile protocolare la practicile ce nu pot fi ocolite ale candidaţilor în campania electorală.
 – Obiectele materiale pot fi învestite din punct de vedere simbolic. Monumente, statui, emblemepopulează şi structurează imaginarul politic al popoarelor (cf. Ph. Brand, Grădina deliciilor democraţiei).
 Care sunt caracteristicile comunicării electorale?Întrebuinţarea tehnicilor de marketing politic nu este unicul model folosit, chiar dacă este foarte
 probabil modelul dominant, cel puţin în alegerile prezidenţiale. Specialiştii observă că alte două modelese menţin încă: modelul „dialogic“, cel mai vechi, bazat pe contactul şi pe schimbul de idei cu electorul,şi modelul propagandistic (care se foloseşte în special de lungi discursuri convingătoare, pe un tonaproape agresiv, încercând să seducă auditoriul).
 Ca metodă, campania electorală permite selecţia liderilor politici în mod democratic, impunând, pede-o parte, norma participării la selecţie şi la competiţie şi, pe de altă parte, norma majorităţii dreptcriteriu de validare a selecţiei. Ca procedură, campania electorală instaurează un cadru legal şi, totodată,tehnic de selecţie a liderilor. Instituţiile şi actorii politici care participă la campania electorală au obligaţiişi drepturi specifice. Ca ritual, campania electorală se derulează după anumite coduri sociopolitice carereglementează interacţiunea între participanţi.
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11.Manipularea informaţionalăşi structurile mediatice
 În ultimul deceniu, sentimentele de scepticism, de neîncredere sau chiar de teamăale cetăţenilor faţă de sistemul de difuzare a informaţiilor a crescut îngrijorător.
 Nimeni nu neagă însă comunicării de masă funcţia sa indispensabilă în demo-craţie: informaţia rămâne esenţială pentru bunul mers al societăţii, iar două dincondiţiile 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 cerce-tarea teoretică în domeniu sporesc dificultăţile de comunicare şi conlucrare atât îninteriorul naţiunilor, cât şi între naţiuni. Pe de altă parte, exploatarea insistentă aposibilităţilor de folosire a noilor teorii, a tehnologiilor şi a materialelor accesibile înscopuri agresive este ilustrată de graba cu care noile posibilităţi de comunicare prinstructuri mediatice sunt folosite pentru a domina, pentru a impune anumite imaginisociale, pentru a direcţiona gândirea şi atitudinile oamenilor.
 Se consideră din ce în ce mai mult că ceea ce nu trece prin structurile mediaticenu mai are decât o influenţă neglijabilă asupra evoluţiei societăţii; această observaţiegenerează tentaţia manipulării structurilor mediatice de către practicieni şi specialişticonform unor tabele de valori care le sunt proprii sau pe care le acceptă reacţionânddoar slab şi încet asupra lor.
 11.1. Manipularea – definiţie, premise teoretice
 11.1.1. Ce este manipularea?
 Într-o exegeză recentă (Ştefan Buzărnescu, Sociologia opiniei publice), ma-nipularea este definită ca „acţiune de a determina un actor social (persoană, grup,colectivitate) să gândească şi să acţioneze într-un mod compatibil cu interesele
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 iniţiatorului, iar nu cu interesele sale, prin utilizarea unor tehnici de persuasiune caredistorsionează intenţionat adevărul, lăsând însă impresia libertăţii de gândire şi dedecizie. Spre deosebire de influenţa de tipul convingerii raţionale, prin manipulare nuse urmăreşte înţelegerea mai corectă şi mai profundă a situaţiei, ci inocularea uneiînţelegeri convenabile, recurgându-se atât la inducerea în eroare cu argumentefalsificate, cât şi la apelul la palierele non-raţionale. Intenţiile reale ale celui caretransmite mesajul rămân insesizabile primitorului acestuia“.
 Diversificarea permanentă a surselor de concepere şi difuzare de mesaje a condusla o practică manipulativă care are la bază coduri precise, dar identificabile numai de„profesionişti“ şi total inaccesibile celor neiniţiaţi în acest domeniu.
 Discuţii etice
 Unul dintre scopurile fundamentale ale comunicării este de a convinge receptorul (receptorii) mesa-jului de o anumită opinie şi de a-i întări sau de a-i modifica în acest fel atitudinile. Dacă un emiţătordoreşte să schimbe o atitudine altei persoane, el va trebui să identifice factorii procesului de comunicarecare pot produce această schimbare.
 Mesajul care îşi propune să provoace o schimbare de atitudine la receptor se numeşte mesaj per-suasiv.
 Zilnic oamenii sunt bombardaţi cu multe mesaje persuasive. Cercetările desfăşurate asupra acestuisubiect arată că reacţia la mesaj depinde adesea de caracteristicile persoanei care încearcă să convingă,fără a avea vreo legătură cu valoarea mesajului. În acest sens, există trei caracteristici de care s-auinteresat psihologii:
 – credibilitatea comunicatorului;– calităţile fizice şi „şarmul“ comunicatorului;– intenţiile observate la el.În zilele noastre, nu numai oameni speciali pregătiţi pentru a guverna acced la posturi politice.
 Actori, poeţi, ziarişti şi chiar o stea italiană de filme pornografice au fost aleşi la diferite niveluriadministrative. Este posibil ca succesele lor politice să fie rezultatul numai al atracţiei lor personale?
 – Identificaţi şi alte criterii, în afară de competenţă, pe baza cărora oamenii sunt aleşi în funcţii deconducere;
 – Ce credeţi că îi determină pe alegători să voteze pentru aceşti oameni? Identificaţi mai multemotive şi încercaţi să le găsiţi o justificare. Care dintre aceste motive vi se pare a fi cel mai puternic?
 – Consideraţi că acesta este un lucru benefic? Argumentaţi-vă poziţia.– Care ar putea fi efectele pozitive ale unei asemenea alegeri?– Cum pot fi contracarate eventualele efecte negative ale unei asemenea alegeri?
 11.1.2. Premise teoretice ale manipulării
 După cum amintesc R. V. Joule şi J. L. Beauvois în Tratat de manipulare, în psi-hologia socială experimentală se pot întâlni numeroase experimente în care cerce-tătorii determină oamenii, sub un pretext sau altul, să se comporte în totală libertateîn 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 de-monstrat că, după luarea deciziei (justificate sau nu), oamenii au tendinţa să o men-ţină (efectul de perseverare al unei decizii). Această descoperire a stat la baza

Page 171
						

Comunicarea în câmpul social 171
 formulării teoriei angajamentului. Kiesler defineşte angajamentul ca legătura careexistă între individ şi actele sale, cu următoarele consecinţe:
 – numai actele noastre ne angajează; nu ne simţim angajaţi de ideile sau senti-mentele noastre, ci de conduitele noastre efective;
 – putem fi angajaţi în moduri diferite în actele noastre, aceasta fiind o variabilădependentă de context. Astfel, putem avea persoane foarte angajate (decizie liberă),slab angajate (decizie forţată) sau altele care nu sunt deloc angajate (dacă se spune unlucru sub ameninţarea armei, acest lucru nu este angajant).
 Pe baza acestei teorii, autorii prezintă trei tehnici eficiente de manipulare coti-diană: 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 demanipulare pentru că, în toate cazurile, decizia finală ar fi fost cu totul alta dacăvictima ar fi primit de la început informaţii complete.
 Piciorul-în-uşă – se obţine de la un subiect un comportament preparatoriuneproblematic şi puţin costisitor, evident, într-un cadru de liberă alegere şi în împre-jurări care facilitează angajamentul. Acest comportament o dată obţinut, o cerere esteadresată explicit subiectului, invitându-l să emită o nouă conduită, de data aceastamai 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 acceptatăînainte de a formula cererea care vizează comportamentul aşteptat, o cerere de micăimportanţă şi care ar fi avut şanse altfel să fie refuzată.
 Din perspectiva modelului informaţional al comunicării, îi este intrinsecă mesa-jului calitatea de a fi purtătorul unei marje de manipulare (apud Buzărnescu, op. cit.).În practică, menţinerea unui optim între originalitate şi banalitate, între noutatea şiprevizibilitatea mesajului printr-o variaţie globală a originalităţii pe parcursul trans-miterii mesajului, permite crearea unei „ferestre de percepţie“ compatibilă obiectivuluiaferent manipulării. Astfel, admiţând că spiritul uman n-ar putea să absoarbă mai multde aproximativ 6/20 biţi de originalitate pe secundă (Moles, Frank), este necesar ca lanivelul la care se situează atenţia noastră mesajul să propună o asemenea redundanţă,încât debitul de originalitate pe care îl propune să fie de acelaşi ordin, pentru a fiperfect sesizat şi înţeles. În manipulare însă, tocmai înţelegerea şi sesizarea corectă nuinteresează, ci trece pe primul plan deturnarea potenţialului semantic spre scopuriledorite de sursă, chiar dacă asupra acestora se păstrează o totală discreţie.
 11.2. Practici manipulative – definiţie şi caracterizare
 11.2.1. Zvonul
 Zvonul (Cătălin Zamfir, Lazăr Vlăsceanu, ed., Dicţionar de sociologie) este defi-nit ca o afirmaţie prezentată drept adevărată fără a exista posibilitatea să i se verificecorectitudinea. Pentru Allport şi Postman, primii care au studiat acest fenomen,
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 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 săateste exactitatea lui“. Peterson şi Gist definesc zvonul ca o „relatare sau explicaţieneverificată care circulă din om în om şi este legată de un obiect, un eveniment sau oproblemă de interes public“. T. Shibutani dă o definiţie mai bună a zvonului, ca fiind„produsul importanţei şi ambiguităţii“: dacă importanţa este 0, în nici un caz nu sepoate vorbi despre un zvon; la fel despre ambiguitate: declaraţiile oficiale eliminăzvonurile, pe când lipsa lor nu face decât să potenţeze apariţia şi circulaţia lor.
 Zvonurile sunt puse în circulaţie pentru că au o dublă funcţie: de a explica şi de aatenua anumite tensiuni emoţionale. De exemplu, calomnierea unei persoane are caefect atenuarea urii care i se poartă. Circulaţia zvonurilor este dependentă de contex-tele sociale (credibilitatea instituţiilor sociale, sistemul de organizare şi circulaţie ainformaţiei formale, tipurile raporturilor de putere), de trăsăturile de personalitate aleindivizilor şi de nevoile psihosociologice ale indivizilor şi grupurilor.
 Lucrările lui Allport şi Postman au pus în evidenţă trei legi de transmitere a zvo-nurilor:
 – legea sărăciei şi a nivelării (pe măsură ce zvonul circulă, el tinde să devină maiscurt, 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 temecentrale). Asimilarea se poate face la tema centrală prin condensare, anticipare şistereotipuri verbale.
 Zvonurile tind să se ajusteze intereselor individuale, apartenenţei sociale saurasiale, prejudecăţilor personale ale celui care le transmite.
 Cercetările lui Allport şi Postman au arătat că indivizii care propagă zvonurile seconfruntă cu dificultatea de a sesiza şi de a reţine în obiectivitatea lor elementelelumii exterioare. Pentru a putea să le utilizeze, ei trebuie să le restructureze şi să leajusteze modelului lor de înţelegere şi intereselor proprii.
 Cercetările lui Kapferer (Zvonurile) au arătat că circulaţia zvonurilor se bazează petrei condiţii esenţiale: credibilitatea, aparenţa de adevăr şi dezirabilitatea conţinutuluiinformaţiei. Circulaţia lor apare ca un sistem de canalizare a fricii şi incertitudinii înfaţa unor situaţii ambigue. De asemenea, circulaţia lor este corelată cu forma, canti-tatea, calitatea şi credibilitatea informaţiei oficiale sau formale. Cu cât aceasta dinurmă este mai săracă, incompletă sau mai puţin credibilă, cu atât se intensifică pro-pagarea zvonurilor. Din acest motiv, în societăţile totalitare care monopolizează infor-maţia formală, zvonurile au o mare răspândire. Uneori ele sunt lansate de mijloace depropagandă ale statului totalitar pentru a promova anumite atitudini şi comportamentemai greu de obţinut prin utilizarea mijloacelor formale. Circulaţia lor se restrângeatunci când există posibilitatea verificării rapide a adevărului unei informaţii.
 Analiştii clasifică zvonurile în trei categorii:– cele care iau dorinţele drept realitate (optimiste);
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 – 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, problemelesentimentale ale acestora, compromiterea financiară sau escrocheriile lor.
 Lansarea zvonurilor nu se face la întâmplare, ci ţinându-se seama de aşteptărilegrupurilor umane faţă de situaţia problematică pe care o traversează. Plecând de laaceste date ale situaţiei, se lansează un mesaj cât mai apropiat de ceea ce ar dori săafle populaţia la acel moment, indiferent cât de departe de adevăr este conţinutulenunţului respectiv. În acest context, posibilitatea de diseminare a zvonului este ceamai mare.
 Ca principale tipuri de falsificări sau distorsiuni de mesaje care stau la bazazvonurilor amintim: dramatizarea, amplificarea proporţiilor, a semnificaţiilor, a deta-liilor, întreţinerea celor transmise, redefinirea prejudecăţilor şi a mentalităţilor propriisegmentelor respective de opinie pentru a crea un puternic fond emoţional în scopulecranării până la dispariţie a spiritului critic.
 Zvonul reuşeşte să cucerească o arie considerabilă de întindere în spaţiul socialîndeosebi în situaţii de criză, pe care le şi amplifică. O sursă de profesionişti poatechiar provoca o criză socială plecând de la zvonuri bine direcţionate şi lansate lamomente de maxim impact asupra opiniei publice. În acest sens, Merton relevafaptul că zvonurile pot genera „predicţia creatoare de evenimente“, atunci când suntfolosite ca instrumente ale propagandei sau contrapropagandei.
 11.2.2. Intoxicarea
 Intoxicarea (Vladimir Volkoff, Tratat de dezinformare) este definită de dicţio-narul Robert mai ales cu sensul de „otrăvire“, dar ţine şi de domeniul neologismelor:„acţiune insidioasă asupra spiritelor, tinzând să acrediteze anumite opinii, sădemoralizeze, să deruteze“. Ca neologism semantic, „intoxicare“ este de origine mi-litară. După Brouillard, el este un sinonim al vicleşugului de război, al subterfugiuluidiplomatic, al mistificării, diversiunii, trădării, minciunii şi al altor trucuri. El seaplică tuturor acestora, numai că este rezervat doar unor planuri militare superioare:
 – al tacticii generale, adică al folosirii combinate a armelor de către militarii de peteren, în luptă;
 Alegeţi un zvon pe care l-aţi identificat ca atare în mass media; analizaţi-lprin prisma următoarelor variabile:
 – funcţie;– categorie;– conţinut;– rezultat (dacă poate fi identificat).
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 – al strategiei, al desfăşurării generale a războiului;– al politicii interne şi, în special, externe.Putem spune că intoxicarea vizează adversarul. Ea constă în a-i furniza acestuia
 informaţii eronate, care îl vor face să ia decizii dezavantajoase pentru el şi favorabilepentru tine. Intoxicarea nu este rezervată însă doar domeniului militar: un partidpolitic, o bancă, un fabricant poate profita de pe urma intoxicării concurenţilor. Spredeosebire de dezinformare, scopul intoxicării este acela de a determina să greşeascăuna sau mai multe persoane, şi nu o colectivitate.
 11.2.3. Dezinformarea
 Dezinformarea (Cătălin Zamfir, Lazăr Vlăsceanu, ed., op. cit.) reprezintă oriceintervenţie asupra elementelor de bază ale unui proces comunicaţional care modificădeliberat mesajele vehiculate, cu scopul de a determina la receptori (numiţi ţinte înteoria dezinformării) anumite atitudini, reacţii, acţiuni dorite de un anumit agentsocial. Acesta din urmă nu trebuie să fie neapărat dezinformatorul, el poate fi oinstituţie, o organizaţie etc.
 Ca realitate nemijlocită, dezinformarea are două dimensiuni: una neintenţională şialta intenţională, vizând un anumit segment de opinie.
 Sub aspect intenţional, dezinformarea poate fi analizată (Ştefan Buzărnescu, op.cit.) în funcţie de formele simbolice prin care sunt codificate informaţiile din mesaj:
 – după cum se ştie, codurile pot fi exprimate prin limbajul natural, limbajulnonverbal (gesturi, mimică), simboluri concrete (culori, panouri, lumini) şi simboluriabstracte specifice limbajului artificial (elaborat ştiinţific), precum: formule matema-tice, expresii logice etc. Dacă în comunicarea socială frecvenţa cea mai mare o înre-gistrează codurile verbale, mixarea acestora cu oricare din celelalte coduri conduce larealizarea unui nivel „metacomunicativ“, care poate să decontextualizeze mesajul însensul dorit de sursa de emisie;
 – altă modalitate intenţională prin care se acţionează în sensul dezinformării oconstituie codificarea polisemantică a mesajului. Multitudinea de semnificaţiiimanente enunţului, generând o diversitate corespunzătoare de opinii, se răsfrângeîntr-o diversitate de atitudini care merg de la adeziune totală la refractarism. Acestaeste primul pas pentru tensionarea relaţiilor interpersonale. În continuare, menţinereaunei entropii semantice în mesaje garantează entropia organizaţională pe termen scurtşi mediu, pentru ca pe termen lung să se ajungă la prăbuşirea reţelei comunicaţionalecare asigură eficienţa funcţională a structurii organizatorice respective la nivelformal; la nivel informal, efectul cel mai sigur îl constituie dezagregarea mentaluluicolectiv, care asigură identitate unei comunităţi;
 – dezinformare strategică este eficientă atunci când prezintă drept valori socialefundamentale fie valori care îi sunt favorabile sursei, fie valori marginale în raport cuinteresele publicului căruia i se adresează. În acest mod, comunitatea este deturnatăde la preocupările ei majore, valorile sociale fundamentale sunt neglijate, iar gradul
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 de competitivitate al respectivei comunităţi scade. Teoria dezinformării include înaceastă categorie orice modificare deliberată a mesajelor în scopul cultivării unuianume 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 dezinformare– comanditarii sunt cei care concep şi proiectează conţinutul acţiunii, ţintele reale
 şi cele potenţiale ale activităţii. Ei pot fi: factori de decizie (guverne, state majoremilitare sau socio-profesionale) şi grupuri de presiune. În timp ce prima categorie sefoloseşte de servicii specializate, grupurile de presiune se servesc şi de echipe ad-hocde amatori care au mare eficienţă în crearea şi menţinerea confuziilor;
 – specialiştii sunt cei care planifică secvenţele tactice ale acţiunii şi care coordo-nează toate modalităţile de ţinere sub control a efectelor concrete ale mesajeloremise. Ei simulează toate categoriile de efecte pentru a reuşi să aibă sub control atâtefectele proprii, cât şi exigenţele reproiectării unor elemente de detaliu sub impactulacţiunilor de contracarare întreprinse de ţintă;
 – controlul este piesa de legătură între comanditari, care comandă/conduc acţiu-nea şi agenţii de influenţă. Pentru a stăpâni acea zonă a spaţiului social care le intră înraza de responsabilitate, controlorii recrutează şi întreţin o vastă reţea de corespon-denţi, de obicei nu direct, ci prin intermediul unor terţe persoane care joacă rolul decercetaşi. Aceştia, aleşi din rândul unor indivizi cu totul insignifianţi, au rolul de atesta gradul de deschidere spre colaborare a unei personalităţi cu acces la date deimportanţă considerabilă pentru comanditari şi planificatori;
 – agenţii de influenţă se recrutează din rândul acelora care se bucură de pres-tigiu în grupul lor profesional şi care urmează a fi dezinformaţi prin mesaje primitede la planificatori via controlori. Practica de profil a demonstrat că agenţii de influ-enţă pot fi:
 – liderii de opinie din mediile intelectuale, care, din dorinţa lor de a se lansa înacţiune practică, acceptă să lanseze în spaţiul social mesaje care par şocantepentru publicul autohton;
 – un personaj apropiat factorilor de decizie – în general acesta este compromisprintr-un fapt verificabil, pentru a avea certitudinea unei colaborări mai îndelungi;
 – 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 normativcu validitate internaţională, dezinformatorul poate atrage mulţi naivi în structurileasociaţiei, care, profesional, sunt personalităţi de referinţă în domeniul lor deactivitate.– intermediarii se recrutează dintre personalităţile influente în comunitatea
 respectivă pentru a juca rolul de lideri de opinie şi agenţi de influenţă ai intereselor
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 care stau în spatele mesajelor ce se emit cu un aer neutru şi declarativ de pe poziţii„independente“;
 – releele – indivizi sau instituţii care se dovedesc utili în amplificarea şi pro-gramarea mesajelor care constituie conţinutul dezinformării.
 Ceea ce deosebeşte dezinformarea de alte tipuri de comunicare este caracteruldeliberat al acţiunii şi lansarea în circuitul informaţional a unor informaţii parţialadevărate în conjugarea lor cu afirmaţii false, fără indicarea vreunei surse care arputea fi verificabilă pentru autenticitatea celor emise. Cercetările de teren au demon-strat că rezultatele cele mai eficiente se înregistrează în domeniul mass media, undedezinformarea poate atinge frontal toate segmentele de opinie ale spaţiului social.
 Sub aspect nonntenţional, dezinformarea este generată de sursele de mesaje deser-vite de neprofesionişti. Veleitarismul acestora, sau diletantismul celor ce transmitmesajele pot contribui la colorarea senzaţională a conţinutului lor pentru a stârniinteresul unor segmente cât mai largi de opinie. Sporirea gradului de audienţă a me-sajului insuficient prelucrat sub raportul pertinenţei, poate conduce la dezinformare.Diversitatea enunţurilor, prin corelarea cu un spaţiu (audio, video, grafic) limitat deinserarea într-o situaţie informaţională, determină, în mod inevitabil, o selecţie amesajelor. Practica mass media a relevat că o sursă de distorsionare a mesajelor, cuefecte importante asupra calităţii informării şi care poate degenera în dezinformare, oconstituie utilizarea unor criterii neadecvate de selectare a informaţiilor. De exemplu,folosirea exclusivă a criteriului economic sau politic în selectarea mesajelor, prinimaginea parţială pe care o oferă asupra fenomenului în discuţie, poate avea cafinalitate dezinformarea acelor segmente de public cărora li se adresează.
 Dezinformarea poate fi o componentă a propagandei, dar aceasta nu se poate bazaniciodată doar pe dezinformare. Din perspectiva consecinţelor sale sociale, dezin-formarea se aseamănă cu un alt fenomen manipulativ, zvonul. Acesta din urmă, spredeosebire de dezinformare, nu are un caracter deliberat şi nu presupune în modobligatoriu circulaţia unor informaţii false, ci doar dificil de verificat. Zvonul poate fiprodus însă de o acţiune de dezinformare. Ţintele pot fi atât grupuri sau segmente alesocietăţii, cât şi indivizi, întotdeauna lideri, de orice fel, care pot influenţa decizionalşi acţional grupurile în care se află. Efectele dezinformării depind, pe de o parte, decaracteristicile ţintelor (atitudine critică, personalitate, nivel intelectual, aspiraţii etc.),iar pe de altă parte, de posibilitatea de a verifica informaţiile vehiculate.
 Alegeţi din literatura de specialitate un caz complex de dezinformare;analizaţi-l pe baza următoarelor variabile:
 – dimensiune (intenţională, nonintenţională);– tipologie;– elemente ce pot fi identificate (comanditari, specialişti etc.);– scop;– rezultate;– acţiuni de contracarare (dacă sunt identificabile).Comentaţi rezultatele analizei.
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 11.2.4. Propaganda
 Propaganda este considerată (Cătălin Zamfir, Lazăr Vlăsceanu, ed., op. cit.) oactivitate sistematică de transmitere, promovare sau răspândire a unor doctrine, tezesau idei de pe poziţiile unei anumite grupări sociale şi ideologii, în scopul influen-ţării, schimbării, formării unor concepţii, atitudini, opinii, convingeri sau comporta-mente. În sensul clasic, se constituie ca un subsistem al sistemului politic al unuipartid, al unui grup social sau al unui regim de guvernare; în prezent însă, se dezvoltănumeroase 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:– structură instituţională specializată (aparat de conducere ierarhică, centre de
 organizare, centre de studiu, proiectare şi difuzare de mesaje);– ideologie şi valori aflate în corespondenţă cu interesele şi obiectivele grupării
 sociale pe care o reprezintă; acestea sunt luate ca referinţă pentru programarea şirealizarea propagandei;
 – mijloace şi metode de transmitere a mesajului; studiul sociologic al acestoradistinge următoarele grupuri mari de metode:
 – afectivă – constă în organizarea mesajelor astfel încât acestea să provoacetrăiri şi adeziuni colective, mai ales de tip emoţional. Mai întâi se indicăconsecinţele negative ale unei opţiuni personale provocate de o agenţie anume(afectarea intereselor, ameninţare a poziţiei individuale, împiedicarea realizăriiunor obiective personale importante etc.) pentru a declanşa reacţia afectivănegativă faţă de aceasta şi apoi se prezintă o alternativă diferită care ar aveanumai efecte pozitive. Accentul nu este pus pe argumentarea logică sau prezen-tarea unor fapte relevante, ci pe acele informaţii care au o profundă rezonanţăafectivă;
 – a faptelor (Merton, Lazarsfeld) – este concentrată pe transmiterea de faptecât mai concrete, saturate de amănunte relevante pentru persoanele ale căroropţiuni ar urma să fie modificate. Accentul nu este pus pe fapte generale, ci pecele personalizate şi care dispun de potenţialitatea descoperirii unei surprize decătre receptor. Îndemnurile directe, lozincile, apelurile zgomotoase la urmareaunor căi sunt înlocuite de o astfel de selecţie şi prezentare a faptelor care provoacăopţiunea 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 discur-sului, mai ales prin utilizarea unor cuvinte saturate emoţional şi care se bazează pepersuabilitatea 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 propriiindivizilor şi societăţii).
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 Cea mai importantă formă de propagandă a fost considerată până în prezentpropaganda politică. Pentru J. Ellul (apud Buzărnescu, op. cit.) aceasta este, de fapt,„un dialog care nu există“. La nivel internaţional, ea îşi propune să „remodelezepsihologia celor cu care se află în competiţie, în condiţiile în care căile diplomatice,economice sau militare au devenit inoperante sau excesiv de costisitoare“. Propa-ganda politică nu urmăreşte descoperirea unor adevăruri, ci convingerea interlocu-torilor reali sau potenţiali. În acest sens, Gustave Le Bon, menţiona existenţa a patrufactori principali de convingere, pe care îi prezenta ca pe un fel de „gramatică apersuasiunii“:
 – 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 obiec-
 tivele sursei;– influenţarea mentală, care întăreşte (iterează) convingerile individuale incipiente
 sau aparţinând indivizilor fără personalitate.Tot în domeniul politic (dar această distincţie poate fi folosită cu succes şi în alte
 domenii) se distinge între:– propaganda albă; utilizează materiale provenite din surse oficiale, conţinând
 noutăţi culturale, artistice, aparent inofensive, cum ar fi: stilul de viaţă, prezentareaunor personalităţi considerate exemplare pentru viaţa culturală, sportivă, muzicală,fără a aduce în discuţie elementele care ar pune în discuţie performanţele spaţiuluisocial din care provin personalităţile respective. Valoarea psihologică a unor astfel decolaje poate fi, pentru ascultătorii (cititorii) nepregătiţi şi fără luciditate, conside-rabilă. Cercetările au relevat o eficienţă mai mare a propagandei albe în rânduriletineretului prin transmiterea unor emisiuni radiofonice de muzică tânără în alternanţăcu scurte buletine de ştiri. Pe fondul perceptiv pozitiv creat de contextul muzical,remanenţa mesajelor din ştiri este deosebit de mare, deoarece propaganda se reali-zează neostentativ şi creează impresia unui dialog între egali;
 – propaganda neagră vehiculează, în general, materiale „fabricate“, puse peseama fie a unor instituţii inexistente pe care ascultătorul/cititorul/privitorul nu lepoate verifica, fie pe seama unor instituţii care există, dar care au cu totul alte preo-cupări decât cele din ştirile fabricate. Mesajele „artizanale“ „lansate“ în spaţiul socialpot surprinde prin „noutatea“ lor şi, asfel, pot genera un curent favorabil sursei deemisie. De pe aceleaşi poziţii se emit ştiri făcându-se precizarea că provin dinzvonuri neidentificate;
 – propaganda cenuşie este cel mai frecvent folosită de centrele de dezinformare.Specificul său constă în combinarea informaţiilor parţial reale cu cele integral falsealcătuind 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 îneroare de asemenea fabricaţii, punând noutăţile pe seama unor lacune personale deinformaţie.
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 11.3. Manipularea informaţională şi structurile mediatice
 Info
 Mass media şi reprezentările mentale
 În 1922, Walter Lippmann, în cadrul lucrării Opinia publică, analizează discrepanţa între lume şi„realităţile“ pe care le percepem şi pe baza cărora acţionăm. El remarcă fapul că cea mai mare parte dinceea ce cunoaştem despre mediul în care trăim ne parvine în mod indirect, însă „orice lucru despre carecredem că este o imagine adevărată îl tratăm ca şi cum ar face parte din mediul însuşi“. El observă că„singura percepţie pe care cineva o poate avea despre o întâmplare prin care nu a trecut este aceea creatăde imaginea sa mentală despre acea întâmplare“. El adaugă că, în anumite momente, reacţionăm laficţiuni la fel de puternic ca la realităţi. El nu vrea să spună că aceste ficţiuni sunt minciuni, ci, maidegrabă, că noi reacţionăm la o reprezentare a unui mediu pe care noi înşine îl fabricăm. Facem acestlucru pentru că mediul real este prea mare, prea complex şi prea rapid pentru a-l cunoşte direct. Pentru aacţiona asupra unui mediu, trebuie să-l reconstruim ca pe un model mai simplu înainte de a putea să neocupăm de el. Aici intervine rolul major al mass media: în reconstruirea acestui model simplificat alrealităţii pe baza căruia omul gândeşte şi acţionează. Ceea ce facem nu se bazează pe o cunoaştereprecisă şi directă, ci pe reprezentările lumii de obicei furnizate de altcineva (vezi influenţa pe care massmedia o are asupra societăţii).
 Ignacio Ramonet (op. cit.) avertizează că mecanismul comunicaţional modern,însoţit de o reîntoarcere a monopolurilor, îi îngrijorează pe drept cuvânt pe cetăţeni.Scepticismul, teama, neîncrederea sunt sentimentele dominante în ultimul deceniuale cetăţenilor cu privire la mijloacele de difuzare a informaţiilor. În mod confuz,fiecare simte că ceva nu mai merge în funcţionarea generală a sistemului informa-ţional. Războiul din Golf, Revoluţia română, scandalul Clinton-Lewinsky îi fac să seteamă de eventualitatea unei manipulări subtile a mentalităţilor la scară planetară.
 Această stare de spirit este generată de iluzia ce mai persistă încă, potrivit căreiasistemul media are doar rolul fundamental de a reprezenta realitatea. În aceastăaccepţie, 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 îlpune la dispoziţie. Realitatea mediatică de astăzi ne pune însă în faţa funcţiei deconstituire, de construcţie a realităţii pe care o manifestă astăzi informaţia. Ea nu maieste o oglindă neutră a unui dat ce premerge, deoarece sunt implicate definitiv şisubstanţial în acest „dat“, configurându-l după propria lor finalitate.
 Putem spune astfel, împreună cu Ramonet, că, astăzi, conceptele de bază alejurnalismului s-au schimbat, astfel încât raportarea la accepţia reprezentaţională apresei nu poate decât să fie generatoare de crize.
 Care sunt cele mai importante schimbări?– informaţia – ea însemna, recent, furnizarea nu numai a descrierii precise – şi
 verificate – a unui fapt, a unui eveniment, ci şi un ansamblu de parametri contextualicare să permită cititorului să-i înţeleagă semnificaţia profundă. Sub influenţateleviziunii însă, în special a ideologiei sale de informare (transmisia în direct şi întimp real), a informa înseamnă acum „a arăta istoria în desfăşurare“. Astfel, s-a
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 stabilit iluzia că a vedea înseamnă a înţelege. O asemenea concepţie duce la ofascinaţie pentru imagini turnate în direct, cererea încurajând oferta de documentefalse, reconstituiri, manipulări şi mistificări;
 – actualitatea – televiziunea, datorită impactului imaginilor sale, este aceea careimpune alegerea evenimentului semnificativ, constrângând astfel presa scrisă să ourmeze. Se instalează ideea că importanţa evenimentelor este proporţională cubogăţia lor de imagini. Un eveniment care poate fi arătat în direct este mai remarcabildecât cel care rămâne invizibil şi cu o importanţă abstractă;
 – timpul informaţiei – apariţia Internetului micşorează timpul informaţiei. Presacotidiană pare demodată, aflându-se, prin forţa lucrurilor, în întârziere faţă de dataproducerii evenimentului. Astfel este constrânsă să se limiteze la relatareaevenimentelor din plan local, la genul „people“ şi la afaceri;
 – veridicitatea informaţiei. Un fapt este adevărat sau nu, nu fiindcă se confor-mează unor criterii obiective, riguroase şi atestate la sursă, ci pur şi simplu pentru căcelelalte medii de informare repetă aceleaşi afirmaţii şi le confirmă. Repetiţia sesubstituie demonstraţiei, iar informaţia este înlocuită cu confirmarea. Tendinţăpericuloasă dacă ne gândim la apariţia noilor monopoluri informaţionale, amegatrusturilor internaţionale de media.
 Comunicarea în acţiune
 Comunicarea prin imagine
 Dezvoltarea mijloacelor de comunicare a permis multiplicarea mesajelor-imagine unde limbajulpropriu-zis, fără a fi în totalitate exclus, nu mai are un rol primordial: afişe, fotografii, benzi desenate,ilustraţii de cărţi sau pentru ziare, cinema, televiziune etc. Putem vorbi de naşterea unei adevărate ere aimaginii; o dată cu imaginea, se trece la un tip de comunicare mult mai puţin interactivă a cărei eficacitateeste multiplicată prin faptul că ajunge la receptori extrem de numeroşi. Comunicarea prin imagini este ocomunicare de multe ori cu sens unic, fără feed-back; în plus, dacă orice om ştie să folosească limbajulvorbit, nu acelaşi lucru se întâmplă cu imaginile. Inegalitatea dintre emiţător şi receptor se accentuează,creându-se în acest fel posibilitatea manipulării.
 Recursul la imagine s-a impus foarte mult în ziua de astăzi datorită presei. Cotidiene de mare tiraj ofolosesc de cele mai multe ori ca să atragă cititorul. Există însă un tip de publicaţie în care accentul estepus pe imagine, anume „revista“ sau „magazinul“; ele prezintă un mare număr de rubrici şi ilustraţii careprivesc domeniile cele mai variate. Rolul primordial este de a distra cititorul, informaţiile politice şieconomice sunt reduse la minimum şi oferite numai în formele lor cele mai spectaculoase. Acestepublicaţii sunt cunoscute pentru faptul că sunt mai degrabă privite decât citite. Ele constituie instrumentulperfect de lansare a modei vestimentare, turistice, fiind considerate cele mai bune suporturi pentrupublicitate. În special noţiunea de „sfaturi practice“ permite atenuarea graniţei dintre informaţie şipublicitate. În perioadele în care actualitatea nu este bulversată de războaie sau de catastrofe, acestepublicaţii fac concurenţă televiziunii şi cotidianelor de informaţie.
 Proliferarea imaginii este deseori considerată a fi un fenomen de regres cultural. Banda desenată, depildă, este acuzată că îi face pe tineri să piardă gustul pentru lectură. Gaston Bachelard, un importantantropolog şi interpret al simbolurilor, vede în imagine şi în idee doi poli opuşi ai activităţii psihice.Imaginea, după spusele lui, nu ar reuşi să formeze gândirea conceptuală.
 De altfel, ne putem întreba dacă lumea, aşa cum o percepem prin intermediul mijloacelor decomunicare de masă, nu poate fi considerată o imagine, în sensul metaforic al cuvântului. Actualitatea ardeveni astfel doar un „potop“ de „pseudo-evenimente“: urmăriri calculate, interviuri de senzaţie, mici
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 fraze „nevinovate“ aruncate la timpul potrivit pot să străbată în prim plan. Obsedaţi de găsirea unorinformaţii exclusive, jurnaliştii tind să acorde privilegiu detaliului în detrimentul esenţialului; astfel, eicreează actualitatea din toate aceste fragmente senzaţionale, de vreme ce faptele în sine nu oferă nimiccaptivant.
 Plecând de la premisa că „mass media participă nu numai la geneza, ci şi lamanipularea opiniei publice“, Robert Cisimo (apud Buzărnescu, op. cit.) 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 deinfluenţare.
 Ca principale tehnici de manipulare prin presă, folosite în mod curent, autorulenumeră:
 – selectarea ştirilor – este apreciată ca cea mai eficientă cale de inserţie ainfluenţei în spaţiul informaţional, deoarece criteriile de selectare aparţin deja celorcare deţin o anumită influenţă în structura socială. Este evident că aceştia vor selectanumai informaţiile care nu le lezează interesele;
 – orientarea ştirilor – se realizează de obicei prin omiterea unor componente alemesajului iniţial, publicul având acces doar la unele segmente ale circuitului infor-maţional. În acest sens, redactarea ştirilor trebuie să ţină cont de faptul că realităţiiprozaice publicul îi preferă o imagine mai tonică. În consecinţă, ştiind că nu trebuiesă se opună publicului, cei care le redactează au o proiecţie distractivă, conţinândformulări deosebit de familiare chiar pentru fapte deosebit de grave, accesibilitateaacestora fiind asigurată. De asemenea, au obligaţia de a controla stilistic conţinutul însensul aşteptărilor publicului larg;
 – influenţarea prin plasarea ştirilor – vizează dimensionarea axiologică aconţinutului în funcţie de pagina pe care este culeasă ştirea sau de locul atribuit aces-teia într-o emisiune. Astfel, plasarea unui fapt oarecare pe prima pagină îl poateproiecta în sfera evenimenţialului, în timp ce un eveniment autentic, dar defavorabilputernicilor zilei, prin distribuire pe ultimele pagini, contribuie la aruncarea lui înanonimat, opinia publică urmând acest curent;
 – influenţarea prin titluri – se bazează pe faptul că sinteza din titlul articoluluiconstituie o evaluare a articolului în structura de ansamblu a publicaţiei. Caracterelecu care sunt alese indică şi importanţa lor pentru editori, importanţă ce se transferă şipublicului;
 – alegerea evenimentelor care vertebrează un flux comunicaţional cu mare puterede influenţare, întrucât abordarea întregii activităţi a unui lider în contextul statusuluide prestigiu a ramurii de activitate în care s-a afirmat contribuie la discreditarea luiîntr-o manieră aparent reverenţioasă, dar eficientă;
 Sunteţi de acord cu punctele de vedere exprimate în acest text? Argumen-taţi-vă poziţia într-un eseu de maxim o pagină şi jumătate.
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 – selecţia fotografiilor în presa scrisă, precum şi explicaţiile care însoţescfotografiile pot afecta semnificativ atitudinea publicului faţă de conţinutul dinimagini. O modaliate de denigrare fără cuvinte o constituie alăturarea unei fotografiiscandaloase de imaginea unei persoane căreia nu i se face presă bună în momentulrespectiv. Simpla vecinătate poate induce în percepţia cititorului o echivalenţăvalorică deosebit de remanentă în fondul aperceptiv şi cu impact asupra apariţiilorpublice viitoare ale persoanei respective;
 – editorialul, prin orientarea inerentă editorialistului, poate contribui nu numai laafirmarea unei personalităţi, ci şi la transformarea ei în lider de opinie al publiculuicare împărtăşeşte punctul de vedere al editorialistului respectiv. Într-o lume grăbită,editorul rezumă în ochii cititorului scara de valori necesară orientării în succesiuneaevenimentelor deosebit de schimbătoare. Efectul acestei situaţii îl constituie cultiva-rea 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-lpretinde presa în ansamblul ei;
 – producerea şi difuzarea informaţiilor tendenţioase – ocupă un loc aparte înmanipulare. Informaţia tendenţioasă a fost multă vreme identificată fie cu eroarea, fiecu minciuna. Studii recente (Volkoff) au clarificat faptul că eroarea se defineştenumai ca o neadecvare în raport cu realitatea, în timp ce minciuna este o neadecvarefaţă de adevăr. Cum obiectivul îl constituie manipularea, dezinformatorul foloseştechiar şi calomnia sau minciuna atunci când acestea se dovedesc a-i sluji interesele.
 Info
 Ca principale faţete ale minciunii, literatura de specialitate propune următoarele:– 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;– minciuna absolută, adesea eficace datorită enormităţii sale;– contraadevărul, neverificabil datorită lipsei de martori;– minciuna prin omisiune, în special aceea care neglijează să prezinte informaţia în tot contextul ei;– valorificarea detaliilor, a faptului întâmplător în detrimentul esenţialului estompat în mod savant;– 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 abuzivă;– reminiscenţe false sau comparaţii nejustificate;– minciuna înecată într-un noian de informaţii, existând posibilitatea de a fi regăsită ulterior pentru a
 servi drept punct de referinţă;– citate aproximative sau trunchiate;– afirmaţii făcute pe un ton angelic, dezinvolt sau indignat;– exagerarea apocaliptică a unui fapt accesoriu şi fără importanţă în numele unor principii morale;– slăbirea adevărului printr-o prezentare sarcastică sau persiflatoare;
 Identificaţi tehnici de manipulare în televiziune şi radio;Cum pot fi ele contracarate?
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 – etichetarea interlocutorului atribuindu-i o pretinsă apartenenţă la un anumit sistem de idei ce poatefi respins mai uşor decât discutarea în detaliu a argumentelor veritabile prezentate;
 – forma superioară a utilizării manipulative a minciunii rămâne însă spunerea adevărului, lăsându-sesă se înţeleagă că este minciună, sau negarea unei afirmaţii în aşa fel încât interlocutorul să creadă că, defapt, este aprobată de cel ce o formulează şi o emite.
 (H. P. Cathala, Epoca dezinformării)
 Toate aceste evoluţii fac evident faptul că varietatea modalităţilor în care se con-stituie şi funcţionează organizaţiile sociale, diversitatea naţiunilor, dar şi a organiza-ţiilor, posibilitatea diferenţelor, decalajelor şi incompatibilităţilor sunt produse şi suntexpresii ale procesorilor sociali de informaţii. Tendinţa globalizării informaţiei pu-blice oferă câmp deschis intermediarilor ce se specializează pentru a folosi comuni-carea cu scopuri ce pot să o afecteze; de asemenea, utilizarea posibilităţilor deschisede cercetarea ştiinţifică produce noi canale de comunicare, care modifică din ce în cemai mult nu doar posibilităţile de receptare, dar şi modalităţile de procesare şi conser-vare a informaţiilor utile social.
 Dacă autonomia funcţională a oamenilor este dependentă de capacitatea lor de aevalua informaţiile cu care operează, evoluţiile menţionate produc situaţii existenţialenoi care nu înlesnesc posibilităţile de evaluare şi decizie.
 În aceste condiţii, ansamblul sistemului de comunicare socială aruncă provocăride natură etică specialiştilor în acest domeniu, provocări cărora trebuie să începem săle facem faţă.
 Să reţinem!
 Se consideră din ce în ce mai mult că ceea ce nu trece prin structurile mediatice nu mai are decât oinfluenţă neglijabilă asupra evoluţiei societăţii; această observaţie generează tentaţia manipulării structu-rilor mediatice de către practicieni şi specialişti conform unor tabele de valori care le sunt proprii sau pecare le acceptă reacţionând doar slab şi încet asupra lor.
 Care sunt principalele practici manipulative?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, prinutilizarea unor tehnici de persuasiune care distorsionează intenţionat adevărul, lăsând însă impresialibertăţii de gîndire şi de decizie“.
 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 tensiuniemoţionale.
 Intoxicarea – „acţiune insidioasă asupra spiritelor, tinzând să acrediteze anumite opinii, să demora-lizeze, să deruteze“. Ca neologism semantic, „intoxicare“ este de origine militară şi este rezervat doarunor planuri militare superioare.
 Alcătuiţi un eseu în care să comentaţi consecinţele negative (sau pozitive)ale utilizării manipulative a sistemului mediatic actual.
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 Dezinformarea – orice intervenţie asupra elementelor de bază ale unui proces comunicaţional caremodifică deliberat mesajele vehiculate, cu scopul de a determina la receptori (numiţi ţinte în teoriadezinformării) anumite atitudini, reacţii, acţiuni dorite de un anumit agent social. Acesta din urmă nutrebuie să fie neapărat dezinformatorul, el poate fi o instituţie, o organizaţie etc.
 Propaganda – o activitate sistematică de transmitere, promovare sau răspândire a unor doctrine, tezesau 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 caun subsistem al sistemului politic al unui partid, al unui grup social sau al unui regim de guvernare; înprezent 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, urmărindrealizarea unor scopuri persuasive.
 Care sunt principalele tehnici de manipulare prin presă?– selectarea ştirilor;– influenţarea prin plasarea ştirilor;– influenţarea prin titluri;– alegerea evenimentelor care vertebrează un flux comunicaţional;– selecţia fotografiilor în presa scrisă;– editorialul;– producerea şi difuzarea informaţiilor tendenţioase.
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Comunicarea în cadru organizaţional constituie un domeniu de cercetare puţinstructurat şi format din abordări diverse, ca, de altfel, şi studiul comunicării: comu-nicarea interpersonală, dinamica grupurilor, sociologia organizaţiilor, management,semiotică, sociolingvistică… Cercetările recente sunt caracterizate însă de o abordarede tip pluridisciplinar şi sistemică a fenomenelor de comunicare organizaţională.
 Philippe Cabin consideră că mutaţiile recente produse în organizarea sistemuluimuncii au accentuat importanţa schimbului şi gestiunii informaţiei în activităţile deproducţie. Organizarea pe baze tayloriste a muncii vizează să limiteze la minimuminteracţiunile: prescripţia formalizată nu cere decât puţină comunicare între agenţi.Noile forme de organizare care apar astăzi nu sunt numai consecutive expansiuniitehnologiilor de informare şi comunicare. Ele rezultă din dezvoltarea unei noiraţionalităţi, care bulversează contextele profesionale: autonomie, organizare trans-versală, echipe de proiecte, participare… aceste principii au o repercusiune esenţială:aceea a unei coordonări crescute şi complexe. Comunicarea apare ca un procesdecisiv al acestei coordonări.
 Comunicare organizaţională – stare de fapt
 Iluziile comunicării organizaţionale
 În lumea întreprinderii comunicarea, este adesea văzută drept cauza tuturor relelorşi, în consecinţă, şi remediul susceptibil de a rezolva fiecare problemă: a devenitobişnuinţă şi comoditate să diagnostichezi toate disfuncţiile organizaţiei drept „oproblemă de comunicare“. Această constatare este revelatoare asupra iluziilor carepersistă în sânul organizaţiilor asupra caracteristicilor şi virtuţilor actului de comu-nicare.
 Printre aceste iluzii, putem distinge trei dintre cele evidente şi frecvente (J. Y.Capul, Les communication dans les organizations, apud Philippe Cabin, op. cit.):
 – este uşor să comunici, este suficient să enunţi un mesaj;
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 – o dată ce a fost primit un mesaj, este evident că el va fi înţeles de către receptorîn aceeaşi manieră ca a emiţătorului;
 – nu există decât o singură formă de comunicare pertinentă, anume aceea princare se emite un mesaj. Se ştie foarte bine însă că există multiple forme de comu-nicare.
 Ştiinţele umane au contribuit în mod hotărâtor la a pune în evidenţă aceste ideifalse şi a clarificat logicile proceselor de comunicare şi organizare. Câmpul decercetare a rămas totuşi puţin structurat. Există mult de lucru asupra comunicăriiinterpersonale în cadrul grupurilor: de exemplu, dinamica grupurilor realizată de KurtLewin, analiza tranzacţională, analiza structurii afective a grupului (Jacob, Levy,Moreno). Dar această abordare oferă o viziune esenţial psihologică asupra comuni-cării, care conduce la subestimarea rolului jucat de structura organizaţională. Pe dealtă parte, ştiinţele organizării şi ale managementului, în ciuda lărgirii câmpului lorde investigaţie, sunt adesea puţin interesate de funcţiile comunicării. Totuşi, înanaliza realizată de Michel Crozier, strategiile şi comportamentul comunicaţional alactorilor este esenţial. Conform acestei abordări, actorii au o marjă de autonomie înorganizaţie şi dezvoltă anumite strategii. Puterea este o relaţie de schimb care senegociază, ori esenţa acestui proces de negociere constă în informaţie şi comunicare.Comunicarea este considerată o componentă şi o resursă capitală a funcţionării orga-nizaţiei, dar ea nu este studiată ca atare.
 Unul dintre motivele acestei situaţii este dificultatea de a discerne cu rigoarenoţiunea de „comunicare în organizaţie“, având în vedere că aceasta se aplică unuiteren şi unor domenii de acţiune radical diferite. Putem să le rezumăm şi să le clasămîn patru categorii:
 – raporturile interpersonale în interiorul organizaţiei: problemele motivaţiei,recrutarea personalului, raporturile cotidiene între un funcţionar şi secretara sa,organizarea spaţială a locurilor de muncă;
 – distribuţia, circulaţia şi utilizarea informaţiei, altfel spus, întreprinderea casistem de informaţie: dispoziţii, formalizarea procedurilor, difuzarea informaţiei in-terne;
 – managementul comunicării între conducere şi salariaţi: gestiunea resurselorumane, jurnalele interne;
 – comunicarea către clienţi şi către exterior, axată pe produs (publicitate, mar-keting, mod de întrebuinţare a produselor) sau asupra organizaţiei în sine (comu-nicare instituţională).
 Ultima categorie enunţată mai sus defineşte comunicarea externă, cu o tematicăpreocupată mai puţin de analiza organizaţională, cât de mecanismul de influenţă şiargumentare.
 Analiza organizaţiei ca spaţiu şi sistem de comunicare, subliniază avantajele şipreocupările comunicării interne.
 Cercetările asupra comunicării interpersonale pot arăta complexitatea proceselorde comunicare. Ele constituie deci un antidot împotriva iluziilor menţionate mai sus,
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 iar analiza comunicării în interiorul grupurilor se concentrează asupra fenomenelorde influenţă tip lidership, de construcţia unei reţele de comunicare şi de structurarecare stă la baza formării ansamblurilor umane de orice natură.
 Experienţele de psihologie socială au pus accentul pe factorii organizaţionali:Claude Flament a studiat influenţa gradelor de centralizare a grupurilor asupraeficacităţii comunicării, Claude Faucheux şi Serge Moscovici au arătat cum grupuriletind să se structureze în acord cu constrângerile specifice ale sarcinii de îndeplinit. Înaceeaşi ordine de idei, lingviştii caută să înţeleagă logica comunicării verbale însituaţii de muncă.
 Dimensiunea simbolică şi culturală
 Cercetătorii caută să analizeze rolul contextului social şi instituţional. Ei arată înmod deosebit influenţa comunicării informale şi a dimensiunii simbolice (prestigiu,statut, putere, rituri, relaţii, din sânul unei organizaţii. Din această cauză, numeroasetentative de reorganizare şi de schimbare se lovesc de apărarea individului care nuacceptă aceste transformări decât prin raportarea la o semnificaţie pe care le-oacordă.
 Existenţa unui ansamblu comun de referinţe identitare şi culturale este un altingredient al unei comunicări eficace: noţiunea de cultură organizaţională a cunoscutun succes considerabil în context organizaţional, succes de altfel efemer, pentru cămult prea adesea este fundată pe o viziune superficială şi instrumentală.
 Este important de a lua cunoştiinţă de diversitatea tipurilor de comunicare ce sederulează în sânul unei organizaţii. Comunicarea informală a avut adesea un rol maiimportant decât ordinele scrise şi jurnalul de întreprindere. În aceeaşi măsură,comunicarea verticală (ascendentă sau descendentă) posedă logici şi constrângericare diferă de cele ale comunicării orizontale între persoanele din acelaşi serviciu saude la acelaşi nivel ierarhic. În fiecare caz, problema statutului, a culturii, a identităţii,a relaţiilor de putere vor opera diferit.
 Un alt element important al definiţiei unei comunicări eficace este cel de suport şide mediu fizic al comunicării. Concepţia şi funcţionarea sistemului de circulaţie ainformaţiei, îmbinarea şi caracteristicile fizice ale locului de muncă, prelungirea lor,utilizarea unei anumite tehnologii, toţi aceşti factori participă la procesul decomunicare şi fac obiectul a numeroase cercetări.
 Spre o nouă paradigmă
 Această scurtă prezentare dă seamă de stadiul actual al cercetărilor referitoare lacomunicarea în organizaţie; ea este fructul unui sistem complex şi dinamic de factori:competenţa şi strategia comunicaţională a actorilor, identitatea şi istoria personală,existenţa unei culturi şi a unui cod de comunicare comun, suporturile şi mijloacele

Page 190
						

Teoria comunicării190
 cele mai apropiate canalelor, un context (economic, social, ierarhic, material şifizic…), o situaţie particulară etc.
 Ştiinţele comunicării construiesc astăzi modele şi paradigme noi care integreazăaceste observaţii. Este cazul, spre exemplu, al teoriei proceselor de comunicare(Mucchielli) şi al echipei sale. Ideea care prezidează această abordare este simplă:pentru a interpreta comportamentul individului în situaţii de comunicare, trebuie săîncercăm să înţelegem sensul pe care îl acordă aceştia acţiunilor lor. Acest sens estefructul unei interacţiuni între actul de comunicare şi ansamblul elementelor careconstituie contextul, ultimul fiind înţeles aici în accepţia sa largă. El este rezultatulunor diverşi parametri: organizarea spaţiului, mediul fizic şi social, datul temporal,procesul de poziţionare al individului, „calitatea relaţiei“, normele, procesul expresieiidentitare. Combinarea complexă a tuturor acestor procese de comunicare formeazăun sistem, în timp ce individul dă sens acestui sistem prin modul său de acţiune şi decomunicare.
 Miza fundamentală este „contrucţia sensului“, iar organizaţia este aici parteintegrantă a acestei construcţii. Munca cercetătorului constă în a reconstitui şi aînţelege ansamblul factorilor care conduc construcţia prin intermediul actorilor, acomunicării dintre ei. Aceasta este o abordare în acelaşi timp constructivistă(construcţia sensului prin intermediul indivizilor) şi sistemică (ansamblul elementelorsituaţiei de comunicare formează un sistem) ce stă mărturie despre posibilităţileştiinţelor comunicării în furnizarea grilelor de interpretare a fenomenelor decomunicare în organizaţie.
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 Comunicarea în cadrul grupurilor ascultă de principii diferite dar complementarecelor ale comunicării interpersonale: logicile clasice ale interacţiunii, statutuluipersonalităţii sunt întărite de efectele dinamicii proprii grupului, structurii sale, aobiectivelor pe care le stabileşte, de identitatea colectivă, de raporturile de forţă...
 12.1. Conceptul de grup de muncă
 Grupul de muncă reprezintă un număr de persoane (minimum două) care reali-zează o activitate sau o acţiune comună sub conducerea unui manager.
 Fiecare membru îşi concentrează eforturile asupra obiectivului comun, darcontribuţia lor diferă sub aspect cantitativ, calitativ, ca intensitate şi natură. Membriigrupului sunt reciproc dependenţi.
 Scopul grupului de muncă este lucrativ (confecţionarea unui produs, reparareaunui 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 organi-zaţiei din care face parte. Acestea sunt flexibile şi se modifică în funcţie de desfă-şurarea activităţii.
 Referitor la formarea grupului de muncă există mai multe teorii:– 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;
 – teoria dinamicii de grup a lui Lewin care recomandă formarea grupului demuncă în jurul unor oameni dinamici, competenţi şi performanţi care, prin provo-carea unor dezacorduri şi stări conflictuale, conduc la progres.
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 12.2. Caracteristicile grupului de muncă
 Grupul 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 dinstatut);
 – între membrii grupului există relaţii socio-afective care pot favoriza sau frânarealizarea 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.
 12.3. Tipuri de grupuri de muncă
 În 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 niveleierarhice. Acestea se deosebesc printr-o serie de caracteristici de ordin calitativ,astfel:
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 1. Grupuri formale:– se constituie pe bază de acte şi norme oficiale;– au scop lucrativ;– aparţin structurii formale;– sunt oficiale şi obligatorii;– se modifică o dată cu restructurarea organizatorică;– sunt conduse de un şef ierarhic învestit 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 lider 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 pro-
 bleme;– sunt create pentru scopuri diferite (echipe antreprenoriale, echipe autonome).
 12.4. Comunicarea în cadrul grupului de muncă
 Comunicarea în cadrul grupului are următoarele obiective:– informarea corectă şi la timp a membrilor grupului;– formarea de opinii în legătură cu diferite evenimente, discutarea acestora şi
 transmiterea către cei interesaţi;– vehicularea directă, imediată şi nealterată a ideilor, propunerilor şi nemulţu-
 mirilor între membrii grupului;– luarea deciziilor şi transmiterea acestora;– evaluarea performanţelor obţinute.Comunicarea în cadrul grupului de muncă este de mai multe tipuri:– verbală, scrisă, nonverbală;– formală sau informală;– interpersonală;– de grup (intragrup şi intergrup).Comunicările din cadrul grupului sunt influenţate de:– calitatea mesajului;– viteza şi ritmul de comunicare;
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 – 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 schimbareareciprocă a poziţiilor. Acest gen de dialog se numeşte relaţie de solicitare şi răspuns.Prin solicitare, managerul va repartiza sarcini subordonaţilor pe măsura calificării lor,chiar mai dificile, şi va controla modul de îndeplinire. În cazul în care constatăanumite dificultăţi, va sprijini executantul în înlăturarea lor. Prin răspuns, managerulva răspunde repede şi sincer la problemele ridicate de subordonaţi.
 Dacă se practică acest sistem de solicitare şi răspuns, comunicarea prin dialog încadrul grupului de muncă îsi poate dezvolta funcţia sa de motivare.
 Tipologia comunicărilor în cadrul grupului de muncăÎn 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 feed-back-ul.Orizontale:– asigură comunicarea între membrii grupului de muncă situaţi pe acelaşi nivel
 ierarhic;– se realizează prin dialog sau şedinţe 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 informal.Reţele de comunicareReţelele de comunicare reprezintă ansamblul canalelor de comunicare dispuse
 într-o anumită configuraţie.Tipuril. Reţea în cerc:– fiecare participant are şanse egale de a comunica cu ceilalţi;
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 – participanţii sunt marcaţi de un grad de satisfacţie mai mare, întrucât nici unmembru nu se situează pe poziţia de lider;
 – se adaptează cel mai uşor noilor sarcini ale grupului;– caracteristică grupurilor creative şi informale;– practicată de managerii cu stil democrat de conducere.2. Reţea în X:– apare un lider, ceilalţi membri au unele restricţii în comunicare;– specifică grupurilor informale;– 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 informale.
 Fiecare reţea de comunicare se caracterizează 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 desiguranţă al organizării reţelei de comunicare;
 – suma distanţelor dintre participanţi, respectiv suma numerelor verigilor pe caretrebuie să le parcurgă mesajele în cadrul grupului între fiecare dintre membriiacestuia;
 – indicele de centralitate al fiecărei poziţii din reţea. Se calculează ca un raportdintre suma totală a distanţelor din reţea şi suma distanţelor fiecărei poziţii. Permitestabilirea 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 alfiecarei poziţii şi indicele de centralitate al poziţiei centrale.
 Toate aceste mărimi ce caracterizează o reţea de comunicare permit evidenţiereamodului de organizare a unui grup din punct de vedere al concentrarii autorităţii şi amodului în care membrii comunică între ei.
 Caracterizaţi comunicarea (pe baza tipologiei prezentate în curs) care serealizează într-un grup de muncă pe care îl cunoaşteţi foarte bine. Comentaţirezultatele.
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 12.5. Tipuri speciale de comunicareîn cadrul grupului de muncă; şedinţa
 Şedinţele sunt specifice „muncii în echipă“. Acestea ocupă o mare parte dintimpul managerilor, dar şi al angajaţilor. Şedinţa poate fi definită ca o activitate îngrup, în cadrul căreia are loc un schimb oral de informaţii sau de opinii; este o formăinstitutionalizată a dialogului din organizaţie, desfăşurată după reguli precise învederea realizării unui scop bine stabilit, care nu poate fi atins prin nici o altă formăde 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 pentruactivitatea 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;
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 – asigură tragerea unor concluzii şi precizarea unor măsuri pentru implementareadeciziilor luate.
 Tipuri de şedinţeDupă finalitatea formelor de activitate în echipă sunt identificate cinci tipuri
 fundamentale de şedinţe: decizionale, de informare, de armonizare, de explorare, deincursiune, caracterizate după cum urmează:
 Decizională:– conducătorii stabilesc dezvoltarea organizaţiei în perspectivă, modul de îndepli-
 nire 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;– 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.– 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.
 Comunicarea în acţiune
 Reguli de desfăşurare a unei şedinţe
 Eficienţa unei şedinţe depinde mult de felul în care este condusă. Specialiştii recomandă o serie dereguli 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;
 Discutaţi avantajele unei discuţii preşedinţă din punctul de vedere al celuicare o coordonează. În ce situaţii o astfel de discuţie nu este recomandată?
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 – limitarea comentariului introductiv la 1-2 minute.Dezbaterea propriu-zisă:– dezbaterea să se fixeze 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;– în ce măsură au fost atinse obiectivele propuse şi ce acţiuni revin participanţilor în viitor.
 Să reţinem!
 Cum putem defini „grupul 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.Principalele tipuri de grupuri de muncă sunt:– Grupuri formale;– Grupuri informale;– Grupuri operative;– Echipa (team).
 Care sunt caracteristicile comunicării în cadrul grupurilor de muncă?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.Tipologia canalelor de comunicare în interiorul grupului– Verticale descendente:– Verticale ascendente:
 Analizaţi prin prisma cerinţelor prezentate în curs ultima şedinţă la care aţiparticipat. Comentaţi.
 Una din cele mai bune căi pentru asigurarea succesului unei şedinţe estecrearea unui mediu propice. Daţi un exemplu în care mediul a avut un impactnegativ asupra grupului. Care au fost factorii cei mai importanţi?
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 – 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.
 Caracterizaţi modul de comunicare în cadrul unui grup de muncă pe care îlcunoaşteţi bine. Comentaţi eficienţa sau noneficienţa acestuia.
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13. Comunicare şi motivare
 Deşi comportamentul uman este în cele mai multe situaţii raţional şi intenţionat încea mai mare măsură, există situaţii în care poate părea paradoxal. Indivizii alcătuiescgrupuri pentru a atinge diverse obiective, dar în interiorul acestor grupuri (organi-zaţii) se manifestă conflicte uneori foarte puternice, tendinţe diverse, lupte acerbepentru putere sau, pur şi simplu, se instalează nepăsarea, lipsa de interes şi de iniţia-tivă. Se pune problema de a identifica care anume proces psihic stă la baza comporta-mentului uman descris anterior şi care este modalitatea predilectă de manifestare aacestui comportament; este vorba de motivaţie şi comunicare.
 13.1. Motivaţia – definiţie; caracteristici
 Pornind de la „Piramida nevoilor“ a lui Maslow (vezi figura 1) şi de la schemaprocesului motivaţional (vezi figura 2) observăm că, în fapt, motivarea reprezintăcorelarea satisfacerii nevoilor unui individ cu realizarea obiectivelor şi sarcinilor ce-irevin. În orice organizaţie, motivarea presupune corelarea satisfacerii necesităţilor şiintereselor membrilor cu realizarea obiectivelor şi sarcinilor ce derivă din atribuţiilece le sunt stabilite prin funcţia pe care o ocupă.
 Figura 1 – Schema procesului motivaţional
 Conduita de comportare
 Mediul
 Motiv de satisfacţieModificarea nevoilor
 Om – motivaţieNevoi, dorinţe, aspiraţii,
 convingeri, atracţii, repulsii
 ObiectiveScopuri
 Stimulente
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 Indiferent însă de forma pe care o poate avea procesul de motivare, el trebuie săîndeplinească 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 nevoiade a aparţine unui grup atrage o uniformizare a comportamentelor în conformitate cuţelurile şi valorile acceptate de grup. Există câteva caracteristici care stau la bazamecanismului de funcţionare a grupului:
 – grupurile pot fi atât formale, cât şi informale; acestea din urmă pot fi condusesau dominate de persoane lipsite de sau cu puţină autoritate formală, dar cu putere deconvingere sau influenţă remarcabile;
 – toate grupurile, inclusiv cele informale, fac presiuni asupra membrilor lor pentrua-i determina să se conformeze normelor grupului, care-i asigură acestuia trăsăturidistincte, identificabile (comportament, limbaj, îmbrăcăminte, atitudini faţă de obiec-tivele organizaţiei etc.);
 – eficienţa liderului depinde de normele grupului şi de măsura în care acesta lepoate influenţa;
 – influenţarea normelor grupului este întotdeuna dificilă; se poate realiza mai uşordin interiorul grupului decât din exteriorul lui;
 – conflictele dintre grupuri par a fi fireşti; conflictul poate fi benefic ducând la omai mare coeziune de grup;
 – nu poate fi realizată o conducere eficientă fără a înţelege grupurile şi forţele carele influenţează.
 Aceste caracteristici ale grupurilor sunt în măsură să explice mai clarcomportamentul bazat pe roluri: nu putem exista în afara grupurilor. Apartenenţa laun grup presupune asumarea unui rol. În interior, presiunile exercitate de grup neimprimă un anumit comportament, chiar un anumit limbaj, potrivit obiectivelor şivalorilor adoptate de grup, uneori chiar în contradicţie cu propriile noastre valori şiobiective.
 Aşa cum afimam anterior, la baza comportamentului uman stă adesori motivaţia.Atât schema procesului motivaţional, cât şi piramida nevoilor a lui Maslow susţinaceastă afirmaţie.
 Motivaţia este definită în literatura de specialitate ca fiind efortul susţinut, orientatşi perseverent pe care îl depune un individ în vederea realizării unui scop.Identificăm astfel patru caracteristici ale motivaţiei:
 – efortul – forţa comportamentului unui individ în procesul de muncă;– perseverenţa – consecvenţa cu care individul depune acest efort;– direcţia – modul, sensul în care este canalizat efortul;– scopul – ceea ce trebuie realizat în urma depunerii efortului.
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 În funcţie de tipul de stimulente ce sunt oferite unui individ în procesul munciiidentificăm două tipuri de motivaţie:
 – motivaţie intrinsecă – atunci când la baza motivaţiei stau factori de naturăinternă ca: satisfacţie personală, plăcerea de a face lucrurile cum trebuie etc.; eaderivă din relaţia ce se stabileşte în mod direct între individ şi sarcina de îndeplinit,rezultând ca urmare a acţiunii individului însuşi;
 – motivaţie extrinsecă – atunci când la baza motivaţiei stau factori de naturăexternă ca: salariu mai mare, bonificaţii, prime etc; ea derivă din contactul indivi-dului cu mediul extern sarcinii, rezultând ca urmare a acţiunii altor indivizi.
 Un alt aspect care trebuie luat în discuţie atunci când abordăm problematicamotivaţiei este acela al performanţei. Performanţa este definită ca măsura în careindivizii participă la realizarea obiectivelor organizaţiei. Rolul ei pentru desfăşu-rarea în condiţii optime a procesului de muncă în vederea atingerii obiectivelorpropuse este covârşitor.
 13.2. 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.
 Teoriile motivaţiei muncii bazate pe nevoi
 Caracteristica principală a acestor teorii constă în faptul că, în analiza procesuluimotivaţional, ele iau în considerare factorul categoriei de nevoi, precum şi condiţiileîn care indivizii vor fi motivaţi să-şi satisfacă aceste nevoi în aşa fel încât săcontribuie la performanţă. Din această categorie de teorii fac parte: piramida nevoilora lui Abraham Maslow, teoria ERG (existence, relatedness, growth) a lui Alderfer,teoria necesităţilor a lui McClelland.
 Piramida nevoilor a lui Abraham Maslow:Abraham Maslow consideră că la baza motivaţiei umane stau nevoile sau, cu alt
 termen, „nevoile“ (vezi figura 2). Acestea au fost grupate de psiholog în cinci grupeprincipale, sub forma unei piramide, nevoile situate la baza piramidei fiind cele maiimportante. Cele cinci seturi de nevoi sunt, în ordinea importanţei lor:
 – nevoi fiziologice – acele nevoi a căror satisfacere asigură supravieţuireaindividului (hrană, adăpost, apă, aer etc.);
 – nevoia de siguranţă – acele nevoi care satisfac cerinţe ca securitatea, stabilitatea,ordinea etc. din viaţa fiecărui individ;
 – nevoia de apartenenţă – acele nevoi care apar din caracteristica de fiinţă socialăa omului;
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 – nevoia de stimă – acele nevoi care asigură individul de compatibilitatea dintreceea ce face şi postul pe care îl ocupă;
 – nevoia de autoîmplinire – acele nevoi a căror împlinire generează o stare demulţumire interioară.
 Figura 2 – Piramida nevoilor – Maslow
 După Maslow, fiecare dintre aceste nevoi se constituie într-un real motivator înfuncţie 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 satisfăcutenevoilor fiziologice. Pentru acesta, nevoi ca securitatea sau stabilitatea, aflate pe unnivel ierarhic superior, vor reprezenta un factor motivaţional. Astfel că o nevoiesatisfacută nu mai este factor motivator. Excepţia o reprezintă nevoile de autoîm-plinire care, pe măsură ce sunt satisfăcute, îşi sporesc intensitatea.
 În acelaşi timp, Maslow a stabilit relaţia dintre motivaţia extrinsecă/intrinsecă şipiramida nevoilor. Psihologul observă că pe măsură ce un individ se plaseză mai susîn această piramidă, cu atât ponderea motivaţiei intrinseci va creşte în defavoareacelei extrinseci şi invers.
 Teoria ERG a lui Alderfer:Pornind 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
 Eficienţa unei prezentări ţine deseori de modul în care vorbitorul adapteazămaterialul dorinţelor şi nevoilor publicului. Luaţi în discuţie importanţa înţe-legerii publicului conform schemei lui Maslow.
 nevoi fiziologice
 nevoi de securitate
 nevoi de afiliere
 nevoi de stimăşi statut
 nevoi de
 autorealizare
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 considerate de acesta de siguranţă, dar care în opinia lui Alderfer derivă mai degrabădin satisfacerea unor condiţii materiale, de exemplu nevoia de a avea un loc demuncă plătit;
 2. nevoi relaţionale – acele nevoi satisfăcute în urma comunicării libere şi aschimbului de informaţii, opinii, idei, sentimente etc. cu ceilalţi membri ai grupului;
 3. nevoi de implicare – acele nevoi care sunt satisfăcute de implicarea personalăputernică în mediul de muncă.
 Urmând îndeaproape concepţia lui Maslow, Alderfer aduce ca element de noutatefaptul că, în opinia lui, dacă un individ se află în imposibilitatea de a-şi satisfacenevoi ca cele de dezvoltare, el va reveni la satisfacerea nevoilor de pe treaptaierarhică inferioară. În acelaşi timp, el creează o ierarhie mai puţin rigidă ce acoperăun spectru mai larg de nevoi.
 În concluzie, Alderfer consideră că, cu cât mai mult sunt satisfacute nevoile denivel inferior, cu atât mai mult sunt dorite nevoile de nivel superior şi cu cât maipuţin sunt satisfăcute nevoile de rang superior, cu atât mai mult este dorită satisfa-cerea nevoilor de rang inferior.
 Teoria necesităţilor a lui Mc Clelland:Mc 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 oteorie în care a subliniat condiţiile în care anumite nevoi duc la modele particulare alemotivaţiei.
 În studiul său, Mc Clelland a relevat în special importanţa nevoilor de realizare,afiliere şi putere, arătând rolul lor asupra comportamentului indivizilor într-o organi-zaţie.
 Teoriile procesuale ale motivaţiei muncii
 Teoriile procesuale au apărut în opoziţie cu teoriile motivaţiei bazate pe nevoi, elepunând accentul nu pe ce anume motivează oamenii, ci cum anume sunt ei motivaţi.Altfel spus, teoriile motivaţiei procesuale specifică detaliile asupra modului în careapare motivaţia.
 Din rândul teoriilor procesuale menţionăm teoria aşteptărilor şi teoria echităţii.
 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 careoamenii le aşteaptă să apară ca urmare a acţiunilor lor la locul de muncă. Pornind dela aceasta idee, Vroom a elaborat un model ipotetic al aşteptării (figura 3).
 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
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 modului în care un salariat ar putea să aleagă un rezultat de ordinul întâi în loculaltuia. În mod firesc, rezultatele de ordinul doi sunt consecinţele care urmează unuirezultat de ordinul întâi, rezultatele de ordinul doi fiind, în contrast cu cele de ordinulîntâi, mai relevante pentru exprimarea caracteristicilor motivaţionale ale fiecăruiindivid;
 2. Instrumentalitatea este reprezentată de posibilitatea ca un rezultat de ordinulîntâi să aibe ca urmare firească un rezultat de ordinul doi; în fapt este vorba de oînlănţuire cauzală firească, în sensul că, de exemplu, mărirea productivităţii – rezultatde ordinul unu (rezultat care are ca semnificaţie economică creşterea profitului), artrebui să fie urmată de creşterea salariului;
 3. Valenţa este reprezentată de valoarea care este aşteptată de la rezultatelemuncii, măsura în care acestea sunt atractive sau neatractive;
 4. Aşteptarea este reprezentată de posibilitatea ca un anumit rezultat particular deordinul întâi să poată să fie atins;
 5. Forţa este reprezentată de direcţionarea efortului către obţinerea de rezultate deordinul întâi.
 Figura 3. – Model ipotetic al aşteptării(A= aşteptarea, I= instrumentalitatea, V= valenţa)
 Punctul forte al teoriei lui Vroom îl constituie faptul că se bazează pe percepţiilefiecărui angajat, astfel încât aşteptările, valenţele, instrumentalităţile şi rezultatele denivelul doi, care sunt cu adevarat relevante, depind de sistemul perceptual al per-soanei a cărei motivaţie o analizăm.
 Rezultate deordinul întâi
 Rezultate deordinul doi
 Acceptareaegalilor V
 BaniiV
 ObosealaV
 Acceptareaegalilor V
 Sentimentulîmplinirii V
 BaniiV
 ObosealaV
 Sentimentulîmplinirii V
 Forţa
 Productivitatemedie
 Productivitateînaltă
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 Teoria echităţii:J. 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 faceîntr-un anumit post şi a recompenselor pe care le obţine, cu eforturile sau recompen-sele altei persoane sau altui grup.
 Datorită faptului că inechitatea poate produce situaţii conflictuale, slăbind înacelaşi timp motivaţia, J. Stacey Adams sugerează următoarele posibilităţi de redu-cere 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 curetribuirea.
 Legat de acest aspect se consideră că, de exemplu, inechitatea survenită ca urmarea supraretribuirii poate fi redusă comportamental prin creşterea eforturilor sau prinreducerea recompenselor. În general, această teorie a fost confirmată sub aspectulinechităţii ca urmare a subretribuirii.
 Comunicarea în acţiune
 Gândiţi-vă la cel puţin trei categorii de salariaţi pentru care puteţi identifica motivaţii mai puternicedecât banii. Care sunt acestea ?
 Amintiţi-vă o situaţie deosebită în care dumnevoastră înşivă aţi depus un mare efort fără să vă gândiţila bani. Ce anume credeţi că a determinat acest efort ? Care a fost ponderea comunicării ca sursă demotivare în luarea deciziei dumneavoastră ? Notaţi-vă răspunsurile în tabelele de mai jos.
 Formaţi o echipă cu alţi doi colegi pentru un exerciţiu de intervievare.Stabiliţi ca unul dintre cei trei să fie intervievatorul, unul să fie intervievatul şicelălalt, observatorul. Intervievatorul ar trebui să solicite o copie a CV-urilorintervievaţilor, drept bază pentru enunţarea celor mai potrivite întrebări şi apoisă pregătească o listă cu întrebările care ar trebui puse pe durata interviului deangajare. În alegerea acestor întrebări, ţineţi seama în special de factorii moti-vaţionali relevaţi mai sus. Desfăşuraţi un interviu de angajare pentru un post pecare l-au ales de comun acord intervievatorul şi intervievatul. Observatorul artrebui să înregistreze şi să noteze pe durata procesului de intervievare inclusivcomportamentele care au făcut ca intervievatul şi intervievatorul să nu se simtăcomfortabil. Comentaţi rezultatele acestui exerciţiu.
 Cât de deschişi şi sinceri credeţi că sunt majoritatea angajaţilor? Ce factorimotivaţionali pot facilita o mai mare deschidere?
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 Ceilalţi
 Nr. crt. Categoria Motivaţia
 1.
 2.
 3.
 Dumneavoastră
 Situaţia de muncă Frecvenţa (rar, frecvent, permanent) Motivaţia
 Ponderea comunicării ca sursă de motivare:1. foarte mare2. mare3. medie4. mică5. foarte micăMotivaţi opţiunea făcută.
 Să reţinem!
 Cum putem defini motivaţia?Motivaţia – efortul susţinut, orientat şi perseverent pe care îl depune un individ în vederea realizării
 unui scop.În funcţie de tipul de stimulente ce sunt oferite unui individ în procesul muncii, identificăm două
 tipuri de motivaţie:– motivaţie intrinsecă– motivaţie extrinsecă.Un aspect important – performanţa. Performanţa este definită ca măsura în care indivizii participă la
 realizarea obiectivelor organizaţiei.
 Care sunt principalele teorii ale motivaţiei în muncă?Teoriile motivaţiei muncii bazate pe nevoi iau în considerare atât categoria de nevoi, precum şi
 condiţiile în care indivizii vor fi motivaţi să-şi satisfacă aceste nevoi în aşa fel încât să contribuie laperformanţă.
 – Piramida nevoilor a lui Abraham Maslow– Teoria ERG a lui Alderfer– Teoria necesităţilor a lui Mc ClellandTeoriile procesuale ale motivaţiei muncii 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. Altfelspus, teoriile motivaţiei procesuale specifică detaliile asupra modului în care apare motivaţia.
 – Teoria aşteptărilor– Teoria echităţii
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14. Comunicare şi conducere
 Fiecare manager trebuie să dezvolte şi să promoveze o politică bazată pe un sis-tem de comunicare care să-i permită ajustarea permanentă a structurii şi a procesuluiorganizaţional la condiţiile în continuă schimbare. De asemenea, prin rolul său denegociator, de promotor al politicii organizaţionale şi transmiţător al acestei politici,managerul trebuie să-şi formeze şi să întreţină o reţea de contacte cu parteneriiorganizaţiei, în realizarea politicii externe şi, în acelaşi timp, o reţea de informaţiideosebit de utilă în realizarea politicii interne a firmei. Ca urmare, managementulmodern acordă un rol deosebit de important comunicării, pe care o consideră o com-ponentă vitală a sistemului managerial al oricărei organizaţii, fie aparţinând manage-mentului privat, fie aparţinând managementului public.
 14.1. Caracteristici ale comunicării manageriale
 Comunicarea managerială nu poate fi privită în afara managementului, ea repre-zintă o componentă majoră, fundamentală a acestuia. Evoluţia managementului adeterminat apariţia unor forme specifice de comunicare managerială pentru fiecareetapă din dezvoltarea sa.
 Info
 Managementul apare ca activitate practică o dată cu civilizaţia, în procesul de diviziune a muncii, darca domeniu de sine stătător, ca ştiinţă, managementul se separă şi capătă existenţă de sine stătătoare relativrecent. Acest fenomen s-a datorat şi faptului ca managementul este legat de organizarea economică, derealizarea oricărei activităţi economice producătoare de bunuri sau de servicii în cadrul unei instituţii, iardespre instituţie (în sensul economic al termenului) putem vorbi abia începând cu secolul XX.
 Managementul începutului de secol s-a realizat simultan cu explozia dezvoltării economice şiindustriale, ceea ce a determinat perceperea managementului ca „management al maşinilor“. Dezvoltareaera percepută ca o dezvoltare tehnică, o preocupare cât mai intensă pentru eficientizarea maşinilor, pentrucreşterea ponderii acestora în orice domeniu de activitate. Această perioadă a condus la existenţa unuimanagement de tip autocratic. Noţiunea de şef era sinonimă cu noţiunea de manager, fapt ce determinăexistenţa unei comunicări de tip prescriptiv; rolul comunicării era acela de a transmite informaţiile de sus

Page 210
						

Teoria comunicării210
 în jos; de cele mai multe ori aceste informaţii, instrucţiuni aveau caracter de sarcină obligatoriu deîndeplinit; era o comunicare verticală şi în general într-un singur sens.
 După cel de al doilea război mondial, o dată cu schimbările importante din societate, cu rolul din ceîn 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 schimbăperspectiva 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. Comunicareamanagerială apare astfel ca o funcţie de o importanţă deosebită în activitatea de management, cainstrument de lucru în managementul resurselor umane, în îndeplinirea funcţiilor şi în realizareaobiectivelor organizaţiei. Rolul comunicării creşte într-atât încât cursurile de comunicare managerialăintroduse încă din 1920 la universităţile Harvard, Virginia Darden School şi Dartmouth Tuck School dinStatele Unite ale Americii devin obligatorii pentru educaţia oricărui manager american, impunându-seceva mai târziu şi în Europa.
 După anii 1970, o dată cu apariţia managementului de performanţă, managerul devine şi întreprin-zător pe lângă administrator de resurse şi lider. Datorită diferenţierii atribuţiilor sale şi a complexităţiiacestora (ca administrator organizează, procesele existente la nivel organizatoric, ca lider, decide, con-duce eficient; ca întreprinzător, acţionează în momentul potrivit pentru buna funcţionare a organizaţiei),comunicarea managerială devine o adevărată forţă, ocupă un loc central în activitatea oricărui manager.
 Comunicarea managerială (apud Rodica Cândea, Comunicarea managerială)reprezintă o formă a comunicării interumane, un instrument de conducere cu ajutorulcăruia managerul îşi poate exercita atribuţiile specifice: previziune, antrenare, orga-nizare, coordonare, control, evaluare.
 Fiind parte a procesului de conducere (Henry Fayol alătura comunicarea plani-ficării, previziunii, organizării şi comenzii ca fiind unul dintre cele cinci elemente debază ale managementului) prin care managerul îi înţelege pe subordonaţi, făcându-seînţeles de aceştia, comunicarea managerială este orientată nu numai spre transmitereamesajelor, ci şi spre schimbarea mentalităţilor şi adaptarea psihologică a angajaţilorla obiectivele organizaţiei.
 Comunicarea managerială reprezintă un auxiliar al conducerii care pune în circu-laţie informaţii despre rezultatul deciziilor, făcând astfel posibilă punerea de acord aexecuţiei cu obiectivele şi a rezultatelor cu planificarea.
 Importanţa acordată comunicării în organizaţii se datorează şi caracterului com-plex pe care procesul de comunicare îl are la nivel managerial. Astfel, în orice cadruorganizaţional există numeroase reţele de comunicaţii, repectiv grupaje de canale decomunicaţii 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 ni-velul subsistemelor unei organizaţii, datorate impactului variabilelor mediului am-biant naţional precum şi a celui internaţional;
 – mutaţiile profunde ce survin o dată cu evoluţia socială, legislativă şi economicăîn fiecare legislatură, şi care au un impact deosebit de puternic la nivelul fiecăreiorganizaţii în caracteristicile sale dimensionale şi funcţionale; de exemplu, grupurileşi modul de concepere şi funcţionare a acestora; de asemenea, comunicaţiile au rol
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 important în cadru decizional, de a amplifica legăturile dintre componenţii grupu-rilor, 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 circuitulinformaţional poate fi identificat şi în celelalte roluri. Realizând această atribuire deroluri, Mintzberg aprecia că pentru o persoană integrată într-o organizaţie, în funcţiede nivelul ierarhic pe care această persoană îl ocupă, comunicarea poate însemnapâna la 80% din timpul pe care îl consumă.
 Comunicarea înseamnă aproape totul în management, atât timp cât de calitateacomunicării depinde înţelegerea problemelor cu care se confruntă orice angajat, de lamanager până la funcţionarul de pe cel mai jos nivel ierarhic, durabilitatea relaţiilordintre aceştia, capacitatea managerului de a-şi motiva şi a-şi conduce subordonaţii,dar şi raporturile cu mediul extern organizaţiei din care sunt preluate informaţiideosebit de utile pentru buna funcţionare a acesteia.
 De fapt, în management, problema comunicării este problema circulaţiei ideilor şisoluţiilor destinate realizării obiectivelor organizaţiei, atât prin canale deschise înorganizaţie, cât şi prin cele exterioare.
 14.2. Obiectivele comunicării manageriale
 Una dintre componentele importante ale activităţii de conducere o reprezintăschimbul de informaţii şi mesaje realizat între şeful organizaţiei şi subalterni, precumşi între aceştia din urmă.
 Particularităţile comunicării manageriale raportate la celelalte feluri de comu-nicare existente sunt generate de scopul, obiectivele şi funcţiile (rolurile) acesteicomunicări, de cadrul şi structura organizaţiilor precum, şi de contextul culturiiorganizaţionale. De asemenea, comunicarea managerială din orice fel de organizaţiese supune unor norme de etică specifice care se regăsesc în cultura organizaţională,politica organizaţională şi, evident, în etica individuală a angajaţilor din funcţiile deconducere.
 Angajatul competent nu comunică la întâmplare sau după bunul său plac, ciconform 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 oimagine pozitivă asupra acesteia. Cuantificarea acestei imagini este dată de profit, deprocentul de piaţă pe care firma îl deţine, de cifra de afaceri.
 „Un lider eficient trebuie să fie un lider comunicativ.“ Daţi un exempluconcret care să susţină această afirmaţie.

Page 212
						

Teoria comunicării212
 Orice angajat cu funcţie de conducere, în calitatea sa de manager, controlează înce măsură au fost realizate deciziile sale numai dacă poate comunica cu cei care leexecută. Numai aşa executanţii pot cunoaşte ce au de făcut, când trebuie făcut, cetrebuie făcut şi pot face cunoscute sugestiile şi problemele lor.
 La nivelul organizaţiilor din România, în special la nivelul celor din sectorulpublic, comunicarea se realizează deficitar datorită birocratizării excesive care faceca de multe ori o informaţie să parcurgă o mulţime de nivele ierarhice pentru aajunge la destinatar. Deseori, manageri de la nivelele superioare (top managementul)sunt lipsiţi de informaţii reale, fiind suprasaturaţi de rapoarte interminabile care nuspun nimic. O comunicare eficientă ar avea în vedere tocmai evitarea unor asemeneasituaţii prin renunţarea la fel de fel de modalităţi inutile şi costisitoare (sub raportultimpului) care îngreunează luarea deciziilor şi soluţionarea problemelor.
 Uneori comunicarea este deficitar realizată datorită unui sistem de comunicaţiirigid. Sistemul de comunicaţii trebuie să fie conceput ca un organism dinamic,capabil în orice moment să se adapteze nevoilor de informare ale angajaţilor dinsistem.
 Scopul comunicării manageriale în orice organizaţie este acela al realizării uneiinformări corecte, eficiente şi eficace, atât pe verticală, cât şi pe orizontală, în vederearealizării în condiţii optime a solicitărilor interne şi externe şi în concordanţă cuobiectivele manageriale şi organizaţionale stabilite. Pentru aceasta, în procesul decomunicare managerială din orice organizaţie, trebuie să fie satisfăcute un număr denevoi comunicaţionale fundamentale ale oricărui angajat:
 – nevoia de a şti – cunoştinţele profesionale necesare pentru îndeplinireasarcinilor sau executarea funcţiei;
 – nevoia de a înţelege – nu este suficient să ştii să faci un anumit lucru, ci trebuiesă-l faci şi să ştii pentru ce trebuie făcut;
 – nevoia de a se exprima – de a putea aduce opinia ta la cunoştiinţa celor dinnivelele ierarhice superioare de conducere.
 Satisfacerea acestor nevoi ale oricărui individ angrenat într-o organizaţie trebuiecorelată concomitent cu respectarea unor condiţii ca:
 – formularea concisă şi exactă a mesajului care trebuie să asigure înţelegereacorectă a acestuia;
 – transmiterea rapidă şi nedeformată a mesajului;– fluenţa şi reversabilitatea comunicaţiilor;– descentralizarea luării deciziilor;– flexibilitatea sistemului de comunicaţii care trebuie să permită adaptarea aces-
 tuia la orice situaţie nou creată.Un procent foarte mare din ponderea activităţilor pe care le desfăşoară un ma-
 nager în cadrul unei organizaţii îl reprezintă activităţile de comunicare. Acest procentvariază în funcţie de poziţiile ierarhice la care se desfăşoară activităţile; astfel, cu câtun individ se află mai sus în ierarhie, cu atât mai mare va fi ponderea comunicării înactivitatea pe care o desfăşoară prin rolurile pe care le îndeplineşte. După Mintzberg
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 există, aşa cum mai spuneam, mai multe categorii de roluri pe care le pot îndepliniindivizii aflaţi în funcţii de conducere: roluri interpersonale, informaţionale saudecizionale.
 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, dea motiva şi influenţa angajaţii, de a crea şi a menţine legăturile atât în interiorul, cât şiîn exteriorul unei organizaţii.
 Rolurile informaţionale se referă la capacitatea managerilor de a colecta, amonitoriza, a prelucra, a sintetiza şi a transmite informaţii în interiorul, ca şi înexteriorul organizaţiei, precum şi între aceasta şi alte organizaţii (sunt realizate, deregulă, de departamentul Relaţii Publice din cadrul organizaţiilor).
 Rolurile decizionale au în vedere calitatea de întreprinzător, capacitatea derezolvare a disfuncţionalităţilor, responsabilitatea de a aloca resurse şi capacitatea dea negocia, ce se realizează prin iniţierea de activităţi, de strategii şi tactici care săconducă la schimbare (sunt realizate de toţi angajaţii din funcţii de conducere ladiferite nivele ierarhice, de la şeful de departament, compartiment, direcţie şi până lamangementul de vârf).
 În concluzie, comunicarea ocupă un loc central la nivelul procesului de mana-gement, cunoscând o evoluţie spectaculoasă în timp, de la o comunicare autoritară,prescriptivă către o comunicare relaţională, democratică.
 14.3. Funcţiile comunicării manageriale
 Comunicarea managerială trebuie să aibă în vedere realizarea unor obiectivemanageriale cu caracter permanent, altele decât cele impuse de politica fiecăreiorganizaţii.
 Aceste obiective trebuie să fie corelate cu funcţiile managementului, funcţii ce sedesfăşoară într-o formă specifică la nivelul fiecărei organizaţii. Este vorba desprefuncţiile de planificare sau previziune, organizare, coordonare, antrenare şi evaluare-control.
 Pentru înţelegerea locului şi rolului comunicării la nivelul exercitării fiecăreia dinaceste funcţii, este important să cunoaştem semnificaţia acestor funcţii la nivelulmanagementului general, precum şi corelarea lor cu procesul de comunicare.
 1. La nivelul managementului general, funcţia de planificare sau previziuneconstă în ansamblul proceselor de muncă prin intermediul cărora se determină prin-cipalele obiective ale firmei şi componentelor sale, precum şi resursele şi principalelemijloace necesare realizării lor. Rolul acestei funcţii este acela de a stabili ce anumetrebuie realizat, cu ce mijloace, în ce condiţii şi în ce orizont de timp. Acesteobiective se realizează prin concretizarea rezultatelor funcţiei de planificare dupăcriteriile: grad de detaliere, obligativitate şi orizont, în prognoze, planuri şi programe.
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 Este evident că la baza întocmirii acestor prognoze, planuri şi programe se află unamplu proces de culegere de informaţii, documentare, prelucrare şi procesare ainformaţiilor, proces comunicaţional, de fapt. Altfel spus, comunicarea constituie ocomponentă esenţială a funcţiei de planificare sau previziune, fără de care aceasta nus-ar putea realiza.
 La nivelul unei organizaţii, funcţia de planificare are rolul de a stabili obiectivelepe care aceasta, în baza politicilor specifice profilului şi caracteristicilor organizaţiei,trebuie să le realizeze, să stabilească resursele pe care le alocă, prin bugete, realizăriiacestor obiective, deciziile ce trebuie luate pentru realizarea lor. Astfel, atât la nivelulintern, cât şi la nivel extern este de neconceput exercitarea de către o organizaţie afuncţiei de planificare fără un real suport comunicaţional, deoarece numai princomunicare pot fi întocmite eficient planurile şi politicile de acţiune, pot fi transmiseinformaţii la diferite nivele ierarhice, pot fi antrenaţi angajaţii, subordonaţii înprocesul de decizie prin cooptarea lor la acest proces, prin luarea acestor decizii încadrul unor şedinţe sau ca urmare a unor discuţii.
 De semnalat faptul că la nivelul organizaţiilor din România, în special înorganizaţiile mari, indiferent dacă aparţin sectorului public sau privat, existădeficienţe de realizare a comunicării manageriale în cadrul funcţiei de planificare însensul că, în general, nu există reale relaţii comunicaţionale între şef şi subordonat înîntocmirea prognozelor, planurilor sau programelor de acţiune. Această situaţie sedatorează în principal faptului că nu există în cadrul firmei un departamentspecializat în soluţionarea unor astfel de probleme şi în asigurarea desfăşurăriioptime a fluxurilor informaţionale (de cele mai multe ori în cadrul firmei acesteatribuţii revin departamentului de management de resurse umane sau departamen-tului organizatoric); în cazul în care ne referim la organizaţii din sectorul public,aceste planuri se stabilesc la vârful ierarhiei fără a exista un minim de colaborareîntre deţinătorii funcţiilor de conducere şi executanţi.
 2. Cea de-a doua funcţie, organizarea, desemnează la nivelul managementuluigeneral ansamblul proceselor de management prin intermediul cărora se stabilesc şise delimitează procesele de muncă fizică şi intelectuală şi componentele lor (mişcări,timpi, operaţii, lucrări, sesiuni etc.), precum şi gruparea acestora pe posturi, formaţiide muncă, compartimente şi atribuirea lor personalului corespunzător pe bazaanumitor criterii manageriale, economice, tehnice şi sociale, în vederea realizării încât mai bune condiţii a obiectivelor previzionate.
 Rolul funcţiei de organizare este acela de a realiza obiectivele propuse în etapaanterioară prin exercitarea funcţiei de planificare sau previziune, prin combinareaoptimă şi eficientă a resurselor umane, materiale, informaţionale şi financiare, printr-o corectă ocupare a locurilor de muncă, atât la nivelul compartimentelor, cât şi lanivelul întregii organizaţii. Observăm, deci, că funcţia de organizare are o dublăvalenţă: vorbim de o organizare a întregii organizaţii şi de o organizare a fiecăruidepartament, direcţie, birou, serviciu.
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 La nivelul organizaţiilor, această funcţie se referă la acele modalităţi specificeprin care instituţia va realiza planurile şi programele întocmite în etapa anterioară. Eaprespune stabilirea şi atribuirea sarcinilor, gruparea acestora pe compartimente,alocarea resurselor şi determinarea structurii organizaţionale; în acelaşi timp, funcţiade organizare presupune realizarea unui număr important de sarcini caracteristiceprocesului de comunicare, presupune construirea unui cadru relaţional cu caracterformal, a sistemului informaţional intern şi extern, presupune primirea, solicitarea şiutilizarea feed-back-ului.
 3. Funcţia de coordonare la nivelul managementului general constă în ansamblulproceselor de muncă prin care se armonizează deciziile şi acţiunile personaluluifirmei şi ale subsistemelor sale, în cadrul previziunilor şi sistemului organizatoricstabilite anterior.
 În literatura de specialitate coordonarea este apreciată ca fiind „o organizaredinamică“ şi aceasta datorită faptului că:
 – agentul economic şi mediul ambiant se află într-o continuă schimbare care esteimposibil de reflectat în totalitate în previziuni şi în sistemul organizatoric;
 – reacţiile personalului, ca şi complexitatea şi diversitatea subsistemelor reclamăun feed-back operativ, permanent.
 În organizaţii, funcţia de coordonare are în vedere armonizarea activităţilor şi aresurselor alocate în mod optim, pentru realizarea obiectivelor propuse prin politicileorganizaţionale.
 Pentru asigurarea unei coordonări eficace este esenţială existenţa unei comunicăriadecvate la toate nivelurile realizării managementului într-o organizaţie. Aceastăcomunicare trebuie să vizeze în principal transmiterea de informaţii, percepereaintegrală a mesajului. La rândul ei, pentru a fi eficace, comunicarea depinde de uncomplex 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 şicerinţele 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-oorganizaţie, funcţia de coordonare îmbracă două forme după criteriul modalităţii derealizare a comunicării:
 – coordonarea bilaterală are la bază o comunicare de tip linear, realizată întremanager şi subordonat, în vederea obţinerii unui feed-back operativ; aceasta are caprincipal dezavantaj consumul mare de timp;
 – coordonarea multilaterală are la bază o comunicare de tip reţea, implicând unnumăr mare de subordonaţi care intră în contact, în schimb de informaţii cumanagerul; se realizează de regulă în cadrul şedinţelor.
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 4. Antrenarea încorporează ansamblul proceselor de muncă prin care personalulfirmei este determinat să contribuie la stabilirea şi realizarea obiectivelor previzio-nate, pe baza luării în considerare a factorilor care îl motivează.
 Cu alte cuvinte, funcţia de antrenare într-o organizaţie îşi propune să realizezeprin colaborare şi motivare implicarea cât mai profundă a angajaţilor în vederearealizării obiectivelor ce le revin, obiective ce sunt deduse din obiectivele stabiliteprin programe şi politici organizaţionale la nivel general. Realizarea acestei funcţiipresupune deci, pe de o parte, crearea unui climat de colaborare, iar pe de altă parte omotivare adecvată a personalului, iar aceste deziderate nu se pot realiza decât princomunicare.
 5. Funcţia de evaluare-control poate fi definită ca ansamblul proceselor prin careperformanţele firmei, subsistemelor şi componentelor acesteia sunt măsurate şicomparate cu obiectivele şi standardele stabilite iniţial, în vederea eliminării deficien-ţelor constatate şi integrării abaterilor pozitive.
 Aceasta explică de ce funcţia de control-evaluare, ca etapă ce încheie ciclul pro-cesului 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 posibilită-
 ţilor, 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 acti-vitatea desfăşurată. Aceasta se face după realizarea unei evaluări pertinente, bazatăpe criterii bine formulate şi concret specificate. Sesizarea unor deficienţe, a unornerespectări a etapelor din realizarea programelor şi politicilor organizaţionale speci-fice determină luarea unor decizii de natură să corecteze în mod corespunzător stareade fapt. Acest control bazat pe evaluare şi exercitat prin corecţie se poate realizanumai în măsura în care există comunicare, deoarece el se obiectivează în activităţice au la bază procese de comunicare: evaluarea performanţelor angajaţilor pe bazaunor 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-imodifice constatările.
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 Controlatul este subordonat faţă de controlor, dar numai sub aspectul obligaţiei dea-l informa corect şi a-i pune la dispoziţie toate documentele cerute, în condiţiileprevăzute de lege.
 Relaţiile dintre cei trei participanţi la activitatea de control sunt relaţii care au unputernic caracter comunicaţional (vezi figura 1).
 Decident Controlor ControlatCere efectuareacontrolului
 Cere să se prezinte modul de indeplinire a deciziei Furnizează informaţiiExpune cauze posibile
 Stabileşteresponsabilităţi
 Cere informaţii pentru verificarea cauzelorStabileşte priorităţi
 Furnizează informaţiiPreia priorităţile
 Stabileşte termene Propune termene Preia responsabilităţile
 Figura 1 – Relaţia dintre participanţi şi control
 Datorită caracterului de complementaritate ce se stabileşte între funcţiile manage-mentului, a existenţei unor relaţii de interdependenţă atât între ele, cât şi între ele şicomunicare, aceasta din urmă ocupă un loc central în sistemul managerial al oricăreiorganizaţii (vezi figura 2).
 Figura 2 – Interdependenţa dintre funcţiile managementului şi comunicare
 Orice manager dintr-o organizaţie comunică urmărind realizarea unor scopuriconcrete. Aceste scopuri rezultă din rolurile pe care managerul le are în structuraorganizaţională din care face parte. Pentru îndeplinirea rolului atribuit, managerul vafolosi într-un mod mai mult sau mai puţin conştient, mai mult sau mai puţindeliberat, următoarele funcţii ale comunicării:
 Previziune
 Control-evaluare Organizare
 Coordonare Antrenare
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 – funcţia de informare;– funcţia de comandă şi instruire;– funcţia de influenţare, convingere, îndrumare şi sfătuire;– funcţia de integrare şi menţinere.Funcţia de informare se referă la faptul că managerul este pus în situaţia de a
 primi două tipuri de informaţii: informaţii externe, trimise şi primite prin structurispecial create, şi informaţii interne care circulă prin canale formale şi informale încadrul respectivei organizaţii. Existenţa acestor două tipuri de fluxuri informaţionalese datorează faptului că orice organizaţie este rezultatul unui cumul de interacţiuniexterne – cu mediul extern şi intern – între subdiviziunile organizaţiei şi întremembri.
 Prin funcţia de comandă şi instruire, managerul, care ocupă în ierarhie poziţiisuperioare ce îi conferă atribuţii de comandă, asigură convergenţa acţiunii celorlalţiangajaţi şi a compartimentelor din structură în realizarea politicilor organizaţiei.Deciziile şi instrucţiunile asigură alinierea la politicile organizaţionale, uniformitateaîn practici şi proceduri, corectitudinea şi completitudinea realizării sarcinilor.
 Funcţia de influenţare, convingere, îndrumare şi sfătuire îi permite oricăruimanager să realizeze controlul atât asupra informaţiei vehiculate, cât şi asupracomportamentului celorlalţi angajaţi cu care se află în relaţii de diverse tipuri (ierar-hice ascendente sau descendente, orizontale) în cadrul respectivei structuri.
 Funcţia de integrare şi menţinere îi oferă angajatului din structurile ierarhicesuperioare posibilitatea de a asigura operabilitatea funcţională a departamentu-lui/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 prezen-
 tate, în vederea atingerii unor scopuri, pe care o realizează managerii determină exis-tenţa unor caracteristici ale comunicării manageriale, general valabile pentru toateorganizaţiile. Acestea sunt:
 – orice organizaţie este în procesul de comunicare atât emiţător, cât şi receptor(destinatar);
 – orice organizaţie foloseşte în realizarea activităţilor sale informaţii de naturăinternă şi informaţii de natură externă;
 – informaţiile de natură internă sunt informaţii care circulă prin canalele formaleşi informale în şi între fiecare componentă organizatorică;
 – informaţiile de natură externă sunt informaţii ce circulă între organizaţie şicelelalte componente ale sistemului social;
 – fiecare componentă a organizaţiei reflectă prin informaţiile vehiculate unanumit tip de procese (contabile, financiare etc.);
 – fiecare organizaţie are o evidenţă clară a informaţiilor vehiculate; această evi-denţă a informaţiilor vehiculate poate fi curentă – reflectă anumite situaţii existente la
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 un moment dat în cadrul organizaţiei – şi statistică – reflectă nivelul de realizarea aobiectivelor propuse prin politici specifice de fiecare din aceste instituţii.
 Caracteristicile comunicării manageriale desfăşurate la nivelul unei organizaţiisunt influenţate, dincolo de funcţiile de comunicare îndeplinite de fiecare dinangajaţi, de existenţa unor funcţii specifice ale comunicării manageriale.
 Comunicarea managerială îndeplineşte 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
 3) în mod unitar şi intercondiţionat, orice supradimensionare sau subdimensionare aunei funcţii în raport cu celelalte necorespunzând realităţii.
 Figura 3 – Intercondiţionarea funcţiilor comunicării manageriale1. Informare2. Transmiterea deciziilor3. Influenţarea receptorului4. Instruire5. Crearea de imagine6. Motivare7. Promovarea culturii organizaţionale
 6 6
 Sistemul operaţional
 Sistemul managerial
 Mediu
 7
 1 4 2 3 5
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 14.4. Relaţia cultură comunicaţională – cultură organizaţionalăîn activitatea de conducere
 Conceptul de cultură comunicaţională trebuie în mod necesar raportat la culturaorganizaţională, deoarece orice organizaţie, indiferent dacă aparţine sectorului publicsau celui privat, are un anumit tip de cultură organizaţională.
 La nivelul fiecărei organizaţii există, datorită caracterului sintetic al acesteia, omultitudine de subsisteme:
 – subsistemul funcţional;– subsistemul social;– subsistemul cultural; însumează totalitatea ideilor, cunoştinţelor, regulilor, stan-
 dardelor, valorilor, manifestărilor, premiselor ce definesc modul în care se desfăşoarămunca şi cel de relaţionare cu oamenii; altfel spus, prin subsistemul cultural seasigură cultura organizaţională;
 – subsistemul comunicaţional; reprezintă ansamblul de date şi informaţii carecirculă pe canale de comunicare formale sau informale, prin circuite şi fluxuriinformaţionale în cadrul unei organizaţii şi între organizaţie şi mediul extern, precumşi modalitatea de transmitere a acestora; la nivelul subsistemului comunicaţional serealizează cultura comunicaţională.
 Între subsistemul cultural şi subsistemul comunicaţional se stabileşte o legăturăreciprocă în sensul că informaţiile şi comunicarea stau la baza subsistemului cultural,pe baza lor se întemeiază cultura unei organizaţii, în vreme ce subsistemul culturalinfluenţează calitatea comunicării.
 Delimităm în cadrul fiecărei culturi organizaţionale două tipuri de subculturi înfuncţie de criteriile: apartenenţă organizatorică şi profesia salariaţilor. Acestea sunt:
 – Subcultura instituţională se conturează la nivelul fiecărei organizaţii dinconvingerile, aspiraţiile şi modul de comportament al angajaţilor, prezentând anumiteelemente specifice ce reflectă caracteristicile şi condiţiile definitorii ale activităţilorpe care aceştia le realizează. Influenţa acestor caracteristici şi condiţii se reflectă nunumai asupra activităţii realizate de angajaţii dintr-o organizaţie, ci şi asupra moduluiîn care se realizează comunicarea între aceştia, fapt ce va impune în timp crearea uneiculturi comunicaţionale cu caracter instituţional;
 – Subcultura profesională poate fi definită ca ansamblul de norme, valori,credinţe, aspiraţii, comportamente ce reflectă specificul principalelor categorii deangajaţi după profesiunea pe care o au şi după nivelul de pregătire. În mod evident, înfuncţie de specificul acestei profesiuni, cultura comunicaţională va gestiona unvocabular format din termeni specifici respectivei profesiuni.
 Pornind de la modelul elaborat de Charles Handy în lucrarea UnderstandingOrganization, identificăm patru tipologii ale culturii organizaţionale:
 – cultura de tip putere;– cultura de tip rol;– cultura de tip sarcină;– cultura de tip persoană.
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 Datorită relaţiei ce se stabileşte între cultură şi comunicare în cadrul oricăreiorganizaţii, fiecăruia din aceste tipuri de culturi organizaţionale îi va corespunde unanumit tip de cultură comunicaţională.
 Pentru a identifica tipurile de comunicare ce se realizează la nivelul fiecăreiadintre 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 4).
 Figura 4 – Cultura organizaţională de tip putere
 Ea caracterizează, în general, organizaţiile de dimensiuni mici, cu scop unic saulimitat, impunând existenţa unei birocraţii minime. Controlul realizat este centralizat,deciziile se iau ca rezultat al puterii şi influenţei şi nu pe baze procedurale, de meritsau logice. Comunicarea are loc în cea mai mare parte de sus în jos, are caracterprescriptiv, este o comunicare directă şi asertivă.
 Cultura de tip rol, cunoscută şi prin conceptul de birocraţie, are o reprezentaregrafică sub forma unui templu (vezi figura 5).
 Figura 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 res-trânsă de manageri. Controlul este exercitat prin proceduri numeroase, formalizareaoperaţiunilor, standarde şi reguli, definirea strictă a posturilor, autoritatea conferităpoziţiilor importante din ierarhie, modalităţi precise de comunicare. Toate acesteapresupun canale formale de comunicare foarte bine structurate. Comunicarea esteformalizată, dirijată, cu feed-back redus, urmărind circuitul ierarhic.
 Cultura de tip sarcină este orientată spre realizarea unei anumite sarcini, proiectsau obiectiv, având o reprezentare grafică sub formă de reţea rectangulară, unele fire
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 ale reţelei fiind mai groase; puterea sau influenţa sunt, în mare parte, localizate înnoduri (vezi figura 6).
 Figura 6 – Cultura organizaţională de tip sarcină
 În acest tip de cultură comunicarea este puternic interactivă, eficientă şi eficace,cu un climat comunicaţional bazat pe cooperare.
 Cultura de tip persoană este cel mai rar întâlnită, putând fi reprezentată ca un roide particule sau, conform lui Handy, ca o „galaxie de stele“ (vezi figura 7).
 Figura 7 – Cultura organizaţională de tip persoană
 În această cultură, accentul cade pe individ şi nu pe organizaţie. Organizaţia estesubordonată 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.
 14.5. Formele comunicării manageriale
 Pentru modalitatea de realizare a comunicării în orice organizaţie, importantă estestructura instituţiei în care se realizează acest proces.
 La nivelul fiecărei structuri din cadrul organizaţiilor, se realizează o distribuire aactivităţilor care atrage după sine dependenţa dintre compartimentele acestora.Această dependenţă este de ordinul conţinutului, al modalităţii şi al timpului deacţiune; ea impune, pentru o realizare optimă a obiectivelor proprii, existenţa unei
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 coordonări eficiente. Coordonarea presupune schimb de informaţii a căror cantitateeste direct proporţională cu următorii parametri:
 – diversitatea serviciilor oferite;– diversitatea mijloacelor folosite în realizarea acestor servicii;– nivelul prestaţiei serviciilor.Important pentru coordonare este modalitatea de realizare a comunicării, modul în
 care ajunge informaţia la fiecare funcţionar public din structură. Această importanţărezidă din faptul că, pentru management, informaţiile reprezintă o conditio sine quanon. Acest lucru se poate spune şi, sau mai ales, despre procesul de comunicare dininteriorul structurilor unei organizaţii, adică despre comunicarea internă.
 La nivelul organizării interne a oricărei organizaţii, informaţia trebuie să ajungă lainstanţa (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, comunicareainternă este un proces ce presupune crearea şi schimbul de mesaje în interiorulsistemului de relaţii interdependente. În această abordare a comunicării interne,accentul este pus pe schimbul de mesaje, de informaţii realizat la nivelul structurilorunei organizaţii. Acest schimb de informaţii poate fi:
 – vertical ascendent (de la bază la vârf);– vertical descendent (de la vârf la bază);– 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 areloc o comunicare informală. Este vorba de acel trafic de informaţii fără vreo utilitatedirectă sau imediată. De altfel, este cunoscut faptul că în orice structură se vehicu-lează o cantitate mare de informaţii fără nici o legătură cu activităţile specifice.Această comunicare informală cuprinde două componente principale: comunicareace are loc prin canalele informale create spontan şi comunicarea pe care o realizeazămanagerii în afara contextului impus de structura organizatorică. Canalele decomunicare informală apar şi există în mod spontan sunt într-o continuă modificare şioperează în toate direcţiile. Au avantajul că sunt rapide, selective şi au o mare puterede influenţare. Rolul lor este de a suplimenta canalele formale. Structura de canaleinformale este cu atât mai folosită cu cât cea formală este mai ineficientă, nesatisfă-cătoare sau lipsită de credibilitate.
 Pentru o bună înţelegere a conceptului de comunicare internă formală într-oorganizaţie trebuie precizată modalitatea optimă de funcţionare a sistemului decomunicare: între cine se realizează comunicarea, care structuri ocupă un loc centralşi care sunt marginale în procesul de comunicare. Există astfel în literatura despecialitate două tipuri de reţele de comunicare:
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 – reţele centralizate – în cadrul cărora informaţia merge spre centru şi seadecvează unor activităţi relativ simplu de executat;
 – reţele descentralizate – unde schimbul de informaţii nu are o matriceimportantă, 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 8);
 Figura 8 – Comunicare bipolară
 2. comunicare în reţea – în procesul de comunicare există un singur emiţător aflatîn relaţie cu mai mulţi receptori (vezi figura 9).
 Figura 9 – Comunicare în reţea
 De precizat faptul că tipul de comunicare în reţea cunoaşte mai multe 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, una
 dintre caracteristici fiind 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 membriigrupului. La cealaltă extremă se află reţeaua multiplă care este cea mai puţin
 Emiţător
 Receptor ••
 ••
 • Receptor
 Receptor
 ReceptorReceptor
 •
 Emiţător Receptor••
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 restrictivă (cea mai deschisă): fiecare membru poate comunica cu toţi ceilalţimembri, simultan.
 În acelaşi timp, pe lângă structură şi procedeele specifice, comunicarea internă dinorice organizaţie depinde de un anumit climat. Gradul de importanţă al climatuluiexistent într-o organizaţie, fie că e o organizaţie aparţinând sectorului privat, fieaparţinând sectorului public, a fost pusă în evidenţă de specialistul american Gibb.Acesta a identificat două tipuri de climat existent la nivelul unei organizaţii: climatdefensiv şi climat deschis, evidenţiind modalităţile de realizare a comunicării lanivelul fiecăruia, sub forma unui tabel (vezi figura 11).
 Climat defensiv (I) Climat deschis (II) Contrast I vizavi de II
 1. Evaluativ Descriptiv Comunicare strict bazată pe judecăţi de valoare;comunicare orientată spre conţinut.
 2. Control OrientareComunicare cu scopul de a-l influenţa pe celălalt;comunicare cu scopul de a ajunge la un punct de vederecomun.
 3. Strategie Spontaneitate Comunicare din raţiuni strategice; comunicareneimpusă.
 4. Neutralitate Empatie Comunicare în condiţii de indiferenţă reciprocă;comunicare din ataşament.
 5. Superioritate Egalitate Comunicare ierarhică; comunicare pe picior de egalitate.
 6. Certitudine Provizorat Comunicare în termeni categorici; comunicare întermeni provizorii.
 Figura 11 – Relaţia climat defensiv – climat deschis
 Info
 Sisteme informatice pentru management
 În unele organizaţii există structuri cu multe ramificaţii care fac procesul de comunicare internădeosebit de complex. Această complexitate a sistemului de canale formale sau/şi informale prin care serealizează 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 introdusesisteme 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 carese poate conta pe ea.
 Informaţia evaluată este abstractizată şi editată astfel încât ea să parvină angajaţilor într-o formăadecvată, fără a necesita consum inutil de timp. După această etapă urmează indexarea, proces ce constăîn clasificarea informaţiei în scopul păstrării şi accesibilităţii rapide, adică a stocării ei pentru o utilizareulterioară.
 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.
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 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.
 Orice organizaţie realizează comunicarea nu numai între componentele ei sau îninteriorul acestor componente, ci şi între acestea şi mediul extern. Acest tip decomunicare prin care organizaţiile, prin canale de comunicare de diverse tipuri,schimbă mesaje cu mediul extern poartă denumirea de comunicare cu mediul externsau comunicare externă.
 Prin mediul extern înţelegem ansamblul elementelor din mediul social, economic,politic şi cultural cu care organizaţiile intră în proces de comunicare.
 14.6. Comunicarea şef-subordonat
 Comunicarea între şef şi subordonat reprezintă un element cheie în comunicareaverticală ascendentă sau descendentă în organizaţii. La modul ideal, acest schimb artrebui să-i dea managerului posibilitatea de a-şi dirija subordonaţii spre îndeplinireacorespunzătoare a sarcinilor, să clarifice contextul recompensei şi să ofere sprijinsocial şi emoţional. În acelaşi timp, ar trebui să le permită subordonaţilor să punăîntrebări despre rolurile muncii lor şi să facă propuneri care să permită optimarealizare a obiectivelor propuse prin planurile şi politicile de la nivelul acesteiorganizaţii.
 Suntem obişnuiţi ca, atunci când vorbim despre manageri, să ne gândim în primulrând la acele persoane care au de administrat resurse (umane, financiare, materialeetc.) ale unei afaceri, proiect sau program, ale unui compartiment, grup sauorganizaţie. În funcţie de situaţia socială, economică şi politică, de poziţia ierarhică şide sarcinile specifice pe care le are managerul, este posibil ca nu capacităţile sale deadministrator să fie importante, ci, mai degrabă, cele de lider. Directorul uneiorganizaţii (managerul general), de exemplu, trebuie să fie şi un conducător, un lider.Adeseori însă aceştia tind să conducă insuficient în timp ce administrează excesiv. P.Drucker (apud A. Zalesnik, Learning Leadership) face o distincţie între abilităţile de
 Cum puteţi interpreta următoarea afirmaţie: „cel mai bun stil de conduceredepinde de fiecare situaţie în parte“?
 Menţionaţi câteva diferenţe între mesajele trimise în interiorul şi în exte-riorul organizaţiei. Daţi exemple.
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 lider şi de administrator de resurse ale unui conducător, arătând că liderii sunt oamenicare „fac ce trebuie să facă“ în vreme ce administratorii sunt oameni care „fac ceeace fac aşa cum trebuie“.
 Un manager lider va conduce prin comu-nicarea unei viziuni şi asigurarea direcţiei deacţiune a grupului; un manager administratorva conduce prin acţiune şi participare directă.
 S-a vorbit foarte mult despre stilul deconducere (A. Zalesnik, Learning Leader-ship) având în minte doar cele două extreme:stilul autocratic (caracterizat în principal prinorientarea spre sarcinile de îndeplinit) şistilul democratic (orientare spre oameni).Modelul tridimensional al managerului in-troduce varianta în care liderul lasă echipa săse conducă singură. Ulterior, acest model alliderului a devenit tot mai complex, în pre-zent existând un număr extrem de mare demodele care descriu modalităţile liderului dea conduce.
 Iată, spre exemplu, grila Blake-Mouton,un sistem folosit pentru a descrie stilul de
 conducere al managerului în funcţie de gradul de orientare al acestuia spre munca deîndeplinit sau spre omul care o îndeplineşte.
 Managerul populist a ajuns conducător ca urmare a presiunilor sindicale saupentru că se bucură de popularitate printre angajaţi; în general nu are o autoritatereală asupra acestora; manifestă tendinţa de a evita orice conflict social în detrimentulimplementării oricărei măsuri de schimbare. Climatul de comunicare se caracteri-zează prin:
 – comunicare aproape exclusiv pe orizontală sau de jos în sus;– discuţiile au loc în afara unor reguli formale şi despre subiecte nelegate de
 muncă;– comunicarea informală sub formă de bârfă şi de zvon domină;– dispoziţiile sau nu se dau sau se discută şi nu se execută.Comunicarea are ca scop doar menţinerea unor relaţii bune, netensionate, nu şi
 realizarea unor obiective.
 Managerul autoritar este, în general, o persoană competentă din punct de vedereprofesional, corect, serios, foarte muncitor; adoptă un stil de conducere opus celuipopulist, acordând importanţă majoră problemelor de restructurare în detrimentulcelor sociale. Climatul de comunicare va fi cu siguranţă defensiv-agresiv.
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 – Comunicarea are loc de sus în jos;– Managerul nu ascultă, nu are timp – el dă dispoziţii;– Feed-back-ul este redus şi se referă strict la muncă, nu şi la atitudinile şi
 sentimentele celor care muncesc;– Informaţia care circulă este distorsionată sau blocată.
 Managerul conciliator promovează strategii de supravieţuire de la o zi la alta, înîncercarea de a împăca atât nevoia de restructurare, cât şi doleanţele angajaţilor.Acest stil este cel mai frecvent întâlnit, asigură păstrarea funcţiei de conducere pe ceamai lungă perioadă de timp. El este un comunicator abil care ştie să negocieze, sărezolve conflicte, să mulţumească (cel puţin pe scurt timp) pe toată lumea.
 Managerul incompetent ajunge în funcţie conjunctural şi rezistă foarte puţin.Acest manager nu acordă atenţie nici problemelor sociale şi nici celor de eficienţă amuncii. Este pasiv, adeseori corupt, neinteresându-l soarta organizaţiei. Nemulţu-mirea este generală, frecvenţa conflictelor este mare, comunicarea este defensivă sauagresivă. Nu poate fi vorba de cooperare, iar atitudinea managerului faţă de pro-blemele organizaţiei se propagă în toate direcţiile. Climatul comunicării este defen-siv, iar scopul comunicării este supravieţuirea.
 Managerul participativ-reformator acordă atenţie deosebită implementării schim-bării, fără însă a pierde din vedere problemele sociale generate de acestea, căutându-lesoluţii. Acest manager încearcă să armonizeze interesele organizaţiei cu cele aleangajaţilor ei. Ştie să obţină colaborarea subordonaţilor şi să-i implice în activităţiimpuse de eficientizarea activităţii. Este inovator, creator, are curajul asumării unorriscuri. Se caracterizerază printr-o capacitate deosebită de antrenare a personalului,printr-o competenţă de comunicator deosebită. Capabil să perceapă corect mesajele,dă dovadă de flexibilitate în situaţii de criză sau de conflict de muncă. Are în minte ostrategie clară, ştie să o comunice oamenilor şi să le transmită entuziasmul său.
 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.
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 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;– să încheie discuţia prin trecerea în revistă în mod clar şi explicit a problemelor
 discutate.
 În calitate de conducător al comitetului de organizare a unui seminar pe temede comunicare, sunteţi preocupat de participarea lui Andrei, unul din membriicomitetului. Acesta a lipsit la trei din ultimile cinci întâlniri, iar el este responsabilcu invitaţiile. Acestea nu au fost trimise încă şi de fiecare dată când faceţi referirela acest lucru, el vă răspunde că „lucrează la ele“. V-aţi decis să aveţi o discuţiereferitoare la această problemă. Cum ar trebui să abordaţi situaţia?
 Sunteţi preocupat de proasta conducere şi moralul scăzut din echipa cu carelucraţi în realizarea unui proiect. Şefii dumneavoastră au încurajat permanentangajaţii pentru a-şi exprima opiniile – pozitive sau negative. Aţi decis să văinformaţi şeful asupra părerilor dumneavoastră, dar vreţi să faceţi acest lucruastfel încât să nu fie interpretat personal. Cum realizaţi acest lucru? Ce calităţide comunicare sunt importante pentru a avea succes?
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 Să reţinem!
 Cum putem caracteriza comunicarea managerială?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 spreschimbarea mentalităţilor şi adaptarea psihologică a angajaţilor la obiectivele organizaţiei.
 Rol: asigurarea funcţionalităţii şi eficacităţii activităţilor într-o organizaţie;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 obiectivelemanageriale şi organizaţionale stabilite.
 Funcţii:– funcţia de informare;– funcţia de comandă şi instruire;– funcţia de influenţare, convingere, îndrumare şi sfătuire;– funcţia de integrare şi menţinere;– funcţia de creare de imagine;– funcţia de motivare;– funcţia de promovare a culturii organizaţionale.Forme:Comunicarea internă managerială 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 luândforma rapoartelor, notelor, circularelor, prezentărilor, şedinţelor.
 Realizaţi un studiu de caz; luaţi ca obiect de lucru o instituţie sau o organi-zaţie căreia îi cunoaşteţi foarte bine structura. Particularizaţi în acest contexturmătoarele variabile:
 1. tipul de management practicat;2. rolurile îndeplinite de manageri şi căror structuri de manageriat le aparţin
 aceştia;3. strategia de comunicare – imaginea pe care doreşte să o transmită (dacă
 există);4. nevoile comunicaţionale ale angajaţilor care sunt satisfăcute de comuni-
 carea managerială;5. funcţiile comunicării manageriale care sunt realizate; detaliaţi.6. tipul de cultură organizaţională; argumentaţi afirmaţia;7. tipul predominant de comunicare formală (ca schimb de informaţii);8. tip de reţea şi forma de comunicare internă;9. tip de climat;10. tipul predominant de comunicare şef-subordonat; bariere ce apar în
 această comunicare.Notă: Este recomandat ca fiecare item, o dată particularizat, să fie explicitat
 şi argumentat.
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 – comunicare informală – trafic de informaţii fără vreo utilitate directă sau imediată; cuprinde douăcomponente principale: comunicarea ce are loc prin canalele informale create spontan şi comunicarea pecare o realizează managerii în afara contextului impus de structura organizatorică.
 Comunicare externă – organizaţiile, prin canale de comunicare de diverse tipuri, schimbă mesaje cumediul extern (ansamblul elementelor din mediul social, economic, politic şi cultural cu care organizaţiileintră în proces de comunicare).
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15. Comunicarea în situaţii de criză
 Comunicarea în situaţii de criză este cea mai provocatoare şi fascinantă practică acomunicării. Informaţia lipseşte sau este săracă şi nu este timp suficient pentrucercetare şi culegere de date. Este greu de stabilit în situaţii de criză ce opţiunereprezintă o alegere bună sau greşită. Un curs stabilit al acţiunii deschide o serie deprobleme, iar un alt curs va deschide un altul. Importantă pentru rezolvarea crizeloreste decizia rapidă şi comunicarea eficientă şi eficace.
 15.1. Criza şi conflictul. Definiţii
 Situaţiile de criză şi conflict constituie pentru comunicatori unele dintre cele maigrele teste de abilitate şi deontologie profesională. CRIZA este definită ca o perioadăîn 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, reli-
 gioase, etnice, rasiale, divergente sau incom-patibile, cu efecte distructive asupra interac-ţiunii sociale. În esenţă, conflictul este oneînţelegere, ciocnire de interese, dezacord (unantagonism, o ceartă, diferend sau o discuţieviolentă), iar modelul său de dezvoltare şistingere presupune cinci etape relativ distincte:
 1. dezacordul;2. confruntarea;3. escaladarea;4. de-escaladarea;5. rezolvarea.
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 Implicaţiile mediului şi canalelor de comunicare în ceea ce priveşte strategiacomunicaţională în situaţiile de criză şi conflict, ne trimit la cerinţele rezultate înurma analizei condiţionărilor legate de elementele procesului de comunicare.
 15.2. Condiţionări ale comunicării în situaţii de criză
 Sursa
 Elementul determinant, cu scopuri bine precizate în actul comunicării, este sursa(emiţătorul). Putem aprecia că în situaţii de criză sau conflict, aceasta iese pregnantîn evidenţă. Dacă în mod curent sursa emite mesaje potrivit unui regim de norma-litate pe baza unor opţiuni şi programări proprii ale organizaţiei, solicitate de cerin-ţele activităţii cotidiene, atunci când apare criza sau conflictul situaţia se schimbăradical. Acum, emiţătorul este puternic provocat; pe de o parte este supus rapid şitotal unor cerinţe noi, stringente, interne, de prezentare a soluţiilor pentru rezolvareacrizei, 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 con-tactul direct cu presa şi diverse agenţii guvernamentale.
 O dată clarificate scopul şi obiectivele comunicării, emiţătorul trebuie să aibă înatenţie un permanent control asupra actului de comunicare, al cărui nivel va variainvers proporţional cu nivelul de implicare a destinatarului.
 Din acest punct de vedere, în situaţiile de criză şi conflict milităm pentru strategiide comunicare ce realizează o orientare a controlului emiţătorului, pe care le consi-derăm că ar putea fi:
 – de informare: presupune că emitentul doreşte ca destinatarul să afle, să înţe-leagă; nu este necesară implicarea destinatarului în comunicare decât prin scurteîntrebări sau pentru clarificări;
 – de convingere: presupune dorinţa emitentului ca „receptorul să acţioneze“ stra-tegic, corespunzător situaţiei de criză, dar mai ales de conflict, ca soluţie paşnică derezolvare a acestuia; se impune implicarea receptorului care, în conflict, poate fi par-tea adversă, implicare cerută de nevoia de a-i cunoaşte opiniile, pretenţiile, de a-lconvinge să facă ceva, să acţioneze.
 După criteriul modului de derulare a acţiunii, în situaţiile de criză şi conflict,apreciem că emiţătorul poate utiliza:
 De ce este un conflict o problemă atât de greu de rezolvat pentru unii oa-meni? Relataţi o experienţă personală în care aţi fost implicat într-un conflict.Care a fost deznodământul acestei situaţii?
 Cum puteţi comenta următoarea afirmaţie: oamenii au tendinţa de a evitaconflictul datorită nevoii de a fi plăcuţi sau acceptaţi?
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 – strategii pas cu pas: deosebit de necesare pentru ţinerea sub control a situaţiei;ele decurg, în primul rând, din planul pregătit pentru criză şi vizează asigurarearapidă cu informaţii către mass media; în întregul şir de mesaje elaborate de cătreechipele de criză, un loc important îl ocupă rapoartele periodice care ajută lacontrolarea zvonurilor şi evită o presiune acerbă a mass media;
 – strategii de inversare a caracterului unor indicatori de imagine ce presupune dinpartea emiţătorului multă abilitate de contraargumentare;
 – strategii de răsturnare de imagine: sunt cele mai spectaculoase şi sunt absolutnecesare atunci când criza sau conflictul au zguduit puternic organizaţia sau cândcomponenta „imagine“ este considerată arma de bază pentru una sau alta din părţileaflate în conflict.
 Pentru reuşita demersului sursei de comunicare în situaţie delicată de criză sauconflict este important de analizat şi credibilitatea pe care acesta o are în faţareceptorului, în funcţie de percepţia acestuia. După cele spuse de Rodica şi DanCândea – „Credibilitatea poate fi considerată ca un cont la bancă: îl puteţi deschideprin depunere (credibilitate iniţială), puteţi adăuga credibilitate suplimentară sauscăderea din credibilitate prin ceea ce spuneţi sau faceţi; puteţi chiar să vă pierdeţicomplet «contul», în cazul în care vă compromiteţi prin vreun comportament, fie elde comunicare sau nu. Contul de credibilitate potenţează arta de a convinge“.
 În proiectarea activităţii de comunicare pentru situaţiile de conflict, se impune caspecialistul în comunicare să ia în considerare toate (sau aproape toate) categoriile de„comunicări“ posibile şi utile în astfel de situaţii şi să ţină seama nu numai deinteracţiunea şi complementaritatea lor, dar şi de o anumită ierarhizare după criteriicum sunt: timpul de recepţionare a mesajului (durata comunicării), autoritatea şiautenticitatea sursei, canalele avute la dispoziţie, intensivitatea impactului asuprapublicului – ţintă, intersul acestuia faţă de organizaţie.
 Într-o enumerare succintă, comunicarea în situaţii de conflict ar putea fi realizatăprin următoarele forme:
 – informarea personalului organizaţiei, a comunităţii interne şi, după caz, amediului internaţional; cu acceptul conducerii organizaţiei şi prin aplicarea planuluide 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 reacţiilor 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.
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 Mesajul
 În situaţiile deosebite de criză şi conflict, o comunicare eficientă şi eficace este înbună măsură dependentă de precizia şi acurateţea mesajului. Mesajul emis trebuie săfie cât mai apropiat de cel intenţionat de sursă, iar ceea ce recepţionează destinatarultrebuie să fie, de asemenea, cât mai aproape de intenţia sursei.
 Este un deziderat care depinde în bună măsură de mecanica comunicării: codifi-carea şi decodificarea mesajelor, zgomotul, filtrele şi barierele (perturbaţiile) dincomunicare, mediul, canalele şi limbajele folosite. Deci, mesajele în sine, izolate desursa lor, nu sunt complete, semnificaţia mesajului se află în emitentul acestuia, în totce putem sau nu putem observa din comunicarea lui, având mereu în atenţieelementele ce ţin de mecanica comunicării.
 În plus, în situaţiile deosebite la care ne referim, pentru mesaj mai suntimportante:
 – sensibilitatea receptorului faţă de mesaj;– latura sentimentală, ce trebuie acoperită printr-o comunicare precisă şi susţinută;– 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.
 Mediul şi canalele de comunicare
 Caracteristicile canalelor de comunicare aparţinând celor două medii de comu-nicare, scris şi oral, pot fi analizate şi în această situaţie specifică, funcţie de o mul-titudine de criterii: timp, cost, precizie, loc, detaliu, relaţie, nevoia de înscris etc.
 În situaţia de conflict primează următorii factorii:– timp: suntem în luptă „contra-cronometru“ de păstrare a imaginii sau, după caz,
 de răsturnare de imagine; suntem obligaţi de a da primii lovitura decisivă într-unrăzboi informaţional; se impune cu acuitate comunicarea orală, interpersonală (faţă înfaţă sau mediată electronic) în primul rând cu reprezentanţii mass media;
 – precizie: factor cu rol important, mai ales în ceea ce priveşte combaterea zvo-nurilor; se poate reflecta în primul rând în comunicatul de presă, dar cu multă atenţieşi în relaţiile de comunicare interpersonală; mesajul prezentat unui grup poate totuşisă piardă din precizie datorită diferitelor tipuri de filtre (perceptoare somatice etc.), aneatenţiei, a decuplării de la postul de ascultare; evident, informaţiile transmise potdiferi şi mai mult dacă vom comunica, faţă în faţă, pe rând, cu mai multe persoane;
 – loc: poate fi cel al producerii crizei, accidentului sau sediul 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:
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 – timpul este scurt;– nu dispunem de un volum mare de informaţii pe care ar trebui să le furnizăm
 mass media;– 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;– 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 dinGolf a suportat 700.000 de convorbiri telefonice şi 152.000 de mesaje pe zi, folosind30.000 de frecvenţe radio.
 Desigur că, în situaţii de conflict armat, foarte importantă este protecţia acestorcanale.
 Tot în războiul din Golf, pentru forţele aliate, unul din imperative a fost: „distrugeinstalaţiile de comandă ale inamicului. Retează-i comunicaţiile pentru a împiedicainformaţia să urce sau să coboare pe lanţul de comandă“.
 15.3. Defazaje între intenţiile sursei şi aşteptările receptorului
 Din analiza strategiilor de comunicare în situaţiile de conflict a rezultat ce îşipropune, ce trebuie să ştie şi cum să acţioneze emiţătorul; dar, în definirea strategieicomunicării, este la fel de important (uneori chiar mai important) de ştiut ce vreareceptorul, ce caracteristici sociale, profesionale, culturale şi psihice are, care suntnevoile sale.
 Este foarte important ca înainte de a transmite un mesaj şi chiar pe timpulconstruirii acestuia, să ne întrebăm ce ar putea să însemne mesajul pentru receptor şicare ar fi reacţia lui la acest mesaj. Iată încă o operaţie ce se impune a fi inclusă înşirul de operaţiuni obligatorii ale comunicării şi situaţiilor excepţionale.
 Acesta este un element de prudenţă privind impactul crizei asupra mass media şi aopiniei publice sau, în caz de conflict, o testare a reacţiei posibile a adversarului.
 Dar aprecierea cât mai corectă a reacţiei receptorului poate fi făcută prin răs-punsul la un şir de întrebări:
 Cine este receptorul? – receptorul din „prima linie“ va fi acela care va primimesajul în mod direct de la noi; trebuie să ne gândim la el, să ni-l imaginăm în faţanoastră; receptorul din „linia a doua“ – să avem în atenţie direcţiile şi posibilităţile demultiplicare a mesajului; receptorul esenţial – stabilirea segmentului cheie dinpublicul 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
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 grupului pentru fenomenul – conflict în măsura în care este afectat de acesta; ne potinteresa şi indivizii, ca nivel de educaţie, vârstă, sex, mediu din care provin, care suntopiniile şi interesele lor. Situaţia poate deveni critică atunci când individul saufamilia sa sunt direct şi profund afectaţi de situaţia de criză.
 Ce este receptorul? – este important de ştiut dacă pentru el este prima informaţiedespre fenomenul de anormalitate în cauză sau se adaugă la altele dobândite anterior;despre relaţia receptorului cu subiectul mesajului; postura de lider de organizaţie,specialist în relaţii publice, expert.
 După răspunsul la acest şir de întrebări este la fel de important să ne îndreptămatenţia 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 ceiapropiaţi lui sunt afectaţi, implicaţi, interesaţi.
 În situaţiile de conflict, unele din nevoile omului pot fi afectate fundamental. Careceptor al unui mesaj în comunicare, el poate fi motivat, în primul rând, de aceifactori care sunt în măsură să satisfacă nevoile sale şi să-l repună cât mai repede înstarea de normalitate (vezi piramida nevoilor a lui Maslow). Dacă nevoile de ordineconomic şi social se referă la relaţia om-societate, cele din ultimul grup privescrelaţia omului cu sine însuşi. Motivarea bazată pe satisfacerea nevoilor are un efect şimai puternic dacă este folosită în conjuncţie cu nevoia umană de echilibru deconsonanţă, nevoie acut simţită într-o situaţie de conflict. Nevoia de echilibru estestringentă în condiţiile de stres, generate de o stare excepţională. Condiţiile de stressensibilizează la maximum receptorii asupra surselor acestor stări. În acest cadru,zvonurile au un mediu foarte prielnic şi dacă nu sunt controlate şi stăpânite potconduce la fapte necugetate. Oricum, situaţiile conflictuale perturbă echilibrulreceptorilor de mesaje.
 Trebuie realizată astfel o simbioză perfectă între a emite mesaje scurte, precise, ceredau starea reală a situaţiei conflictuale şi stăpânirea stării de echilibru areceptorului; la impactul cu primul mesaj despre starea excepţională, stresul trebuiesă fie cât mai mic posibil, apoi în următoarele mesaje trebuie să-l reducem şi să-leliminăm treptat.
 Realizaţi un studiu de caz. Luaţi ca obiect de lucru o situaţie de criză şi/sauconflict 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 încelălalt, prezentaţi succint tipul de organizaţie şi elementele crizei şi/sau con-flictului). Prezentaţi reacţia publicului la această criză şi/sau conflict. Particula-rizaţi apoi în acest context următoarele variabile:
 – tipul de strategie de comunicare folosită;– forma de comunicare aleasă;– scurtă caracterizare a publicului (publicurilor) ţintă ţinând cont de răspun-
 surile la cele trei întrebări;– un mesaj pentru presă;
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 Să reţinem!
 CRIZA este definită ca o perioadă în dinamica unui sistem caracterizată prin acumularea accentuată adificultăţilor, 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 sauincompatibile, 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.
 Într-o enumerare succintă, comunicarea în situaţii de conflict ar putea fi realizată prin următoareleforme:
 – informarea personalului organizaţiei, a comunităţii interne şi, după caz, a mediului internaţional; cuacceptul conducerii organizaţiei şi prin aplicarea planului de criză se răspunde oportun la întrebărilepresei şi agenţiilor guvernamentale;
 – discursurile oficiale ale conducătorilor organizaţiei;– crearea în mod deliberat a unor evenimente de presă de către organizaţie;– comentarea reacţiilor opiniei publice interne şi internaţionale;– comentariile mass media privind evenimentul produs;– dezbaterile din interiorul organizaţiei cu privire la soluţionarea crizei;– dezbaterile (negocierile) între organizaţii în vederea soluţionării situaţiei de criză sau conflict.
 – un mesaj pentru instituţiile statului;– un mesaj pentru familiile care au avut de suferit (dacă este cazul);– un discurs al preşedintelui organizaţiei;– evenimente de presă create de către organizaţie;– precizaţi timpii de reacţie pe diferite acţiuni.
 Notă: pentru itemii d), e), f), g), textul să varieze între o jumătate/o paginăşi să fie elaborat ţinând cont de cerinţele care trebuie respectate în eleborareamesajului în asemenea situaţii (vezi curs).
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16. Comunicare şi negociere
 În viaţă, dacă stăpâneşti arta negocierii, ai o şansă în plus să câştigi mai mult şi sămai şi păstrezi o relaţie bună cu partenerul. Când negociezi bine poţi să orientezi, săinfluenţezi şi să manipulezi partenerul pentru a-l face să coopereze. Secretul constă îna reuşi să-l antrenezi într-un joc de-a „Hai să câştigăm împreună!“.
 16.1. Conceptul de negociere
 Indiferent unde şi între cine sunt purtate, negocierile apelează la retorică, la logicăşi la elemente de teoria argumentării. Uneori folosesc tehnici de comunicare şi ma-nipulare performante, precum analiza tranzacţională, programarea euro-lingvisticăetc. Noţiuni precum oferta, cererea, poziţia, pretenţia, obiecţia, compromisul, con-cesia, argumentul, tranzacţia, argumentaţia, proba etc, pot interveni frecvent înprocesul de negociere. Totodată elementele de comunicare nonverbală, precumfizionomia, mimica, gestica, postura, îmbrăcămintea, aspectul general ş.a. pot avea oimportanţă care nu trebuie neglijată. Cultura partenerilor şi puterea de negociere apărţilor negociatoare sunt alte elemente de care trebuie să ţină seama.
 Elementele de tactică şistrategie, capcanele şi trucurileretorice ca şi cunoştinţele depsihologie a percepţiei pot jucaun rol decisiv în obţinerea deavantaje mari în schimbul unorconcesii mici.
 În lumea afacerilor contem-porane, negocierea şi negocia-torul dobândesc o importanţăconsiderabilă. Niciodată în istorietranzacţiile comerciale nu au fostmai multe şi nu s-au purtat la
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 valori mai mari. Pentru producător, importator sau distribuitor en-gross un negociatorbun poate face în trei ceasuri tot atât cât fac zece sau o sută de executanţi în câtevasăptămâni sau luni. Un negociator slab poate pierde la fel de mult. O marjă de câtevaprocente la preţ, la termenul de garanţie, la condiţiile de livrare şi transport, latermenul de plată sau o marjă de câteva procente la comision sau dobândă, rămânoricând negociabile. În marile tranzacţii, pe piaţa industrială, unde se negociazăcontracte cu valori de ordinul miliardelor, această marjă negociabilă poate însemnasume de zeci sau sute de milioane. De pe poziţia fiecăreia dintre părţi acestea pot fipierdute sau câştigate.
 Negocierea este un talent, un har înnăscut, dar şi o abilitate dobândită prinexperienţă, formare şi învăţare. Meseria de negociator este una de elită, în afaceri, îndiplomaţie, în politică.
 Definiţie; tipologie
 În sens larg, negocierea apare ca formă concentrată şi interactivă de comunicareinterumană în care două sau mai multe părţi aflate în dezacord urmăresc să ajungă lao înţelegere care rezolvă o problemă comună sau atinge un scop comun. Înţelegereapărţilor poate fi un simplu acord verbal. Consolidat printr-o strângere de mână, poatefi un consens tacit sau o scrisoare de intenţie sau un protocol, o convenţie sau uncontract, redactate cu respectarea unor proceduri şi uzanţe comune; mai poateînsemna un armistiţiu, un pact sau un tratat internaţional, redactate cu respectareaunor proceduri şi uzanţe speciale.
 În raport cu zona de interes în care se poartă negocieri, putem face distincţie întremai multe forme specifice de negociere.
 Prin negociere înţelegem orice formă de confruntare nearmată, prin care două saumai multe părţi cu interese şi poziţii contradictorii, dar complementare urmăresc săajungă la un angajament, reciproc avantajos ai cărui termeni nu sunt cunoscuţi de laînceput (Ştefan Prutianu, Comunicare şi negociere în afaceri). În această confruntare,în mod principal şi loial, sunt aduse argumente şi probe, sunt formulate pretenţii şiobiecţii, sunt făcute concesii şi compromisuri pentru a evita atât ruperea relaţiilor, câtşi conflictul deschis. Negocierea permite crearea, menţinerea sau dezvoltarea uneirelaţii interumane sau sociale, în general, ca şi a unei relaţii de afaceri, de muncă saudiplomatice, în particular. Mai trebuie menţionat faptul că negocierile nu urmăresctotdeauna cu necesitate rezultate manifestate în direcţia unei înţelegeri. Adesea elesunt 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 însituaţii de criză.
 Absenţa comunicării poate fi considerată ca un semn alarmant al imposibilităţii dedesfăşurare a negocierii; prezenţa ei este un indiciu al şanselor ca negocierea să se
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 producă. În acelaşi timp, trebuie să acordăm suficientă grijă climatului de discreţie şide construcţie graduală temeinică.
 16.2. Principii de bază ale negocierii
 Atât timp cât negocierea este purtată cu participarea conştientă şi deliberată apărţilor care caută împreună o soluţie la o problemă comună, abordarea implică oanumită etică şi principialitate.
 Avantajul reciproc (WIN-WIN)
 În principiu, în cadrul negocierilor, fiecare dintre părţi îşi ajustează pretenţiile şirevizuieşte obiectivele iniţiale. Astfel, în una sau mai multe runde succesive, seconstruieşte acordul final, care reprezintă un compromis satisfăcător pentru toatepărţile: negocierea funcţionează, deci, după principiul avantajului reciproc.
 Conform acestui principiu, acordul este bun atunci când toate părţile negocia-toare 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 avantajeleobţinute de una dintre părţi să fie mai mari sau mai mici decât avantajele obţinute decealaltă sau celelalte părţi aflate în negocieri.
 Do ut des
 În psihologia comunicării, se vorbeşte de o aşa-numită lege psihologică areciprocităţii, lege conform căreia, dacă cineva dă sau ia ceva, partenerul va resimţiautomat dorinţa de a-i da sau, respectiv, de a-i lua altceva în schimb.
 Chiar dacă nu dăm ceva în schimb în mod efectiv, rămânem oricum cusentimentul că suntem datori, că ar trebui să dăm.
 Urmare a acţiunii subtile a acestei legi psihologice, orice formă de negociere esteguvernată de principiul acţiunilor compensatorii. Consecinţa este reciprocitatea conce-siilor, a obiecţiilor, a ameninţărilor, a represaliilor etc. Expresiile latineşti ale acestuiprincipiu sunt: Do ut des şi Facio ut facio. În româneşte principiul poate fi regăsit înexpresii de genul: „Dau dacă dai“, „Fac dacă 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 legalitatea
 Legea este lege şi cei mai mulţi o respectă şi dincolo de principii. Pentru a evitaneplăcerile, moralitatea înţelegerilor comerciale, acolo unde legea nu o apără, rămâneadesea o chestiune de principiu, de deontologie.
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 Respectarea riguroasă a acestui principiu nu este cu adevărat posibilă. Controluleticii comunicării este relativ. Aspectele juridice ale tranzacţiilor fac excepţie, dar şidin acest punct de vedere, în negocierile internaţionale, părţile trebuie să convină dinstart asupra normelor de drept comercial pe care le vor respecta. Atunci când acesteadiferă de la o ţară la alta, fiecare dintre părţi încearcă să rămână sub incidenţanormelor juridice din ţara sa. Acest fapt poate genera situaţii conflictuale, ce pot fidepăşite prin adoptarea normelor de drept comercial şi a uzanţelor internaţionale.
 16.3. Tipuri fundamentale de negociere
 Analiza tipului de negociere în care ne angajăm este întotdeauna importantă. A-lcunoaşte şi a-l evalua înseamnă, deja, a prevedea în linii mari comportamentul pecare îl va adopta partenerul şi a pregăti propriul comportament, în întâmpinare. Înacest fel, riscul unei rupturi de a încheia un acord dezavantajos scade.
 Literatura de specialitate face distincţie între trei tipuri fundamentale de nego-ciere:
 Negocierea distributivă este cea de tip ori/ori, care optează între victorie/înfrân-gere. Este cea care corespunde unui joc cu sumă nulă şi ia forma unei tranzacţii încare nu este posibil ca o parte să câştige fără ca cealaltă parte să piardă. Fiecareconcesie făcută partenerului vine în dauna concedentului şi reciproc.
 În această optică, negocierea pune faţă în faţă doi adversari cu interese opuse şidevine o confruntare de forţe, în care una din părţi trebuie să câştige. Orice concesieapare 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 şicare va fi cu atât mai bun cu cât va lovi mai dur partea adversă.
 Tacticile şi tehnicile de negociere folosite în negocierea distributivă sunt tipicepentru 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;– 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 deri-
 zoriu.Acest tip de negociere este posibil atunci când opoziţia de interese este puternică,
 iar dezechilibrul de forţe este semnificativ.
 Negocierea integrativă (victorie/victorie) este aceea în care sunt respectateaspiraţiile şi interesele partenerului, chiar dacă vin împotriva celor proprii. Se ba-zează pe respectul reciproc şi pe tolerarea diferenţelor de aspiraţii şi de opinii.
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 Avantajele acestui tip de negociere sunt acelea că ajunge la soluţii mai bune, maidurabile, părţile se simt mai bine, iar relaţiile dintre părţi se consolidează. Ambelecâştigă şi ambele susţin soluţia şi acordul încheiat. Negocierea integrativă creează,salvează şi consolidează relaţiile interumane şi de afaceri pe termen lung. Eadetermină pe fiecare dintre părţile negociatoare să-şi modifice obiectivele şi să-şiajusteze pretenţiile în sensul rezolvării intereselor comune.
 Această optică de negociere ocoleşte şi evită stările conflictuale. Climatul nego-cierilor este caracterizat de încredere şi optimism, iar acordul, o dată obţinut, are toateşansele să fie respectat.
 Tacticile specifice se bazează pe reciprocitatea concesiilor (termene de livrare maiscurte contra unor părţi imediate, spre exemplu).
 Negocierea raţională este aceea în care părţile nu-şi propun doar să facă sau săobţină concesii, consimţăminte de pe poziţii de negociere subiective, ci încearcă sărezolve litigii de fond de pe o poziţie obiectivă, alta decât poziţia uneia sau alteiadintre ele.
 Pentru aceasta, trebuie definite clar interesele mutuale în cadrul unei transparenţeşi sincerităţi totale, fără apelul la cea mai mică disimulare sau suspiciune. Se începecu 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 carecontravin situaţiei dorite? Se continuă cu un diagnostic al situaţiei existenteinsistându-se asupra cauzelor care împiedică rezolvarea problemelor. Apoi, se cautăsoluţiile teoretice şi se stabilesc de comun acord măsurile prin care, cel puţin uneledin 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 rămânnerezolvate sunt reglate prin recursul la criterii obiective, precum şi referinţele ştiin-ţifice, 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.
 16.4. Marja de negociere
 Orice început de negociere presupune definirea obiectivelor. Acestea ne oferăsimţul direcţiei, o definiţie a ceea ce plănuim să realizăm şi o senzaţie de împlinire, odată ce au fost atinse.
 În principiu, negociatorul se prezintă la masa tratativelor atunci când are deja înminte trei poziţii de negociere, conştientizate mai mult sau mai puţin precis.
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 Poziţia declarată deschis (PD), numită şi poziţie de plecare. Această poziţie esteastfel formulată încât să-i asigure o marjă de manevră în raport cu pretenţiilepartenerului. Ca regulă generală, de exemplu într-o negociere comercială, vânzătorulva declara mai mult, iar cumpărătorul mai puţin decât spera să obţină, fiecare înparte. Sfatul negociatorilor experimentaţi este acela ca, atunci când cumperi, săîncepi 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, saudupă caz, peste nivelul acesteia, negociatorul nu mai este dispus să angajeze nici odiscuţie. Poziţia de ruptură nu este deconspirată de parteneri (adversari), dar fiecaredintre ei trebuie să intuiască şi să evalueze cu grijă şi delicateţe poziţia secretă aceluilalt. Dincolo de interesele strict tehnice şi financiare, orice declaraţie făcută înafara poziţiei de ruptură a partenerului antrenează, de regulă, şi o anumită doză deorgoliu şi frustrare.
 Poziţia obiectiv (PO), numită şi poziţie aşteptată. Este poziţia realistă la care sepot întâlni şi echilibra pretenţiile contradictorii ale partenerilor (adversarilor). Aceastareprezintă 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 ozonă în care ei se pot înţelege. Această zonă de acord posibil poartă numele de marjăde negociere şi este delimitată de poziţia de ruptură ale părţilor negociatoare.
 Cheia succesului o constituie estimarea corectă a poziţiei de ruptură.
 Comunicarea în acţiune
 Tehnici şi tactici 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 devoinţe, sentimente şi interese.
 În acelaşi timp, a stăpâni interacţiunea voinţelor implicate în negociere înseamnă a nu cădea pradăunor reacţii spontane, fără o determinare logică şi raţională. Deseori se întâmplă ca o acţiune spontană, oreacţie impulsivă a adversarului să ducă la „alegerea“ tacticii de negociere. Asta înseamnă cu totulaltceva decât o linie de acţiune raţională.
 Tactica premeditată poate fi o tehnică de comunicare eficace, o capcană retorică sau un trucpsihologic. Ea ne ajută să păstrăm controlul, să preluăm iniţiativa.
 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 laasiatici. Întors din lungul său drum asiatic, Marco Polo, unul dintre cei mai buni negociatori, scria că aîntâlnit adevărate şcoli în care erau formaţi solii şi purtătorii de cuvânt ai căpeteniilor mongole şi tibetane.
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 Aceştia primeau, seara, atâtea vergi la tălpi câţi NU le scăpau peste zi de pe buze. Oamenii urăsc faptul dea 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 dedelicateţe. 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 formularede 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 careînseamnă chiar „NU“. Oricând se poate continua pe varianta dorită.
 Secretul lui „DA… DAR“ este acela că permite formularea opiniei proprii ca pe o continuare a ceeace a spus partenerul şi nu ca pe o contrazicere directă a opiniei acestuia.
 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 şimoralităţii.
 Una dintre tacticile oarecum neloiale, întâlnită rar în manuale şi des în practică, este aceea în carecumpărătorul face vânzătorului o ofertă de preţ atrăgătoare pentru a elimina concurenţa şi a-l motiva înderularea tranzacţiei. O dată ce a obţinut acest lucru, el găseşte un motiv pentru a-şi modifica ofertainiţială. Apoi începe „târguiala“ prin care convinge vânzătorul să accepte noua ofertă, de regulă mult maimoderată. Pe cât posibil, vânzătorul este pus în situaţia să nu prea mai aibă de ales.
 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 unortertipuri şi tactici de stresare şi tracasare. În cadrul acestora se recomandă o contraaglomeraţie insistentăşi vicioasă.
 Pot fi folosite fel de fel de manevre laterale care, deşi nu sunt, în mod direct, ofensatoare şi umili-toare, 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-oîncăpere expusă unor zgomote infernale care să-l împiedice să doarmă. La masa tratativelor, poate fiaşezat cu ochii în soare sau o altă sursă de lumină iritantă. Poate fi aşezat cu spatele la o uşă care scârţâieşi 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 folosescşi 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 nupoate 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 depresiune, trebuie să facem acest lucru sub masca celei mai desăvârşite nevinovăţii şi amabilităţi, cerându-ne scuze şi prefăcându-ne victime alături de adversar.
 Tactica mituiriiApreciem 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 anului1997, România se afla pe locul 37 în lume.
 Mita se poartă, fie şi numai pentru simplul motiv că negocierile sunt purtate de oameni cărora nimicdin ce-i omeneşte nu le este străin. Tactica mituirii este favorizată atunci când negocierile sunt purtateprin intermediari insuficient motivaţi de pe partea pe care o reprezintă.
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 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 denegocieri este acela de a amorsa o atitudine psihologică şi un comportament favorabil celui care oferă. Înafaceri, funcţia cadoului şi protocolului este una pragmatică şi nu una filantropică. Micile atenţii plasatepe masa tratativelor (pixuri, calendare, brelocuri, agende, cafele, băuturi etc.) sunt, până la un anumitnivel, 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. Praguldepinde de demnitatea, onestitatea, averea, lăcomia, şi gradul de risc la care se pretează negociatorul. Dinacest punct de vedere, prudenţa poate lua în considerare şi faptul că orice negociator are preţul lui. Nu seva compromite pentru mai puţin decât acest preţ.
 Relaţiile de afaceri stabile pe termen lung pot fi compromise prin mită, dar favorizate prin cadourimari. Diferenţa dintre cadou şi mită rămâne una psihologică şi strategică.
 Legea rămâne neputincioasă atâta timp cât dai sau primeşti într-un cadru confidenţial.
 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 astfelîncât 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 sfârşitulnegocierilor, de obicei, lucrurile încep să se precipite. Unul dintre partenerii de discuţie trebuie să prindăavionul sau trenul, o grevă este pe cale să izbucnească etc.
 În asemenea condiţii, ritmul negocierilor trebuie grăbit şi adversarul poate comite uşor erori.Una dintre 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.
 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, adversarulpoate fi copleşit pentru moment şi are tendinţa de a se împotrivi. I se pare mult mai uşor să răspundăprintr-un refuz. Pentru el devine tot mai dificil să continue jocul, sub stare de presiune. În schimb, prinobţinerea de avantaje parţiale repetate, cu un consum mai mare de timp şi răbdare, se poate ajunge maiuşor la o victorie totală, în final. Succesele mărunte pot trece neobservate, dar se pot cumula mai multesuccese mici şi fără răsunet, pentru consolidarea poziţiei şi obţinerea marilor realizări. Nu trebuie să neaflăm în posesia întregului salam ca să ne înfruptăm din el.
 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 deliberatşi 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, contabilietc. care afişează o poziţie dură şi intransigentă. În acest fel, ei creează o presiune psihologică faţă de carepartenerul 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 olovitură dură, căreia i se face faţă cu dificultate, pentru că este mai puţin plăcut să iei totul de la capăt.
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 Noul negociator are posibilitatea să invoce noi argumente, să revoce unele din înţelegerile făcute, sauchiar să retragă unele din înţelegerile făcute deja sau chiar să retragă unele din concesiile acordate depredecesorul său. Noul negociator este, de regulă, omul de vârf, care te ia de odihnit când predecesorulsău te-a extenuat deja. Totuşi, nu trebuie să te pierzi cu firea. Este bine să nu te oboseşti repetând vechileargumente şi să-ţi modifici atitudinea dacă partenerul o face. În diplomaţie, tactica dă rezultate excelente(cf. Ştefan Prutianu, Comunicare şi negociere în afaceri).
 Să reţinem!
 Cum putem caracteriza procesul de negociere?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 înţelegere care rezolvă o problemăcomună sau atinge un scop comun.
 Prin negociere înţelegem orice formă de confruntare nearmată, prin care două sau mai multe părţi cuinterese şi poziţii contradictorii, dar complementare urmăresc să ajungă la un angajament reciprocavantajos ai cărui termeni nu sunt cunoscuţi de la început.
 În această confruntare, în mod principal şi loial, sunt aduse argumente şi probe, sunt formulatepretenţii şi obiecţii, sunt făcute concesii şi compromisuri pentru a evita atât ruperea relaţiilor cât şiconflictul deschis.
 Adesea negocierile sunt purtate pentru efectele lor colaterale cum ar fi: menţinerea contractului,câştigarea de timp, împiedicarea deteriorării situaţiei în conflict. În afară de acestea, întâlnirile negocia-torilor pot fi privite ca un canal potenţial de comunicări urgente în situaţii de criză.
 Alegeţi cinci strategii, tehnici sau tactici de negociere şi încercaţi să identi-ficaţi situaţii din experienţa voastră în care le-aţi utilizat. Ce aport a dus comu-nicarea în reuşita sau eşuarea lor? Comentaţi rezultatele.
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ANEXĂCompararea situaţiilor de negociere socialăintegrativă şi distributivă
 NEGOCIERILEDISTRIBUTIVE
 NEGOCIERILEINTEGRATIVE
 1. Ele se definesc prin căutarea victoriei saua rigorii armistiţiului;
 1. Ele se definesc printr-o căutare mai puţinparţială a consensurilor;
 2. Negocierea se dezvoltă în contextulraportului de forţe;
 2. Sunt negocierile în care actorii acceptă ooarecare formă de consultare;
 3. Ele urmăresc lichidarea unui conflictstabilit de mai mult timp;
 3. Cel mai adesea ele au un caracter preventiv; elefac să funcţioneze mecanisme de reglare;
 4. Ele nu sunt instituţionalizate şi pot să iaformele cele mai diverse;
 4. Cel mai adesea ele au un caracter relativinstituţionalizat;
 5. Presiunile sunt exercitate la maximum cueventualele urmări „în ilegalitate“; sunteventual căutate forme noi de presiune; ame-ninţările sunt sistematic utilizate;
 5. Presiunile exercitate sunt cel mai adeseaindirecte; ele rămân practic întotdeauna în cadrul„legalităţii“;
 6. Negociatorii au o optică net distributivă.În acest caz, ţin cont în mică măsură descopurile adverse, contestând cel mai adesealegitimitatea; ei refuză de a trageconsecinţele din obiectivele adverse;
 6. Negociatorii au o optică cel mai adesea parţialinterogativă. În acest sens ei admit să ţină cont într-o măsură variabilă de obiectivele protagonistului;ei admit (explicit sau nu) „legitimitatea;
 7. „Buna credinţă“ şi „raţionalitatea“ nu suntconsiderate reguli de respectat; liniile deconduită sunt intransigenţa şi realismul;
 7. „Buna credinţă şi „raţionalitatea“ sunt admise;
 8. Progresul negocierii trece prin fazesuccesive ale expresiei raportului de forţe cuîntărirea antagonismelor (escaladare) şi joculslab comun;
 8. Progresul negocierii trece printr-o dezvoltaresinergică („dezvoltarea jocului comun“);
 9. Argumentarea se eclipsează în faţaraportului de forţe;
 9. Argumentarea joacă un rol deloc neglijabil;
 10. Negocierile utilizează în mod esenţialrelaţiile de putere;
 10. Relaţiile „de influenţă“ acţionează paralel cucele de „puteri“;
 11. Instrumentul considerat cel mai bun estesatisfacerea maximă a propriilor obiectivesub forma compromisurilor net avantajoaseşi (sau) dominarea.
 11. Instrumentul considerat cel mai bun este uncompromis ce apără interesele esenţiale prezentatede protagonişti.

Page 252
						


Page 253
						

Bibliografie
 I. Teorii şi modele ale comunicării
 1. Comunicarea – o introducere
 Christian Baylon, Xavier Mignot, Comunicarea, Ed. Universităţii „Alexandru Ioan Cuza“, Iaşi, 2000;Philippe Cabin (ed.), La communication. État des savoirs, Sciences Humaines Éditions, 1998;J.J Cuilenburg, O. Scholten, G.W. Noomen, Ştiinţa comunicării, Ed. Humanitas, Bucureşti, 1998;Emilian M. Dobrescu, Sociologia comunicării, Ed. Victor, Bucureşti, 1998;Ioan Drăgan, Paradigme ale comunicării de masă, Ed. Şansa, Bucureşti, 1996;Mihai Dinu, Comunicarea, Ed. Ştiinţifică, Bucureşti, 1997;Jean Lohisse, Les système de communication, Armand Colin, Paris, 1998;André de Peretti, Jean-André Legrand, Jean Boniface, Tehnici de comunicare, Ed. Polirom, Iaşi, 2000;Nicki Stanton, Comunicarea, Ed. Societatea Ştiinţă şi Tehnică, Bucureşti, 1995;
 2. Vocabularul ştiinţelor comunicării
 Christian Baylon, Xavier Mignot, Comunicarea, Ed. Universităţii „Alexandru Ioan Cuza“, Iaşi, 2000;J.J. Cuilenburg, O. Scholten, G.W. Noomen, Ştiinţa comunicării, Ed. Humanitas, Bucureşti, 1998;Robert Escarpit, De la sociologia literaturii la teoria comunicării, Ed. Ştiinţifică şi Enciclopedică,
 Bucureşti, 1980;Umberto Eco, Tratat de semiotică generală, Ed. Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, 1982;John Fiske, Introduction to communication studies; Methuen, New York, 1982;Denis McQuail, Comunicarea, Ed. Institutul European, Iaşi, 1999;
 3. Teorii şi modele ale comunicării
 Cristian Baylon, Xavier Mignot, Comunicarea, Ed. Universităţii „Alexandru Ioan Cuza“, Iaşi, 2000;Mihai Dinu, Comunicarea, Ed. Ştiinţifică, Bucureşti, 1997;Ioan Drăgan, Paradigme ale comunicării de masă, Ed. Şansa, Bucureşti, 1996;John Fiske, Introduction to Communication Studies, Methuen, New York, 1982;Umberto Eco, Lector in fabula, Ed. Univers, Bucureşti, 1991;Umberto Eco, Tratat de semiotică generală, Ed. Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, 1982;

Page 254
						

Teoria comunicării254
 Jürgen Habermas, Sfera publică şi transformarea ei structurală, Ed. Univers, Bucureşti, 1998;Armand şi Michelle Mattelart, Istoria teoriilor comunicării, Ed. Polirom, Iaşi, 2000;Denis McQuail, Comunicarea, Ed. Institutul European, Iaşi, 1999;Bernard Miège, La pensée communicationnelle, Presses Universitaires de Grenoble, 1995;Alex Mucchielli, Douze cas et exercices sur la communication, Armand Colin, Paris, 1998;Ilie Pârvu, Filosofia comunicării, Ed. Facultăţii de Comunicare şi Relaţii Publice David Ogilvy,
 Bucureşti, 2000;Charles Peirce, Comunicare şi acţiune, Ed. Humanitas, Bucureşti, 1990;Liliana Ionescu Ruxăndoiu, Conversaţia – structuri şi strategii, Ed. Didactică şi Pedagogică, Bucureşti,
 1975;Paul Watzlawick, Janet Helmick Beavin, Don D. Jackson, Une logique de la communication, Seuil,
 Paris, 1972;Comunicarea în câmpul social, Ed. Universităţii „Al. I. Cuza“, Iaşi, 1996;
 4. Comunicare şi limbaj; Comunicarea orală
 Cristian Baylon, Xavier Mignot, Comunicarea, Ed. Universităţii „Alexandru Ioan Cuza“, Iaşi, 2000;Mihai Dinu, Comunicarea, Ed. Ştiinţifică, Bucureşti, 1997;Les Giblin, Arta dezoltării relaţiilor interumane, Ed. Curtea Veche, Bucureşti, 2000;Roman Jakobson, Lingvistică şi poetică, în Probleme de stilistică, Ed. Ştiinţifică, Bucureşti, 1964;Catherine Kerbrat-Orecchioni, L´Énonciation. De la subjectivité dans le langage, Armand Colin, Paris,
 1980;Liliana Ionescu Ruxăndoiu, Sociolingvistică – orientări actuale, Ed. Didactică şi Pedagogică, Bucureşti,
 1975;Vasile Tonoiu, Omul dialogal, Ed. Fundaţiei Culturale Romane, Bucureşti, 1995;
 5. Comunicarea nonverbală
 Ray Birdwhisteell, Introduction to Kinetics, 1952;Mihai Dinu, Comunicarea, Ed. Ştiinţifică, Bucureşti, 1997;Edward Hall, La dimension cachée, Seuil, Paris, 1978;Michael Kunczik, Astrid Zipfel, Introducere în ştiinţa publicisticii şi a comunicării, Ed. Presa Univer-
 sitară Clujeană, Cluj, 1998;
 II. Comunicarea În câmpul social
 6. Comunicarea – proces de influenţă socială
 Jean-Claude Abric, Psychologie de la communication, Armand Colin, Paris, 1999;Camelia Beciu, Politica discursivă, Ed. Polirom, Iaşi, 2000;Raymond Boudon, Tratat de sociologie, Ed. Humanitas, Bucureşti, 1997;Ştefan Buzărnescu, Sociologia opiniei publice, Ed. Didactică şi Pedagogică, Bucureşti;Ioan Drăgan, Paradigme ale comunicării de masă, Ed. Şansa, Bucureşti, 1996;Jurgen Habermas, Sfera publică şi transformarea ei structurală, Ed. Univers, Bucureşti, 1998;Denis McQuail, Comunicarea, Ed. Institutul European Iaşi, 1999;Bernard Miège, Societatea cucerită de comunicare, Ed. Polirom, Iaşi, 2000;John B. Thompson, Media şi modernitatea, Ed. Antet, Bucureşti;

Page 255
						

Bibliografie 255
 Dominique Wolton, Les contradictions de la communication politique, în La communication. État dessavoirs, Sciences Humaines Éditions, 1998;
 Cătălin Zamfir, Lazăr Vlăsceanu (ed), Dicţionar de sociologie, Ed. Babel, Bucureşti, 1993;
 7. Comunicarea de masă
 Francis Balle, Médias et societé, Mont-chrestien, Paris, 1990;Pierre Bourdieu, Despre televiziune, Ed. Meridian, Bucureşti, 1998;Ion Bucheru, Fenomenul Televiziune, Ed. Fundaţiei România de Mâine, Bucureşti, 1997;Jean Cazeneuve, La societé de l’ubicuité, Denöel-Gonthier, Paris, 1972;Rogers Clausse, Brevès considerations sur la terminologie et la méthodologie de la communication
 sociale, în Economies et societé, aprilie 1972;Mihai Coman, Manual de jurnalism, Ed. Polirom, Iaşi, 1997;Dennis DeFleur, Understanding Mass Comunication, Hougton Mifflin Company, Boston, 1991;Melvin DeFleur, Sandra Ball-Rokeach, Teorii ale comunicării de masă, Ed. Polirom, Iaşi, 1999;Joseph R. Dominick, Dynamics of Mass Comunication, Addison Westley, London, 1983;John Downing, Ali Mohammadi, Questioning the media, Sage, 1991;Georges Friedman, Dictionnaire des médias, Mome, Paris, 1971;Rose-Marie Haineş, Comunicarea televizuală, Ed. Eficient, Bucureşti, 2000;J. Lazar, Sociologie de la communication de masse, Armand Colin, Paris, 1991;Guy Lochard, Henri Boyer, Comunicarea mediatică, Ed. Institutul European, Iaşi, 1998;Marshall McLuhan, The Medium is the Message, New York, 1967;Marshall Mc Luhan, Mass-media sau spaţiul invizibil, Ed. Nemira, Bucureşti, 1997;Denis McQuail, Mass Communication Theory, Sage, 1983;Jean-Noël Jeanneney, O istorie a mijloacelor de comunicare de la origini şi până astăzi, Ed. Institutul
 European Iaşi, 1997;Ignacio Ramonet, Tirania comunicării, Ed. Doina, Bucureşti, 2000;Alvin Toffler, Powershift – Puterea în mişcare, Ed. Antet, Bucureşti, 1996;Bernard Voyenne, La presse dans la société contemporaine, Armand Colin, Paris, 1962;
 8. Comunicarea publică
 Christian Baylon, Xavier Mignot, Comunicarea, Ed. Universităţii „Alexandru Ioan Cuza“, Iaşi, 2000;Gérard Leclerc, La société de communication, PUF, Paris, 1999;Bernard Miège, Societatea cucerită de comunicare, Ed. Polirom, Iaşi, 2000;
 9. Comunicarea publicitară
 Jean Baudrillard, La société de consommation, Gallimard, Paris, 1970;Bonange & Thomas, Don Juan sau Pavlov, Eseu despre comunicarea publicitară, Ed. Trei, Bucureşti,
 1999;François Brune, Fericirea ca obligaţie – Psihologia şi sociologia publicităţii, Ed. Trei, 1996;Riccardo Cervelli, Giuseppe Mariani, Come fare pubblicita, Sperling&Kupfer Editori, 1997;Vasile Dâncu, Comunicarea simbolică, Ed. Dacia, Cluj-Napoca, 2001;John Keane, Mass-media şi democraţia, Ed. Institutul European Iaşi, 2000;

Page 256
						

Teoria comunicării256
 10. Comunicarea politică
 Camelia Beciu, Politica discursivă, Ed. Polirom, Iaşi, 2000;Philip Braud, Grădina deliciilor democraţiei, Ed. Globus, Bucureşti, 1995;Keit Downing, Puterea, Ed. Du Style, Bucureşti, 1995;Gilbert Durand, Structuri antropologice ale imaginarului, Ed. Univers Enciclopedic, Bucureşti, 1998;Murray Edelman, Politica şi utilizarea simbolurilor, Ed. Polirom, Iaşi, 1999;R. Girardet, Mituri şi mitologii politice, Ed. Institutul European, Iaşi 1997;Rose Marie Haineş, Discursul politic televizual, Ed. Era, Bucureşti, 2000;Niccolo Machiavelli, Principele, Ed. Minerva, Bucureşti, 1994;Bernard Miège, Societatea cucerită de comunicare, Ed. Polirom, Iaşi, 2000;Doru Pop, Mass-media şi politica, Ed. Institutul European, Iaşi, 2000;Gabriel Thoveron, Comunicarea politică azi, Ed. Antet, Bucureşti, 1996;R.G. Schwartzenberg, Statul spectacol, Ed. Scripta, 1995;Ştefan Stănciugelu, Violenţă, mit şi revoluţie, Ed. All, Bucureşti, 1998;Andrei Stoiciu, Comunicarea politică, Ed. Humanitas, Bucureşti, 2000;Construcţia simbolică a câmpului electoral, Ed. Institutul European Iaşi, 1998;Andrei Stoiciu, Énigmes de la séduction politique, Ed. Humanitas, Bucureşti, 2000;Dominique Wolton, Les contradictions de la communication politique, în La communication. État des
 savoirs, Sciences Humaines Éditions, 1998;
 11. Manipularea informaţională şi structurile mediatice
 Ştefan Buzărnescu, Sociologia opiniei publice, Ed. Didactică şi Pedagogică, Bucureşti;H.P. Cathala, Epoca dezinformării, Ed. Antet, Bucureşti,Mihai Coman, Din culisele celei de-a patra puteri, Ed. Carro, Bucureşti, 1996;Constantin Cucoş, Minciuna, contrafacere, simulare, Ed. Polirom, Iaşi, 1997;Bogdan Ficeac, Tehnici de manipulare, Ed. Nemira, Bucureşti, 1998;R.V. Joule şi J.L. Beauvois, Tratat de manipulare, Ed. Antet, Bucureşti, 1997;Noel Kapferer, Zvonurile, Ed. Humanitas, Bucureşti, 1993;Rémi Kauffer, Corporaţiile americane în luptă contra Europei, Ed. Incitatus, Bucureşti, 1999;James Lull, Mass media – Comunicare, Manipularea prin informaţie, Ed. Samizdat, Bucureşti, 1999;Isabelle Nazare – Aga, Manipulatorii sunt printre noi, Ed. Niculescu, Bucureşti, 1999;Ignacio Ramonet, Tirania comunicării, Ed. Doina, Bucureşti, 2000;Gérard de Selys, Minciuni mass-media, Ed. Scripta, Bucureşti, 1992;Cătălin Zamfir, Lazăr Vlăsceanu (ed), Dicţionar de sociologie, Ed. Babel, Bucureşti, 1993;Vladimir Volkoff, Dezinformarea, armă de război, Ed. Incitatus, Bucureşti;Vladimir Volkoff, Tratat de dezinformare, Ed. Antet, Bucureşti;Piotr Wierzbicki, Structura minciunii, Ed. Nemira, Bucureşti, 1996;
 III. Comunicarea în cadrul organizaţiilor
 Annie Bartoli, Communication et Organisation, Les Éditions D’organisation, 1990;Michael Bland, Communicating Out of a Crisis, MacMillan, 1998;Philippe Cabin, Communication et organization, La communication, Etat des savoirs, Sciences
 Humaines Éditions, 1998;

Page 257
						

Bibliografie 257
 Rodica Cândea, Comunicarea managerială, Ed. Expert, Bucureşti, 1996;Helena Cornelius, Ştiinţa rezolvării conflictelor, Ed. Ştiinţă şi Tehnică, Bucureşti, 1996;Stephen Covey, Eficienţa în şapte trepte, Ed. All, Bucureşti, 1994;Jean Hiltrop, Sheila Udall, Arta negocierii, Ed. Teora, Bucureşti, 1998;Gary Johns, Comportament organizational, Ed. Economică, Bucureşti, 1998;Gavin Kennedy, Negocieri, Ed. Nemira, Bucureşti, 1998;George Moldoveanu, Analiză organizaţională, Ed. Economică, Bucureşti, 1996;Dan Popescu, Arta de a comunica, Ed. Economica, Bucureşti, 1998;Ştefan Prutianu, Comunicare şi negociere în afaceri, Ed. Polirom, Iaşi, 1997;Hassan Souni, Manipularea în negocieri, Ed. Antet, Bucureşti, 1998;William Ury, Dincolo de refuz, Ed. de Vest, Timişoara, 1994;Monica Voicu, A.b.c.-ul managerului, Ed. Danubius, 1998;

Page 258
						


Page 259
						

La Editura Comunicare.ro au mai apărut:
 Denis McQuail, Sven Windahl, Modele ale comunicăriipentru studiul comunicării de masă
 Lucien Sfez, O critică a comunicării
 Jean-Noël Kapferer, Căile persuasiunii. Modul de influenţarea comportamentelor prin mass media şi publicitate
 Benoît Heilbrunn, Logo-ul
 George Ritzer, Mcdonaldizarea societăţii
 Camelia Beciu, Comunicare politică
 Grigore Georgiu, Istoria culturii române moderne
 Ion Chiciudean, Valeriu Ţoneş, Gestionarea crizelor de imagine
 Emilian Manciur, Protocol instituţional
 Vasile Macoviciuc, Filosofie
 Dumitru Iacob, Diana-Maria Cismaru, Organizaţia inteligentă. 10 temede managementul organizaţiilor
 Septimiu Chelcea, Cum să redactă o lucrare de licenţă, o teză de doctorat,un articol ştiinţific în domeniul ştiinţelor socioumane
 Paul Dobrescu, Alina Bârgăoanu, Mass media şi societatea
 Dumitru Iacob, Diana-Maria Cismaru, Relaţiile publice. Eficienţă prin comunicare
 În curs de apariţie:
 Erving Goffman, Viaţa cotidiană ca spectacol
 James B. Stull, John W. Baird, Comunicarea în afaceri
 Edward L. Bernays, Cristalizarea opiniei publice

Page 260
						




					
LOAD MORE                                    

            


            
                
                

                

                
                
                                

                                    
                        
                            
                                                            
                                                        

                        
                        
                            Introduce Re in Teoria Comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            
                                                        

                        
                        
                            184430513 Teoria Comunicarii Suport Curs Master

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            
                                                        

                        
                        
                            Teoria Comunicarii Curs 3

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            
                                                        

                        
                        
                            Teoria Comunicarii Publice

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            
                                                        

                        
                        
                            Introducere in teoria comunicarii in Teoria Comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            
                                                        

                        
                        
                            Dreptul Comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            
                                                        

                        
                        
                            Legislatia comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            
                                                        

                        
                        
                            Curs Introducere in Teoria Comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            
                                                        

                        
                        
                            Psihologia Comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            
                                                        

                        
                        
                            Introducere in Teoria Comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            bazele comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            Teoria comunicarii-FCRPC CURS I

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            TEORIA COMUNICARII 2.pdf

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            SOCIOLOGIA COMUNICARII

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            4.teoria comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            Manual de Teoria Comunicarii Gabriela Vasilescu

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            Teoria comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            actul comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            Introduce Re in Teoria Comunicarii (Haines)

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            Teoria Comunicarii Curs (Ro)

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            Elemente de teoria comunicarii

                            Education
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            Mastile comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            25868415 Vasile Tran Irina Stanciugelu Teoria Comunicarii

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            Introducere in teoria comunicarii - curs

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            42955654 Introduce Re in Teoria Comunicarii Haines

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            Virgil Frunza - Teoria Comunicarii Didactice

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            TEORIA COMUNICARII 3.pdf

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            Teoria comunicarii interumane

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            Teoria comunicarii sinteza

                            Documents
                        

                    

                                    
                        
                            
                                                            

                                                        

                        
                        
                            TEORIA COMUNICARII CURS III.ppt

                            Documents
                        

                    

                                            

        

    


















    
        
            	About us
	Contact us
	Term
	DMCA
	Privacy Policy


            	English
	Français
	Español
	Deutsch



            
                

				STARTUP - SHARE TO SUCCESS

									
							
	


					

				            

        

    












	



