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Scurta prezentare a cursului de comunicare

Cuvantul contine un ce sfant
care ne interzice sd facem din el un joc al hazardului.
Baudelaire

Volumul pe care vi-1 propunem vizeaza deopotrivd comunica-

rea ca activitate teoreticd si ca activitate practica. In contextul ge-

neral al unui studiu aprofundat al disciplinelor necesare pregatirii

studentilor in profesiunea de comunicator, acest curs isi propune sd

formeze urmatoarele competente specifice:

Capacitatea de a identifica fenomene si procese cu un carac-
ter comunicational in cadrul conceptual specific stiintelor
sociale si umane;

Utilizarea unor instrumente de analizd si interpretare spe-
cifice stiintelor comunicarii pentru caracterizarea teoreticd
generald si aplicatd a unei probleme;

Explicarea unor fenomene, procese, evenimente cu caracter
comunicational prin intermediul modelelor de analiz4 si in-
terpretare propuse;

Interpretarea unor diferite puncte de vedere, precum si a
rezultatelor unei analize sau cercetdri in domeniu din per-

spectiva teoretica a stiintelor comunicarii;
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Realizarea unor conexiuni intre cunostintele, deprinderile
si abilitatile dobandite prin studiul comunicarii si aplicarea

acestora in solutionarea si evaluarea unor situatii problema.

Cursul promoveazd, de asemenea, urmatoarele valori si atitu-

dini cognitive:

Gandire critica si divergenta;

Gandire autocritica si convergent;

Disponibilitatea pentru dialog si dezbatere;

Interesul pentru interogatia reflexivé;

Curijozitatea si interesul pentru problematica etica a
comunicarii;

Coerenta si rigurozitate de gandire si actiune in domeniul

specific al comunicarii.

La nivel de continut, volumul isi propune sd acopere doua do-

menii de studiu ale fenomenelor de comunicare: teoria proceselor

de comunicare si comunicarea in cadmpul social. Este util de subli-

niat in acest context ca studiul fiecirui domeniu in parte are un

caracter interdisciplinar. Axele de constructie si interpretare ale

acestui curs s-au constituit insa, in mod special, prin apel la disci-

pline precum:

semiotica, lingvistica structurala si filosofia limbajului (apli-
cate in studiul proceselor de comunicare);

sociologia, psihologia sociald, simbolica sociald (in studiul
relatiilor de interdependenta intre comunicare si societate);

Prin structura sa, cursul isi propune s asigure studentilor o

deschidere cit mai mare pentru lucrul aplicat cu informatia teo-

reticd prezentatd si sd pund la dispozitia profesorilor o sursa pen-

tru dezbateri, discutii si activitati didactice. Astfel, modul clasic de

prezentare a informatiei a fost imbogatit cu urmétoarele elemente:
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- diverse tipuri de casete de text care au ca rol general eviden-
tierea unor anumite aspecte de continut;

- comunicarea in actiune, care intentioneaza sa arate implica-
tiile si modalititile de aplicare ale problemelor de comuni-
care in contexte cotidiene sau in viata social-politica;

- discutii etice, care prezinta probleme de eticd a comunicarii
astfel incat sa-i provoace pe studenti si-si formuleze pro-
priile opinii prin raportare critica la aspectele comunicirii;

- info, care aduc precizdri suplimentare celor prezentate in
text;

- aplicatii atasate unor unitdti semnificative de confinut si
structurate sd corespundd formarii unor abilitati practice
necesare profesiunii de comunicator.

Speram ca acest curs sd corespundd obiectivelor asumate si sd
fie un adevarat prieten si ajutor studentilor in studiul problematicii

comunicarii.

Autorii
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Teoria
proceselor de comunicare






|. Teoria proceselor de comunicare.

Comunicarea — o introducere

»Nu existd nimic mai practic decdt o teorie bund”

Kurt Lewin

1.1. Cunoasterea comuna si cunoasterea stiintifica. Comunicarea —
termen, notiune concept

Comunica celula, prin membrand, cu sistemul din care face
parte, comunicd animalele prin schimb de semnale (sunete, gesturi,
comportamente), comunica noul nascut cu mama sa manifestan-
du-si starea de disconfort sau nevoile pe care le resimte, comuni-
cam cu noi ingine atunci cdnd ludm decizii de exemplu, comuni-
cam cu cei din cercul familial sau de prieteni apropiati, comunicam
in cadru institugional, in public (la conferinte, sustinerea lucririi
de licenta etc.), participdm la comunicarea mediaticd, publicitard
sau politica sau la comunicarea mediatéd de tehnologiile digitale. De
aceea, comunicarea este un termen care la nivel de sim{ comun este
cunoscut de fiecare. Se pune intrebarea de ce si studiem comuni-
carea din moment ce o practicim in viata de zi cu zi, mai mult sau
mai putin constient? Un posibil rdspuns ar fi c¢d prin cunoastere ne

imbunatatim abilitagile naturale si putem sd utilizim mijloacele si
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instrumentele mai eficient. Un alt raspuns vine tocmai din nevoia
de comunicare cotidiand in toate activitatile umane - prin cunoas-
terea teoriilor comunicérii putem intelege sensul intimplarilor din

viata de zi cu zi si putem interveni in directia dorita.

In cunoasterea comund ne bazim pe un bagaj de cunostine ca-
rora le aplicam tipizéri, ordonari, reguli in vederea extragerii unui
sens din mediul respectiv. Dar reprezentdrile naive, pe care ni le
formam in viata cotidiand despre comunicare, utile in practic,
nu coincid cu definirea stiintificd a comunicirii. In viata cotidiana
nu facem departajarea clard dintre fapte si opinii, in cunoasterea
stiinfificd fundamentald este obiectivitatea. Pentru specialistii in
comunicare cunoasterea comund nu este suficienta. Caracterul la-
cunar, limitat in timp si in spatiu, subiectiv al cunoasterii comune
(Chelcea, 2007, 36) sta de multe ori la baza esecurilor profesiona-
le in negocieri, in comunicarea institutionald, in comunicarea de
masd sau publicitard. Suprageneralizirile, confundarea legéturilor
aparente cu cele reale, imprecizia sunt tot atatea riscuri ale cunoas-
terii comune (Ilut, 1997, 15-17) care pot avea ca efect esecul in pro-
fesiile comunicdrii. De altfel, studii recente asupra blogosferei au
ardtat ca si in cazul comunicarii intr-un spatiu dereglementat, in
care oricine are dreptul la cuvant, cum este cel virtual, succesul este
al profesionistilor - al celor care reusesc sa utilizeze cunostintele si
capabilititile comunicationale dobandite in spatiul real. Nu numai
cd cei mai cititi bloggeri au o formatie universitara, dar au si o spe-
cializare in comunicare (mass media, comunicare de marketing,
politica, publicitara etc.)

Bunul sim{ comun nu {ine seama de aplicarea consecventd si
coerentd a metodei si nu isi propune verificarea celor afirmate; este
primul nivel al cunoasterii si opereazd cu termeni. Profesionistii
utilizeaza notiuni. Catd vreme termenul este elementul primar al
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unui enunf sau sistem logic, notiunea este o formd logica si elemen-
tara care reflecta caracteristicile generale si necesare ale unei clase
de obiecte. Stefan Vlddutescu (2013, 29-30) argumenteaza ca nu
se poate vorbi despre comunicare ca despre o notiune, cita vreme
sfera ei de aplicare si continutul nu cuprind totalitatea elementelor
clasei. De aceea si specialistii in comunicare au nevoie s apeleze la
cunoasterea stiintifica, bazata pe concepte si teorii.

Spre deosebire de cunoasterea comund care este spontand si
nesistematicd cunoasterea stiin{ifici este sistematicd, controlatd si
specializatd. ,Modul stiintific de determinare a adevarului imbi-
na preocuparea pentru aplicarea corectd a metodei de cunoastere
cu observatia riguroasa a fenomenelor. Metoda stiintificd asigurd
desubiectivizarea cunoasterii, oferind o imagine despre lumea in-
conjuratoare asa cum este ea in a realitate, si nu asa cum ii apare
unui individ la nivelul simtului comun.” (Chelcea, et ali, 1998, 19).
Cunoasterea stiin{ifica intotdeauna se realizeaza prin ,lentilele”
confectionate de concepte si teorii (Silverman, 2004, 17). O teorie
este un ansamblu de concepte ordonate in serii folosite in definirea
si/sau explicarea unor fenomene. Teoriile asigurd cadrul pentru in-
telegerea criticd a realittii si o bazé pentru descoperirea unei moda-
litati de organizare a ceea ce nu este cunoscut (Silverman, 2004, 19).

Comunicarea este un concept in sensul ca este rezultatul per-
fectibil al gandirii, al demersului de ridicare din sfera concretului
in cea a abstractului si in sensul in care prezinta insusirile esen-
tiale, necesare si generale ale unei clase. Dar asa cum Vladutescu
(2013) demonstreaza, comunicarea este o constructie in sine, prin
care gandim asupra realitd{ii. In acelasi sens Ilie Parvu afirma:
»~Comunicarea a devenit in ultima vreme mediul insusi sau temeiul
din care unele filosofii isi extrag structurile determinative, univer-
salii” (Parvu, 2000, 15).
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1.2. Stiintele comunicarii, teorii i traditii

Orice definire a unui concept se realizeazd in interiorul unui

corp de idei care deseneazd o viziune asupra lumii. De aceea, de-

finitiile comunicarii sunt numeroase si diferite, ele depinzand de

paradigmele, modelele si teoriile in cadrul cdrora au fost elaborate.

McQuail (2005) identificd cinci mari tipuri de teorii ale

comunicarii:

teoriile stiinfifice — care acopera conceptele cu valoare expli-
cativa, aplicabile unor serii de situatii empirice, conectate in
principal cu metodele de cercetare cantitative

teoriile culturale — mostenire a traditiei studiului artei si
stiintelor umane, utilizind metodele calitative si avind o
contributie semnificativd in cercetarea interdisciplinara
acomunicarii

teoriile normative — care se ocupd cu legimitatea finalitatii, a
scopului si a alocirii resurselor comunicarii

teoriile operationale — functioneaza in domeniul profesio-
nistilor comunicrii si traseaza reguli si moduri de actiune
precum si pozitii etice si ideologice. Aceste teorii sunt obiec-
te al cercetarii empirice si o sursa de intelegere teoretici a
proceselor de comunicare.

teoriile bunului sim{ comun - se referd la reprezentirile
pe care fiecare le are despre actele de comunicare la care

participa.

Din sistematizarea propusd de McQuail reiese evident ca teorii-

le cu cel mai inalt grad de generalitate, cele care oferd cea mai mare

independenta fatd de procesul de comunicare si o distan{d care sd

permita o pozitie critica si obiectivé fatd de fenomen sunt cele ofe-

rite de teoriile stiintifice. Cele mai slab explicative, mai restranse si
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mai putin verificate sunt cele ale cunoasterii comune. Catd vreme
bunul simt comun permite numai cunoasterea a ceea ce se face, cu-
noasterea stiintificd permite cunoasterea a ceea ce se face si in plus
realizarea a ceea ce se cunoaste (Vlddutescu, 2013).

Céampul teoriilor comunicirii este vast si foarte variat, dar nu
existd o teorie universal recunoscuti care si poatd descrie si/sau
explica intreaga diversitate de aspecte ale comunicérii. Incoerenta
dintre sutele de teorii ale comunicirii este cauzata de complexita-
tea comunicirii, de diversitatea asumtiilor asupra comunicérii si de
modul in care este inteles conceptul de teorie. Stiintelor comunica-
rii au dezvoltat corpuri de teorii specifice si au aprofundat infelege-
rea acestora. O perspectiva transversald asupra acestui cdmp neo-
mogen ar putea sa fie mai fertild, prin transmutarea ideilor dintr-o
arie de interes in altele.

Vorbim despre stiinte la plural si nu despre o stiin{d a comu-
nicérii din doud motive, unul istoric, care {ine de constituirea co-
municdrii ca obiect de cercetare si de traditiile intelectuale de stu-
diu, iar al doilea tine de interdisciplinaritatea care caracterizeaza

demersurile teoretice asupra comunicarii.

Sunt sapte mari traditii intelectuale care au dominat demersuri-

le de intelegere a comunicdrii din antichitate si pand azi:

- Retorica isi are originile in arta oratoriei din orasele-cetate
din Grecia anticd. Contributiile actuale in studiul comuni-
carii care isi au originile in retorica clasicd comunicarea este
tratatd ca practica de a vorbi ceea ce trebuie, cum trebuie in
situatiile potrivite. Oamenii au diferite abilitafi comunicati-
onale, dar capacitatea de a comunica poate fi imbunétatita
prin judecata critica in baza unor principii generale.

- Semiotica este studiul sistemelor de semne. Defineste co-

municarea ca impartisire de intelesuri prin depisirea
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diferentelor dintre punctele de vedere subiective utilizand
sisteme de semne (limba si codurile comunicérii nonverba-
le). Spre deosebire de retoricd — preocupatd de ce se spune,
semiotica se concentreazd asupra intelesurilor.

- Fenomenologia conceptualizeazd comunicarea ca experien{d
dialogald intre sine si altd persoana. Ca si semiotica, fenome-
nologia este preocupata de depisirea diferentelor dintre sem-
nificatiile pe care oamenii le dau mesajelor, dar spre deosebire
de semioticd care se ocupa de intelesurile semnelor, fenome-
nologia studiazad autenticitatea modului in care ne autopre-
zentdm in relatia cu ceilal{i. Fenomenologia pleacé de la ideea
ca nimeni nu poate experimenta constiinta altuia si considera
ca barierele de comunicare provin din modul in care ne pre-
zentdm in relatie, din neacceptarea diferentelor si din intere-
sele strategice care impiedica deschiderea catre celdlalt.

- Cibernetica priveste comunicarea ca procesare a informa-
tiei — stocare, transmitere si feed-back in sisteme complexe
care se autoorganizeaza (biologice, tehnice, grupuri de oa-
meni, sisteme sociale). Problemele de comunicare au drept
cauzd disfunctionalitai ale procesrii informatiei. Scoala de
la Palo Alto a dezvoltat o teorie cibernetica a comunicarii
interumane pornind de la ideea cd relatiile sunt matrici de
interactiune si feed-back care tind sé se automentind dinco-
lo de intentiile indivizilor implicati.

- DPsihologia sociald conceptualizeazd comunicarea ca inter-
actiune sociala si proces de influentd. Factorii psihologici ai
indivizilor (trasaturi de personalitate, atitudini, emotii, pro-
cese cognitive) afecteazd comunicarea fara ca participantii
sd constientizeze. Prin mass media influenta ajunge la nivel
macrosocial. Psihologia sociald cauta si eficientizeze comu-

nicarea prin influentarea acestor factori pe baze stiintifice.
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- Teoriile socioculturale privesc comunicarea ca proces de
interactiune care produc si reproduc intelesurile impéarta-
site, ritualurile si structurile sociale. Teoriile macrosociale
considerd societatea un tot care functioneazi pe baza comu-
nicdrii, dar in acelasi timp comunicarea este imposibila in
afara structurilor si tiparelor sociale. Teoriile microsociale
afirma ca relatiile sociale si intelesurile sunt create, menti-
nute sau alterate in interactiunile cotidiene intre indivizi.
Comunicarea influenteazd relatiile dintre indivizi si grup,
problemele de comunicare devenind evidente cidnd apar
disfunctionalitati de coordonare a activitétii grupului.

- Teoriile critice privesc comunicarea ca pe reflectie asupra
discursului sau ca pe discurs in care implicitul din spate-
le cuvintelor poate fi pus la indoiald si discutat pentru a se
ajunge la o intelegere mutuald autentica. In viziunea critici
asupra comunicdrii, structurile de putere din societate ex-
clud sistematic vocea grupurilor slabe din societate, ceea ce
duce la lipsa reflectiei asupra discursului dominant si prin

aceasta se impiedica o comunicare autentica.

Aceasta sistematizare prezintd avantajul de a evidentia filiatia
unor noi teorii, ideile de la care se porneste, cele respinse si con-
tributia inovatoare. Totusi, curentele contemporane sunt greu de
incadrat in limitele trasate, de cele mai multe ori autorii integrand
in mod creativ idei din traditii diferite (Craig, 2009).

Littlejohn (2009) identifica functiile teoriilor:
- teoriile sistematizeazd cunostintele acumulate la un mo-
ment dat intr-un domeniu si permit realizarea de interco-

nexiuni si categorii
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- teoriile permit ierarhizarea variabilelor si interconectarea
lor

- teoriile permit clarificarea fenomenelor observate in vede-
rea gasirii cailor catre infelegerea stiintificd

- teoriile ne aratd cum trebuie ficuta observatia, prin revela-
rea conexiunilor deja descoperite

- teoriile permit realizarea predictiilor si realizarea conexiu-
nilor cauzale

- teoriile deschid noi cdi pentru cunoastere

- teoriile ajuta la clarificarea ideilor i gésirea celor mai bune
modalitdti de exprimare a acestora, punind la dispozitie un
vocabular specializat si un cadru conceptual adecvat

- teoriile permit controlarea mediului inconjurator

- teoriile permit evaluarea criticd a experientelor

Termenul de teoria comunicdrii nu a existat inainte de anii
1940. Primele demersuri de teoretizare a comunicarii ca obiect
de studiu stiintific vin din domeniul stiintelor exacte. O teorie
fondatoare a acestui cAmp este teoria matematicd a comunica-
rii. Ea a fost realizatd de un inginer si un matematician care
lucrau in laboratoarele Bell la optimizarea transmiterii mesa-
jului prin liniile telefonice. Dar dincolo de interesul practic si
de natura tehnicistd a problemelor pe care le aveau de rezolvat,
Shannon §i Weaver au dorit sa gindeasca o teorie care sa poatd
fi aplicata oricdrui proces de comunicare. Tocmai datoritd gra-
dului de generalitate, noua teorie a fost vizutd de cercetétorii
din domeniul socio-uman ca baza a unei stiinte cu aplicabilitate
in cAmpul social. De indata ce lucrurile au fost astfel percepu-
te, comunicarea ca fenomen social a devenit centrul de interes

al unui corp de oameni de stiintd din domeniile sociologiei,

psihologiei, filosofiei, lingvisticii, etnologiei si antropologiei,
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ciberneticii si biologiei. Deja se deseneaza unul dintre motivele
pentru care vorbim despre stiintele comunicarii. Stiintele co-
municérii nu s-au constituit dintr-o singura traditie intelectua-
14, dupa cum am vazut, ci mai degraba cercetdtori din domenii
cu identiate si cu limite bine definite, legitimate stiintific, avand
un corp teoretic bine conturat si validat, au aplicat si adaptat
ideile si metodele din aceste stiinte asupra noului obiect de cer-
cetare. Astfel se poate vorbi despre o perspectivd psihologicid
asupra comunicarii, despre o perspectivé sociologica, economi-
cd, biologica, cibernetica, istoricé etc. Practic avem de-aface cu
un domeniu stiingific larg si variat care are ca element comun
obiectul de cercetat — comunicarea. Existd in randul specialisti-
lor intrebarea dacd se poate discuta despre comunicare ca dis-
ciplind stiintificd in absenta unui cAmp coerent si integrat de
teorii. Astdzi cand pluri- si interdisciplinaritatea se manifestd
in toate stiintele socio-umane, asistdm la o fragmentare si mai
pronuntatd a domeniului stiintific care se ocupd de comunica-
re. Aceastd fardmitare a cAmpului este insotitd de specializare:

psihologia comunicarii, sociologia comunicarii.

Toate definitiile date comunicarii umane, indiferent de scolile
de gindire cérora le apar{in sau de orientarile in care se inscriu,
au cel putin urmdtoarele elemente comune: comunicarea este pro-
cesul de transmitere de informatii, idei, opinii, pareri, fie de la un
individ la altul, fie de la un grup la altul; nici un fel de activitate, de
la banalele activitati ale rutinei cotidiene pe care le trdim fiecare
dintre noi zilnic si pana la activititile complexe desfasurate la ni-
velul organizatiilor, societdtilor, culturilor, nu poate fi conceput in

afara procesului de comunicare.
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1.3. Comunicarea — definitii

Ca si cea mai mare parte a cuvintelor unei limbi, verbul a comu-
nica si substantivul comunicare sunt ambele polisemantice. Cei care
se ocupd de domeniile comunicatiei si comunicdrii intalnesc astfel,
de la bun inceput, o dificultate majora: nu au de a face cu o opera-
tiune bine determinatd, ci cu o multitudine de operatiuni, despre
care este greu de spus cu certitudine in ce masura se aseamdna.

Dictionarul enciclopedic oferd termenului ,,comunicare” o defi-
nitie deosebit de complexa, acoperind aproape toate domeniile in
care acest termen este folosit:

- Instiintare, stire, veste. (DR) Aducere la cunostiinta partilor
dintr-un proces a unor acte de procedura (actiune, intampi-
nare, hotarare) in vederea exercitarii drepturilor si executa-
rii obligatiilor ce decurg pentru ele din aceste acte, in limita
unor termene care curg obisnuit de la data comunicirii.

- Prezentare intr-un cerc de specialisti a unei lucriri stiintifice.

- ,Mod fundamental de interactiune psiho-sociald a persoa-
nelor, realizata in limbaj articulat sau prin alte coduri, in
vederea transmiterii unei informatii, a obtinerii stabilitatii
sau a unor modificari de comportament individual sau de
grup”

Ce este comunicarea? Este o intrebare la care au incercat sd ofere

rdspuns tofi autorii literaturii de specialitate.

In cele ce urmeaza vom prezenta doud dintre acestea, mai largi
ca sferd de cuprindere.

»In sensul cel mai general, se vorbeste de comunicare de fiecare
data cand un sistem, respectiv o sursa influenfeaza un alt sistem, in
speta un destinatar, prin mijlocirea unor semnale alternative care
pot fl transmise prin canalul care le leagd” (Charles E. Osgood, A

vocabulary for Talking about Communication)
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»Cuvantul comunicare are un sens foarte larg, el cuprinde toate
procedeele prin care un spirit poate afecta un alt spirit. Evident,
aceasta include nu numai limbajul scris sau vorbit, ci si muzica,
artele vizuale, teatrul, baletul si, in fapt, toate comportamentele
umane. In anumite cazuri, este poate de dorit a lirgi si mai mult
definitia comunicarii pentru a include toate procedeele prin care
un mecanism (spre exemplu, echipamentul automat de reperaj al
unui avion si de calcul al traiectoriei acestuia) afecteazd un alt me-
canism (spre exemplu, o racheta teleghidata in urmarirea acestui
avion)., considerd Shannon si Weaver.

Cand un cuvant este la moda, cum este astazi cazul cuvantului
»comunicare’, cand activitafile sau evenimentele pe care le repre-
zintd se multiplica, sensul sdu tinde s se largeasca datorita chiar
interesului de care se bucurd. Astfel, o data cu diversificarea si ma-
sificarea comunicarii, oamenii politici, sefii de intreprinderi, artis-
tii cunoscuti si, in general, orice persoana a crei carierd depinde
intr-o masurd mai mica sau mai mare de opinia pe care publicul
si-o face despre ea apeleaza la serviciile specialistilor numiti con-
silieri in domeniul comunicdrii. In acest caz, trebuie si intelegem
prin comunicare transmiterea unei imagini, transmitere care se re-
alizeazi mai ales prin massmedia. In mod firesc, trebuie ca aceasta
imagine, altfel spus, reprezentarea pe care ne-o facem despre per-
soana in cauzd, s fie puternica si, in acelasi timp, favorabild; in caz
contrar, vom spune ci persoana vizata nu are ,trecere la public’, cd
»0u reuseste sa comunice”. Imaginea sa nu este cea pe care doreste
sd o ofere. In loc si o lase astfel la voia intdmplarii, este in interesul
ei si o consolideze si sd facd in asa fel incat si fie pozitiva. Insi
aceasta depinde de o multitudine de factori, cum ar fi imbracdmin-
tea, aspectul fizic, timbrul vocii, elemente care adesea nu au nimic
de-a face cu personalitatea reald a persoanei respective. Rimane de
stabilit dacd vorbim de comunicare in adevaratul sens al cuvantului
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doar in masura in care acestd imagine este voita (fie de persoana in
cauzd, fie de citre mandatarii si) sau si atunci cAnd anumite indicii

spun neintentionat ,,ceva” asupra persoanei in cauzi.

Evolutia si semnificatia termenului comunicare

Comunicarea a fost perceputi ca element fundamental al exis-
tenfei umane inci din antichitate. In fapt, insdsi etimologia terme-
nului sugereaza acest lucru; cuvantul ,,comunicare” provine din
limba lating; communis inseamnd ,,a pune de acord”, ,,a fi in lega-
turd cu” sau ,a fi in relatie’, desi termenul circula in vocabularul
anticilor cu sensul de ,,a transmite si celorlalti’, ,,a impaértdsi ceva
celorlati”

Desi termenul este de origine latind, primele preocupari, cu de-
osebire practice pentru comunicare, le-au avut grecii. Pentru aces-
tia, arta cuvantului, méiestria de a-{i construi discursul si de a-1 ex-
prima in agora era o conditie indispensabild statutului de cetdtean
(trebuie insd sa avem in vedere faptul ci accesul la functiile publice
ale cetatii era deschis oricdrui cetdtean grec doar prin tragere la
sorti). Mai mult, legile din Grecia Anticé stipulau dreptul cetéteni-
lor de a se reprezenta pe ei insisi in fata instantelor de judecata, tex-
tul lui Platon, Apdrarea lui Socrate, fiind un exemplu in acest sens).

Comunicarea a devenit produs odati ce scrisul a permis sto-
carea, difuzarea, utilizarea si reutilizarea pentru analize, critica si
baza a altor scrieri. Functia originald a comunicirii scrise a fost
inregistrarea tranzactiilor economice, dar a permis si a contribuit
la dezvoltarea gandirii abstracte. In plan spiritual a permis conser-
varea traditiilor culturale si religioase. Scrisul a modificat raportu-
rile comunicérii cu timpul si spaiul i a influentat relatiile sociale.
Prin scris accesul la continutul comunicérii nu mai este obligatoriu
sincron cu actul impdrtasirii informatiei, informatia poate fi ac-

cesatd ulterior si de céte ori se doreste. Comunicarea nu mai este



TEORIA COMUNICARII | 27

localizatd, pentru ca inscrisul poate fi purtat dintr-un loc in altul.
Prin scriere si citire comunicarea cucereste spatiul intim - pentru
ca nu mai este nevoie ca individual sd ia parte la procesul de im-
partasire. Relatia dintre subiectul care comunica si mesaj este mij-
locitd de suportul material al inscrisului si nu de o altd persoand.
Scrisul a participat substantial la dezvoltarea gandirii stiintifice sia
tehnologiei pentru ca poate pastra cunostinte detaliate si complexe
(Cobley, 2008).

Elemente concrete de teorie a comunicérii apar insd prima datd
in lucrarea lui Corax din Siracuza, Arta retoricii, in secolul VI i.Hr.
Platon si Aristotel vor continua aceste preocupdri, instituionali-
zand comunicarea ca disciplind de studiu, aldturi de filosofie sau
matematicd, in Lyceum si in Academia Greaca.

Romanii vor prelua de la greci aceste preocupari, dezvoltandu-
le si elaborand in jurul anului 100 i. Hr. primul model al sistemului
de comunicare.

Evul Mediu, o datd cu dezvoltarea bisericii si a cresterii rolului
sdu in viata oamenilor, odatd cu dezvoltarea drumurilor comer-
ciale si cu cristalizarea primelor formatiuni statale, va conferi noi
dimensiuni comunicarii. Una dintre functiile méandstirilor occi-
dentale era aceea de a pastra si de a multiplica prin copii manuale
documentele laice si religioase. Aceasta activitate a stimulat gdndi-
rea reflexivd si critica. Exegeza textelor sacre a condus la primele
rectii asupra raporturilor dintre semn si referent. In viata laici se
poate vorbi chiar de o institutionalizare a comunicarii, in sensul
cd existau in toate statele, pe langd liderul autohton, indivizi in-
struiti care aveau tocmai menirea de a se ocupa de redactarea ac-
telor oficiale, de consemnarea faptelor, de elaborarea legilor. Mai
mult, putem vorbi chiar de existenta unui sistem comun de semne

si simboluri pentru anumite zone ale lumii. Este vorba, ca si ludm
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exemplul european, de folosirea cu preponderenta a limbii slave in
zona rasdriteand, ca limbd de circulatie, ca sistem comun de semne
si simboluri, i a limbii latine pentru zona apuseana.

Inventia si rapida difuzare a tiparului, la mijlocul secolului al
XV-lea, a dus la intensificarea comunicérii prin scris, intre un nu-
mar mare de indivizi. Tiparul aduce in procesul de comunicare au-
torul si publicul, iar consecintele sociale, politice si culturale nu se
vor lasa asteptate. Cartea este primul produs comunicational care
devine marfd. Intrarea cdrtii in jocul concurentei de piatd va modi-
fica raporturile dintre emitatorul documentului si receptor. Pana la
cartea tipdritd autorii rimaneau de cele mai multe ori anonimi, dar
odatd cu tiparul imaginea personala si reputatia autorului devin
mijloace de promovare a cirtii. Astfel, cartea ,avea sa fie prilejul si
instrumentul individualismului §i al exprimarii personale in soci-
etate” (McLuhan, 1975, 219). Numarul cunoscatorilor de carte va
creste rapid si substantial, ceea ce va duce la coagularea receptori-
lor in publicuri. Dar cartea-marfa avea nevoie de cumparatori, or,
alfabetiza{i erau mai multi decit cunoscitori ai limbii latine, lim-
ba culta in Europa occidentald a evului mediu. Astfel, din nevoia
de profit, editurile vor publica volume in limbile nationale. Drept
consecintd, ,cultura tiparului [...] favorizeaza un proces extrem de
important: dezvoltarea si inflorirea nationalismului. Ea ajuta in pri-
mul rind la consacrarea limbii materne pe un spatiu geografic dat
si la standardizarea vernacularului. In felul acesta, cultura scrisa
incurajeaza afirmarea constiintei de sine a marilor comunitafi
umane.” (Dobrescu, et all., 2007, 292)

A devenit un loc comun, bazat pe afirmatii ale epocii, cé re-
forma bisericii catolice a fost posibila datorita tiparului care faci-
lita multiplicarea si difuzarea in mii de exemplare a tezelor, bibli-
ei traduse in limba germani si a pamfletelor lui Luther. Johannes
Cochlaeus, traducitor catolic al bibliei si opozant al lui Luther scria
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in Istoria lui Martin Luther publicata in 1582 : ,, Noul Testament al
lui Luther era atat de multiplicat de tipografi si raspandit in numar
atat de mare incét si croitorii si cojocarii, chiar §i femeile si cativa
sdraci cu duhul - in mésura in care aderau la evanghelia lui Luther
si in care invétaserd sa buchiseascd un pic de germand - o citeau ca
pe izvorul tuturor adevirurilor, [...]. Se zice cd unii o purtau cu ei
la san si o invatau pe de rost” Biblia lui Luther a fost tiparita in 1522
in 3.000 de exemplare la Wittenberg, in 1525 apéreau 100.000 de
volume, iar in 1546, in 93 de orase din toatd Germania se tipareau
500.000 de exemplare (Flood, 1990).

Dar influenta noului mod de comunicare a fost si mai profun-
da, la nivel de forma mentis (formd, mod de gandire). Lumea cér-
tilor si a elitelor culturale se intemeiaza pe logicd - pe consecutio,
pe capacitatea de a construi un discurs coerent de la premise cétre
consecinte (Sartori, 2006). Tehnica tipografica traditionald constd
in asamblarea conform manuscrisului a unor litere disparate, pe
o placd ce devine matrita de tiparire. De aceea tiparul a dezvol-
tat capacitatea de a gestiona intregul ca segmente discrete ce sunt
asamblate dupa o logicd secventiala. McLuhan (1975) considerd cd
fara tipar revolutia industriala ar fi fost imposibild, pentru ca dife-
renfa dintre productia manufacturiera artizanald si cea industriald
constd tocmai in fragmentarea procesului tehnologic in secvente
consecutive care permit specializarea si mecanizarea.

Daci in evul mediu comunicarea orala raméane preponderentd,
odatd cu cresterea numarului cunoscétorilor de carte si a publicati-
ilor periodice, viata publica se organizeaza in jurul cuvantului scris.
Capitalismul timpuriu cunoaste nu doar schimbul de marfuri dar si
schimbul de informatii. Presa aduce in faa publicului burghez in-
formatia si stimuleazd conversatia criticd asupra subiectelor. Dacd
la inceput periodicele publicau informatiile oficiale emanate de pu-
tere, cu timpul gazetele devin purtdtoarele opiniei publice critice.
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In saloanele franceze, in cafenelele engleze, in fratiile germane cu-
noscatorii de carte — burghezi, membrii ai administratiei, cei care
au profesii liberale citesc ziarele si discutd liber pe teme artistice
si mai tirziu politice. Aceastd practica ce alterneazd comunicarea
mediata de tehnologie si comunicarea interpersonald orala, fatd-in
fata, va conduce la rafinarea stilului oral si a celui scris, la departa-
jarea discufiei si conversatiei. Presa are un rol hotérétor in formarea
publicului capabil de rationament critic in coagularea sferei publice
burgheze ca loc de manifestare a opiniei publice (Habermas, 1998).
»Teza lui Habermas este importantd pentru cd pune in evidentd si
exemplifica caracterul social-istoric al comunicdrii ca fenomen, pt
ca arata felul in care comunicarea creeazd comunitati si lunga peri-
oadd in care comunicarea era simultan interpersonala fata-in-fata
si mediatd tehnologic” (Cobley, 2008, 660-661).

Un rol important in extinderea comunicirii l-a avut si dezvol-
tarea drumurilor comerciale; acestea au facilitat crearea postei ca
principal sistem de comunicare, incepand cu secolul al XIV-lea.
Daca sistemul de drumuri care legau capitalele imperiului roman
este prima refea de comunicatii, posta este prima refea de comuni-
care. Telegraful va fi insa inventia care va aboli spatiul si timpul. In
a doua jumatate a secolului al XIX-lea, prin reteaua de telegraf elec-
tric, stirile din Orient puteau si ajungé la Londra aproape instan-
taneu. Dincolo de impactul acestui nou mijloc de comunicare asu-
pra economiei capitaliste, telegraful electric poate fi considerati ca
primul pas catre societatea informationala in retea si ,,satul global”

La sfarsitul secolului al XIX-lea apare telefonul - un mijloc de
comunicare interpesonala la distantd. Medierea tehnologica modi-
fica si la nivel individual modul de raportare la spatiu si la timp, dar
si sirdceste comunicarea prin absenta contactului vizual. In aceeasi
perioada se inventeazi fonograful si fotografia — mijloace de stoca-

re a informatiei auditive i vizuale pentru uzul privat.
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Fotografia si imbunatatirea tehnologiei de reproducere a ima-
ginii dau un nou avant presei scrise. Apar primele ziare populare
ilustrate care intrd in concurenta cu presa de opinie. Informatia pu-
blicata de presa scrisd devine o marfa ieftind si accesibild oricarui
cunoscator de carte si clasele sociale inferioare, fard o pregatire in-
telectuald deosebitd, au acces la ea. Presa nu rdimane numai martor
si mijloc de informare a societatii despre marile evenimente care
zguduie lumea ci ia parte activa la marile conflagratii. Primul co-
respondent de rdzboi moare in razboiul din Crimeea.

Publicatiile participd activ la prima conflagratie mondiala, in-
deplinid functia de mobilizare a opiniei publice pentru efortul de
rizboi, de descurajare si de contracarare a actiunilor propagan-
distice ale inamicului. In Istoria presei — lucrare publicati postum,
jurnalistul Pamfil Seicaru (2007, 170) apreciazd ci rolul jucat de
presa in rizboi a confirmat constatarea ficuta de Metternich in
1805, ,,gazetele folosesc lui Napoleon cét o armatd de 300.000 de
oameni...” In efortul de razboi sunt aliate cele mai noi tehnologii si
puterea de persuasiune a imaginii este exploatata de institutiile de
propaganda militara (Beurier, 2005, 162-175). Relatia ambigua si
tensionatd dintre mass media si fortele beligerante este o constantd
care se confirma si astdzi. Pe de o parte este tensiunea dintre cen-
zurd si nevoia de informatie, pe de altd parte este tensiunea dintre
tendinta de integrare a mijloacelor media in planurile de razboi ale
armatelor si nevoia de credibilitate si impartialitate a mass media.
O altd constanta este experimentarea celor mai noi tehnologii de
comunicare in masd in teatrele de operatii (Pedro, 2005, 363-375).
Mercier identificd insd si patru mari tipuri de evolutie a raporturi-
lor dintre mass media si rdzboi, legéturi pe care le considera res-
ponsabile de spectacularizarea razboiului: aparifia imaginii, care
manipuleaza prin punerea in scena, aparitia transmisiei in direct,
care pune problema distantei pe care jurnalistul trebuie sd o aibd
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fata de beligeranti si a favorizarii uneia dintre pér{i, mondializarea
informatiei si a trusturilor de presa care devin actori principali in
rdzboiul mediatic, discreditarea cenzurii in tirile democratice, ceea
ce are drept consecin{d cautarea altor mijloace de manipulare si
control a jurnalistilor din teatrele de razboi (Mercier, 2004, 97-109)

Radioul aduce comunicarea orala la nivel de masd si devine
principalul mijloc de comunicare, punand in pericol suprematia
tiparului in spatiul public. Deja in statele cu economii puternice,
in timpul crizei economice din perioada interbelicd, radioul era
distractia populard cea mai ieftind. Paradigma tehnica electro-
magneticd aduce in comunicare alaturi de informatie si opinie di-
vertismentul. Impactul radioului a fost testat in 1938 printr-un eve-
niment atipic. Pe 30 octombrie, postul CBS a difuzat dramatizarea
radiofonica a celebrului roman SF Rdzboiul lumilor de H.G. Wells.
28% dintre cei 6 milioane de ascultétori au crezut ca relatarea in-
vaziei martienilor este reala, iar dintre acestia 70%, au fost speriati.
Panica ce a cuprins o populatie estimatd de Hadley Cantril - con-
ducitorul echipei de cercetitori ai evenimentului, la 1,2 milioane
de americani a dovedit importanta radioului ca mijloc de comuni-
care, dar a atenuat ideea dominanta in epoca asupra atotputerniciei
media. (Dobrescu, Bargaoanu, 2003, 138-143).

Trecerea de la paradigma electro-mecanica la paradigma elec-
tronica spre jumdtatea secolului XX a permis transmisia sunetu-
lui si imaginii concomitent catre un public de masa si inventarea
primelor masini analogice de calcul. Cétre 1950 comunicarea cu-
prinde trei cAmpuri: mass media, telecomunicatiile si informatica.
Media inglobase comunicarea orala si functiile scrisului la care se
adauga puterea de persuasiune a imaginii.

Incepand cu anii 60, se impun publicitatea si televiziunea care
participd masiv la dezvoltarea societatii de consum. Publicitatea de-

vine un mecanism indispensabil functiondrii economiei capitaliste.
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Schimbarea comunicarii pe care o aduce publicitatea este la nivel
de mesaj, informatia despre calitdtile produsului de vanzare este
inlocuita de mesaje seducétoare care transforma marfa in obiect al
dorintei (Breton, Proulx, 2006).

Tranzitia de la paradigma tehnico-stiintificd electronica la cea
digitala/numerica, in anii 70 a condus la tehnologii capabile sa tra-
teze informatia ca unitéti discrete, binare. Astfel sunetul, imaginea
si textul nu mai sunt privite separat sub forma unor continuum-
uri specifice ci sunt produse, transformate, stocate si transmise
nedistinct ca multipli de bit (unitate informationala). Noile tehno-
logii hibride analogico-digitale mutd accentul dinspre media ge-
nerale citre media individuale si controlul dinspre emitator cétre
receptor.

La numai 20 de ani de la primii hibrizi se intrd cu totul in pa-
radigma digitald care a permis interconectarea aparatelor dar si
a utilizatorilor. Noile tehnologii de informare si comunicare sunt
polivalente si permit ramificarea, hibridizarea, juxtapunerea diver-
selor aparate care stocheazd, prelucreazi si transporta biti. Nu se
multiplicd numai tehnologiile ci si tipurile de procese de comu-
nicare pe care le poate media un singur aparat. Reteaua de apa-
rate lasd fluxurilor de informatii sa circule in format multimedia
in hipertext intre diverse categorii de utilizatori. Comunicarii de
masa unidirectionale si ierarhice pe verticald, proprie societatii
industriale, reteaua de calculatoare ii adauga o noud formd de co-
municarea pe orizontald. Producatorul-utilizator de internet este o
unitate comunicationald autonomd care indeplineste concomitent
functiile de emitétor, sursa, receptor si prelucritor de informatie.
Platforma web 2.0 oferd fiecdrui individ posibilitatea sa se autoex-
prime in fata unui public potential de masa Castells (2007). Pe lan-
gd aceasta, comunicarea digitald in refea permite schimburi multi-
modale interactive de mesaje intre grupuri de indivizi si crearea de
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comunita{i de interese. Comunicarea in reteaua globald modificd

raporturile sociale la nivel micro- si macrosocial.

Perspectiva evolutivd a pus in evidentd citeva dintre caracteris-

ticile comunicarii:

este un proces prin care se stocheaza, se transmit, se produc
informatii

este un produs, in sensul cé este produsul unui tip de relatii
sociale si in sensul ca din momentul in care a putut fi depo-
zitata prin scriere a devenit un bun

este o marfd, in sensul cd face obiectul tranzactionarii pe
piatd

este baza relatiilor sociale la nivel micro (familie, grupuri de
prieteni, organizatii) si macrosocial (clase sociale, societati)
este un proces de influentd in cAmpul social

este dependenta de sistem. Sistemele sunt ansambluri or-
ganizate de componente interrelationate si care se afecteaza
reciproc. Sistemele sunt dinamice - modificarile la nivel de
parte antreneazd schimbarea la nivel de intreg. Orice sistem
tinde catre echilibru. Comunicarea intermediazd ajustérile
diferitelor componente ale sistemelor sociale. In acelasi timp,
comunicarea este influentatd de macrosistemul social in care
se desfasoarad si de istoria acestuia (Wood, 2011, 13-14).

este cauzd sau efect al schimbarii sociale si al devenirii

istorice.

In aceastd scurtd privire istoricd asupra comunicarii am utili-

zat ca repere momentele in care inovatia tehnologiei comunicarii

a fost motor al schimbarii in comunicare si in societate. Totusi nu

trebuie inteles in mod simplist cd tehnologia este cea care determi-

nd schimbarea in practicile comunicationale si in relatiile sociale.



TEORIA COMUNICARII | 35

Inovarea tehnologicd si utilizarea unui nou mijloc de comunicare
sunt determinate (Proulx, 2005) de contextul socio-tehnic, adica
de conditiile sociale si de cadrul tehnologic pe care nivelul general
de dezvoltare a tehnicii si a societatii le furnizeaza la un moment
dat (Proulx, 2005, Perriault, 2008). Un exemplu elocvent este ace-
la al descoperii si utilizarii puterii aburului. Arhimede a ficut sd
se invérta o sferd cu doud gduri excentrice fierbdnd apd induntru,
pentru o jucarie — descoperise puterea aburului. Au fost necesare
insd doud mii de ani pand cind inventia si poata fi incadratd intr-
un context tehnologic si sd corespundd unei nevoi sociale care sd
stimuleze aplicarea ei in forma motorului cu abur. De altfel, istoria
tehnologiei de comunicare abundé in decalaje intre imaginatia in-
ventatorului si modul in care au ajuns sd fie utilizate tehnologiile.
De aceea cand ludm in consideratie evolutiile sau revolutiile tehno-
logice ca repere pentru studiul schimbdrilor unei practici sociale
trebuie avut in vedere cd un mijloc tehnic de comunicare nu este
numai un artefact neutru, el inmagazineaza in insési substanfa sa
reprezentarile inovatorilor despre ei insisi, despre inovatie si viito-
rii utilizatori, alaturi de reprezentarile utilizatorilor despre obiectul
tehnic, posibilitatile sale si potentialele utilizdri (Jouét, 2009). Un
intreg imaginar colectiv este mobilizat si incastrat in mijlocul de
comunicare. Adanc impregnat simbolic, obiectul tehnic este o mizd
de putere care structureaza relatiile dintre participantii la comu-
nicare. Tehnologia de comunicare emerge dintr-un context social,
cultural, economic, politic si istoric.

Ne raliem punctului de vedere exprimat de O" Hair si Eadie,
(2009, 11): ,Viitorul comunicdrii ca disciplind nu std in celebrarea
trecutului ci in onorarea obligatiilor si angajamentelor pe care le
avem fafa de conditia umana. In acest sens, imbratisim ideea co-
municarii ca parte a conditiei umane si ca ideal de a face diferenta
in viata celor care ne inconjoard la nivel local si global.”
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Ponderea activitatilor de comunicare

in totalul activitatilor desfasurate de un individ intr-o zi

In prezent, a fi informati, a comunica reprezinti principala di-
mensiune a existenei fiecdruia dintre noi, devenind atat de prezen-

ta, incit nici médcar nu mai este perceputa ca activitate distincta.

Sa ne imagindm urmatoarea situatie:

Este dimineata. X se trezeste si ia micul dejun. In acest timp,
radioul este deschis si ascultd o emisiune de stiri. Terminand micul
dejun, X pleaci la serviciu. In drum, se intalneste cu un vecin, pe
care il salutd. In autobuzul care-1 duce la serviciu, X ineractionea-
zd pe refelele socio-digitale facebook, si linkedIn. Ajuns la serviciu,
intrd in comunicare cu colegii de lucru cu privire la proiectul in
care este implicatd firma in care lucreaza. Seful siu il cheama si ii
comunicd noile instructiuni pe care el, in calitatea sa de sef de pro-
iect, trebuie sd le discute cu echipa pe care o conduce. Intre timp
isi verificd e-mailul, raspunde solicitdrilor de informatii din partea
colaboratorilor externi. Pin refeaua de intranet transmite raportul
cu stadiul actual al proiectului cétre esalonul de conducere superior
si rispunde intrebarilor punctuale ale colegilor din echipa. Intreaga
zi si-o desfasoard astfel, cu exceptia pauzei de pranz cind citeste un
ziar online, schimbd cdteva cuvinte cu chelnerul care ii aduce man-
carea, converseazd cu copilul si sofia, posteaza o fotografie pe una
dintre retelele socio-numerice, isi verifica vizualizérile si comenta-
riile de pe blog utilizand smartphone-ul. O daté incheiat progra-
mul de lucru, X se intoarce acasi si pe drum mediteazd asupra re-
usitei proiectului la care lucreaza si a consecintelor acestuia asupra
carierei sale. Ajuns acasa, urmadreste stirile si un film documentar
despre clima tropicald, incheindu-si astfel ziua.

Facind o analiza a cazului prezentat, observam ca personajul
nostru, cu care probabil multi dintre noi se identificd, desfasoard
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o multitudine de activititi cu specific de comunicare, fird a-si fi
propus in mod intentionat acest lucru.

Sesizdm, in acelasi timp, ci exista o multitudine de situatii de
comunicare, extrem de diferite si de variate, precum si faptul ca ac-
tivitatea de comunicare detine ponderea cea mai ridicatd in cadrul
activitafilor pe care le desfdsoard in mod curent un individ.

Situatiile descrise mai sus pun in evidentd, totodatd, si caracte-
rul polisemantic al cuvantului comunicare.

1.4. Particularitati ale comunicarii

Pe baza studiului de caz prezentat anterior, putem identifica ca-

teva dintre particularitdtile comunicarii:

- comunicarea are rolul de a-i pune pe oameni in legaturd
unii cu ceilalti, in mediul in care evolueazi;

- 1in procesul de comunicare, prin continutul mesajului se ur-
mareste realizarea anumitor scopuri si transmiterea anumi-
tor semnificatii;

- orice proces de comunicare are o tripla dimensiune: comu-
nicarea exteriorizata (actiunile verbale si nonverbale obser-
vabile de citre interlocutori), metacomunicarea (ceea ce se
intelege dincolo de cuvinte) si intracomunicarea (comuni-
carea realizatd de fiecare individ in forul sdu interior, la ni-
velul sinelui);

- orice proces de comunicare se desfisoara intr-un context,
adica are loc intr-un anume spatiu psihologic, social, cultu-
ral, fizic sau temporal, cu care se afl intr-o relatie de stransa
interdependents;

- procesul de comunicare are un caracter dinamic, datorita fap-
tului ci orice comunicare, o datd initiatd, are o0 anumita evo-

lutie, se schimba si schimbé persoanele implicate in proces;
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- procesul de comunicare are un caracter ireversibil, in sensul
ca, o datd transmis un mesaj, el nu mai poate fi ,oprit” in
»drumul” lui citre destinatar.

La cele enumerate mai putem adauga:

- in situatii de criza, procesul de comunicare are un ritm mai
rapid si o sferd mai mare de cuprindere;

- semnificatia datd unui mesaj poate fi diferitd atat intre par-
tenerii actului de comunicare, cat si intre receptorii aceluiasi
mesaj;

- orice mesaj are un confinut manifest si unul latent, adeseori

acesta din urma fiind mai semnificativ.



2. Comunicarea ca proces

2.1. A comunica/comunicare

Actul de comunicare se constituie ca un proces de transmitere
a informatiilor, ideilor si sentimentelor, atitudinilor, opiniilor, de la
un individ la altul, de la un individ cétre un grup social si de la aces-
ta la altul. Comunicarea este procesul prin care se face un schimb
de semnificatii intre persoane.

World Book Dictionary, editat de Clarence L. Barnhart si Robert
K., face distinctie intre comunicare i comunicatii, definindu-le pe
acestea din urma drept:

- un sistem de comunicare prin telefon, telegraf, radio, tele-

viziune si altele;

- un sistem de rute sau facilitafi pentru transportarea provizi-
ilor militare, a vehiculelor si a trupelor;

- studiul transmisiei informatiei si divertismentului prin vor-
bire sau scriere, prin reviste si ziare, prin radio, televiziune,
discuri, fonograf sau alte mijloace.

Pentru Robert Escarpit (1980), ,a comunica nu inseamna nu-
mai a emite si a primi, ci a participa la toate nivelurile, la o infinitate
de schimburi felurite care se incruciseazd si interfereaza unele cu
altele”

Dupéd cum am vazut, comunicarea este infeleasd ca un pro-

ces al transmiterii expresiilor semnificative intre oameni, ca un
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concept care include toate acele procese prin care oamenii se
influenteazd unii pe altii. Actul comunicirii se realizeazd atunci
cand o sursa de mesaje transmite semnale, prin intermediul unui
canal, la receptor, cand emitatorul transmite o informatie, o idee
sau o atitudine.

Studiata ca proces social, comunicarea a devenit obiect de cer-
cetare al stiintelor sociale. S-a constituit astfel o stiinta autonoma, a
comunicdrii, caracterizata prin pluralitatea modurilor de abordare
a comunicarii (lingvisticd, semiotica, psiho-sociala, sociologici, ci-

bernetica etc).

J. J. Van Cuilenburg, O. Scholten si G. W. Noomen (2004) de-
finesc comunicarea ca ,,un proces prin care un emitator transmite
informatii receptorului prin intermediul unui canal, cu scopul de a
produce asupra receptorului anumite efecte” Altfel spus, fiecare pro-
ces de comunicare are o structura specifica reprezentatd de un anu-
me tip de relatie dezvoltatd de trinomul emitdtor-mesaj-receptor.

Forme ale comunicarii

in functie de criteriul luat in considerare, distingem mai multe
forme ale comunicdrii.

Un prim criteriu luat in clasificarea formelor comunicarii il
constituie modalitatea sau tehnica de transmitere a mesajului.
Identificam astfel, comunicarea directd, in situatia in care mesajul
este transmis uzitandu-se mijloace primare - cuvant, gest, mimicd
-, sl comunicarea mediatd, in situatia in care transmiterea mesaju-
lui realizeazd printr-un mediu de comunicare.

In cadrul comunicirii mediate distingem:

- comunicarea imprimata (pres, revistd, carte, afls, etc.);

- comunicarea inregistratd (film, disc, banda magnetica, su-

porturi digitale de stocare);
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comunicarea prin fir (telefon, telegraf, comunicare prin ca-
blu, fibra optica etc.);

comunicarea radiofonicé (radio, TV avind ca suport undele
hertziene).

comunicarea prin tehnologiile digitale.

In functie de modul in care individul, sau indivizii, partici-

pa la procesul de comunicare identificim urmatoarele forme ale

comunicarii:

comunicare intrapersonald - emitdtorul si receptorul este
unul si acelasi (sau comunicarea cu sinele, realizatéd de fieca-
re individ in forul sdu interior);

comunicare interpersonald diadicd se produce intre doi par-
ticipanti care iau pe rand rolurile de emitator si receptor,
fiecare influentandu-1 pe celalat. Functiile comunicarii dia-
dice sunt: persuadarea, autocunoasterea, cunoasterea lumii,
stabilirea si mentinerea de relatii

comunicare de grup, realizata intre indivizi in cadrul gru-
pului sau organizatiei din care fac parte; in aceasta categorie
intra si comunicarea desfasuratd in cadrul organizatiei);
comunicare de masi (este comunicarea realizati pentru
mase de necunoscufi, de citre institutii specializate si cu
mijloace specifice). (Dinu, 1997, 77 - 91)

Un alt criteriu il reprezintd modul de realizare a procesului de

comunicare in functie de relatia existentd intre indivizii din cadrul

unei organizatii. Putem astfel identifica:

comunicare ascendentd (realizatd de la nivelele inferioare
ale unei organizatii catre cele superioare);
comunicare descendentd (atunci cand fluxurile informationa-

le se realizeazd de la nivelele superioare cétre cele inferioare);
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- comunicare orizontald (realizatd intre indivizi aflati pe po-
zitii ierarhice similare sau intre compartimentele unei orga-
nizatii in cadrul relatiilor de colaborare ce se stabilesc intre
acestea).

Construifi un mesaj si adaptati continutul acestuia in functie
de tipul de comunicare:
- intra personala, interpersonald diadicd, interpersonala de
grup, publica si de masa;
- ascendentd, descendenta, orizontala.

2.2. Comunicare si incomunicare

Absenta comunicirii, sau comunicarea esuata este numitd in
studiile de specialitate noncomunicare sau incomunicare. Inci din
Grecia antica oamenii au fost preocupati de patologiile comuni-
cérii. Din epoca presocratica, s-a pastrat de la Hipocrat un studiu
care cuprinde o lista de simptme si disfunctii si o diadgnoza a co-
municirii. In epoca moderna noncomunicarea a revenit in actuali-
tate, fiind o preocupare a teoreticienilor si a practicienilor (Cobley,
2008, 660-661). Interesul pentru noncomunicare este indisolubil
legat de reprezentarea pe care o au oamenii in diferite perioade
despre rolul comunicarii in societate.

Dupa tragediile celor doud rizboaie mondiale, comunicarea a
fost inteleasd ca o alternativa la conflictul armat deschis, ca un fac-
tor stabilizator si un mijloc de mentinere a pécii. Pe de altd parte tot
experienta razboiului si continuarea sub forma ,,razboiului rece” si
perceptia rolului sistemului de informatii si comunicare militard au
fost catalizatorii inovatiei tehnologiei din domeniul comunicarii.
De aceea comunicarea fost intens valorizata i incomunicarea a fost

considerata ca o forma patologica.
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Si astdzi exista tendinta ca lipsa de comunicare, sau comuni-
carea defectuoasd sd fie consideratd responsabila pentru esecurile
organizatiilor, in timp ce comunicarea este privita ca un panaceu.
De aici provin indemnurile obsesive la a comunica mai mult si
mai bine. Moderatia pare a fi mult mai putin prezenta in discursul
profan despre comunicare, desi cercetdtorii au aratat ca retinerea,
abtinerea, acordarea unor ragazuri de tacere sunt tactici care pot
avea rezultate mai profitabile. Esecul comunicirii este de multe ori
asociat cu perceptia eronata sau cu ignoranta culturald, cu indolen-
ta sau incompetenta comunicatorului. La capdtul opus este presu-
pusul succes, in orice domeniu de la viata privata, la economie si
politica, datorat abilitatilor comunicatonale (O’ Hair, Eadie, 2009,
3-11). Metacomunicarea este mai mult decit o moda, este expresia
unei viziuni idealizate asupra comunicarii. Aceste idei ,,sunt ele-
mente ale unui model cultural, dezvoltat in anumite circumstante
istorice, in stransd legaturd cu practici sociale specifice asociate cu
teme culturale ca progresul, modernizarea si globalizarea” (Craig,
2005, 660).

Aceeasi ideologie a comunicarii-panaceu este cauza incomu-
nicdrii ca abundenta de informatie. Cantitatea imensa de infor-
matii pune societdtile si indivizii in fata provocirii de a ingradi
si a gestiona aceste fluxuri din ce in ce mai bogate si mai rapide.
Unii cercetétori considera acest tip de incomunicare o problemd
caracteristicd a societdtilor occidentale contemporane superdez-
voltate. Robert (2009) argumenteaza ca incomunicarea de acest tip
nu este situatd temporal, ci cd problema abundentei informatio-
nale s-a ridicat itr-un fel sau altul tuturor societitilor occidentale
de-a lungul istoriei. Modalitatea in care societatea contemporand
considera cd poate fi rezolvat impasul este dezvoltarea tehnologii-
lor. Totusi inovatia tehnicd nu modificd limitele capacitatii umane
de procesare si gestionare a informatiei, pe de o parte, si nici nu
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inlocuieste timpul si efortul pe care le cere comunicarea ca relatie
interumana. De fapt, dezvoltarea tehnologiei este privita de Robert
(2009) ca 0 modalitate de escamotare a adevératei probleme si deci

o solutie aparenta.

O perspectiva cu totul diferitd asupra comunicarii sau lipsei
acesteia, au trasat incd din 1967 Watzlawick, Beavin si Jackson. Cu
50 de ani inaintea constituirii comunicarii interpersonale ca arie
de cercetare de sine stitoare, ei aduceau in discutie ideea cd prin
comunicare de obicei se infelege comunicarea verbald intentionald.
Prima axiomd a teoriei lor despre comunicare afirma imposibilita-
tea noncomunicarii. In lucrarea O logicd a comunicarii ei inglobea-
za insa toate formele paraverbale, nonverbale, comportamentale
indiciale ca elemente ale comunicarii. Si tacerea este consideratd o
foma de comunicare. Ideile lor vor for fi preluate si actualizate ul-
terior in analiza nonutilizarii tehnologiilor digitale de comunicare
(Boudokhane, 2006).

Faptul ci este de neocolit comunicarea in lumea vie nu inseam-
nd insd cd ea nu poate fi defectuoasd, adica sa implice ambiguitati,
neintelegeri, minciuni, inseldciuni si amdégiri ale partenerului de
comunicare sau ale sie insusi, constient sau inconstient; si favori-
zeze unul dintre participanti in detrimental celuilalt (Cobley, 2004,
277-289). Minciuna, care de obicei este priviti ca un factor deter-
minant al esecului comunicirii, poate fi valorizatd ca element ne-
cesar al interactiunii si al péstrarii relatiilor sociale (Ekman, 2001).
Desi este supusd unei evaluari morale, ea nu este specifica omului.
Unele animale adopta uneori comportamente care nu reflecta sta-
rea lor reald, adicd transmit semne care sunt in mod intentionat
fals asociate. Disimularea este pentru unele specii forma de apa-
rare: sunt in naturd plante, insecte si animale inofensive care au o
infitisare asemanatoare cu specii periculoase.
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In concluzie, daci noncomunicarea este imposibila, nu totul
este comunicarea. Incomunicarea este datoratd incapacitdtii de
a gestiona propria identitate si alteritatea celuilalt participant la
comunicare. Maladiile comunicérii nu sunt responsabile de toate
problemele sociale, cum ceea ce este criticabil din perspectiva eti-
cd, si adeseori considerat pe buni dreptate ca forma alteratd sau
esuatd a comunicdrii, nu este intotdeauna nejustificat sau daunator

relatiilor sociale.

2.3. Tipuri de procese de comunicare

Dupéd cum am vazut, comunicarea este un fenomen complex
care nu poate fi cuprins intr-o definitie universald si pentru a pu-
tea fi studiatd este nevoie sd apeldm la un cadru conceptual oferit
de o teorie. In acest capitol vom vedea cum diferite abordari ale
procesului de comunicare evidentiazd anumite aspecte ale comu-
nicérii. Vom incepe cu modelul fondator al stiinfelor comunicérii
- Shannon - Weaver, model ce prezintd comunicarea ca pe o trans-
mitere liniara si unidirectionala a informatiei. Apoi vom prezenta
un model circular care are in vedere comunicarea ca schimb de
mesaje intre participanti si pune accentul pe comportamentul par-
ticipantilor la comunicare - Osgood - Schramm. Pentru a pune in
evidentd caracterul dinamic al comunicarii vom prezenta modelul
Dance. Comunicarea poate fi privita ca un proces in care parti-
cipantii cauta sd ajunga la intelegere reciproci - modelul Rogers
- Kincaid. Pornind de la ideea ci realitatea sociala nu este un dat ci
o constructie sociald, ca procesul de comunicare nu este constant
ci variazd in timp in functie de evolutia cAmpului intelesurilor im-
pértasite intre participanti, Wood propune un model tranzactional
al comunicirii. In incheiere vom analiza modul in care sunt perce-
pute de teoreticinii atasati diverselor curente de gandire raporturile
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dintre comunicare si informatie si vom prezenta un model actual
al comunicdrii care porneste de la prezumtia cé ,,a informa nu in-
seamnd a comunica” (Wolton, 2011).

2.3.1. Proces liniar

Modelul fondator al stiinelor comunicarii este cel realizat de
Shannon si Weaver.Dupéd terminarea celui de-al doilea Rézboi
Mondial, in spatiul american, se ridica intrebarea daca se poate
concepe o stiin{d a comunicdrii. Contextul este cel al masinilor elec-
trice de calcul si al ciberneticii care forjeazd notiunea de informa-
tie. Matematicianul i inginerul Claude Elwood Shannon adaptea-
za tehnica modelizérii din domeniul stiintelor dure la cele sociale.
Modelul matematic al informatiei propus de Shannon si Weaver are
ca scop sd cuantifice costul unui mesaj si al comunicarii acestuia
intre doi poli, printr-un canal, in prezenta unor perturbatii - numite
zgomot sau bruiaj -, care impiedica transmiterea izomorfd a mesa-
jului de la sursa cétre destinatar (McQuail & Windahl, 2001).

Acest model general al comunicirii este aplicabil relatiilor care
se stabilesc intre fiinte bilogice, organizatii sociale sau in care sunt
implicate masini si are ca notiuni centrale informatia si transmite-
rea acesteia, codarea si decodarea. Modelul nu {ine cont de semni-
ficatia mesajelor si nici de intentiile emitatorului. Modelul formal
de baza a fost criticat pentru liniaritatea sa si pentru absenta feed-
back-ului si ulterior a suferit rafindri succesive.

semnal receptare
» »

Sursd de . .
—>>| Transmitator > pr— Receptor [~ Destinatar

informatie

Sursa de
zgomot

Fig. 2 — Modelul Shannon si Weaver
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In acest model, a comunica inseamni a transmite un semnal
(o informatie) care este primit. Unitatea de médsurare a comunica-
rii este de naturd binard, ceea ce inseamnd cd transmiterea infor-
matiei (emiterea si receptarea semnalelor) se poate realiza sau nu.
Notiunile principale ale modelului sunt cele de: emitator, receptor,
canal, cod (dispozitive tehnice de codificare, transmitere si decodi-
ficare a informatiei).

Sursa este vazutd ca un factor de decizie; aceasta inseamna cd
sursa decide ce mesaj sé trimitd sau, mai degraba, sa aleaga unul din-
tr-o serie de mesaje posibile. Acest mesaj selectat este schimbat apoi
de emitator intr-un semnal care este trimis prin canal receptorului.

Zgomot este ceva care se adauga semnalului in procesul trans-
miterii neintentionat de sursa. Poate avea loc la toate cele trei nive-
luri specificate de cercetitori.

Informatia, in acest model, este inteleasa ca ,,masura a ceea ce
este transmis, transportat de la emitator cétre receptor, méasurd a
incertitudinii din sistem”. Deci, informatia nu se identifica cu sem-
nificafia a ceea ce este transmis.

Redundanta/entropia; este un concept strans legat de cel de
informatie. Poate fi definitd drept ceea ce poate fi predictibil sau
conventional intr-un mesaj. Opus redundantei este conceptul de
entropie. Redundanta este rezultatul predictibilitatii ridicate, iar en-
tropia, a unei predictibilitati scdzute. Un mesaj cu o predictibilitate
redusd poate fi numit entropic si avind un nivel ridicat de informa-
tie. Invers, un mesaj cu o predictibilitate ridicatd este redundant si
cu un nivel scizut de informatie.

Canalul este pur si simplu mijlocul fizic prin care este transmis
semnalul. Principalele canale sunt undele de lumina, de sunet si de
radio, cablurile telefonice, sistemul nervos.

Mijlocul de comunicare reprezintd mijlocul fizic sau tehnic prin
care mesajul este convertit intr-un semnal capabil sa fie transmis
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prin intermediul unui canal. Proprietatile fizice sau tehnologice ale
mijlocului de comunicare sunt determinate de natura canalului sau
canalelor care il folosesc.

Mijloacele pot fi clasificate in trei mari categorii:

- mijloace prezentationale: vocea, fata, corpul;

- mijloace reprezentationale: cirti, picturi, fotografii, arhitec-

tura, decoratiunile interioare etc.;

- mijloace tehnice: telefon, radio, televiziune, tehnologiile di-

gitale de comunicare.

Codul este un sistem de infelesuri comun membrilor unei cul-
turi sau subculturi. Constd atit in semne (semnale fizice care tri-
mit la altceva decét la ele insele), cét si in reguli sau conventii care
determind cum si in ce contexte pot fi folosite si combinate aceste
semne pentru a forma mesaje mai complexe (morfologie, sintaxa,
in raport cu sistemul lingvistic).

Conform comentariului realizat de Ioan Dragan (Paradigme ale
comunicdrii de masd), aceasta teorie raspunde, in principal, la doud
intrebari:

- cum poate fi transmisa o informatie in modul cel mai rapid

si cu costurile cele mai reduse;

- cum se poate asigura identitatea dintre informatia primita

si cea emisa.

Dacé prima intrebare este generata de contextul credrii teoriei
(in timpul celui de-al doilea razboi mondial, cand autorii se ocupau
de eficienta liniilor telegrafice), rdspunsul la a doua intrebare nu
poate fi oferit decét dacd se iau in calcul cele trei nivele de cercetare
identificate de Shannon si Weaver in studiul comunicirii:

Nivelul A - probleme tehnice; cu caté acuratete pot fi transmise
simbolurile de comunicare;

Nivelul B - probleme semantice; cat de precis transmit simbo-

lurile intelesurile dorite;
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Nivelul C —probleme de eficacitate; cit de mult poate fi modifi-
cat comportamentul receptorului in sensul dorit de emitator.

Pentru a ilustra cum functioneazi comunicarea ca proces liniar
de transmitere de informatie propunem cateva exemple:

1. O persoani este in parc, vara si incepe si tune. Isi cheama

copilul de la joaca. Copilul péréseste locul de joaci.

Sursa de informatie este creierul persoanei care proceseaza in-
formatia cu privire la schimbarea climaterica si ia decizia de a for-
mula mesajul prin care copilul este chemat. Creierul (sursa) trimite
mesajul catre aparatul fonator (emitdtor) care transmite semnale
sonore intr-un cod care poate fi decodificat de receptor (in situa-
tia noastrd codul este limba roménd). Receptorul in cazul nostru
este urechea copilului care receptioneaza semnalele si le decodi-
ficd intr-un mesaj pe care il trimite catre creierul copilului. Aerul
care propagé undele acustice reprezintd canalul de comunicare, iar
zgomotele din parc si tunetele sunt zgomote fizice care pot altera
semnalul pe parcursul transmisiei, astfel incit semnalul trimis sd
nu mai coincidé cu cel receptionat. Sperietura copilului provocatd
de furtund poate fi un zgomot psihologic, faptul cé fiind de vérstd
prescolard copilul are o cunoastere limitata a limbii roméne poate
fi 0 alta sursd de zgomot. Eficienta comunicarii se reflecta in schim-
barea de comportament a copilului, care se indreapta cétre persoa-
na care l-a chemat.

2. Una dintre limitele modelului este aceea cé in procesele de
comunicare mai complicate etapele se pot suprapune, iar
anumite componente pot indeplini roluri diferite conco-
mitent, in timp ce secvente din proces se pot repeta. lata o
situatie de acest tip:

Un conferentiar vorbeste la microfon in fata unei sili mari si

pline. Publicul aude conferinta prin intermediul difuzoarelor din
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sald. La jumatatea timpului acordat vorbitorului, mare parte dintre
auditori au parasit sala.

Sursa de informatie este creierul care a decis ce s comunice
publicului, elaboreaza mesajul si il trimite catre aparatul fonator -
emitator. Semnalele sonore ajung céitre microfon care are rolul de
receptor, dar concomitent microfonul are rol de emitétor pentru cd
transformd sunetele in semnale electrice, care vor ajunge prin ca-
bluri cétre difuzor, care este receptor fatd de semnalul transmis de
microfon, dar instantaneu devine emitator pentru urechile publi-
cului. Aparatul acustic al fiecirui membru al audientei este recep-
tor pentru undele sonore emise de difuzoare si reconstruieste me-
sajul care ajunge la creier. In aceasta situatie avem o succesiune de
secvenfe emisie — transmisie — receptie si doua suprapuneri de rol
emitator/receptor. Efectul comunicirii este reprezentat de faptul cd
o parte din membrii auditoriului au pérésit sala. Din acest punct
de vedere, exemplul ilustreaza o situatie de comunicare nereusita.
Nereusita comunicarii poate avea drept cauzd zgomotul de fond
sau tehnic care fac ca semnalele receptionate sa nu coincidé cu cele
transmise sau poate avea cauze semantice, adicd mesajul transmis

sd nu fie inteles asa cum isi propusese sursa.

3. Osituatie mai complexd careia i se poate aplica modelul ma-
tematic al lui Shannon si Weaver este cazul unei transmisii
de televiziune. Si ludm de exemplu transmisia in direct a
unui concert. Autorul a produs un mesaj muzical pe care
l-a codat sub forma unei partituri pe care interpretul o re-
ceptioneazi si o decodificd si o emite catre publicul din sald
si catre tehnologia de trasmisie audio-video. Semnalul re-
ceptionat trece printr-un lant de transformari tehnice pana
este transmis la receptorul de televiziune al telespectatorilor.

Televizorul decodifica semnalul electro-magnetic in semnal
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audio-video, pe care ochiul si urechea telespectatorului le
receptioneaza si le decodificd in mesaj catre creier in calitate

de destinatar.

Cele trei exemple dovedesc gradul de generalitate al modelului
matematic. In primul exemplu am modelizat o situatie de comuni-
care interpersonala diadica. Al doilea exemplu ilustra o situatie de
comunicare publicd, iar al treilea o situatie de comunicare de masa.
Exemplele au aratat si sldbiciunea modelului in sensul enuntat la
inceputul ex. 2, dar si capacitatea sa de a descrie un proces oricit de
complicat prin fragmentare in etape succesive.

Desi Shannon este inginer la Bell System, filiala a American
Telegraph & Telephone (ATT) (Mattelart, 2001, 43), laboratoarele
unde ,,comutarea electronica era in spiritul celor mai multi dintre
inginerii si tehnicienii de telecomunicatii” i unde in 1947 se va re-
aliza prima macheta de telecomunicatii electronice (Flichy, 1997a,
173-175), matematicianul este foarte preocupat de realizarea unui
model general valabil pentru orice proces de comunicare. Astfel,
sinterpretarea canonica a comunicarii” (Dobrescu et all., 2007, 66)
care este centratd pe mesaj si acordd rolul determinant emitatoru-
lui, rezerva doar statutul de instrument tehnologiei prin care se
realizeaza comunicarea. ,Aceastd perspectiva exclude orice pro-
blematizare care ar defini tehnica altfel decét in termeni de calcul,
planificare si predictie” (Mattelart, 2001, 46).

Teoria matematicd al lui Shannon si Weaver va influenta scoli si
curente de cercetare asupra mijloacelor de comunicare foarte dife-
rite de la ansamblul analizelor functionale a efectelor, la proiectul
teoretic de ecologie a comunicirii a lui Abraham Moles sau la ling-
vistica structurald. (McQuail & Windahl, 2004, 13-15, 21-25, 51,
Mattelart, 2001, 43-46, 48-50, Dobrescu et all., 2007, 258, 264, 350).
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Aplicati modelul Shannon & Weaver la analiza diferitelor
exemple de comunicare: un interviu pentru o slujbd, fotogra-
fie de stiri, un cantec pop. In céte tipuri de comunicare pot fi
aplicate?

Discutati modurile in care conventia (ca forma de redun-
danta) poate usura intelegerea. Gésifi exemple printre scriitori
si artisti care fie sparg tipare, fie extind conventii specifice. Cum
afecteaza acest lucru dorinta de comunicare sau audienta de care
se bucura operele lor?

Lua{i un numdr de exemple de mijloace si canale. Cu sigu-
rantd un mijloc de comunicare poate folosi mai mult de un ca-
nal, iar un canal poate transmite mai mult decat un mijloc. Prin
urmare, existd vreo relatie semnificativa intre mijloc si canal, sau
sunt complet independente?

2.3.2. Proces interactiv

Cata vreme modelul matematic porneste de la o conceptie lini-
ard si asimetricd de transmitere a informatiei unidirectional din-
spre un pol de putere - sursa, catre cel care suportd efectul comu-
nicarii — destinatarul, Schramm (1954) pornind de la cercetirile lui
Osgood elaboreaza primul model al comunicérii ganditd ca inter-
actiune. Modelul lor circular este adecvat comunicarii interperso-
nale diadice si este aplicabil in situatiile de dialog in care partici-
pantii ocupd pozitii de putere egald. Modelul nu mai distinge intre
emitator si receptor, sursa si destinatar, ci participantii la proces
sunt considerati ca doi factori activi, cu acelasi control asupra co-
municdrii si care indeplinesc pe rand aceleasi functii.
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T Mesaj |«

Fig. 2 — Modelul Osgood si Schramm

Spre deosebire de Shannon, care considerd comunicarea un
proces limitat in timp, initiat de sursa si incheiat cand mesajul
ajunge la destinatar, Schramm apreciaza cd: ,De fapt este gresit sd
considerdm cd procesul comunicdrii incepe undeva si se sfarseste
altundeva. Lucrurile nu stau deloc asa. Asemenea unor minuscu-
le tablouri de comanda, noi manuim si reorientdm fluxuri infor-
mationale fard de sfarsit [...]7 (Schramm, 1954 apud McQuail,
Windahl, 2001, 24)

Participantii la comunicare indeplinesc aceleasi functii de co-
dificare, decodifiare si interpretare a mesajului. Prin analogie cu
modelul liniar Shannon- Weaver, functia de codificare se supra-
pune cu cea de transmitere indeplinitd de emitétor, functia de de-
codificare coincide cu cea indeplinitd de receptor, iar functia de
interpretare ar fi cea indeplinita de sursd si destinatar (McQuail,
Windahl, 2001).

O situatie de comunicare care poate fi modelizata adecvat prin
modelul circular este dialogul intre doi studenti despre un proiect
comun. Unul dintre studenti codeaza si transmite un mesaj cu pri-
vire la capitolul de proiect pe care tocmai l-a scris. Cel de-al doilea
student receptioneaza si decodeazd mesajul primit, il interpreteazd
si codeazd un mesaj pe care il trimite catre primul. Mesajul celui

de-al doilea student poate sd con{ind o gluma inofensivd despre
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capacitatea de intelegere a colegului sau. Acesta poate interpreta
gluma ca fiind o opinie ofensatoare asupra inteligenta sa. Observdm
cd functia noud si foarte importanta care apare in acest model este
cea de interpretare, care pune in eviden{d problemele de intelegere
si perceptie a mesajului. Astfel intre mesajul codat si cel interpre-
tat sunt inerente diferente cauzate de zgomotul semantic. Acesta se
manifesta prin faptul cd diversele persoane citre care se va trimite
acelasi mesaj il vor interpreta diferit din cauza diferentelor socio-
economice, de educatie, culturd, valori, experiente. Fata de mode-
lul matematic, care lua in consideratie zgomotele de mediu si de
natura tehnicd ce pot apérea in procesul de transmitere a mesajului,
modelul Osgood - Schramm evidentiazd importanta redundantei
in comunicarea interpersonald fata-in-fata.

Céta vreme modelul matematic se concentreazd pe eficienta
transmiterii informatiei, Osgood si Schramm pun in centrul mo-
delului lor interpretorul (care indeplineste concomitent si functiile
de codor si decodor). Desi procesul este gandit tot ca transfer de
mesaj intre cele doua persoane care interactioneazd, introducerea
conceptului de interpretare sta la baza aborddrilor teoretice centra-

te pe intelesul comunicérii (Nicotera, 2009).

2.3.3. Proces dinamic

Dance critica in 1967 modelul circular pentru ca ,,sugereaza cd
fluxul comunicérii se intoarce, descriind un cerc perfect, exact in
punctul de unde a plecat. Analogia cu un cerc este in mod evi-
dent eronatd...” (Dance, 1967, apud McQuail, Windhal, 2001, 25).
El porneste de la ideea cd spirala este forma geometrica ce suge-
reazd avansarea comunicdrii in timp.Aceasta inseamna cd ceea ce
se comunicd la un moment dat este afectat de ceea ce s-a comu-

nicat in trecut si va influenta evolutia ulterioara a procesului de
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comunicare. Pe mésurd ce procesul de comunicare avanseaza, se
elibereazi de ceea ce s-a petrecut in momentele initiale, dar raméane
dependent de spira anterioara.

Un exemplu poate fi o conversatie. Pe masura ce dialogul avan-
seazd, ceeea ce s-a spus la un moment dat schimba raporturile
dintre participanti, schimba baza de informatie de la care fiecare
dintre cei implicati isi va concepe mesajul, iar interlocutorul va in-
terveni in functie de noile informatii, de ceea ce afld despre pozitia
celuilalt fata de tema discutatd, de modificarile raporturilor dintre
cei implicati. Modelul lui Dance poate fi aplicat si modului de in-
teractiune de-a lungul unui semestru intre profesor si studenti. Pe
masura ce comunicarea avanseazd, confinutul cursului se imboga-
teste tinand seama de informatiile care au fost prezentate deja si
care au fost intelese si insusite. Forma spiralei diferd in functie de
baza de cunostinte a interlocutorilor si de capacitatea acestora de a
interactiona, ceea ce inseamna cd ,,atunci cind comunica omul este
activ, creativ, capabil sd stocheze informatia” si ilustreaza teza con-
form careia cunoasterea ii favorizeaza pe cei care detin mai multd
cunoastere (McQuail, Windhal, 2001, 26). Modelul sugereaza de
asemenea ca procesul de comunicare este neintrerupt si ca expe-
rientele personale anterioare si cele invétate din spatiul social fac
sd evolueze comunicarea neintrerupt; din aceastd cauza nu exista
redundantd pura.

Fig. 3 — Modelul elicoidal al lui Dance
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Avantajele modelului sunt ca evidentiaza caracterul dinamic,
cumulativ, neintrerupt, fara un punct de inceput fix, fird posibili-
tatea de intoarcere al comunicdrii. Ceea ce i se reproseaza este ca
spirala nu se bazeaza pe o formalizare sistematicd a unor indicatori
si din acest punct de vedere nu respectd cerinfele unui model sti-
intific. Nici nu este adecvat pentru analize detaliate asupra unor
cazuri punctuale.

Desi modelul lui Dance are peste 40 de ani i are mai degra-
bé valente descriptive decit explicative, isi dovedeste utilitatea si
astazi. Caron—Bouchard si Renaud il propun ca adecvat pentru
a descrie circulatia normelor sociale in comunicarea mediaticd pe
teme de sandtate intr-un spatiu ecosocial. Autorii retin cé ,, Aceastd
perspectiva da seama de faptul ca intr-un univers mediatic unde
interactivitate si triangulatia reprezinta axa de transfer a mesajelor,
comunicarea se manifestd la mai multe niveluri ale sistemelor si se

autogenereaza continuu” (Caron—Bouchard, Renaud, 2010, 17).

2.3.4. Proces convergent

Fatd de modelul liniar al procesului de comunicare, in care emi-
tatorul este factorul persuasiv, Rogers si Kincaid (1981) propun un
alt model in care {in seama de contextul de potential acord intre
participanti, de consens si consonanta si de cadrul socio-cultural
in care functioneazi retele de comunicare interpersonald. Rogers
(1986) defineste comunicarea ca ,,un proces in care participantii
creeaza si schimba informatii intre ei, pentru a ajunge la intelegere
reciprocd” (apud McQuail, Windhal, 2001, 38).

La elaborarea modelului, cercetitorii au pornit de la cazul con-
cret al unui sat foarte sarac si lipsit de resurse din Republica Coreea,
care a reusit s sparga cercul vicios al subdezvoltarii. Succesul care

a facut cunoscut lumii intregi satul Oryu li a constat in faptul cd
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femeile - care in mod traditional nu aveau dreptul s participe la
luarea deciziilor in familie si in comunitate, au reusit si se impuna
ca factor decident, sa implementeze planing-ul familial si sa faca sd
functioneze pe baze economice un sistem cooperativ care sa adu-
cd bundstare. Intrebarea de cercetare pe care si-au pus-o Rogers si
Kincaid a fost: Cum se poate explica faptul cé femeile si-au luat in
propriile maini propria dezvoltare, intr-o societate rurald in care
femeia este prin traditie supusa barbatului? Ipoteza cercetétorilor
a fost cd schimbarea culturald este datoratd informatiei care cir-
culd prin retelele de interactiune dupa un model convergent. ,,...
procesele de comunicare, asa cum le concepem noi, se fondeaza
pe schimbul mutual de informatii, pe impartasire si convergentd”
(Rogers, Kincaid, 1981, apud Desjeux, 1994, 61). Procesul de con-
vergen{d comunicafionald permite unei comunitéti locale s adop-

te norme macrosociale.

Fig. 4 — Modelul Rogers si Kincaid

Desenul prezintd relatia dintre doi participanti aflati intr-o
relatie de comunicare. Observatia cercetétorilor intervine la un
moment dat, in care A oferd informatii citre B, care percepe, in-
terpreteazd si raspunde. Secventa se repeta ciclic si pe masura ce

evolueaza schimbul de informatie, intelegerea reciprocd avanseaza,
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punctele de vedere converg pana la realizarea unei zone de su-
prapunere. Intelegerea reciproci nu este completd, dar atinge un
maxim posibil. Acest model evidentiazd importanta diferentelor si
asemdndrilor dintre interlocutori si a rolului pe care il au in co-
municare schimbarile in relatiile dintre participan{i de-a lungul
timpului.

Realitatile psihologice spre care converg participantii constau
din perceptii, interpretari, intelegeri, si credintele. Raspunsurile
emotionale la informatii pot afecta fiecare dintre aceste procese
cognitive. Modelul este aplicabil comunicirii intre grupuri si orga-
nizatii, §i in comunicarea interculturald. Actiunile individuale de
comunicare in cadrul grupurilor suscita mai multd comunicare si
devin sursa de informatie. Modelul convergentei explica si modul
in care comunicarea participa la stabilirea relatiilor de putere in
grupuri. Puterea, conceputd drept capacitate de control asupra ce-
lorlalti se manifesta prin comunicare verbald - sanctiuni pozitive si
negative si comunicare nonverbald - pozitii si posturi adoptate, ton
etc. Aceste informatii despre putere declanseaza reactii emotionale
din partea celorlal{i participanti, cum ar fi frica sau respectul, care la
randul lor vor contribui la continuarea comunicarii puterii, ceea ce
va contribui la acceptarea statutului de putere din partea membrilor
grupului. Aceastd comunicare convergentd a puterii in grup explica
cum femeile din satul traditional sa se impuni ca factori de putere.

Una dintre limitele acestui model este ci nu are in vedere de-
cit comunicarea in situatii de acord mutual si cooperare. In 2002,
Kincaid propune un model extins, aplicabil si situatiilor de deza-
cord si conflict. Modelul cuprinde 6 faze:

- faza de stabilire a scenei dialogului

- o etapa de acumulare care sa conduca la pozitiile defini-

tive adoptate de participanti intr-un cadru de intelegere

reciproca
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- etapa de solutionare, in care participantii cad de acord s
adopte o pozitie de increderea reciprocd. Daci se manifestd
neincrederea se revine, pe un alt palier la faza de acumulare
cu posibilitatea de a restabili increderea.

- Faza de climax, cand emotiile si motivele nu conduc citre
schimbarea poziilor cdtre intelegere reciproca, ci catre

- Faza de conflict in care niciunul dintre participanti nu se
mai schimbd, ci recurg la pozitiile de rezerva.

- Ultima fazd, de rezolvare, in care se stabileste fie cooperarea,
fie conflictul. Dacd participantii sunt de acord cu o pozitie
comuna in care pot avea incredere unii in ceilalti se stabiles-
te cooperarea.

Acest nou model defineste comunicarea ca un proces in care fie
participantii impartasesc informatii si converg catre intelegere re-
ciprocd si acord in vederea cooperdrii, fie adopta pozitii divergente
avand drept consecintd puncte de vedere incompatibile, dezacord
si in final conflict (Kincaid, 2009, 189).

2.3.5. Proces tranzactional

Modelul propus de Wood (1997), defineste comunicarea ca
proces tranzactional. Fata de modelele anterioare porneste de la
presupozitia cd in procesul de comunicare, vazut ca impartdsi-
re, participantii nu sunt orienta{i fiecare citre sine, ci cétre noi.
Pozitia comunicatorilor nu este definita de afirmatii de tipul ,Iatd
ce gandesc eu. Iatd ce vreau., ci de intrebéri precum ,,Cum ne pu-
tem intelege unulpe celédlalt?, Cum putem rezolva impreuna acest

conflict?”,
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Contexte

Campul de experientd al lui A

Timp Timp

Contexte
Fig.5 — Modelul tranzactional Wood

Modelul tine seamd de posibila sincronicitate a functiilor de
transmitere, interpretare si receptare si de evolutia in timp a pro-
cesului de comunicare, sub influenta a ceea ce s-a comunicat in
situatia respectiva la un moment anterior, dar si de experientele
comunicationale din istoria fiecarui participant. Sunt avute in ve-
dere campurile de experiente individuale ale participantilor, con-
textul in care are loc comunicarea, zona de experientd impartasita
intre comunicatori, si influenta factorului timp asupra interactiunii
simbolice. Contextul comunicdrii se refera la spatiul fizic al inter-
actiunii si posibilele zgomote fizice si perturbari de atentie sau de
intelegere pe care le poate aduce in timpul procesului (zgomot,
interferenta cu alte discutii, factori disturbatori, preocupari cola-
terale). De exemplu intr-o discutie dintre doua studente in parc
(context), zgomote pot fi strigitele copiilor care se joacd (zgomot
fizic), conversatia altor persoane din apropiere (interferenta cu alte
comunicdri), distragerea atentiei de citre un copil care a cazut si s-a
lovit (stres emotional), nevoia de a pasi cu atentie pe o alee pietru-
itd (atentia indreptata cétre o preocupare exterioara comunicarii).

Modelul tine seamd de continuitatea procesului de comunica-

re si istoria relatiei dintre participanti. Studentele din exemplu vor



TEORIA COMUNICARII | 61

participa intr-un fel la comunicare daca s-au cunoscut de curand
la cursuri si este prima intalnire in afara cadrului institutional si cu
totul altfel daca sunt prietene din copilarie care se reintalnesc dupa
vacanta. Faptul cd interactiunea se desfdsoara intr-un context sau
in altul afecteazd relatiile care se stabilesc si intelesurile. Prin sistem
sau context, Wood intelege atat sistemul pe care comunicatorii il
impart - in exemplul nostru mediul universitar, orasul, cultura, dar
si sistemul din care face parte fiecare dintre participanti (familie,
prieteni, sau asociatii).

Diferenta dintre modelul Wood si cele anterioare consta in fap-
tul cd acesta ilustreaza campul de experientd personald al fiecarui
participant si cimpul de experientd impdrtdsita ca schimbéndu-se
in timp. Cu alte cuvinte intalnirile pe care studentele din exemplu
le-au avut de-a lungul timpului cu diverse persoane si dezvoltarea
lor personalid influenteazd procesul de comunicare la care i-au parte.

Spre deosebire de modelul liniar, in modelul Wood participan-
tii la comunicare nu sunt in pozitii de emitdtor si receptor sau fac-
tor persuasiv si persuadat — comunicatorii participa egal si adesea
simultan la comunicare. In exemplu, cind una dintre studente vor-
beste, prin semnalele nonverbale cealalta ii comunica interesul si o
stimuleazd sd-si continue ideea.

Wood (2011, 19) consideri ca ,,cel mai corect mod de a repre-
zenta comunicarea este ca proces tranzactional in care oamenii in-

tercationeazd in timp cu si prin simboluri pentru a crea intelesuri.

2.4, Comunicare si informatie

»Comunicare” (apud Cuilenburg et all., 2004) si ,informa-
tie” sunt doua concepte att de inrudite astazi, incat nici o consi-
deratie asupra comunicarii nu poate fi deplind fara o explicitare a

informatiei.
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in stiinta comunicdrii, informa;ia este, in general, »Ceea ce se
comunicd intr-unul sau altul din limbajele disponibile”. Cu alte cu-
vinte, informatia trebuie consideratd ca o combinatie de semnale
si simboluri. Semnalele ne pot duce cu gandul la undele sonore
pe care le emitem in actul vorbirii, la undele radio sau la cele de
televiziune. Purtitoare de informatie, semnalele sunt in sine lipsite
de semnificatie. Ele pot insd purta semnificatii care — datoritd unor
conventii sociale — pot fi decodate.

De exemplu, daca ni se di o foaie de hértie pe care sunt insi-
rate trei puncte urmate de trei linii si de incd trei puncte, probabil
pentru majoritatea dintre noi acestea reprezinta niste semnale fird
semnificatie. Organizarea simetricd a semnalelor in trei secven-
te a cate trei elemente de acelasi fel ne poat duce cu gandul fie la
un inceput de model grafic - arta decorativa, fie la un mesaj cifrat
intr-un cod care ne este necunoscut. Cei care cunosc codul Morse
sau au urmat cursuri de supravietuire pot transpune semnalele din
acest limbaj, care nu are la baza decét asocieri de linii, puncte si
spatii, in semnalele grafice ale alfabetului latin. Corespondentul
scris al secventei de semnale Morse este S O S. Pentru cd suntem
membrii aceleiasi societafi occidentale si pentru cd impértasim
aceeasi experientd istorica sociald si culturald stim cd semnificatia
mesajului este de cerere de ajutor intr-o situatie limitd. Pasionatii
de calatorii au acces si la forma verbala a mesajului cuprins in cele
trei initiale sau in secventa de linii si puncte - ,Save our souls /
Salvati sufletele noastre”

Altfel spus, semnificatia unui simbol este dependentd de un
consens in practica sociald. Indiferent care este natura semnale-
lor folosite de emitédtor pentru ca influentarea receptorului sd se
produca si si se obtina efectul scontat, ambele instante - atit emi-
tatorul, cat si receptorul - trebuie si atribuie aceeasi semnificatie
semnalelor utilizate. Din aceasta perspectiva comunicarea poate fi
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definitd ca un proces sistemic de interactiune intre indivizi cu si
prin simboluri in scopul credrii si interpretarii intelesurilor (Wood,
2011, 12)

Putem distinge astfel trei valente ale conceptului de informatie:

- aspectul sintactic al informatiei - succesiunea impusd sem-
nalelor grafice, auditive sau electrice, ca fiind impusé de ca-
tre emifator;

- aspectul semantic al informatiei - semnificatia ce le este acor-
datd semnalelor pe baza conventiilor sociale. Semnificatia
nu are cum s fie identica pentru cei ce participa la actul co-
municativ. Astfel, trebuie ficuta distinctia intre informatia
semanticd intentionald (informafia pe care emititorul vrea
sd o transmita) si informatia semanticd realizatd (informatia
pe care receptorul o desprinde din mesajul receptat);

- aspectul pragmatic, ceea ce se intdmpla cu informatia primi-
ta sau cu efectul acesteia asupra receptorului.

In exemplul anterior aspectul sintactic este ilustrat de succesi-
unea de puncte - linii - puncte si spafii care respecta regulile de
asamblare a semnalelor in codul Morse. Semnificatia semnalelor
este solicitarea de ajutor intr-o situaie criticd. Aspectul pragmatic
al informatiei este ilustrat de doua situatii istorice: in 1909 au fost
salvati 1600 de pasageri si echipajul de pe nava Republica, dupd
receptionarea mesajului de ajutor, in schimb una dintre cauzele nu-
marului mare de victime din naufragiul Titanicului a fost aceea cé
cea mai apropiatd nava nu a receptionat mesajul si primul vapor
care a venit in ajutor a ajuns foarte tarziu.

Comunicarea porneste de la emitédtorul care intentioneazd sd
transmitd informatia si care foloseste un cod care ii serveste cel mai
bine scopului sau. Actul comunicarii se incheie cu implicatiile prag-
matice pentru receptor, etapa finala a transferului de informatie.
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Valoarea informativa a mesajului

S-au inregistrat diverse tentative de a stabili ,obiectivitatea”
valorii informative, la nivel formal sau la nivel semantic. Formal,
valoarea informativa poate fi stabilitd printr-un calcul diferentiat al
tuturor posibilitatilor de iesire dintr-o situatie data. Insd ,valoarea
informativa” rimane, de fapt, un concept pragmatic. Cel care de-
termind pana la urma cit de mare este valoarea informativéd a unui
mesaj este publicul. Doud aspecte sunt in acest cadru importante.
In primul rand, gradul de incertitudine presupus de un anumit eve-
niment (probabilitatea ca acel eveniment si se produca); dacd, pen-
tru o anumiti categorie de public, aceastd incertitudine este foarte
pronuntatd, valoarea informativa pragmatica a mesajului este foar-
te mare. In al doilea rand, importanta pe care o categorie sau alta de
public o0 acorda evenimentului in cauzd: cu cit importanta acordati
evenimentului este mai mare, cu atAt mai mare este valoarea infor-
mativa (pragmaticd) a stirii care se refera la el.

Una dintre primele tactici de supravietuire a tabloidelor in fata
asaltului radioului si apoi a televiziunii a fost exploatarea valorii de
informatie pe care o capita pentru public faptul divers improba-
bil: gaina cu cinci picioare, dovleacul de 300 de kilograme samd.
O altd tactica, adoptatd de ziarele high quality de astd datd, a fost
acordarea de spatii tipografice largi comentariilor unor evenimente
politice, sociale, militare cu impact asupra vietii sociale si in lega-
turd cu care publicul resimte nevoia unor informatii si explicatii
mai ample.

Valoarea informativa a mesajului este dependenta:

- inainte de emiterea/receptarea mesajului, de incertitudinea
receptorului in ceea ce priveste posibilititile de a iesi dintr-o
situatie; aceastd incertitudine trebuie corelata cu importanta
pe care receptorul o acordd fiecarei posibilititi de a depasi
situatia datg;
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- dupai receptarea mesajului, de improbabilitatea care incon-
jura evenimentul inainte ca acesta s se fi produs si de im-
portanta sociald a evenimentului insusi.

In contextul actual, in care somajul in rdndul tinerilor este
ridicat, o stire despre targurile locurilor de muncé are valoa-
re informativa ridicatd pentru un licentiat care isi cautd un job.
Aceasta pentru ca incertitudinea iesirii din situatia de somer este
ridicata si pentru ca studentul este dispus sd exploateze toate
oportunitatile de a accesa jobul dorit. Dat fiind faptul ca targul
se organizeazd aleator dar nu mai des de o datd pe an si cd eveni-
mentul corespunde unei nevoi sociale acute, mesajul are valoare

informativa.

Alegeti cinci stiri dintr-un cotidian de informare nationala;
ierarhizati aceste stiri din punctul de vedere al valorii informati-
ve stabilite dupd receptarea mesajului; comentati ierarhia stabi-

litd, avand in vedere continutul stirilor selectate.

De-a lungul relativ scurtei istorii a stiintelor informarii si co-
municérii (nici 70 de ani), diversele abordari teoretice au condus
la variate evaludri a raporturilor dintre informatie si comunicare.
Perspectiva care decurge din teoria matematicd a comunicarii pune
semnul de echivalentd intre transferul de informatie si comunicare.
Pe o filiera stiintificd ce decurge din analiza informatiei si a do-
cumentelor s-a desprins un curent care face distinctie clara intre
stiinta informatiei si stiintele comunicarii. Definitia fondatoare a
stiintei informasiei i se datoreaza lui Robert Taylor si dateaza din
1967: ,,Stiinta informatiei investigheazd proprietatile si comporta-
mentul informatiei, fortele care guverneaza procesul de transfer
informational, si tehnologia necesara accesului si utilizdrii optime

a informatiei” (apud Fondin, 2006, 7).
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Revendicarea exclusivitatii asupra unui obiect de studiu de cétre
o stiintd este insd contestata de multi al{i cercetatori anglo-ameri-
cani care argumenteaza cd atata vreme cat informatia este con{inu-
tul transferat in procesul de comunicare, evident ea este obiect de
studiu al unui intreg cdmp de stiinte care se ocupa de acest proces,
sistem, practicd sau fenomen social. Mai mult, cercetatorilor care se
revendicd din stiinta informarii li se imputa lipsa de interes pentru
rolul factorului uman si abordarea mult prea tehnicistd (Fondin,
2006).

In Franta, unde stiintele comunicirii s-au dezvoltat mai tarziu
si independent de cercetérile de peste ocean, este utilizata sintag-
ma stiintele informatiei si ale comunicdrii. Aceasta perspectivd nu
inseamnad suprapunerea cAmpurilor de cercetare a doua stiinte se-
parate, ci 0 perspectiva nuanfati asupra relatiei dintre informatie
si comunicare. O abordare este cea binara care are in vedere diho-
tomia dintre cei doi termeni, dar care ia in consideratie si faptul
cd in comunicare este inglobata informatia. O alta abordare este
polard, dar nu in sensul ci informatia si comunicarea se aflé la poli
opusi, ci ci sunt elemente distincte dar interconectate multiplu. In
aceastd viziune, SIC - stiintele informatiei si comunicarii nu pot fi
decit interdisciplinare, catd vreme se ocupd cu studiul legdturilor
complexe, reticulare care se stabilesc intre comunicare si informa-
tie (Gallezot, 2006).

Dominique Wolton (2007) ia in consideratie o evolutie in timp
a modului in care oamenii de stiinta se raporteaza la informare si
comunicare. Cercetatorul considera ci pana la dezvoltarea explo-
zivd a tehnologiilor digitale, se putea vorbi despre comunicare ca
fiind sinonimd cu informarea. Astdzi cu progresul tehnicii si ridi-
carea nivelului de trai, informarii tinde s i se acorde mai multd
importanta decat comunicarii, subestiméndu-se rolul receptorului.

In realitate, complexitatea receptorului, pusd in umbra de interesul
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pentru tehnologie, este din ce in ce mai manifestd si mai greu de
ocultat. Receptorul manifestd rezistentd la informatie: e critic, ne-
gociaza, refuza, se delogheazi.

Daca informatia este mesajul comunicarii si este transmisd, co-
municarea este o relatie care se construieste si in care la fel de im-
portant ca si initiatorul este celdlalt - receptorul. Miza comunicarii
este depdsirea reticentei si gestionarea relaiei cu alteritatea, despre
care avem intotdeauna o reprezentare care nu se poate suprapune
perfect peste realitate. Incomunicarea este rezultatul acestei dife-
rente. Din acest punct de vedere, comunicarea este mai putin im-
partdsirea valorilor si a intereselor commune, cit constructia unei
coabitari. Tehnologia poate facilita accesul la informatie, dar fluxul
din ce in ce mai abundent de informatii se loveste de capacitatea li-
mitatd a oamenilor de a o procesa. Pe de alta parte tehnologia poate
crea legatura — comunicatia, dar comunicarea este extreme de fra-
gila, pentru ca se bazeaza pe respectul fata de celélalt si pe apararea
propriei identitati. Cand se discutd conceptul de comunicare trebu-
ie avute in vedere trei aspecte: necesitatea departajérii intre dimesi-
unea normativa si cea functionald, cimpurile in care se desfasoara
- tehnic, economic, social si cultural, si diferenta dintre utilizarea
tehnologiei de comunicare si comunicarea insasi (Wolton, 2005).

»A informa nu inseamnd a comunica. O teorie actuald a
comunicdrii”

Ca sintezd a mai multor decenii de studii asupra raporturilor
dintre stiinta si tehnologie, asupra mass media si Internetului,
Dominique Wolton (2011, 151-156) propune o noud teorie a
comunicérii. Modelul sdu se sprijind pe constatarea ci in era

comunicdrii in refea negocierea inlocuieste in procesul de co-

municare transmiterea de informatii. Catd vreme tehnologia
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digitala faciliteaza schimbul de informatii pe orizontald, intre
egali, transmiterea de informatii prin tehnologiile analogice
specifice mass media traditionale favorizeara relatiile de tip ie-
rarhic. Informatia este conceputa si difuzata de la centru citre
receptorii. Ancorarea teoreticd a modelului lui Wolton vine din
comunicarea politicd si se sprijind pe teza conform cireia nego-
cierea este proprie culturii democratice si este absenta in socie-
tatile de tip autoritar sau totalitar. Schema explicativéd cuprinde
cinci etape: (1) Comunicarea este inerentd conditiei umane. In
absenta vointei de comunicare si schimb la scara individuald
sau colectivd nu existd viatd individuald sau colectivd. (2) Sunt
trei motive pentru care oamenii doresc sd comunice: sa impér-
taseascd, sa seducd, sd convingd. (3) Comunicarea sfarseste in
incomunicare cind receptorul nu este online sau cind nu este
de acord. (4) Se deschide o negociere intre protagonisti pentru
a gdsi un punct de acord. (5) Rezultatul pozitiv al negocierii
se numeste coabitafie si are ca scop evitarea incomunicarii si
a consecintelor sale posibil belicoase. Din ipoteza ci nu existd
societate in afara comunicarii si din etapele modelului decurg
cinci consecinte: orizontul comunicirii este incomunicarea —
sesizabila in discontinuitatea dintre informare si comunicare,
imposibilitatea de a reduce comunicarea la performanta teh-
nicd, obligatia partenerilor de a negocia si orizontul coabitrii.
Wolton avanseaza ideea cd orice teorie a comunicarii poarta in
sine o viziune asupra societafii si cd se bazeazd pe un model
al raporturilor sociale mai mult sau mai putin deschise, ierar-
hice sau egalitare. Conceptia pe care o susfine prin acest mo-
del este in primul rand umanisté si nu tehnicd si pozitioneazd
schimbul in miezul oricarei experiente personale sau sociale.

Teoreticianul distinge doud mari curente de gandire contem-

porana a comunicérii. Cel dominant are la baza performanta
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tehnica drept suport al progresului comunicirii si cel din care
face parte — care isi are originile in antropologia comunicérii
- si care considerd procesele politice drept mijloace de evita-
re a incomunicérii generatoare de conflicte intre persoane si

popoare.






3. Teorii si modele ale comunicarii

Existd astdzi un fundal, un ansamblu de teorii si modele care
formeaza un fel de patrimoniu comun al stiintelor comunicarii.
Putem regasi aici lingvistica si derivatele sale (pragmatica, reto-
rica si semiotica), Scoala de la Palo Alto si comunicarea parado-
xald, cercetdrile sociologice asupra impactului media (Lasswell,
Lazarsfeld, Katz), antropologia riturilor interactiunii (Goffman,
analiza conversatiei etc.).

Iata prezentate mai jos momentele de referin{d ce marcheazi
istoria de 100 de ani a stiintelor comunicérii si informatiei (apud
Gabin, Dortier, 2008):

Fig. 5 bis
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3.1. Teorii si modele clasice ale comunicarii

In ultimii 50 de ani, fundamentele teoretice ale stiintelor infor-
matiei si comunicérii s-au imbogitit cu aporturi multiple. Totusi,
in ciuda negérilor si criticilor, trei curente ocupa de mult un loc
central: este vorba de curentele fondatoare initiale: modelul ciber-
netic, abordarea empirico-functionalistd a comunicérii de masa,
metoda structurald si aplicarea sa in lingvisticd. Prezentarea aces-
tor modele face subiectul temei de fatd.

3.1.1. Paradigme ale studiului comunicarii: scoala proces si scoala semiotica

Intr-o carte clasica dedicatd studiului teoretic al comunicarii,
John Fiske (2003), incearcd si dea o unitate acestui studiu; pentru
aceasta, el pleacd de la prezentarea presupozitiilor de bazi asupra
naturii comunicarii:

- toate tipurile de comunicare implici semne si coduri.
Semnele sunt artefacte sau acte care se referd la altceva decat
la ele insele; prin aceasta, ele sunt constructii semnificative.
Codurile sunt sisteme in care semnele sunt organizate i in
care sunt precizate ce semne pot fi corelate cu altele, precum
si in ce mod;

- semnele si codurile sunt transmise altor persoane, iar trans-
miterea si receptarea lor este o practicd sociala;

- comunicarea este punctul central in viata culturilor: fara co-
municare, orice cultura nu poate supravietui; in consecinta,
studiul comunicarii trebuie sa implice i studiul culturii in
care ea este integrata.

Plecénd de la aceste considerente, Fiske defineste comunicarea

drept interactiune sociald prin intermediul mesajelor si considerd
cd, in studiul comunicarii, putem deosebi doud mari scoli: scoala

proces si scoala semiotica.
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Scoala proces vede comunicarea ca transmitere a mesajelor; im-
portant este modul in care emitétorii si receptorii codeaza si de-
codeazd un mesaj, modul in care transmitdtorul foloseste canalele
si mediile comunicdrii. Scoala proces este interesata in special de
probleme ca eficienta si acuratetea transmiterii mesajului. Aceasta
scoald vede comunicarea ca un proces prin care o persoand afectea-
za comportamentul sau starea de spirit a unei alte persoane. Dacd
efectul este diferit de ceea ce se intentiona sd se comunice, tendin-
ta este s se interpreteze acest lucru drept un esec al comunicarii
si sd caute motivul esecului de-a lungul desfasurérii procesului de
comunicare.

Pentru scoala semioticd, defisurarea comunicarii reprezintd
o producere si un schimb de sensuri (semnificatii). Obiectul de
interes il reprezinta studierea modului in care mesajele (textele)
interactioneazd cu oamenii pentru a produce intelesuri (sau sem-
nificatii) si rolul textelor in cultura noastra. Scoala semioticé folo-
seste termeni ca semnificatie si nu considera neintelegerile ca fiind
neapdrat efecte ale esecului de comunicare, ci considerd ci ele pot
rezulta din diferentele culturale dintre emitétor si receptor. Pentru
aceastd scoald, studiul comunicirii este studiul textului si a culturii.
Principalele metode de analiza provin din interiorul semioticii.

Scoala proces tinde sa sd rasfrangd asupra stiingelor sociale, mai
ales asupra psihologiei si sociologiei i se autodefineste ca studiul
actelor de comunicare. Scoala semioticd influenfeaza lingvistica,
studiul fenomenelor artistice si se autodefineste in termeni de pro-
ducere ai comunicarii.

Fiecare scoala interpreteaza definitia datd comuniciérii (inter-
actiune sociala a mesajelor) in termenii specifici. Prima defineste
interactiunea sociald ca fiind procesul prin care o persoand rela-
tioneazd cu altele sau afecteazd comportamentul, starea de spirit

sau reactiile emotionale ale unei alte persoane si invers. Acesta este
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intelesul obisnuit. Semiotica defineste interactiunea sociald ca fiind
ceea ce constituie individul ca membru al unei culturi specifice sau
al unei societati.

Cele doua scoli se diferentiazd, de asemenea, prin conceptia lor
despre ceea ce inseamnd mesaj. Scoala proces vede in mesaj ceea
ce este transmis prin procesul de comunicare. Multi dintre con-
tinuatori considerd ca intentia este un factor esential in definitia
mesajului. Intentia emitatorului poate fi declarata sau nedeclarata,
dar ea este esentiala pentru a putea analiza mesajul.

Scoala semioticd vede mesajul ca o constructie a semnelor care,
prin interactiunea cu receptorii, produc intelesuri. Emitatorul, de-
finit ca transmitdtor al mesajului, isi declina importanta, accentul
este pus pe text si pe cum este el citit. Cititul este procesul des-
coperirii intelesurilor, atunci cAnd receptorul interpreteaza textul.
Aceasta negociere are loc pe mésurd ce cititorul introduce aspecte
ale experientei sale culturale in descifrarea codurilor si semnelor
din care este constituit textul. De asemenea, este de la sine infeleasa
multiplicitatea de interpretiri pe care o poate lua unul si acelasi text
in interactiune cu diferiti cititori.

Trebuie doar sa vedem cum diferite texte transmit acelasi eveni-
ment (fapt) in mod diferit, pentru a ne da seama de cét de impor-
tanta este acestd intelegere, acestd conceptie asupra lumii pe care
fiecare text o imparte cu cititorii sai. Faptul cé receptori proveniti
din diferite culturi interpreteazd diferit acelasi text nu este un efect
al esecului de comunicare, ci al diferentei de orizonturi culturale.

Mesajul nu este ceva trimis simplu de la A la B, ci este un ele-
ment dintr-o relatie structurald ale carei elemente includ atat re-
alitatea externd, cit si producdtorul de text/cititorul. Producerea
si citirea textului sunt vazute ca procese paralele, dar nu identice,
in care A si B ocupd acelasi loc in relatia structurala. Am putea
modela aceasta structura ca un triunghi in care sagetile reprezintd
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interactiunea constantd; structura nu este statica, ci este o realitate
dinamica (Fiske, 2003, 18).

Fig. 6 — Modelul Fiske

Pentru a intelege acest model propun un exemplu din istoria
literaturii roméne:

Poetul Tudor Arghezi a avut un caine care se numea Zdreantd.
Catelul este referentul — un obiect din realitate. Poezia ,,Zdreantd”
este textul, sau mesajul, pe care Arghezi - producitorul l-a scris.
Poezia este expresia semnificatiei pe care producitorul o acordd
obiectului din realitate. Intre obiectul din realitatea exterioari si
producitor existd o relatie directd prin observatie, dar poetul are
acces la realitate si prin zestrea de semnificatii. In fragmentul ,,L-ati
vazut cumva pe Zdreantd?” se face referire la relatia directd dintre
presupusul cititor si obiectul din realitate. In fragmentul ,,E un céi-
ne zdrentaros de flocos, dar e frumos/Parci-i strans din petice...
are insd o ureche de talhar fara pereche” intre producitor si obiec-
tul din realitate se interpune o lume de semnificatii care se exprima
in text. Aceste semnificatii care se presupune cd sunt comune cu
ale cititorului faciliteaza relatia dintre cititor si obiectul din reali-

tate. Pentru majoritatea cititorilor singura relatie cu obiectul din
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realitate — catelul lui Arghezi este prin text, prin semnificatia pe
care poetul i-a dat-o si prin zestrea de intelesuri comune. Insa,
Mitzura, fiica lui Arghezi, in calitate de cititor avea acces la acelasi
obiect din realitate cu poetul, avea propriile semnificatii pe care le
atasa cdtelului si prin textul lui Arghezi avea acces la semnificatia
pe care poetul o asocia obiectului real Zdreanta. Prin lectura sem-
nificatia lui Zdreantd pentru Mitzura se modificé si implicit relatia
ei directd cu animalul ei de companie. Procesul de productie de
sensuri i mesaje este similar cu cel de lecturd, dar nu identic, pen-
tru cd semnificatiile pe care fiecare individ le acorda unui obiect
din realitate nu sunt echivalente cu ale altei persoane.

Referentul nu este numai un obiect concret din realitate, poate
fi un obiect abstract. Iatd un exemplu in care referentul este relatia
dintre mesaje si semnificafii, asa cum este ilustratd in schema de
mai sus:

Cénd a desenat aceasta schema, care in desen ocupa pozitia text/
mesaj, producatorul - profesorul Fiske s-a referit la o realitate exte-
rioard - referentul, care in exemplul nostru este relatia dintre produ-
cator/cititor, referent, sens si mesaj. Schema este rezultatul modului
in care Fiske da sens (intelege) aceasta realitate. Deci, producatorul
este legat de realitate (referent) prin contact direct (profesorul a ob-
servat comunicarea), prin sensul/semnificatia/intelesul pe care i-1
da referentului (desenul este mesajul care inchide intelesul pe care
profesorul il da realititii observate) si prin mesajul pe care l-a elabo-
rat despre aceastd realitate. Faptul ca sagetile sunt in ambele directii
aratd ca realitatea exterioard influenteaza producatorul, sensul (in-
telegerea acestuia) si mesajul. Sensul, intelegerea pe care profesorul
Fiske o are asupra comunicarii este influentatd de lunga practica in
comunicare (experienta personald), de multele carti pe care le-a ci-
tit despre comunicare (cultura, cunoastere), de optiunea sa pentru
perspectiva semiotica asupra comunicarii, de caracteristicile sale
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individuale. C4nd profesorul explica studentilor aceastd schema,
se desfasoara concomitent procesul de producere a mesajului si cel
de lecturd. Studentii ocupi pozitia cititor din schema. Pe mésura ce
profesorul explicd semnificatia pe care el o da realitatii complexe si
abstracte desemnatd prin conceptul comunicare, studentii au con-
tact direct cu realitatea exterioard — comunicarea, au contact cu rea-
litatea prin intermediul mesajului profesorului si prin propria inte-
legere a comunicirii. Semnificatia pe care studentii o dau mesajului
profesorului depinde de modul in care se raporteazd la realitate, la
sensul pe care ei il dau acestei realitdti. Schema ,,ingheatd” structu-
ra intr-un moment, dar pe masura ce studentul intelege, adicd da
sens mesajului profesorului, se modifica raportul pe care il are cu
realitatea §i se schimbd modul in care dé sens realitatii exterioare,
ceea ce va afecta insusi modul de a intelege mesajul profesorului.
S& nu uitdm cd prelegerea profesorului Fiske din exemplul nostru
nu este singulara, ci cd studentii au acces la o multitudine de texte
despre comunicare, concepute de o multitudine de profesori si cd

toate acestea influenteaza procesul de semnificare.

3.1.2. Scoala proces

Modelul lui Lasswell

Modelul lui Harold D. Lasswell este un model specific studiului
comunicarii de masa. Autorul sustine cd, pentru a infelege procesul
comunicdrii de masa, avem nevoie sd studiem nivelurile ce cores-
pund urmétoarelor intrebari:

- Cine?

- Ce spune?

— Prin ce canal?

- Cui?

— Cu ce efect?
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Aceastd formula a fost folositd de Lasswell in 1948 pentru a
inzestra cu un cadru conceptual sociologia functionalistd a mass
media. Tradusa in termeni de sectoare de cercetare, ea duce la ur-
matorul rezultat: analiza controlului, analiza continutului, analiza
mijloacelor de comunicare sau a suporturilor, analiza audientei si
analiza efectelor (Mattelart, Mattelart, 2001).

Pentru Fiske (2003), acest model reprezintd versiunea verbald
a modelului Shannon & Weaver; este un model liniar care priveste
comunicarea ca o transmitere de mesaje si este mai interesat de
efectele comunicarii decat de semnificatii. Prin ,efect” se intelege
cd o schimbare observabila si masurabild a stérii receptorului este
cauzatd de un element identificabil in proces. Modificdnd unul din-

tre elementele procesului, vom modifica si efectul.

Fig. 7 — Modelul Lasswell

Spre deosebire de modelul matematic Shannon - Weaver, in
aceastd schema nu se mai face distinctia intre sursa informatiei si
emitator, (emitatorul este si cel care concepe mesajul) si nici intre
receptor si destinatar (destinatarul este considerat a fi si receptor).

Dupa Lasswell, procesul de comunicare indeplineste trei func-
tii principale in societate: ,,supravegherea mediului, dezvaluind tot
ceeea ce ar putea amenin{a sau afecta sistemul de valori al unei
comunitafi sau al partilor care o compun, punerea in relatie a
componentelor societdtii, pentru a produce un raspuns fata de me-
diu, transmiterea mostenirii sociale” (Lasswell, ,The Structure and
Function of Communication in Society”, apud Mattelart, 2001).
Lazarsfeld si Merton adauga la aceste trei functii o a patra, cea de

entertainment sau distractie.



TEORIA COMUNICARII | 79

Si acest model ca si cel matematic prezumeazd receptorul ca
suportand pasiv efectele comunicérii. De asemenea nu sunt avu-
te in vedere influentele pe care le au asupra procesului scopul si
contextul comunicérii. Ulterior Braddock (1958) adauga aceste noi
elemente modelului Laswell.

Modelul matematic elaborat de Shannon si Weaver a fost pe
larg discutat in capitolul 2 si de aceea nu va fi reluat aici. DeFleur
dezvoltd in 1970 modelul fundamental al comunicarii, addugand
noi elemente. Diferenta semnificativa dintre cele doud modele pro-
vine din perspectiva pe care o au asupra receptorului. In modelul
lui DeFleur i se recunoaste destinatarului rolul activ in procesul de
comunicare. Reactia receptorului poartd numele de feed back. De
fapt, DeFleur reprezintd comunicarea in ambele sensuri - si de la
sursd catre destinatar si de la destinatar cétre sursd. Destinatarul
mesajului devine la randul sau sursa de semnificatie, care este
transformata in mesaj, pe care emitétorul il transforma in informa-
tie, pe care o trimite printr-un canal cétre receptor, pentru a fi din
nou transformata in mesaj si apoi in semnificatie.

O modificare importanta introdusa DeFleur priveste zgomotul,
care nu intervine numai la nivel de transmitere a mesajului prin ca-
nal, cum era gandit in modelul matematic, ci ca factor perturbator
in toate etapele procesului de comunicare, atat la nivelul procesului
initiat de sursa cat si la nivelul rdspunsului destinatarului.

Modelul a fost conceput pentru comunicarea de masd, iar
McQuail si Windhal (2001) observa cd in aceastd situatie feedback-
ul este intarziat si slab. Totusi este de remarcat ca DeFleur face dis-
tinctia dintre toti receptorii si publicul tinta. Publicul tintd trmite
catre sursa un mesaj specific care este masurat si care da dimensi-

unea audientei.
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Fig. 8 — Modelul DeFleur

Un exemplu pentru modelul DeFleur este cel al unei case de
productie care porneste de la o informatie, realizeazd un documen-
tar (mesaj), care este difuzat de o televiziune. Semnalul tv este de-
codificat de aparatele de receptie tv (televizoare), iar multimetrele
masoara audienta. Publicul tintd poate sa discute despre documen-
tar, poate prelua tema in mediul online de exemplu si poate trimite

e-mail-uri catre producatori.

J. J. Van Cuilenburg, O. Scholten si G.W. Noomen realizeaza un

»model fundamental al procesului de comunicare” (figura 9).

Figura 9 — Model fundamental al procesului de comunicare

Pentru ,citirea” acestuia, autorii mentionati oferd urmatoa-
rea explicatie: ,dacd un emitdtor doreste si transmite informatia

(x) unui receptor, informatia trebuie sa fie inteligibild. Emitatorul
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trebuie sd-si gdseascd cuvintele, si se exprime. Pentru a se face in-
teles, oral sau in scris, el trebuie sa-si codeze mesajul, sd foloseascd
coduri. O dati codat, mesajul este transpus in semnale (y) care pot
strabate canalul spre receptor. Receptorul trebuie si decodeze mesa-
jul transpus in semnale si sa-1 interpreteze (x'). In fine, comunicarea
poate fi ingreunata de un surplus nerelevant de informatie (z) sau de
zgomotul de fond (noise) [...]. Reusita in comunicare implicd intr-o
masurd oarecare izomorfismul dintre (x) si (x'), receptorul acorda
mesajului o semnificatie (x') care e aceeasi ca si pentru emitator (x-
x'). Acelasi model indicé inséd obstacolele ce pot interveni astfel incat
izomorfismul sd nu se realizeze: pot interveni erori de codare sau de
decodare, precum si zgomotul de fond” (Cuilenburg et all., 2004)

Modelul Van Cuilenburg, Scholten si Noomen este tot o im-
bunatire a modelului matematic, in care insa sunt reprezentate ex-
plicit fazele de codaj si decodaj adica transformarea mesajului in
succesiune de semnale si transformarea semnalelor in mesaj.

Un exemplu ar putea fi cel al unui conferentiar care isi expune
teoria sa asupra rolului codurilor impartésite in comunicare, in fata
auditoriului. Mesajul (teoria sa), este codat in limba auditoriului
si utilizdnd in cazul nostru limbajul specific stiinfelor comunica-
rii. Procesul de comunicare este reusit in masura in care auditoriul
acordd acelasi inteles celor auzite (receptate) ca si conferentiarul

(emitdtorul). Nereusita se poate datora zgomotului din incapere.

Elementele procesului de comunicare
Indiferent de forma pe care o imbraca, orice proces de comuni-
care are cateva elemente structurale caracteristice:
- existenta a cel putin doi parteneri intre care se stabileste o
anumita relatie;
- capacitatea partenerilor de a emite si recepta semnale intr-

un anumit cod, cunoscut de ambii parteneri (de mentionat
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faptul cg, in general, in orice proces de comunicare partene-
rii joacd pe rand rolul de emitator si receptor);

- existenta unui canal de transmitere a mesajului.

Procesul de comunicare ia astfel nastere ca urmare a relatiei de
interdependenta ce existd intre elementele structurale enumerate
mai sus. Aceasta relatie de interdependentd face ca orice proces de
comunicare sd se desfisoare astfel: existd cineva care initiaza co-
municarea, emitdtorul, si altcineva caruia ii este destinat mesajul,
destinatarul. Acest mesaj este o componentd complexd a procesului
de comunicare, datorité faptului ca presupune etape precum codifi-
carea si decodificarea, presupune existenta unor canale de transmite-
re, este influentat de dependenta modului de receptionare a mesaju-
lui, de deprinderile de comunicare ale emitatorului si destinatarului,
de contextul fizic si psihosocial in care are loc comunicarea.

Mesajul poate fi transmis prin intermediul limbajului verbal,

nonverbal sau paraverbal.

Limbajul verbal reprezintd limbajul realizat cu ajutorul
cuvintelor.

Limbajul nonverbal este limbajul care foloseste altd modali-
tate de exprimare decat cuvantul (gesturi, mimica etc.).

Limbajul paraverbal este o formd a limbajului nonverbal,

o forma vocald reprezentatd de tonalitatea si inflexiunile vocii,

ritmul de vorbire, pauzele dintre cuvinte, ticurile verbale.

Alte elemente componente ale procesului de comunicare sunt:
feed-back-ul, canalele de comunicare, mediul comunicarii, barie-
rele comunicationale.

Feed-back-ul este un mesaj specific prin care emitentul primeste

de la destinatar un anumit raspuns cu privire la mesajul comunicat.
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Canalele de comunicare reprezinta ,,drumurile’, ,,cdile” urmate
de mesaje. Existd doud tipuri de canale de comunicare:

- canale formale, prestabilite, cum ar fi sistemul canalelor ie-

rarhice dintr-o organizatie;

- canale informale stabilite pe relatii de prietenie, preferinte,

interes personal.

Canalele de comunicare au un suport tehnic reprezentat de toa-
te mijloacele tehnice care pot veni in sprijinul procesului de co-
municare (mijloace de comunicare): telefon, fax, calculator, telex,
mijloace audio-video.

Mediul comunicdrii este influentat de mijloacele de comunicare;
existd mediu oral sau mediu scris, mediu vizual.

Filtrele, zgomotele, barierele reprezinta perturbatiile ce pot in-
terveni in procesul de comunicare. Perturbarea mesajului transmis
poate avea o asemenea intensitate, incét intre acesta si mesajul pri-
mit si existe diferente vizibile. Perturbatiile pot fi de natura internd
- factori fiziologici, perceptivi, semantici, factori interpersonali sau
intrapersonali - si de naturd externd — care apar in mediul fizic
in care are loc comunicarea (poluare fonica puternici, intreruperi
succesive ale procesului de comunicare).

In procesul de comunicare, bariera reprezinti orice lucru care
reduce fidelitatea sau eficienta transferului de mesaj.

In functie de caracteristicile pe care le au, barierele pot fi clasifi-
cate in bariere de limbaj, bariere de mediu, bariere datorate poziiei

emitatorului si receptorului, bariere de conceptie.

Imaginati-va o situatie de comunicare complexa si identifi-
cati elementele unui proces de comunicare.
Construiti un mesaj. Dati exemplu de cel putin doud coduri

diferite de cel in care a fost construit mesajul vostru.
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Construifi un mesaj. Construifi apoi diferite mesaje ca ras-
puns la acesta care sd aibd caracteristicile unui feed-back cu
valoare:

- pozitiva

- negativa

- de complicitate
- de indignare

- de supunere

- de bucurie

- de respingere

— de resemnare

Comunicarea in actiune
Bariere de comunicare
Doctor Leonard Saules, de la Grand School of Business,
Universitatea Columbia, considera cd in procesul de comunicare
pot interveni urmdtoarele bariere:
Bariere de limbaj:
- aceleasi cuvinte au sensuri diferite pentru diferite persoane;
- cel ce vorbeste si cel ce asculta se pot deosebi ca pregatire si
experienta;
- starea emotionald a receptorului poate deforma ceea ce
acesta aude;
- ideile preconcepute si rutina influenteaza receptivitatea;
- dificultati de exprimare;

- utilizarea unor cuvinte sau expresii confuze.

Bariere de mediu:
- climatul de muncid necorespunzitor (poluare fonicd

ridicata);
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folosirea de suporti informafionali necorespunzitori;
climatul locului de munca poate determina angajaii sa-si
ascunda gandurile adevérate pentru ci le este fricé sd spund

ceea ce gandesc.

Pozitia emifdtorului si receptorului in comunicare poate, de ase-

menea, constitui o bariera datorita:

imaginii pe care o are emitdtorul sau receptorul despre sine
si despre interlocutor;

caracterizdrii diferite de catre emitator si receptor a situatiei
in care are loc comunicarea;

sentimentelor si intentiilor cu care interlocutorii participa

la comunicare.

O ultima categorie o constituie barierele de conceptie, acestea

fiind reprezentate de:

existenta presupunerilor;

exprimarea cu stangacie a mesajului de citre emitator;
lipsa de atentie in receptarea mesajului;

concluzii grébite asupra mesajului;

lipsa de interes a receptorului fata de mesaj;

rutina in procesul de comunicare.

Desi imbraca forme diferite, constituind reale probleme in re-

alizarea procesului de comunicare, barierele nu sunt de neevitat,

existand cateva aspecte ce trebuie luate in considerare pentru in-

laturarea lor:

planificarea comunicarii;

determinarea precisd a scopului fiecirei comunicari;
alegerea momentului potrivit pentru efectuarea comunicarii;
clarificarea ideilor inaintea comunicarii;

folosirea unui limbaj adecvat.
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Identificati o situatie de comunicare conflictuala (fie una in
care ati fost implicat, fie una la care afi fost observator); incercati
sd identificati barierele de comunicare ce au contribuit la declan-
sarea si mentinerea situatiei conflictuale.

Ce credeti ca trebuia ficut pentru ca aceste bariere si fie in-
liturate? Comentati concluziile pe care le puteti desprinde din

aceastd analiza.

Comparati versurile unui cantec de muzicd usoara la moda si
versurile unui poem de dragoste din perspectiva distinctiei cod
restrans / cod elaborat. Care credeti ca este functia lor sociald, in
acest caz specific?

Realizati acelasi exercifiu raportdndu-vé la un acelasi eveni-
ment relatat insa intr-un ziar popular si intr-un ziar considerat
de calitate. Comentati diferentele dintre o analiza realizata cu
obiectivitate, fara implicatii de valoare si o analiza ce pleacd de
la judeciti de valoare in domeniul social (consulta{i pentru rea-
lizarea acestor teme Baylon, Mignot, 2000, 255-262).

Realizati un eseu plecand de la intrebarea: ce puteti spune des-
pre relatiile care se stabilesc intre coduri si conventii in experi-
enta sociald si de comunicare?

Decodificati in acelasi fel, de exemplu, un nud pictat si un
nud fotografiat? Ce puteti spune, in acest caz, despre relatiile ce
se stabilesc intre coduri, conventii, mijloace de comunicare si

societate?

Feed-back
Notiunea de feed-back desemneazd acele raspunsuri ale recep-
torului care formeaza si deformeaza mesajul ulterior al emitatoru-

lui. El reprezintd reversul fluxului de comunicare. Emitatorul devine
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receptor, iar receptorul devine noul emitdtor. Specialistii in comuni-
care au identificat doua feluri de feed-back - pozitiv si negativ.
Feed-back-ul pozitiv incurajeazd comportamentul comunicatio-
nal care se desfdsoara (de exemplu, daca intr-un amfiteatru de stu-
denti, profesorul a reusit sa capteze atentia elevilor, acestia transmit
un feed-back pozitiv: nu vorbesc, au ochii atintiti asupra profeso-
rului, figura lor denota atentie si concentrare, dacé sunt intrebati,
raspund la obiect etc. toate aceste semne constituie un feed-back
pozitiv ce incurajeazd profesorul sa continue in acelasi mod).
Feed-back-ul negativ incearcd si schimbe comunicarea sau chiar
sd o intrerupd (pornind de la acelasi exemplu, daci profesorul nu a
reusit s capteze atentia studentilor, acestia sunt neatenti, vorbesc,
se foiesc, unii chiar citesc altceva sau isi copiazd cursuri la alta dis-
ciplind etc. aceste semne constituie un feed-back negativ care ar

trebui sa determine profesorul sa schimbe modul de comunicare).

Zgomot (barierd de comunicare)
Zgomotul este acel lucru care intervine in transmiterea mesaju-
lui. Existd trei feluri de zgomot:

- zgomotul semantic care apare atunci cind oameni diferiti au
diferite infelesuri pentru aceleasi cuvinte sau fraze;

- zgomotul mecanic apare atunci cAnd existd o problema cu
mecanismul folosit pentru a ajuta comunicarea;

- zgomotul de mediu se referd la zgomotele externe care inter-
vin in proces (un restaurant zgomotos pentru cineva care
doreste sa intretind o conversatie etc.). Feed-back-ul este

important in reducerea efectelor zgomotului.

COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Feed-back este un termen preluat din limba engleza si este

intrebuintat cu deosebire in cibernetica, semnificand reactie
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inversd. Victor Sahlenu considerd cd principiul reactiei inverse

este important pentru controlul eficientei unei actiuni, pentru

asigurarea corectarii ei in scopul atingerii unui obiectiv fixat.

De obicei, emitatorul este cel care trebuie sa ceard un fe-
ed-back, dar in situatia in care el nu face precizarea necesars,
atunci celdlalt va trebui sa efectueze reactia inversa.

In decursul timpului, s-au putut structura informatiile des-
pre tehnica si rolul feed-back-ului in comunicare. Cele mai des
folosite si eficiente tehnici de feed-back sunt:

- Parafraza - a reda mesajul cuiva cu propriile cuvinte, spre
deosebire de citat, cind textul respectiv este reprodus; ea
este utild atunci cand dorim sa clarificam pozitia pe care
o sustinem intr-o discutie sau cind dorim si clarificim o
neintelegere.

— Intrebarea directd - este interogatia prin care se poate ris-
punde prin da sau nu. Necesitatea unor astfel de intrebari
este doveditd atunci cind se doreste ob{inerea unor infor-
matii scurte si concise, cind ne aflim in fata unui interlo-
cutor laconic, foarte zgarcit la vorba. Acest gen de intrebari
nu trebuie puse in cazul in care cel intrebat nu stie nimic, iar
celalalt stie totul.

~ Intrebarea indirectd - acesta este intrebarea la care nu se
poate oferi un rdspuns categoric prin da sau nu, necesitand
o anume dezvoltare. Este folositd ori de cate ori se incearcd a
determina pe cineva sa-si exprime sincer o pérere.

— Intrebarea cu rdspuns sugerat — acest gen de intrebdri contin
deja o parere, intentia nedeclarata fiind aceea de a-1 influ-
enta pe celalalt sa-si insuseascd acea opinie. Cu alte cuvin-
te, se incearcd conducerea discutiei in mod deliberat spre a
obtine de la interlocutor riaspunsul dorit, acest lucru reali-

zéndu-se fard ca acesta sa constientizeze. In cele mai multe
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cazuri, aceste intrebari au un pronuntat caracter manipu-
lator. Atunci cand dorim si inifiem o comunicare sincer3,
este bine sa ne ferim de a pune sau de a raspunde la astfel
de intrebari.

- Ascultarea activd — Prin modul in care ascultaim punctul de
vedere al interlocutorului, ne exprimdm acordul sau deza-
cordul fatd de acesta. Un rol aparte in acest tip de feed-back
il are comunicarea nonverbald (mimicd, gesticd). Cercetérile
lui Thomas Gordon au reliefat faptul cd o comunicare poate
sd se desfasoare optim doar in cazul in care fiecare receptor
ii dovedeste transmitatorului mesajului cd il accepta ca par-
tener de discutie. Acceptarea partenerului de dialog trebuie
doveditd prin gesturi sau mesaje tipice. Un individ nesigur
interpreteazd automat lipsa unui mesaj de acceptare ca pe
unul de refuz, astfel incat pot apérea divergente de pareri.
Limbajul (verbal sau nonverbal) al neacceptarii se exprima

prin sentinte, critici, amenin{dri, dojeni, gesturi specifice etc;

aceste semnale de neacceptare ii provoacd partenerului de dia-

log teama, indispozitie, disconfort, pretext de interiorizare.

Realizati un studiu de caz: urmariti cu atenfie o conversatie
care va este accesibild (intre parinti, la un magazin, intre prie-
teni, intre un profesor si un coleg al vostru, un fragment de dia-
log dintr-un film sau o piesa de teatru). Notati ce tehnici de feed-
back au fost utilizate si care au fost efectele acestora. Discutafi
apoi rezultatele cu colegii vostri. Identificati un mic repertoriu
de gesturi si expresii specifice diferitelor tehnici de feed-back.

Urmariti un talk-show de televiziune. Urmariti cu atentie
comportamentul verbal si nonverbal al participantilor, in speci-

al al moderatorului si identificati diferitele tehnici de feed-back
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utilizate si rolul lor in desfasurarea conversatiei (pentru a va usu-
ra realizarea acestei teme, puteti parcurge si cursul Comunicarea
nonverbald). Realizati un studiu de caz referitor la rolul feed-

back-ului in comunicare folosind datele analizate anterior.

Modelul lui Gerbner

George Gerbner, profesor la universitatea din Pensylvania, a in-
cercat sa realizeze un model de comunicare cu utilizare generala.
Modelul realizat a fost semnificativ mai complex decat cel al lui
Shannon & Weaver.

Modelul lui Gerbner (figura 10) introduce ca elemente origina-
le: perceptia, productia, semnificaia mesajului; mesajul ca unitate
a formei si continutului; notiunea de intersubiectivitate ca expresie
a raportului dintre productia mesajelor si perceptia evenimentelor
si mesajelor.

Conform acestui model, procesul de comunicare este unul su-

biectiv, selectiv, variabil si imprevizibil.

Fig. 10 — Modelul Gerbner
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Axa orizontald reda procesul de perceptie:

la originea procesului de comunicare se afld perceptia unui
eveniment; primul element al modelului este M (cel care
percepe);

perceptia implica o legdturd intre eveniment (E) si reconsti-
tuirea lui senzoriala, creativa si cognitiva de citre M; E poate
fi un eveniment natural sau un eveniment mediatizat care va
fi un mesaj de tipul S/E;

perceptia lui E este o reactie a lui M, reactie care se manifes-
ta prin diferite mijloace;

reactia si receptarea se produc intr-o situatie datd care le
poate influenta si modifica. Situatia are dimensiuni psiho-
logice, fizice si sociale. Intre E (eveniment) si E, (perceptie,
mesaj) intervin:

Actiunea de selectie;

Accesibilitatea evenimentului (posibilitatea de a fi perceput);
Contextul in care se produce.

Axa verticald cuprinde elemente care caracterizeazd produc-

mesajelor (produsul comunicarii) si controlul relatiei dintre

M (agent) si S/E (mesaj). Este axa ,,mijloacelor comunicarii, a

mijloacelor utilizate pentru creatia, transmiterea si distribuirea

: »
mesajelor”.

aceste mijloace sunt formate din:

- agenti care permit transmiterea semnalelor (canale, mij-
loace tehnice, media);

- procedee de alegere si combinare a mijloacelor utilizate;

- resurse administrative, institutionale pentru controlul
productiei si distribuirii mesajelor.

Toate aceste mijloace permit transformarea unei reactii (per-

ceptii) intr-un mesaj care poate fi perceput.
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- mijloacele servesc sé faca disponibile pentru destinatar ele-
mentele componente ale mesajului;

- forma S este datd de enuntul mesajului; ea este legata de
mijloacele utilizate si este indisolubil legata de confinutul
mesajului. Mesajul trebuie sa posede o forma si o structurd
bine definite;

- enunful mesajului se produce intr-un context dat. Contextul
se referd la elementele care intervin pentru a face ca un eve-
niment s fie selectat pentru a fi perceput;

- orice transmisie structurata si nealeatorie este un semnal.
Forma semnalului (mesajului) cuprinde calitafi de repre-
zentare, de referin{d, de simbolizare sau de corespondenta.
Deci, semnalul cuprinde elemente de forma si continut ale
mesajului, adica de semnificatie a mesajului (S si E sunt in-
disolubile), ceea ce face ca mesajul si aibd calitafi de forma
si de continut specifice;

- orice perceptie a unui enunt produce efecte (consecinte);
unele tin de eficientd (atingerea obiectivelor vizate, a obiec-
tivelor inifiale ale comunicarii), altele sunt consecinte nein-
tentionate sau nedorite ale comunicirii.

Modelul indicd in primul rind importanta elementelor care
intervin in perceptia evenimentelor: punctele de vedere si expe-
rientele trecute ale lui M influenfeaza perceptia — E . Acesta este
un fapt ,creat” prin perceptie, fiecare persoand avind o percep-
tie proprie. Diversi M pot percepe diferit acelasi eveniment. In al
doilea rind, modelul aratd ca sistemul comunicarii este dinamic si
deschis, in sensul ci efectele (consecintele) sunt partial previzibile,
partial imprevizibile. El poate fi aplicat in analiza diferitelor situatii
de comunicare, pentru analiza de continut a mesajelor, a corespon-

dentei dintre realitdti si mesajele comunicérii de masa, a receptarii
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mesajelor de catre publicuri (G. Gerbner, Toward a General Model
of Communication, apud Dréagan, 1996).

Pentru a intelege modelul, propunem urmitorul exemplu:

In urma ploilor torentiale, viitura a spart un baraj si a inundat
un sat. La eveniment sunt martori un reporter, un localnic si o dro-
nd care transmite imagini pentru fortele. Localnicul vorbeste prin
intermediul telefonului mobil cu rudele din altd localitate, pentru a
le cere addpost dupa ce viitura i-a luat casa. Reporterul este trimis
sd furnizeze stiri de la fata locului pentru un trust de presa care are
un ziar, un post de radio si o televiziune.

In exemplul dat avem un eveniment - viitura care a distrus satul
si trei martori: drona (un mijloc tehnic), localnicul si reporterul.
Accesul fiecirui martor este limitat de mijloacele sale de perceptie:
drona are acces la eveniment de la inél{ime, prin intermediul came-
rei de luat vederi, localnicul prin experientd directd, iar reporterul,
prin acreditare, are acces la informatiile oficiale ale institutiilor care
monitorizeazd evenimentul (evaludrile hidrologilor si meteorolo-
gilor), la informatii din partea autoritatilor care actioneaza la fata
locului (administratia locald si judeteand, fortele ISU, politie, etc.),
la punctele de vedere subiective ale localnicilor. Perceptia fieciruia
depinde de context: drona face parte dintr-un sistem de monitori-
zare a evenimentului, localnicul face parte dintre cei care suporta
consecinfele evenimentului, iar reporterul este parte a unei orga-
nizatii mediatice. Fiecare dintre martori opereaza o selectie asupra
evenimentului. Selectia dronei este datoratd limitelor si capabi-
litatilor sale fizice si tehnice. Selectia operatd de subiectii umani
este insd mai complexd, depinde de factori psihologici si culturali
individuali. Perceptia localnicului va fi influentatd de puternica
sa incarcatura afectiva (este traumatizat de pierderea agoniselii
de o viatd, de suferinta celorlal{i membrii ai comuniétii céreia ii
papartine). Perceptia reporterului este influentatd de interesul si
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normele profesionale - necesitatea unei informdri corecte si obiec-
tive. Putem presupune ca nivelul de instructie al reporterului este
mai inalt decét al siteanului si astfel are o perceptie bazata pe infe-
legerea stiintificd si sistemicd a fenomenului natural, a cauzelor si
a consecintelor.

Etapa a doua, conform modelului Gerbner este cea a productiei
mesajului. Drona produce imaginile pe care le transmite prin sate-
lit la comandamentul ISU. Forma este indisolubil legata de continut
si depinde de accesul la legdtura cu satelitul si mesajul este con-
trolat de beneficiari (drona practic este ghidata sa trimitd mesajele
necesare). Localnicul elaboreazi pe baza perceptiei sale o relatare
telefonica. Forma si continutul depind de accesul la mijlocul de co-
municare — dacd are un telefon cu posibilitati tehnice limitate, se
rezuma numai la descrierea verbala a perceptiei sale, iar daca are
un smartfon poate sa trimitd si un mesaj sub forma de imagini.
Factorul control asupra mediului de comunicare se poate manifes-
ta in situatia luatd in discutie, daca de exemplu firma de telefonie
mobilad decide ca din motive de sigurantd sd debranseze antenele
din zond si astfel sd restrictioneze comunicarea. Pentru al treilea
martor, putem lua in discutie situaia ipoteticd in care este singurul
corespondent al trustului de presa din zona. Atunci reporterul va
trebui sa producd mesaje pentru presa scrisd, radio si televiziune.
Forma si continutul mesajului vor fi influentate de specificul me-
diului de comunicare. Dar, mesajele vor trebui sa {ind seama si de
politicile editoriale ale celor trei canale de difuzare, de publicurile
tintd pe care canalele respective le au in vedere, de modul in care
trustul se pozitioneazd in contextul mediatic concurential, de spe-
cificul sistemului de productie etc. Mai concret, relatarea pentru
ziar va trebui si fie mai ampld si sa suplineasca lipsa imaginilor
in miscare, care dau credibilitatea lucrului ,vazut cu ochii tai” si a

sunetului ambiental (mugetul valului de viiturd, scrasnetul caselor
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care se prabusesc, zbieretele animalelor luate de apa, plansul copi-
ilor) care are o puternica incarcaturd afectogend. Relatarea pentru
radio va trebui sd suplineascd lipsa imaginii, iar relatarea pentru
televiziune va evita tautologia (nu va descrie ceea ce se vede si se
aude). Din perceptia pe care o are despre eveniment, reporterul va
face o selectie pe baza cireia va elabora mesajele care vor {ine cont
de factorii de control mediatic - tipul de emisiune, ora de difuzare,
orientarea generald a postului sau ziarului.

A treia etapa a modelului lui Gerbner se referd la perceptia pe
care o are un alt martor asupra mesajului elaborat. In cazul in care
ne referim la drond ca martor, mesajul transmis de mijlocul tehnic
este perceput si interpretat de specialistii de la comandamentul de
actiune. Daca in sala in care sunt vizionate imaginile sunt oameni
cu specializdri diferite, din mesaj fiecare va selectiona informatia
relevantd pentru sine, pe care o va interpreta prin aria conceptuald
a specializarii sale. Asa dar, geologul va fi interesat s gaseascd in
mesaj acele informatii care ar putea avertiza asupra unor alunecari
de teren, hidrologul va fi interesat sd afle starea albiilor raurilor,
cei de la serviciul de ambulantd si pompieri, dacd sunt oameni in
situatii periculoase sau critice etc. Mesajul elaborat de localnicul
sinistrat va fi perceput de rudele sale in functie de tipul de relatii
stabilite in timp intre ei, de factorii psihologici individuali, de per-
ceptia pe care o au despre eveniment pe baza mesajelor furnizate de
alti martori (mass media, oficialitéti). Perceptia publicurilor pentru
care reporterul a elaborat mesajele trece printr-un proces de se-
lectie initiat de comunicator, care stabileste pentru ce categorii de
public este disponibil mesajul.

In concluzie, exemplul nostru complex arati ci modelul
Gerbner este adecvat sd descrie comunicarea om - masing, in
situatia in care martorul unui eveniment este un aparat tehnic,
este adecvat comunicarii interpersonale §i comunicdrii de masa.
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Modelul face distinctia dintre realitate si perceptie si afirma ca ceea
ce se comunica nu este realitatea ci un mesaj elaborat pe baza unei
selectii din perceptia complexa asupra realitatii. Modelul evidenti-
aza caracterul subiectiv, selectiv, variabil si imprevizibil al comuni-

carii umane.

Realizati un eseu de maxim 2 pagini in care sa comentati mo-
dul in care accesul la mijloacele de comunicare depinde sau nu
de controlul social. Comentariul se poate referi la mass media
sau la mijloacele de comunicare interpersonale.

Comparati axa verticald si axa orizontald din modelul lui
Gerbner. Folositi schema graficd pentru a analiza o situatie de
comunicare (o discutie familiald, o emisiune de televiziune, un
seminar, etc.). Ce aspect al comunicarii scoate mai mult in evi-
dentd modelul lui Gerbner? Argumentati raspunsul.

In traditia functionalistd a cercetirii comunicarii de masa
se inscrie si studiul lui Lazarsfeld despre alegerile prezidentiale
din 1940. Acest studiu panel, destinat a stabili contribufia unor
surse diferite la modificarea optiunii politice in timp, a ajuns la
concluzia ca discufia avea un rol mai important in acest sens
decit mass media. Un studiu ulterior, care a testat eficienfa in-
fluentei personale, a confirmat acestd idee si a propus ipoteza
unei ,comunicari in doud trepte”. Conform rezultatelor acestui
studiu, s-au putut decela cateva grupuri mari de cauze ce acti-
oneazad impreuna si care pot explica faptul cd indivizii sunt mai
predispusi si {ind seama de informatiile si sfaturile venite din

partea celor pe care ii cunosc personal, respectiv:

— au mai mare incredere in ei;
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- un contact personal poate exercita o presiune informala in
sensul conformarii;

- se oferd posibilitatea discutarii si argumentarii, persuasiu-
nea fiind rezultatul schimbului reciproc de opinii;

- 0 sugestie venitd din partea unei cunostinte din propriul

cerc de contacte sociale poarta in sine garan{ia conformarii

la normele de grup.

Pentru a comunica cu succes trebuie, deci, sd se acorde o mai
mare atentie grupurilor si procesului de comunicare informal de
difuziune a informatiilor in interiorul fiecirui grup sau categorie

de public vizatd.

Modelul lui Newcomb

Semnificatia principald a acestui model constd in faptul ca este
primul care introduce problematica rolului comunicérii intr-o so-
cietate sau intr-o relatie sociald. Pentru Newcomb, acest rol este
simplu: acela de a mentine echilibrul in cadrul unui sistem social.
Modul in care functioneazi acest model este urmatorul (figura 11):
A/B este comunicator/receptor; ei pot fi indivizi sau conducerea
unei intreprinderi/reprezentantii sindicatelor, sau guvern/guver-
nati etc. X este o parte din mediul social. ABX este un sistem, ceea
ce inseamnd ca relatiile interne sunt interdependente.

Figura 11 — Modelul Newcomb
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Componentele minimale ale sistemului ABX sunt:

- orientarea lui A citre X incluzand in acelasi timp atitudinea
fatd de X ca obiect abordabil sau de evitat, caracterizat prin
semn si intensitate, precum si atributele cognitive (credinte
si structuri cognitive);

- orientarea lui A spre B in exact acelasi sens (pentru a evita
confuzia ne vom referi la atractie pozitivd sau negativa fatd
de A sau B ca persoani si la atitudini favorabile sau nefavo-
rabile citre X);

- orientarea lui B citre X;

- orientarea lui B cétre A.

Un exemplu ilustrativ pentru acest model il gdsim in drama-
turgia romand, in ,Conul Leonida fa{d cu reactiunea”. Ti iden-
tificam, conform schemei, pe Leonida cu A, pe Eftimita cu B si
impuscéturile care se aud afara cu X - evenimentul social fatd de
care se raporteaza subiectii umani care interactioneazd. Cei doi
interpreteazd evenimentul in functie de atitudinile si atributele lor
cognitive. Sunt mici proprietari din mahala, au un nivel de in-
structie modest (care transpare din utilizarea neadecvata si a unor
forme gresite ale neologismelor), cultura lor politica este formatd
prin lectura gazetei. Impusciturile de pe stradd, ce se vor dovedi
a fi focurile de arma ale unui polifist beat la finalul unei petreceri,
sunt luate drept izbucnirea revolutiei. Pe masura ce zgomotele
se apropie, adicd pe mésura ce evenimentul i afecteazd din ce in
ce mai tare pe participantii la interactiune, fluxul de comunica-
re intre A si B se intensifici. De asemenea orientarea celor doi

este mai pronuntata fatd de eveniment. Dacd in primele trei scene

! LL. Caragiale, Conul Leonida fatd cu reactiunea. Farsa intr-un act, in

Opere, Teatru, vol 1, editie critici de A L. Rosetti, Serban Cioculescu, Liviu
Cilin, Ed. de Stat pentru literaturd si Arta, Bucuresti, 1959, pp 77 - 97.
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comunicarea cuprinde teme din trecutul personajelor si teme do-
mestice, din momentul in care se aud zgomotele de pe stradd, co-
municarea se concentreazd pe eveniment. Modelul aratd cd dacd
intre participanti existd un dezacord cu privire la eveniment, sau
o relatie tensionati intre cei doi, fluxul de comunicare va fi mai
intens. In scena IV, la debut exista o relatie tensionata care are la
bazd relatia de putere din cuplu: Leonida nu ii acorda credit sofiei,
iar Eftimita incearca si-si mentind dreptul la cuvant, chiar dacd
acceptd o pozitie subalternd. Dialogul continud in ritm alert pand
cand cei doi cad de acord asupra naturii si implicatiilor evenimen-
tului. In momentul in care servitoarea le aratd adevirata naturd a
zgomotelor din strada, evenimentul isi pierde interesul si dialogul
se incheie dupa ce relatiile din cuplu se restabilesc pe bazele tradi-
tionale patriarhale.

Exemplul de mai sus are in vedere relatia dintre doud persoane,
sub influenta unui evenimet din cdmpul social, dar modelul este
aplicabil si in cazul in care este vorba despre entititi grupale sau in-
stitutionale care interacfioneazd cand apare un eveniment exterior
care le afecteazd. Dacd de explu se inregistreazd scaderea pretului
graului pe piata internationala, este de asteptat sa se intensifice co-
municarea intre ministerul agriculturii si producitorii de cereale
pentru a se informa, a-si expune atitudinea si pentru a se pune de
acord asupra unor acfiuni comune.

Acest model presupune, desi nu declara explicit, ca oamenii au
nevoie de informatie. Intr-o democratie, informatia este de obicei
privitd ca un drept, dar nu se constientizeazi cd informatia este, in
primul rand, o necesitate. Fird ea, nu ne putem simti ca o parte a
societatii. Trebuie sd avem informatie potrivitda despre mediul nos-
tru social pentru a sti cum si reactionam la el si pentru a identifica
in reactia noastra factori pe care putem sd-i impértasim cu mem-
brii grupului, ai subculturii sau culturii din care facem parte.
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Denis McQuail (Comunicarea) sustine ca modelul lui Newcomb
este un model al ,,tensiunii cétre simetrie”, de acelasi tip cu modele-
le inspirate de psihologia gestaltistd. Dinamica actelor de comuni-

care constd in tensiunea produsa de dezacord.

Modelul Westley si MacLean

Acest model (figura 12) este inspirat de modelul lui Newcomb
si descrie procesul comunicarii interpersonale. Pe scurt, modelul
aratd ci informatia fie este datd de un individ A altui individ B, fie
este cautata de B la o sursd A dispunand de competente specifice in

raport cu nevoile lui B.

Figura 12 — Modelul Westley si MacLean

X, X, X,, X,....X_ reprezintd ,obiectele de orientare”, adica
multitudinea de evenimente si obiecte care compun mediul lui A si
B si care pot eventual forma obiect de comunicare intre ei;

- Assi B reprezinta indivizi;

- X reprezintd mesajul;

- BA reprezintd feed-back-ul, adica un mesaj transmis de B

spre A asupra situatiei lui B, transformata ca efecte al X’;

- freprezintd feed-back-ul.
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Potrivit acestei reprezentdri simple asupra comunicérii dintre
doi actori, persoana A transmite o informatie citre persoana B
asupra evenimentului X. A este comunicatorul, iar B este in situ-
atia receptorului de informatie, fie ci o cere, fie pur si simplu cd o
primeste. Comunicarea incepe, de fapt, prin selectionarea de catre
A a ,obiectelor de orientare X” cirora le da o forma abstracta (le
transforma in mesaj X si il transmite catre B). Acesta din urma
poate avea si el o perceptie directd a lui X (X, B) sau suportd efectul
lui X raspunzand lui A prin retroactiunea fBA.

Modelul Westley & MacLean subliniazd nevoia sociald de in-
formatie pe care a pus-o in evidentd modelul lui Newcomb. Ei vor
adapta acest model si pentru studiul mass media.

Un exemplu din literatura umoristica universala am putea gési
in primele pagini din ,Trei pe doud biciclete™ de Jerome K. Jerome.
Din multitudinea de evenimente care definesc universul domestic,
unul dintre protagonisti alege sa le aleagé pe cele convenabile pentru
a le aduce in discutie in incercarea de a-si convinge sotia si fie de
acord cu pecarea intr-o excursie in Germania. Sofia are acces la o
parte dintre evenimentele aduse in discutie si in functie de forma
pe care initiatorul comunicérii o di evenimentelor alese pentru a le

comunica si de evenimentele la care ea insési are acces ii da feedback.

Modelul lui Newcomb prevede un echilibru in sistemul ABX.
Credeti cd adaugirile/modificarile aduse de modelul Westley &
MacLean distrug acest echilibru ce reprezinta punctul forte al

sistemului lui Newcomb?

Westley si MacLean au elaborat si o variantd modificatd a mo-
delului, adaptatd comunicarii de masé (figura 13).

2 Jerome K. Jerome, Trei pe doud biciclete, traducere Lia Decei, Corint,
Bucuresti, 2005, pp 27-31
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Fig. 13 — Modelul Westley si MacLean modificat pentru comunicarea de masa

- A este un ,protagonist” persoand particulard, sau publica,
institutie a statului sau organizatie care are ceva de transmis
cétre public in legdtura cu un eveniment X ales din multitu-
dinea de evenimente care se desfisoard simultan in spatiul
social.

- Cdesemneazi o institutie mediatica, sau lucratorii acesteia,
care au acces la mai multi emitatori A dintre care ii aleg pe
cei care vor avea acces la canalul mediatic. Pe de alta parte,
instanta mediaticd C are acces direct la evenimentele sau
obiectele din spatiul social, dintre care alege ceea ce consi-
dera ca este de interes public.

- B se referd la publicul care are acces la informatia pusa la
dispozitie de canalul C.

- X este evenimentul sau obiectul social pus in forma de co-
municatorul A si ales de catre canalul de comunicare C pen-
tru a fi transmis ca mesaj — X” cdtre publicul B.

- fbc este feedback-ul pe care publicul il trimite cétre canalul
mediatic

- fca este feedback-ul pe care canalul mediatic il trimite catre

comunicatorul A
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- fbaeste feedback-ul pe care publicul B il trimite direct cétre
comunicatorul A.

Modelul este aplicabil in analiza comunicarii politice, comuni-
carii internationale sau a comunicarii planificate, in general.

Tata un exemplu de comunicare care poate fi analizatd prin mo-
delul Wetsley-MacLean:

Pentru conferinta de presd saptdmanald, purtitorul de cuvant al
guvernului selecteazd din multitudinea de evenimente/obiecte din
campul social pe cele care doreste s ajunga la public. Intr-o sap-
taméand s-au inregistrat sciderea somajului (X1), cresterea inflatiei
(X2), au avut loc fenomene naturale extreme care au necesitat in-
terventia de urgenta a institutiilor guvernamentale (X3), cresterea
pretului petrolului la bursele internationale (X4), guvernul a elabo-
rat planul de masuri pentru combaterea analfabetismului (X5) etc.
Purtatorul de cuvént alege, in functie de scopul sdu - informarea
publicului asupra activitdtilor guvernului, sa detalieze masurile
luate de pentru ajutorarea sinistratilor, planul pentru combaterea
analfabetismului si implicatiile economice ale cresterii prefului pe-
trolului pe piata mondiala (X’). Jurnalistii aflati in sald au acces atét
la informatia pusd la dispozitie de purtatorul de cuvant (X’) cét si
la evenimentele sociale care au avut loc in siptiméana respectiva
(X1, X2, X4). In functie de publicul tinta, de tipul de publicatie
(economici, politica, de politicd externd, generalistd, cu tematica
preponderent sociald etc.) de politica editoriald a publicatiei fiecare
dintre jurnalisti (C1, C2, ..., Cn) retine informatiile relevante si le
transforma in mesaje adaptate specificului canalului si publicului
tintd. O publicatie de geopoliticd (C1) va trata problema cresterii
pretului petrolului, efectele asupra economiei romanesti si punc-
tul de vedere al guvernului asupra acestei probleme. Publicatia
axatd pe tematici sociale (C2) va evidentia gravitatea problemei
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analfabetismului si va analiza oportunitatea si eficacitatea planului
propus de guvern. Publicatia politica (C3) ar putea analiza modul
in care guvernul pune in practica programul economic al partidu-
lui care se afld la putere si modul in care isi respectd promisiunile
electorale cu privire la cetitenii aflati in situatii de risc s.a.m.d. In
functie de propriile interese publicul (B) alege canalul mediatic de
la care sa-si culeaga informatia cu relevanta pentru sine.

Tirajul vandut al publicatiilor tiparite, numarul de vizualizari
si de comentarii pe pagina electronicd, mésurétorile de audienta,
reprezintd feedback-ul publicului pentru canalele mass media (fbc)
care au avut reprezentanti la conferinta de presd, au selectionat in-
formatia si au formatat mesajele.

Purtatorul de cuvént are feedback de la canalele mass media
(fca) (prin analiza presei poate si-si dea seamd de interesul sau
dezinteresul acestora fatd de evenimentele aduse in conferinta de
presd) si prin intermediul mass media are un feedback de la pu-
blic. Prin alte mijloace (scrisori, e-mail-uri, comentarii pe blog sau
paginile retelelor socio-digitale, sondaje de opinie), purtitorul de
cuvant poate avea un feedback direct de la public (fba).

Importanta teoreticid a modelului rezidd din tréaséturile specifi-
ce ale comunicdrii de masa pe care le evidentiaza:

- selectiile succesive operate de comunicatori si de canalele
mediatice

- autoreglarea sistemului - existenta mai multor institufii me-
diatice, cu publicuri tintd si interese diverse si competitia
dintre acestea pentru céstigarea atentiei audientei ar trebui
sd asigure, teoretic, satisfacerea nevoii de informatie a publi-
cului din surse alternative si o corecta reflectare a realitatii

- modelul distinge intre comunicarea cu scop, specificd
protagonistilor A si comunicarea fird un alt scop decat
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satisfacerea nevoilor de informare a publicului si de comu-
nicare a protagonistilor specificd mass media (C).

- Importanta feedback-ului, care asigurd legiturile sistemice
dintre participantii la comunicarea de masd

- Modelul figureaza complexitatea legdturilor dintre partici-
patii la comunicarea de masa intr-un sistem social. Are in
vedere faptul cd nu exista un singur canal mediatic, ca publi-
cul poate avea acces direct la evenimentul/obiectul social, ci
poate primi informatia direct de la comunicator. (McQuail,
Windahl, 2001)

Modelul este criticabil pentru viziunea idealista §i normativa:

- porneste de la ideea ca sistemul se autoregleaza si satisface
in mod echilibrat trebuintele tuturor participantilor. In rea-
litate, de cele mai multe ori exista tensiuni si disensiuni intre
scopurile comunicatorilor, interesele mass media $i nevoia
de informare a publicului.

- Tain considerafie numai aspectul comunicational al relatii-
lor care se stabilesc intre participanti, omitdnd relatiile de
putere care se pot stabili intre comunicator si canalul medi-
atic; poate fi vorba despre influenta politica, administrativa
sau economica.

- Considera mass media ca fiind singura sursa de informare
pentru public si nu ia in consideratie celelalte mijloace de

orientare sociald (familie, scoald, grupuri)

3.1.3. Scoala semiotica

Termenii cu care opereazi semiotica (semn, semnificatie, icon,
denotatie, conotatie) sunt termeni care se referd la diverse moda-

lititi de producerea a sensului, a intelesului. Modelele propuse de
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scoala semioticd diferd de cele propuse de scoala proces nu numai

prin faptul ca nu sunt lineare, ci §i prin faptul cd nu contin indica-

tii despre etapele transmiterii mesajului. Aceste modele sunt de tip

structural si indicd relatiile care se stabilesc intre elementele prin

care se creeazd sensul.

In centrul acestei stiinte std conceptul de semn. Semiotica are

trei domenii principale de studiu:

1.

semnul insusi; acesta constd in studiul diferitelor varietati
de semne, in studiul diferitelor moduri in care acestea trans-
mit intelesul, precum si in studiul modului in care semnul
relationeazd cu oamenii care il folosesc. Semnele sunt defi-
nite ca fiind niste constructe umane si pot fi intelese numai
in utilizarile pe care oamenii le atribuie.

codurile (sistemele in care semnele sunt utilizate); acest
studiu cuprinde modurile in care o varietate de coduri s-a
dezvoltat pentru a satisface nevoile unei societiti sau culturi
sau pentru a exploata canalele de comunicare disponibile
pentru transmiterea lor.

cultura in care aceste coduri si semne opereazd. La randul
ei, aceasta este dependentd pentru propria ei existentd si for-

ma de folosirea acestor coduri si semne.

Pentru a intelege in mod cat mai adecvat originalitatea modele-

lor semiotice (in special lingvistice), este important de retinut ceea

ce unii autori numesc dubla situare sau dimensiune a mesajului:

- prima se refera la faptul ca mesajul este un element al cir-

cuitului comunicational: trimis de citre emitétor, el circu-
1a printr-un canal si ajunge la receptor (este, sd spunem,
o ,informatie” care circuld intre cei doi poli ai circuitului
comunicational);

sub alt aspect, mesajul poate fi, totodata, descris ca ele-

ment al unui proces de reprezentare, ca intermediar intre
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o realitate si imaginea acestei realitati (realitatea la care me-
sajul se referd sau la care trimite). Modelele semiotice iau
in considerare dubla situare (informationala si simbolici) a
mesajului; acestea se situeaza si se cristalizeaza la intersectia
celor doua procese — de comunicare §i de reprezentare (figu-
ra 14) (Dragan, 1996).

Figura 14

Daci polisemantismul cuvantului ,,comunicare” ridicd proble-
me cercetatorilor, la fel stau lucrurile si cu termenii ce formeaza
vocabularul specific al disciplinei. Este simplu sa utilizezi cuvinte
ca semn, simbol, cod, mesaj, fira a da impresia ca se pun probleme
serioase de intelegere. Insa efortul definirii lor nu inseamni pur
si simplu crearea unei tesaturi de cuvinte de dragul cuvintelor, ci
existd o complexitate reald pe care nu o poate acoperi o singurd
formuld, o complexitate care are mai multe surse, in afara cantitatii

de elemente si a etapelor implicate.

Indice/semnal
Din punctul de vedere al comunicarii, putem numi indice ceea

ce ofera informatii asupra unei stari psihologice care, prin natura
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sa, nefiind nici vizibild, nici accesibild nici unuia dintre celelalte
simturi ale noastre, rimine ascunsd in masura in care nu se mani-
festd prin consecinte perceptibile. In principiu, indicele, nu serves-
te comunicarii voluntare decét ca accesoriu, atunci cind intareste
sau modifica informatiile pe care destinatarul le are asupra con-
tinutului comunicat sau intentiei comunicante. Inrosirea obrajilor
este un indiciu pentru timiditate sau rusine, transpiratia abundenta
a méinilor poate fi un indice al unei boli sau al timiditatii.

Semnalul este orice element purtdtor de informatie, cu conditia
ca acesta sa fi fost produs in mod deliberat de cineva care se asteap-
ta ca acesta sa fie inteles ca atare. Vom spune deci ci este vorba de
un indice intentional. Spre deosebire de indicele nonintenional,
care nu este exclus din procesele de comunicare, dar care nici nu
este necesar acestora, semnalul joacd un rol fundamental. Nu existd
comunicare deplina fird semnal. De exemplu, cuvintele constituie
semnale cu ajutorul cdrora informatiile sunt transmise.

De multe ori, sensul cuvintelor comunicate nu poate fi stabi-
lit in intregime decit dacd ne servim de indici. Astfel, diferenta
dintre indice si semnal devine relativd, deoarece si unii si altii au
acelasi rol. Indicele nu ofera informatii decat in mod ocazional, in
timp ce semnalul le furnizeaza prin chiar natura sa. Indicele este
un dat al realitatii, care nu este in sine un indice, dar care devine
un indice atunci cind este folosit de creierul uman ca sursa de
informatii.

In ceea ce priveste semnalul, acesta este produs pentru a fi sem-
nal, el nu pre-exista sensului pe care i-1 dam atunci cdnd il emitem.
Cu toate acestea, aceleasi realitdti pot servi uneori drept indici, al-
teori drept semnale. Un bec care clipeste intermitent poate fi indi-
cele unui contact imperfect in circuitul electric, dar el poate fi un
semnal de atentie. Cind cineva apare la televizor, spectatorii isi fac

asupra sa o opinie nu numai in functie de ce a spus, ci si in functie
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de coafura sa, tinuta sa, aspectul fizic etc. Daca acestea constituie
aspectul sdu obisnuit, caruia nu i-a acordat atentie in mod deosebit,
putem vorbi de indici. Daci le-a adoptat in mod deliberat in vede-
rea emisiunii, putem vorbi de semnale. Doar cd, in aceastd situatie,
pentru a obtine maximum de eficacitate, este bine ca spectatorii
sd nu-si dea seama de intentiile celui pe care il privesc si ca sem-
nalul sé fie interpretat drept indice. Va trebui, deci, sd distingem,
in cadrul semnalelor, pe cele care sunt emise pentru a fi percepute
ca semnale si cele care sunt emise pentru a fi percepute ca indici.
Intr-un semnal vizut din punctul de vedere al destinatarului, in-
tentia comunicatorului poate fi aparenta, sau, dimpotriva, ascunsa.
Bineinteles, tine de strategia comunicatorului de a prevedea, nu
fara riscul de a gresi, cum va fi interpretat semnalul de catre des-
tinatar: dacd este receptat ca atare, ca semnal, sau, dimpotrivd, ca
indice.

Siglele partidelor politice au una sau doud culori dominante.
Comunicarile oficiale care urmeaza sa fie televizate se desfisoa-
rd deobicei in fata unui panou cu sigla partidului. Comunicatorii
obisnuiesc sa preia in {inuta vestimentara un detaliu sau o culoare
care sa facd legdtura cu simbolul grafic asociat cu partidul. Tinuta
masculind fiind mai sobrd, cravata este cea care le permite utiliza-
torilor sd introducd indici care sa poata fi interpretati ca semnale
ale apartenentei la organizatie. Aceastd practica tinzand sa se ge-
neralizeze, este pe cale sd impund un cod care sa-i permita tele-
spectatorului ca atunci cand deschide televizorul in timpul unei
dezbateri politice, sa se orienteze asupra afilierii participantilor
chiar in absenta altor semnale (,,burtiera” cu numele si apartenen-
ta politica a vorbitorului). Totusi interpretarea ca semnal poate sa
fie eronata — alegerea culorii poate si tind de modd sau de o pre-

ferintd personala.
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Mesaj

Se spune in mod obisnuit ca se comunica prin mesaj. Acest ter-
men desemneaza un semnal, sau un ansamblu de semnale trans-
mise in cursul unui act de comunicare. Exista si alte cuvinte, cu
extensie mai redusd, dar tot atit de importante, pentru a desemna
mesajele. Unul dintre acestea este enuntul: un enunt este un mesaj
lingvistic, in general sub formad orald, iar un mesaj sub forma scrisa
este denumit mai degrabd text. Un mesaj nu poate fi eficace decét
daci este infeles: semnalelor din care este constituit din punct de
vedere material, trebuie sa le fie asociat un sens. Acesta idee condu-
ce la notiunea de semn.

Semn

Termenul semn primeste in lingvistica, incepand cu Ferdinand
de Saussure, un sens precis, destul de diferit de cel din limbajul
curent, unde este echivalent uneori cand cu indicele, cand cu sem-
nalul; el desemneazd o unitate complexa, compusa din alte doud
unitdti: semnalul si sensul sdu. Pentru aceste doud entitéti, Saussure
a utilizat alte denumiri, folosite deja de gramaticienii stoici ai anti-
chitiii grecesti. In loc de semnal, el propune semnificant si pentru
sens — semnificat, ceea ce are avantajul de a pune in valoare com-
plementaritatea termenilor: unui semnificant ii corespunde in mod
necesar un semnificat si invers. Se utilizeaza frecvent (Hjelmslev,
Eco) termenul ,expresie” pentru semnificant si ,,continut” pentru
semnificat.

Saussure utilizeaza cuvantul ,,semn” avind in vedere un feno-
men complex, compus dintr-o ,,imagine acusticd” si un ,,concept”
(obiectul semnificat). Un cuvant sau o combinatie de cuvinte dintr-
o limbd indica sau se referd la un obiect exterior sau o idee existenta.
Acesta este sensul comun al semnului, cdnd discutim comunicarea

prin intermediul limbajului. Semnul este asociat in mod arbitrar
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si conventional unui concept, iar utilizarea sa convoaca imaginea
mentald a conceptului.

P este un semnal vizual care in alfabetul latin este asociat ar-
bitrar sunetului coperespunzator. Daca asociem, conform codului
specific limbii romane, semnalele grafice P 1S 1 C A, pentru cu-
noscdtorul limbii romane acest semnal complex face trimitere cétre
conceptul de pisicd, sau cuvantul scris PISICA este semnificantul
asociat semnficatului pisica, sau este expresia continutului pisica.
Conceptul de pisica este reprezentarea mentald a utilizatorului
despre pisicd si nu o pisicd anume din realitate. Forma graficd a
cuvantului pisicd nu are nicio legitura cu sensul (continutul, sem-
nificatul) pisica. De aceea, in limba franceza asocierea semnalelor
grafice CHAT are tot ca semnificat conceptul de pisicd. Faptul cd
semnalele sunt asociate arbitrar unui sens poate duce la neinte-
legeri, dacd nu sunt specificate regulile de asociere. Spre exemplu
semnificantul (expresia) CAT in limba englezd trimite citre sem-
nificatul (continutul) pisicd, dar in limba roména semnul CAT este
sinonim cu semnul etaj.

Conform modelului dominant in lingvisticd, semnalele inclu-
se in semn, nu au, prin ele insele, nimic in comun cu sensul pe
care sunt destinate sd-1 transmité. Se spune in acest caz (Saussure)
ca semnele lingvistice sunt arbitrare, cu alte cuvinte cd nu existd o
justificare pentru alegerea unui anumit semnal in detrimentul ce-
lorlalte, pentru un anumit sens. De aceea, in limbi diferite, unui
anumit sens ii corespund semnale complet diferite.

Existd si semne motivate, cele in care semnalele prezinta
analogii cu semnificatia lor. In limbaj se dau ca exemple de sem-
ne motivate ,,onomatopeele’, cuvinte a ciror fonie reprezintd un
zgomot sau un sunet. Dar corespondenta nu este decat relativa.
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De altfel, sunetul emis de unul si acelasi animal (de exemplu, un
cocos) este transcris fonetic diferit in functie de limba (cock-a-
doodle-doo, quiquiriqui etc.) In concluzie, motivatia semnelor
lingvistice nu este decat relativa si este impregnata de un arbi-
trar care raméne predominant.

Acest arbitrar se regdseste si in alte domenii decat cel al lim-
bajului. Exemplul clasic este cel al semafoarelor rutiere, unde
semnificatia culorilor este pur arbitrard. Totusi, atunci cand pe
un panou rutier desenul unei curbe semnaleazi utilizatorilor cd
vor aborda o curbd, avem de-a face cu un semn motivat. Curba
a fost aleasa pentru asemdnarea sa cu virajul. In general, atunci
cand comunicarea se face altfel decat prin limbaj, partea de mo-
tivatie creste. O imagine este mai putin si mult mai rar arbitrard
decét un cuvént sau o frazd si, de aceea, comunicarea prin inter-
mediul imaginii este mult mai eficace. Se pare ca semnificatia
se transmite cu atdt mai usor cu cit ea este mai solid ancoratd
in suportul sdu, cu cét diferenta dintre sens si semnal este mai
mica.

Ne putem pune intrebarea de ce sunt, incd, des preferate cu-
vintele imaginilor. Aceasta se intimpld deoarece imaginea nu
poate vehicula toate tipurile de sensuri, ci doar acele sensuri ca-
rora le ,seamdnd™ in esenta ei chiar, vorbim de imaginea unui
element caruia ii seamdnd, si existd o multitudine de notiuni
care nu se preteaza sau se preteaza cu dificultate unei reprezen-
tari vizuale. Limbajul, care utilizeazd semne arbitrare, nu este
supus acestei limitéri, el permitdnd comunicarea oricérui tip de
semn. Aceasta trasdtura universald, numita omnipotentd, carac-
terizeazd limbajul in cadrul mijloacelor de comunicare: sunt ca-
zuri in care nu putem alege intre limbaj si un alt mijloc, deoare-

ce acesta este singurul care nu este atasat unui domeniu limitat.

In acelasi fel, intelegem de ce televiziunea tinde sa inlocuiascd
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radioul, unde comunicarea se face prin limbaj. Televiziunea cu-
muleazd omnipotenta limbajului si eficacitatea imaginii. Pentru
aceleasi motive, un afis, care {ine de domeniul imaginii, com-
porta aproape intotdeauna o parte scrisd: informatiile pe care

imaginea nu reuseste sa le redea sunt incredintate cuvintelor.

Cuvant

Prototipul semnului lingvistic este cuvdntul, dar rareori vorbim
de cuvinte izolate. Cuvintele insele sunt ficute pentru a se combina
in fraze complexe, care reprezintd macrosemne (semne formate la
randul lor din alte semne). Aceasta proprietate este vizata in general
atunci cAnd spunem ci limbajul este articulat. Unitatea de comu-
nicare in acest caz este fie fraza, fie ansamblul de fraze pe care il
putem numi enunf sau text. Dar putem generaliza la toate tipurile
de comunicare ceea ce este evident pentru limbajul vorbit sau scris?
Comunicarea nu opereaza intotdeauna cu ajutorul mesajelor articu-
late, in sensul definit mai sus. Un afis, un clip publicitar se descom-
pun mult mai greu in elemente semnificante, in semnale distincte

avand un sens, decat o frazi pe care o putem descompune in cuvinte.

Cod

Cand se vorbeste de comunicare, se foloseste adeseori cuvéan-
tul cod. Este un termen dificil din cauza polisemiei sale. S& plecdm
de la codificare: aceasta desemneazd uneori operatiunea care face
sd corespunda unei semnificatii anumite semnale, elaborarea unui
mesaj plecand de la o semnificatie care, chiar dacd nu a fost daté
in prealabil, cel putin nu a fost incd raportatd la o serie de sem-
nale. Alteori, codificarea desemneaza operatiunea care constd in a
inlocui semnale care apartin unui anumit sistem cu semnale care
apartin unui alt sistem. In acest al doilea sens, vom merge de la un

mesaj deja constituit, in general un text, la un alt mesaj.



114 | Irina STANCIUGELU, Raluca TUDOR, Adriana TRAN, Vasile TRAN

In cazul codificirii lingvistice, in cauzd este semnificatia.
Comunicatorul produce un mesaj, deci o suitd de semnale, dar il
elaboreazd in functie de sensul ciruia acest mesaj va trebui sa-i co-
respunda. Si decodificarea va reprezenta acum intelegere: in mo-
mentul in care percepe un mesaj constituit din semnale, destinata-
rul i afecteazd un sens, cAt mai apropiat de sensul la care se gandea
comunicatorul.

In sens lirgit, codul este un sistem de intelesuri comun mem-
brilor unei culturi sau subculturi. El consté atat in semne, cat si in
reguli sau conventii care determind in ce mod si in ce context sem-
nele sunt folosite si cum pot fi ele folosite pentru a forma mesaje
complexe. Orice aspect al vietii noastre sociale (J. Fiske, 2003), care
este conventional sau guvernat de reguli la a ciror aplicare consimt
membrii unei societéti, poate fi numit ,,codat” Trebuie sd distin-
gem intre coduri ale comportamentului (numite conventii sociale)
si coduri de semnificatii. Codurile de semnificafii sunt sisteme de
semne (lingvistice, imagistice, gestuale etc). Facand aceasta dis-
tinctie, trebuie totusi sd admitem cé cele doua tipuri de coduri sunt
interconectate. Nici un cod de semnifica{ii nu poate fi separat de
practicile sociale si de utilizatorii sai.

Fiske considera ca orice tip de cod are urmatoarele trasdturi:

- contine un numdr de elemente din care poate fi ficutd o
selectie; aceasta este dimensiunea paradigmatica (semanti-
cd). Aceste unitati pot fi combinate prin intermediul regu-
lilor si conventiilor; aceasta este dimensiunea sintagmaticd
(sintacticd);

- depinde de un acord prealabil intre cei ce il folosesc si care
impartésesc acelasi fundament cultural. Codurile si cultura
interactioneaza dinamic;

- indeplineste o functie comunicativdi sau de identificare

sociala;
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- este transmisibil prin mijloacele de comunicare sau canalele

care ii sunt aplicabile.

De exemplu, din numirul de cuvinte pe care le confine limba
francezd alegem trei: ,le chat noir”. Adica am selectat trei elemente,
in cazul nostru semne lingvistice, dintr-un cod. Le-am asociat con-
form regulilor limbii franceze si am alcatuit un enunf. Acest enunt,
pentru cunoscétorii limbii franceze este decodificat ca ,,pisica nea-
grd”. Cei care cunosc limba si cultura franceza, ,Le chat noir” este in-
terpretat ca simbol al locului de intélnire al boemei pariziene si tri-
mite catre afisele pe care le-a realizat Théophile- Alexandre Steinlen
la sfarsitul secolului al XIX-lea pentru spectacolele unui celebru
cabaret din Montmartre. Pentru cei pasionati de istoria parfumului
»chat noir” este numele unei ape de colonie din perioada interbelica.
Astfel se vedem cum codurile interactioneaza dinamic cu culturile
si indeplinesc functia de distinctie sociald - in epoci diferite pentru
apartindtorii unor grupuri care impartasesc valori culturale diferite,
semnificatiile asociate unui semnificant pot fi diferite.

Umberto Eco (1982) este autorul unei semiotici speciale,
bazate pe teoria codurilor, care pleacéd de la presupozitia ca un
cod nu poate fi separat de cultura in care s-a format si pe care
o deserveste.

Premisa de la care autorul pleacd in realizarea acestei semi-
otici este cd, pentru a explica functionarea sistemelor semiotice,
nu avem nevoie de conceptul de referent: ,,Daci referentul este
condifia necesara pentru proiectarea modelului semiotic, nu e
si conditia functiondrii semiotice”. La sursd se poate afla o min-
ciund (un fapt care nu este real), dar asta nu inseamna ca nu

mai exista posibilitatea de semnificare. Astfel, semiotica lui Eco

este, conform propriei definitii, o semantica bazatd numai pe
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conditiile de semnificare (teoria codurilor) si nu pe conditii de
adevdr (teoria referintei).

Concepte ca semn, cod, mesaj si text capita o acceptie dife-
rita. Codul asociaza elementele unui sistem vehiculant (expre-
sia) elementelor unui sistem vehiculat (continutul). In aceasti
teorie, functia semn se realizeazd atunci cAnd o expresie este co-
relatd cu un continut, iar ambele elemente corelate devin func-
tive ale corelatiei. Astfel, putem denumi semnul ca fiind consti-
tuit din unul sau mai multe elemente ale unui plan al expresiei
corelate conventional cu unul sau mai multe elemente ale unui
plan al con{inutului.

Ca si la Saussure, dar exprimat in alti termeni, semnul este
corespondenta dintre un semnificant si un semnificat. Semnul
nu este o unitate fizica sau o unitate semioticd fixa, ci locul de
intilnire al unor elemente reciproc interdependente, provenind
din doud sisteme diferite si asociate printr-o relatie codificanta.

Un semnificant vehiculeaza continuturi diferite si inlanfui-
te, iar ceea ce se numeste ,,mesaj” este de cele mai multe ori un
text al cdrui continut este un discurs cu mai multe nivele. Textul
este rezultatul coexistentei unor coduri diferite sau, cel putin, al
unor subcoduri diferite.

In viziunea lui Eco, din punctul de vedere al functionirii co-
dului, referentul trebuie exclus ca prezentd stanjenitoare; chiar
daci referentul poate fi obiectul numit, trebuie admis din prin-
cipiu cd o expresie nu desemneaza un obiect, ci vehiculeaza un
continut cultural.

— COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Cod restrins si cod elaborat
Bernstein, in lucrarea Class, Codes and Control (apud Baylon,

Mignot, 2000), examineaza raporturile dintre limba si societate,
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folosind cercetdrile proprii asupra esecului scolar. Existd, obser-
va Bernstein, doud modalitati fundamentale de a vorbi, ilustrate
in experienta urmatoare: niste copii de varsté scolara trebuie sd
povesteasca cu voce tare episoadele dintr-o banda desenatd in
fata unui adult care urmdreste textul intr-o carte. Unii copii nu
pot transmite decat un numar mic de informatii interlocutoru-
lui ce cunoaste deja povestirea (folosesc un cod restrins), in timp
ce alti copii descriu continutul complet al imaginilor fard sd uite
nici un amanunt (folosesc un cod elaborat).

Bernstein vrea sd arate cd acei copii proveniti din mediile
defavorizate nu intrebuinteazd decét codul restréns, in timp ce
elevii proveniti din clasele superioare se folosesc la fel de bine
de ambele coduri. Autorul nu afirma ci fiecare clasa sociala ar
poseda un limbaj distinct, dar raportul variazd in functie de im-
portanta care se dd in familie insusirii si folosirii corecte a lim-
bajului. Ori spune Bernstein, ,,limbajul vorbit este principalul
mijloc prin care un individ particularizeaza regulile sociale”. In
clasele superioare, discursului {i este acordatd o atentie speciala:
copilul este obisnuit sa reflecteze asupra sensului cuvintelor, si
reformuleze frazele incorecte, sd-si exprime sentimentele per-
sonale. In mediile populare, folosirea limbajului vizeazi inainte
de toate respectarea unei norme. Limbajul comun pune accen-
tul pe evidentele proprii interlocutorilor si nu pe crearea unor
semnificatii noi.

Teza lui Bernstein, numita si teza deficientei lingvistice, a fost
prost intrebuintata, fiind acuzata de faptul ca ,,nu urmareste de-
cat sd inculce valorile clasei mijlocii copiilor clasei muncitoare
prin insusirea vorbirii elaborate”. Dincolo de cauzele care duc
insa la folosirea codurilor restrinse sau a celor elaborate, dis-
tinctia in sine poate fi folosita cu mult succes in a analiza rapor-

turile pe care codurile le au cu societatea.
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Denotatie/conotatie

Cuvintele au, pe langd semnificatie, un surplus semantic.
»American” are drept semnificatie ,orice individ care are cetate-
nie americand”. Aceasta este denotatia sau latura denotativa pe care
o semnificd ,american”. Denotatia este acea laturd a semnificatiei
care, pentru toti cei care apartin unei comunitéti de limba, este mai
mult sau mai puin identica. ,American” poate avea insd diferite
adaosuri semantice: pentru islamisti, dupa ce SUA au demarat raz-
boiul impotriva terorismului in Afganistan, de pilda, ,american”
vizeaza acea persoand, culturd care le amenintd modul de viati si
sistemul de valori. Aceste asociatii pe care le declanseaza cuvintele
sunt conotatiile.

Conotatia aduce cu sine o asociere cu aspectul evaluativ si va-
loric al cuvintelor. Cuvintele au o semnificatie generald (valabild
pentru toti vorbitorii) si una variabild (prezenta doar la unii din-
tre vorbitori). Asa cum am vézut, ,,american” poate avea variabile
semnificatii secundare, eventual in asociere cu o evaluare diferita
(pozitiva sau negativa) (apud Cuilenburg, 2004).

Simbol

Un alt tip de semnal este simbolul. Din nefericire, nu existd
un acord general asupra confinutului exact al termenului. Pentru
Saussure, simbolul este un semnal care nu este, sau nu in totalitate,
ales in mod arbitrar: de exemplu, balanta serveste drept semnifi-
cant justitiei, deoarece, metaforic, justitia cantareste actiunile oa-
menilor. Pentru al{i specialisti, insd, simbolul este si el un semn
arbitrar. Dar simbolul este un termen comod pentru a desemna un
semnal emblematic caruia i se identifica un grup social, o doctrina,
o idee-fortd: drapelul national, crucea crestind, semiluna Islamului,
zvastica... Simbolizarea este procesul prin care unui cuvant, unui

obiect, unui desen figurativ i se atribuie o valoare particulars,
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recunoscuta pe plan social: cuvantul nu mai are doar sensul sau
primar, obiectul nu se mai reduce la utilizarea sa imediatd, desenul
exprima altceva decét ceea ce reprezintd. In termeni tehnici, putem
folosi cuplul denotatie/conotatie pentru a explica aceasta distinctie.
Denotatia unui semn este realitatea pe care acesta o desemneazi
in mod direct; prin conotatie, trebuie sa intelegem realitdtile de-
semnate in mod secundar de cétre semn, ca si eventualele evaludri
(judecati favorabile sau defavorabile) care sunt asociate realitatilor

primare sau secundare.

Putem considera simbolizarea (McQuail,
1999) un proces prin care, in primul
rand, sensul este asociat cu obiecte, con-
cepte, practici, naratiuni specifice sau
cu reprezentiri ale acestora. In al doilea
rand, prin aceste mijloace, ideile §i ima-
ginile (puternice, incarcate emotional,
sacre, profund semnificative si extinse
in timp si spatiu dincolo de experienta
imediatd) sunt transmise intr-un mod
economic si sigur acelora care au fost socializati intr-o culturd
sau intr-o societate. Simbolismul este un proces esential colec-
tiv. Utilizdnd simbolurile pentru a comunica, individul face apel
la fondul colectiv de semnificatii pe care le impartaseste cu inter-
locutorii sai.

Simbolurile sunt exprimate intr-un limbaj de semne, iconi,
semnale, dar limbajul simbolic il constituie, de fapt, obiectele sau
evenimentele fizice la care se referd limbajul. Pentru a da numai
cateva exemple: steagul semnificd identitatea unei natiuni sau co-
munitdti si intruchipeaza ideea de natiune; sabia este un simbol

al dreptatii, legii sau armatei; crucea este simbolul crestinismului
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in general, leul este un simbol al puterii si curajului. Astfel, putem
spune cd simbolurile, fie obiecte, practici sau mituri, au o forma
materiald concretd, relationandu-se unei idei abstracte; in al doilea
rind, ele sunt proprietatea unei colectivita{i si actioneaza pentru a
lega individul de colectivitate. Faptul care trebuie subliniat aici este
limitarea sferei expresiei simbolice la anumite granite de spatiu si
timp si proprietatile sale mediatice pentru colectivitate.
Simbolurile definesc fenomene, evalueazd fenomene, ne permit
organizarea experientei, fac posibild gandirea ipotetica si autore-
flectia, definesc relatii si interactiuni (Wood, 2010)In figura 16 pu-

tem regdsi legdtura dintre denotatie, conotatie si simbol.

Fig. 16

Figura 16 reprezintd modelul lui Barthes referitor la cele doud
niveluri ale semnificatiei. La al doilea nivel, sistemul de semne al
primului nivel este inserat in sistemul cultural de valori.

Pentru a explica modelul lui Barthes si revenim la exemplul
anterior. Pisicilor negre din realitate li se asociazd un semn al-
catuit dintr-un semnificant grafic céruia i se asociazd un semni-
ficat. De exemplu daca semnificantul retine din realitate o pisi-

ca neagra slaba, zburlitd in pozitie de atac si cu ochi mari verzi,
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hipnotici, semnificatul poate fi pisica neagra a vrajitoarei. Forma
face trimitere la conotatia pisica - incarnare diavoleasca, iar con-
tinutul actualizeazd mitul medieval al femeilor vréjitoare care lu-
creazd cu necuratul. Dacd insd privim afisul ,,]le Chat noir” creat de
Théophile-Alexandre Steinlen in 1896, semnificantul re{ine numai
o parte dintre caracteristicile unei pisici negre din realitate, la care
adaugd alte semnale grafice, care sunt asociate codurilor artistice si
culturale ale epocii, iar semnificatul trimite la atractia lunii pline
insangerate, la mister, la gratia pisicii, la practici interzise. Forma
- semnificantul trimite la conotatia femeie - pisica neagra — dia-
vol, continutul insd are legatura cu mitul epocii ,belle epoque” in
care sunt preluate elemente din mitologia occidentala medievala si
reinterpretate: cabaretul este locul unui sabat sublimat artistic in
care femeia salbaticé vrédjeste etalandu-si public, si sfidand morala,
gratia si misterele.

In perioada interbelicd, este reinterpretat semnificantul ,chat
noir” si utilizat ca nume si emblema pentru un parfum. Semnalul
grafic pleaci de la reprezentarea pe care Steinlen o gasise pisicii ne-
gre, dar este epurat, decontexualizat §i inserat in scris (semnalul care
face trimitere citre conceptul de pisicd neagra este intercalat intre
cuvintele chat si noir). Deja aceste modificéri grafice vorbesc des-
pre o noui perioada istoricd si un alt curent artistic. In reclama din
publicatia duminicald ,,Buletin informativ” din 22 ianuarie 1939,
semnul ,,chat noir” este contextualizat astfel: , Atat de admiratd
pentru performantele ei indrdznete in automobilism, la ski, patinaj
sau tenis, devine in momentul cand dezbracé costumul de sport, o
figurd stearsa [...] Femeea sportivé, pentru care efortul este singu-
ra pasiune, uitd ca este femee i deci isi pierde feminitatea, gratia,

frumusetea. [...] Apa de Colonia, Chat Noir, cu parfumul ei suav si
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subtil, este un isvor nesecat de gratie si feminitate”® Conotatia este
ca femeia emancipatd, prin manifestarea puterii in spatiul public,
isi pierde atributele - atu-uri naturale: gratia si misterul.

La un alt nivel de interpretare, se pune in discutie raportul din-
tre femeie, spatiu si ritmul diurn-nocturn. In perioada medievala
femeia isi manifestd natura demonicéd in mod ilicit, la addpostul
intunericului in spatii interzise. In ,,La belle epoque” natura demo-
nica a femeii se arata in spatiul public, dar bine circumscris, cu
reguli de acces si cu asumarea unui anumit statut social (de femeie
de moravuri usoare) tot noaptea, tot in rispir cu morala. In Primul
Razboi Mondial, femeile si-au dovedit capacitatea si si-au cucerit
dreptul de a se manifesta in spagiul public. In timpul crizei econo-
mice din 1929 - 1933, femeile au fost primele sacrificate de pe piata
muncii. In perioada de avant economic consecutiva crizei, femeii
emancipate i se recunoaste dreptul de a-si manifesta forta si ener-
gia in spatiul public, la lumina zilei, dar nu in competitie reala cu
barbatii ci in activitdfi considerate neimportante din perspectiva
socio-economicd. Rimanem ancorati in modelul burghez patriar-
hal in care femeii i se atrage atentia cd iesirea in fortd la lumind
inseamna renuntarea la gratie, feminitate si mister. Natura demo-
nica este ,,aseptizatd” prin iesirea la soare, dar cu pretul pierderii
atributelor legate de spatiul intim si de activitatea nocturna.

In fapt, cele trei situatii discutate instantializeaza acelasi mit al
naturii demonice si imorale a femeii, mit ce justifici organizarea
patriarhala a societatii. Roland Barthes considerd ci miturile na-
turalizeazd istoria. Adicd miturile sunt produsele unei clase sociale
si vehiculeaza valorile clasei care la un moment dat in istorie si-a
impus dominatia, dar negandu-si originile istorice si camufland di-

mensiunea politica §i sociala.

*  http://arhivadepresa.wordpress.com/2011/02/22/apa-de-colonie-chat
-noir-sarmul-cosmopolit-al-reclamelor-interbelice-v/
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Folositi un cuvant in mai multe contexte lingvistice, astfel
incét sensurile lui sa difere. Aplicati modelul lui Barthes pentru
a analiza fiecare constructie in parte. Comentati raportul deno-
tatie-conotatie reliefat de aceste constructii.

Identificati 5-10 cuvinte (sau obiecte) cu potential simbolic
pentru cultura romana. Realizafi exercitiul de mai sus pentru
fiecare dintre ele. In ce mod credeti ca poate fi folositd aceastd
analiza pentru a construi mesaje utile unei campanii publicita-
re sau electorale? (Pentru a putea raspunde la aceastd intrebare,
consultati cursurile care au ca temd comunicarea publicitara si

cea politica.)

Raymond Firth, in lucrarea sa teoreticd Symbols, Public
and Private (apud Denis McQuail, 1999), prezintd teoria lui
Durkheim asupra simbolurilor si efectueazd un comenta-
riu pertinent al ideilor acestuia. In opinia lui Firth, pentru
Durkheim, existenta sentimentelor sociale depinde de procesul
de simbolizare: ,Viata sociald sub toate aspectele ei si in toate
momentele istoriei sale este posibild numai datoritd unui vast
simbolism”. Simbolul este un obiect sau o activitate direct ex-
perimentabile, asociate unor concepte si idei generale a caror
experientd directd nu o putem avea, dar care sunt importante
pentru functionarea unui grup sau a unei colectivitati.

PlecAnd de la aceste considerente, Firth face doud obser-
vatii: una priveste simbolul ca ,depozit de semnificatie’, care
ne ajuta sa facem fatd problemelor comunicérii in timp, spriji-

nind rememorarea si preintdmpinind nevoia reformularii ide-

ilor. Simbolul este un bun cultural in special pentru societati
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preliterale sau pentru societdti ce prezintd diversitate culturald
si lingvistica. Valoarea sa depinde de gama de interpretari po-
sibile intr-un caz dat: ,,Pentru ca simbolul si fie un instrument
de comunicare eficient, este esential ca el si transmitd in mare
acelasi lucru persoanelor implicate”. Aceasta nu exclude insd
ambiguitatea si caracterul aluziv al simbolului. Astfel, simbolul
poate fi utilizat lesne de individ, permitdndu-i sd facé referinte,
sd actioneze in relatie cu ceilalfi si sd inteleaga de o manierd

multumitoare ceea ce constituie o entitate complexd, greu defi-

nibild in alte moduri.

Sens

Deoarece orice mesaj este compus din semnale si deoarece fi-
ecdrui semnal ii este asociat un sens sau o semnificagie, un mesaj
comporta un sens, simplu sau complex, dacd nu mai multe. Sensul
nu este transmisibil pe cale materiald; nu exista sens decat pentru
mintea umana, si sensul nu poate exista in afara acesteia. Din acest
punct de vedere, comunicarea este deci paradoxald. Destinatd sen-
sului, care este singurul important, ea nu este capabild si-1 vehi-
culeze. Ea opereaza prin substitutie. Transmisiunea este legata de
elemente materiale sau mai exact perceptibile, semnalele, dar co-
municarea nu reugeste decat in mésura in care comunicantii sta-
bilesc o aceeasi echivalentd intre semnalele percepute si semnifi-
catiile atribuite. Dar nu se intimplad decit rar ca echivalenta sa fie
exact aceeasi si aproape intotdeauna ne mulfumim cu o echivalenta
apropiatd. Reusita comunicirii nu este niciodatd decét relativa si
acest lucru nu trebuie neglijat; astfel se explicé faptul cé acelasi me-
saj poate primi sensuri foarte diferite. Este totusi posibil, in anu-
mite tipuri de comunicare cum ar fi literatura, sa vedem in aceastd
diversitate o bogatie si nu o imperfectiune.
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Sistem de semne

In linia traditiei saussuriene, limba este caracterizati nu ca un
cod, ci ca un sistem de semne. Termenul de sistem indica faptul ca
intre elemente, in cazul de fatd semnele si componentii lor, semnale
si sens, exista relatii care le reunesc pentru a constitui o unitate, sis-
temul. Notiunea de sistem implica coerenta intre elementele con-
stitutive, ,,un ansamblu in care totul se leagd” Acest sistem poate
fi foarte bine el insusi complex si constituit din mai multe suban-
samble, in cadrul carora exista, intre elemente, raporturi specifi-
ce. Este cazul sistemelor lingvistice, ceea ce I-a condus pe Gustave
Guillaume la a declara ca limba este nu atat un sistem, cit un sistem
de sisteme.

Semiologia (semiotica) si domeniile sale

Definind limbile ca sisteme de semne, Saussure admitea
faptul cd putem intalni semne si in alte domenii decat limbajul.
De aceea, din punctul sdu de vedere, lingvistica este un capitol
dintr-o stiin{d mai generald, care se ocupé de semnele de toate
tipurile. El sugera numele de semiologie, dar astazi este preferat
termenul de semioticd, care corespunde, de altfel, termenului
de semiotics al specialistilor anglo-saxoni, incepand cu Pierce.
Partea de semiologie care se ocupd de limbaj si care se numes-
te lingvisticd prezinta o mare diversitate, ca si obiectul insusi.
Poate si de aceea denumirea de lingvistica cedeazd adeseori in
ziua de astdzi in fata unei expresii plurale: stiintele limbajului.
Vom cita doar pe cele mai importante, cu denumirile utilizate
in momentul de fata:
- Fonologia, care studiaza constituentii semnalelor fonetice si,

mai ales, dar nu numai, pe cei pe care le numim foneme -

fonetica, stiinta care studiazd semnele sub triplul aspect al
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productiei, structurii si perceptiei lor, este, din punct de ve-
dere semiologic, o disciplina auxiliard a fonologiei;

- Morfologia, care studiaza forma cuvintelor;

- Sintaxa, care studiaza capacitatea combinatorie a semnelor
in cadrul macro-semnului numit fraza;

- Semantica, ramura care se ocupd cu sensul semnelor sau,
dupé cum afirma Charles Morris, raportul lor cu realitatea;

- Pragmatica, ramura care studiazd utilizarea semnelor sau
(Morris) relatia lor cu utilizatorii;

- Lexicologia, care studiazd modul in care se organizeaza an-
samblul de cuvinte, cu forma si sensul lor, intr-o anumita
limb3;

- Semiotica textelor, literare sau nu, numita si analiza discur-
sului (scris sau oral, inclusiv conversatia);

- Sociolingvistica, ramura care studiaza relatia dintre limbaj
si societati;

-  Psiholingvistica, ramura care {ine de psihologia limbajului.
In afara limbajului, orice ansamblu de semne si chiar un

semn izolat constituie un sector al semiologiei. Ca orice cla-

sificare, clasificarea ansamblelor de semne pune si probleme
legate de frontierele dintre diferite tipuri de semne. Astfel, pu-
tem ezita in a califica drept sisteme de semne diverse forme de
activitate in care comunicarea pare sd joace totusi un rol. Spre
exemplu, cinematografia utilizeazd atat cuvantul, deci limbajul,
cat siimaginea mobild. Daca cinematografia este intr-adevér un
sistem de semne, aceasta integreazd, la rindul sau, altele doua,
dintre care unul este mult mai arbitrar decét celalalt. Dar semi-
ologia cinematografiei nu se reduce la o simpléd insumare a se-
miologiei limbajului §i semiologiei imaginilor mobile: unitatea

reprezinta mai mult decit suma partilor sale.
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Modelul lui Peirce

Pentru Peirce, orice proces semiotic este o relatie intre trei com-
ponente: semnul insusi, obiectul reprezentat si interpretantul (figu-
ral7).

Figura 17

Definitia semnului implicd, deci, un model triadic: ,,Un semn
sau un reprezentamen este ceva care tine locul a ceva in anumi-
te privinte sau in virtutea anumitor insusiri. El se adreseaza cuiva,
creand in mintea acestuia un semn echivalent, sau poate un semn
mai dezvoltat. Semnul acesta pe care il creeazd il numesc interpre-
tantul primului semn. Semnul {ine locul a ceva, anume al obiec-
tului sdu. El tine locul acestui obiect nu in toate privintele, ci cu
referire la un fel de idee pe care am numit-o uneori fundamentul
reprezentamenului” (Charles Peirce, Comunicare si actiune, apud
Eco, 1991).

Un semn se referd la altceva decét la el insusi (obiectul) si este
inteles de cineva: acesta este efectul pe care il produce in mintea re-
ceptorului (interpretantul). Interpretantul nu este interpretul sem-
nului, ci este un concept mental produs deopotrivd de semn si de
experienta obiectului pentru cel ce utilizeazd semnul. Interpretantul
unui obiect nu este o semnificatie definitd de dictionar, ci variazd in
functie de experienta pe care utilizatorul semnului a avut-o vizavi
de acel obiect. O semnificatie nu este niciodata o relatie intre un

semn §i ceea ce reprezintd semnul (obiectul). Semnificatia rezultd
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din relatia triadica, in care interpretantul are un rol mediator de
informare, de interpretare sau chiar de traducere a unui semn prin
alt semn.

Interpretantul este o altd reprezentare, care se referd la un ace-
lasi obiect pe baza unui alt fundament (ground-ul reprezentrii);
acesta este punctul de plecare al semiozei nelimitate: relatia semn-
obiect nu este posibila decét prin raportare la un alt interpretant
care se explicd pe sine printr-un alt interpretant. In cadrul teoriei
codurilor, (Umberto Eco, 1982) interpretantul poate fi identifi-
cat cu intreaga serie de denotatii si conotatii succesive ale unei
expresii.

Pentru a intelege relatia dintre obiect, semn si interpretant sa ne
raportdm la fotografia unui cal negru in galop. Obiectul din naturd
reprezentat este un anumit cal negru. Dar din momentul in care
imaginea sa devine fotografie avem un semn care are ca semnifi-
cant imaginea fixata pe hartie si ca semnificat un cal negru in galop.
Pentru cineva care vede aceasta fotografie — un interpret, semnul
are o0 anume semnificatie — interpretantul, care este o reprezentare
mentald a obiectului pornind de la un alt fundament. Adica, daca
fotografia este vizuta de 5 persoane diferite, fiecare se va raporta la
ea ca la semnificantul unui cal negru in galop, dar interpretantii vor
fi diferiti. Un medic veterinar va observa musculatura calului, po-
zitia corpului etc. si va avea ca interpretant un cal murg de rasa pur
sange arab, de 4 ani, cu indl{imea in greaban probabild prin rapor-
tare la celelalte elemente reprezentate in fotografie de 1,70 m, deci
un exemplar de exceptie pentru rasa lui. Poetul va observa coama
care {i fluturd precum pérul unei fecioare despletite, nérile fine dila-
tate de parcd ar fi dorit sd absoarba timpul si spatiul dintr-o suflare.
Interpretantul sdu, desi este legat de acelasi obiect real (cal negru
in galop) care a stat la baza fotografiei (semnul), este cu totul altul
decat al medicului veterinar, decat al taranului care foloseste calul
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la munci, sau al celui care a ficut fotografia si care a fost inspirat
de mitul calului negru care ia in zbor sufletele muribunzilor. Deci,
interpretantul este conceptul mental al celui care utilizeazd semnul,
indiferent daca este cel care a facut fotografia sau cel care o priveste,
daca este autorul sau cititorul unei carti etc.

Dupd Peirce, existd trei tipuri de semne: iconul, indicele (sau
indexul) si simbolul. Un semn iconic este un semn bazat pe o anu-
mitd asemdnare cu obiectul real sau fictiv, de exemplu, o fotografie,
o schemd, o diagrami; un indice este un semn care se afld intr-o
relatie reald, nu de reflectare cu obiectul, functionind ca o indicatie
sau o referintd: de exemplu, un indicator de drum, simptomele unei
boli etc.; simbolul este un semn determinat numai in cadrul unei
interpretdri, dar nu are legdtura fizica sau de asemanare cu obiectul:

de exemplu, un steag.

Aplicati modelul lui Peirce in analiza unor diferite tipuri de
semne (o expresie faciald expriméind teama, un semn rutier, o
picturd abstractd, cuvinte depreciative la adresa unei minoritati
de orice tip, o persoand imbrécatd foarte elegant etc.). Comentati
modul in care este creat interpretantul, pornind de la urmatoa-
rele intrebari:

— Ce relatie existd intre interpretant si experienta semnului
si a obiectului pe care il reprezinta?
- Cat de mult pot varia interpretantii si in ce médsura au ceva

in comun?

Modelul lui Ogden si Richards

Modelul Ogden si Richards corespunde modelului lui Peirce. In
aceasta perspectivd, in analiza comunicdrii se poate da prioritate:

- realitétilor (lucrurilor);

- psihicului, gandirii (ideilor);
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- limbajului (cuvintelor), refinandu-se atunci dubla functie a
cuvintelor - noi gandim cu ajutorul cuvintelor §i comuni-

cam cu altii prin intermediul lor.

Daci referentul corespunde obiectului, referinta interpretantu-
lui si simbolul semnului din modelul lui Peirce, diferentele sun la
nivel de relatie dintre elementele modelului. Astfel la modelul lui
Peirce intre cele trei elemente relatiile sunt biunivoce (in ambele
sensuri) intre elemente si raporturile dintre semn si obiect si intre
interpretant si obiect sunt egale, adicd exista o relatie directd si pu-
ternicd intre obiect si semn ca si intre obiect si interpretant, Ogden
si Richards gandesc relatiile dintre simbol si referin{d si cea dintre
referinta si referent drept directe si cauzale, dar relatia dintre refe-

rent si simbol este indirecta si atribuita.

Figura 18 — Modelul Ogden si Richards

De exemplu, sigla unei miérci exclusiviste de masini este un cal
cabrat. Relatia dintre masinile produse (referent) de acea marca si
un cal (simbol) nu este directd ci una atribuiti. In schimb, relatia
dintre calul cabrat si ideea de forta silbaticd, de nestapanit, de ener-
gie, eleganta si noblete (referinta) existd in mintea celui care a con-

ceput sigla si a celui care o ,citeste”. Dintre toate calitatile masinii
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(referent), in referinta se regasesc acelea care individualizeaza ma-
sina ca produs pe o piatd concurentiald. Astfel, asa cum existé o re-
latie directa intre cal (simbol) si energie salbatica, noblete, elegantd
(referintd), existd o relatie directd intre puterea masinii, energia, ele-
ganta si nobletea pe care le revendica producitorul si referintd. In
fata unui cunoscator, simbolul - calul cabrat std pentru / inlocuieste
produsul, dar nu intr-o relatie directa ci mijlocitd de ideile pe care le

au atat producétorul cit si cunoscatorul despre acea masina.

Modelul lui Saussure

Saussure este considerat intemeietorul lingvisticii moderne si
al semiologiei, fiind cel care a construit primul proiect al unei ,,te-
orii generale a sistemelor de semnificare’, initiind studierea vietii
semnelor in sanul vietii sociale. El se concentreaza, ca lingvist, asu-
pra semnului insusi. Semnul, pentru Saussure, este unitatea intre
semnificat si semnificant. Semnificantul este imaginea acustica,
forma fizicd a semnului pe care noi o percepem, iar semnificatul
este conceptul mental la care se refera acesta. Acest concept mental
este in mare masurd comun tuturor membrilor unei culturi care
impartdsesc acelasi limbaj.

Sunt vizibile similaritétile intre diada semnificant/semnificat al
lui Saussure si cea peirceana semn/interpretant. Saussure este insa
mai pufin interesat de relatia semnului ca intreg cu realitatea exter-

na (obiectul, la Peirce) (figura 19).

Fig.19 — Modelul Saussure
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Aceasta nu este o pisicd, ci niste figuri
geometrice carora copiii din Roménia,
poate si din alte culturi europene, le-au
atribuit semnificatul - ideea, conceptul
de pisicd. Acum aceste cercuri si linii
(semnificantul) si conceptul din mintea
noastrd (semnificatul) formeaza semnul
pisica. Relatia dintre conceptul de pisi-
ca si pisica reald care se plimba pe aco-
peris este semnificarea, prin semnificare lumea capata sens pentru
oameni. $i semnificatul si semnificantul sunt produsele unei culturi
particulare. Am vazut in exemplul ,,chat noir” cum semnificantul
(forma) este influentatd de contextul istoric si cultural si cum semni-
ficatul si modul de raportare a semnului la realitate se schimba de la

o culturad la alta, de la un context istoric la altul.

Modelul arata ca relatia dintre concept si obiectul real pe care
il reprezinta este operafia de semnificare: prin intermediul acestei
operatii, omul acorda infelesuri realitatii, o intelege. Este important
sd reamintim cd semnificatul este, in aceeasi masurd ca si semnifi-
cantul, productia unei culturi particulare. Este evident ca semni-
ficantii (cuvintele) sunt diferite in functie de limba. Acelasi lucru
se intdmpla si cu semnificatiile cuvintelor: ele diferd, mai mult sau
mai putin, de la culturd la cultura, fiecare avind propria experientd

a obiectelor (vezi ipoteza Shapir-Worf).

Analizati doua fotografii, folosind modelele lui Peirce si
Saussure. Care model va ajutd mai mult in analiza si din ce punct

de vedere? Comentati rezultatele analizei.
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3.2. Noi modele ale comunicarii

Ca reactie la modelele inspirate de paradigmele structural-
functionaliste, care au dominat multd vreme scena teoreticd a ana-
lizei comunicirii, au apdrut contributii recente animate de ambi-
tia de a depisi modelele clasice ,informationale” (procesuale) si
»lingvistice” (semiotice) ale comunicérii. Potrivit acestor modele,
comunicarea nu se reduce la transmiterea ,,informatiei” sau ,,mesa-
jelor” prin codificare si decodificare sau prin indicatii ale intentiilor
comunicative. Comunicarea trebuie inteleasa ca o comprehensiune
reciprocd, ca intercomprehensiune (acces la subiectivitatea altuia,
la intentiile $i motivele sale). Aceste demersuri consacra alte unitati
de analiza - persoana, grupurile, raporturile intersubiective - in
experienta vietii cotidiene.

3.2.1. Fundamente teoretice ale noilor modele comunicationale

Noile paradigme ale comunicirii (care valorizeaza teoriile inter-
actionismului simbolic, etnometodologiei, fenomenolgiei sociale) nu
mai trateaza obiectivitatea lumii si subiectivitatea actorilor ca date
predefinite. Acestea sunt raportate la o ,activitate organizata, media-
ta simbolic, efectuatd impreuna de catre membrii unei comunitéti de
limbaj si de actiune in cadrul coordondrii actiunilor lor practice” Din
aceastd perspectivd, comunicarea reprezintd ,,modelarea unei lumi
comune prin intermediul unei actiuni conjugate”. Aceasta perspectiva
comund nu inseamna o simpld convergenta a unor puncte de vedere
personale, ci faptul ca partenerii construiesc impreund locul comun
(norme, reguli) pornind de la care se vor raporta unii la altii, se vor
raporta la lume si isi vor organiza actiunile impreund. (Dragan, 1996).

In aceasta conceptie, limbajul este o parte integranti a activita-
tilor sociale; el articuleazd practicile, orientdrile si relatiile interu-

mane intr-o forma de viata.
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Aceastd abordare se indepirteaza de optica epistemologicd
clasica, ,nu se mai acordé prioritate reprezentarii din punctul de
vedere al unui observator dezangajat, a proprietatilor unei lumi
exterioare si al unei lumi interioare predeterminate, ci activitaii
organizante/conjugate a actorilor sociali, prin care o lume comuna,
un spatiu public, un cAmp practic, un sens impdrtasit al realita-
tii comune sunt continuu modelate si mentinute drept conditii si
rezultate ale actiunii” (Quere, Dun modéle épistémologique de la

communication a un modeéle praxéologique, apud Dragan, 1996).

Interactionismul simbolic

Herbert Blumer inaugureazi ,interactionismul simbolic” si
rezuma cele trei premise ale acestui demers, care isi alege drept
obiectiv studierea modului in care actorii sociali interpretea-
za simbolurile ndscute din ,,activitatile lor interactive”: ,,Prima
premisa este cd oamenii actioneaza fata de lucruri pe baza sem-
nificatiilor pe care le au pentru ei aceste lucruri... A doua este
cd semnificatia acestor lucruri deriva si se naste din interac-
tiunea sociald a unui individ cu ceilalti actori. A treia este cd
aceste semnificatii sunt utilizate si modificate pintr-un proces
de interpretare efectuat de un individ in raportul sau cu lucru-
rile pe care le intalneste” (H. Blumer, Symbolic Interactionism:
Perspective and Method, apud Armand si Michele Mattelart,
1991).

Noile modele ale comunicérii se indeparteazd de modelele
initiale ale teoriei informatiei si de modelul behaviorist care li-
mitau comunicarea la transmiterea §i receptarea mesajelor unice
(univoce), circuldnd intr-un singur canal in acelasi timp si la un

receptor pasiv. Definitia si abordarea comunicarii se vor imbogati
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prin elaborarea unor modele complexe care iau in considerare cir-
cularitatea comunicarii (alternan{a participantilor la procesul de
comunicare in rolurile de emitétor si receptor), deosebirile indi-
viduale in stapanirea codurilor de comunicare, rolul opiniilor si al
atitudinilor in procesul comunicérii, importanta contextului social
si cultural al schimbului, inclusiv in cazul comunicarii de masa.
Unele modele vor merge chiar mai departe (scoala californiand
de la Palo Alto); potrivit acestei scoli, comunicarea este nu numai
circulara, ci si continud, presupunand o interactiune neincetatd in-
tre fiintele umane, desfisurata simultan prin multiple canale si prin
mijloace variate. Notiunea clasicd de mesaj este si ea depdsita: mai
importante decat continuturile comunicarii sunt interactiunile ce-
lor care participa la comunicare si interdependentele dintre ansam-
blul comportamentelor lor: comunicarea este asemenea functiona-
rii unei orchestre fara dirijor, in care fiecare interactioneaza cu tofi
si tofi intre ei, iar in acest proces de interactiuni continue se creeazd
realitatea sociald, care este o realitate socio-comunicationald. Este
o iluzie de a crede ci existd o singura realitate: realitatea este de
ordinul atribuirii de semnificatie, care este produsul interactiunilor

umane si al comunicarii.

Actiunea comunicationala

Un model de referinta in teoria comunicarii prin amploarea
constructiei teoretice a fost formulat de Jiirgen Habermas in vo-
lumul Cunoagtere si comunicare (1983), reprezentant al ultimei
generatii a Scolii de la Frankfurt. Prelucrdnd teoriile sociologiei
actiunii initiate de Talcott Parsons, Habermas elaboreaza o soci-
ologie a ,actiunii comunicationale” Actiunea si interactiunea nu
mai sunt considerate doar ca producitoare de efecte, ci se analizea-
za ca fiind asociate unor schimburi simbolice si contexte de lim-

baj. Atitudinile, opiniile care insotesc actiunea nu pot da seamai de
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realitate doar luate singure. Sociologia critica trebuie sa studieze
retelele de interactiune intr-o societate constituita din relatii comu-
nicationale, ,unirea in comunicare a subiectilor opusi”. ,, Actiunii
strategice”, adicd ratiunii si actiunii cu scop strict utilitar si in-
strumental (al caror dispozitiv privilegiat il constituie mijloacele
de comunicare de masa) si care risca sd colonizeze ,lumea sociala
traitd, Habermas le opune alte moduri de actiune sau de raporta-
re la lume, fiecare cu propriul sdu criteriu de validitate: actiunea
obiectiva, cognitivd, care isi impune sd spund adevérul, actiunea
intersubiectiva, care tinteste dreptatea morala a actiunii, actiunea
expresiva, care presupune sinceritate. El considera cd, in principal,
criza democratiei se datoreaza faptului cd dispozitivele sociale care
ar trebui sd faciliteze schimburile si desfasurarea rationalitatii sale
comunicationale au devenit autonome; ele fac sa circule informa-
tia, dar blocheaza relatiile comunicationale, adicd activitdtile de in-
terpretare ale indivizilor si grupurilor sociale.

Jean Marie Vincent considerd insd ci notiunea de rationalita-
te comunicationald a lui Habermas este ,,puternic impregnatd cu
elemente normative, reprezentind un principiu de explicatie me-
tasocial” (apud Mattelart, Mattelart, 2001), ceea ce poate conduce
catre intrebarea daca nu cumva relatiile comunicationale, pe care
filosoful german le considerd fundamentul socialului, nu sunt co-

piate dupa o conceptie a dialogului dintre filosofi.

3.2.2. Scoala de la Palo Alto

Pozitia teoreticd a scolii de la Palo Alto se caracterizeazd prin
considerarea comunicdrii ca fenomen social integrat, incercand
prin ,,gramatica” (sau ,,logica comunicérii”) sd construiascd o pun-
te de legdtura intre aspectele relationale si cele organizationale, in-

tre mecanismele care regleazd raporturile interindividuale si cele
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care regleaza raporturile sociale. Paul Watzlawick precizeaza: ,,as-
cultdm in permanenta de regulile de comunicare, dar regulile in
sine, gramatica comunicdrii, sunt lucruri pe care nu le cunoastem”
(Watzlawick et all., 1972).

Precursor al noului model al comunicdrii teoretizat de
Scoala de la Palo Alto este recunoscut Gregory Bateson, antro-
polog si ecologist englez, format initial ca biolog.

Lucrarea sa, Spre o ecologie a spiritului, a incercat sa introdu-
cd o perspectiva ,,organicista” asupra comunicarii. Bateson opu-
ne metafora masinii (care ar fi adecvatd ca metaford fondatoare
pentru modelul matematic), metaforei organismului, mai adec-
vatd in a exprima natura sistemului informational-comunicativ.

Gandirea organicista situeaza informatia ca dimensiune re-
levanta a unui subiect aflat intr-un mediu determinat, ambele
neputand fi definite dect printr-o relatie de reciprociate: eul
triieste intr-o lume a cirei parte este el insusi, dar el contribuie,
la rAndul lui, la constituirea acestei lumi.

Metafora organismului introduce in studierea comunicarii
o gandire holistd. Comunicarea insasi este operd si instrument:
opera si produsul nu sunt distincte de ceea ce le da nastere.

Dupi Bateson, comunicarea este un schimb al subsisteme-
lor unei totalitdti, un schimb de informatie. La rdndul ei, in-
formatia este o ,diferentd care produce diferente”. Ea este sur-

sa dinamicii totalitdtii sau sistemului, deoarece ,,interactiunea

dintre pértile unui spirit este declansaté prin diferenta”

Scoala de la Palo Alto, proiectind organic comunicarea, va
ajunge imediat la teza: Totul este comunicare. Comunicarea este
noul termen care exprima relatia omului cu lumea. Comunicarea
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furnizeaza regulile de intelegere pentru toate lucrurile din lume,
deoarece stiinta, arta sau practicile cotidiene nu sunt decét sectoare
confinute in comunicarea care le inglobeaza. Comunicarea va re-
flecta intregul joc al ratiunii si al activitdtilor ei.

Cartea O logicd a comunicdrii, scrisd de trei membri ai Colegiului
Invizibil: Paul Watzlawick, Janet Beavin, Don Jackson, are drept
scop sd explice cum se poate spune cé fiecare individ participd la
comunicare, mai mult decat ca s-ar afla el la originea comunicarii
sau ca ar fi tinta ei. Ei au formulat cateva principii de comunicare

interumanad, numite axiome.

Axioma 1. Comunicarea este inevitabild. (Imposibilitatea de a
nu comunica; nu putem sd nu comunicam.) Aceasta axioma are
sens numai in conditiile in care inglobam in sfera comunicirii si
transmiterea neintentionata de informatie, ce se realizeazd prin in-
termediul indicilor. Dacd acceptdm cd orice comportament are o
anumita valoare comunicativa, ca nu doar mimica si gesturile, ci si
absenta lor este elocventd, vom putea accepta usor prima axioma.

»Daca vom admite cd, intr-o interactiune, orice comportament
are valoarea unui mesaj, cu alte cuvinte, cd este 0 comunicare, ur-
meazd de aici cd nu se poate sd nu se comunice, indiferent daca se
vrea sau nu. Activitate sau inactivitate, vorbire sau ticere, orice are
valoare de mesaj. Asemenea comportamentele influenteaza pe alte-
le, iar acestea, la randul lor, nu pot sa nu reactioneze la comuniciri
si prin insusi acest fapt sa comunice” (Watzlawick, Une logique de
la communication)

Comunicarea nu se mai reduce astfel la limbajul verbal si, mai
ales, la intentionalitate. Noi comunicam doar atunci cand inten-
tiile, constiente sau reusite, se transmit si sunt intelese de recep-
tor. Din punctul de vedere al noii teorii, comunicarea verbald si

intentionald reprezinta doar varful unui iceberg urias, care inchide
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intr-o unitate intregul comportament al unui individ integrat or-
ganic intr-o totalitate cuprinzand alte moduri de comportament:
tonul, postura, contextul. Evident, pentru nevoile analizei putem
distinge ,,unitdti” ale comunicarii: mesajul (unitatea elementara),
interactiunea (o serie de mesaje schimbate intre indivizi), modele

de interactiune.

Axioma 2. Comunicarea se desfisoard la doud niveluri: informa-
tional si relational, cel de-al doilea oferind indicatii de interpretare a
continutului celui dintdi. (Orice comunicare se analizeazd in conti-
nut si relatie; orice comunicare prezintd doud aspecte: continutul si
relaia, astfel incat al doilea il inglobeazd pe primul si prin aceasta
este o metacomunicare.) Asta inseamnd cd orice comunicare nu se
limiteazd sd transmita o informatie, ci induce in acelasi timp un
comportament. In termenii lui Bateson, se pot numi cele doua as-
pecte ,indicele’, respectiv ,,ordinea” oricarei comunicari. Indicele
este sinonimul continutului mesajului.

Un mesaj, sub aspectul lui de ,,indice’, transmite o informatie:
in comunicarea umand, acest termen este de aceea sinonim cu con-
tinutul mesajului. El poate avea ca obiect orice este comunicabil;
problema de a sti dacd o asemenea informatie este adevératd sau
falsa, validd ori nevalida sau indecidabild nu intrd aici in calcul.
Aspectul de ,,ordine”, dimpotriva, desemneazd maniera in care este
inteles mesajul si, in cele din urma, relatia intre parteneri.

Un raport interesant se manifesta intre cele doua aspecte ale
comunicdrii: cu cét o relatie este mai spontana si mai sdndtoasa,
cu atét aspectul relatie al comunicarii trece in plan secund. Invers,
relatiile bolnave se caracterizeazd printr-o dezbatere fara sfarsit
asupra naturii relatiei, iar continutul comunicarii sfarseste prin
a-si pierde orice importantd. Vorbitorii acordd planului relational
o important{d decisiva si dacd neinfelegerile de ordin informational
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pot fi aplanate usor, cele ce privesc relatia genereaza adesea con-
flicte ireconciliabile. Una dintre descoperirile cercetatorilor de la
Palo Alto e tocmai aceea cé atenfia acordata comunicarii distruge

comunicarea.

Axioma 3. Comunicarea este un proces continuu, ce nu poate fi
tratat in termeni de cauzd efect sau stimul rdspuns. Aceastd a tre-
ia axiomd se poate obtine din studiul interactiunii sau schimbului
de mesaje intre parteneri. Vazutd din afara, o serie de comunica-
tii poate fi intelesa ca un sir neintrupt de schimburi de elemente
informationale. Interlocutorii par a avea initiativa sau preeminen-
ta, sau pot avea un statut de dependentd; se puncteaza rolurile pe
care si le asuma sau le revin partenerilor si care-i determina de fie-
care datd ca ,,stimuli” sau ,,raspuns” ai secventei comunicationale.

Axioma 4. Comunicarea imbracd fie o forma digitald, fie una
analogicd. Termenii provin din cibernetica, unde un sistem este
considerat digital atunci cAnd opereaza cu o logica binard de tipul
0 si 1 si analogic, in cazul utilizarii unei logici cu o infinitate con-
tinud de valori. Dupa Watzlawick, comunicarea analogicd, in care
se include, practic, orice comunicare nonverbald (care nu intretine
intre semn si obiect o relatie pur conventionald) isi afld radacinile
in stadiile arhaice ale evolutiei umane si are o extensiune mult mai
generald decat comunicarea digitala, verbal, relativ recentd i mult
mai abstracta, capabild sd reprezinte nu numai sensuri, ci si logica
limbajului.

Numai in comunicarea interumand sunt posibile cele doua ti-
puri. Altfel spus, omul este singurul gen de organism capabil sd
utilizeze cele doud moduri de comunicare, digitald si analogica.
Aparitia si utilizarea comunicarii digitale a avut o importantd capi-
tala pentru evolutia omului, a culturii, ea fiind cea care condenseazd
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o cantitate mai mare de informatie si permite conservarea ei in
timp precum si recuperarea ei recurenta la orice moment ulterior.
Cum au aratat insa studiile de etologie ale lui Timbertgen, Lorentz
sau Bateson, pentru aspectul de relatie al comunicirii, rolul fun-
damental il are tipul analogic de comunicare. Interventia in cadrul
comunicdrii a dimensiunii relagionale explicd de ce comunicarea
analogicé are o conexiune atat de stransa cu contextul comunicarii;
acelasi gest, de exemplu, pare normal intr-un context si transmite
o informatie de un anumit tip si pare anormal, ,,bolnav’, intr-un alt
context, alerteaza pe ceilalti oameni asupra stirii mentale a omului,
nu-i face sa reactioneze doar la informatia cuprinsa in comunicare.

Cele doua tipuri de comunicare nu existd paralel sau comple-
mentar; ele pot sa coexiste si sd se completeze in orice mesaj. Dupd
toate probabilititile, confinutul se transmite digital si relatia analo-
gic. Relatia analogic - digital in cadrul comunicarii, exemplificatd
de diferenta dintre tipurile corespunzitoare de calculatoare, are
numeroase consecinfe pragmatice in diverse domenii ale actiunii
sociale. Prezenta si complementaritatea celor doud tipuri in me-
sajele comunicdrii face necesard traducerea continua intre ele, atat
de cei care emit semnale, cét si de cei care le receptioneaza; aceasta
nu se poate face insa in chip complet fard pierderi de informatie si
de sensuri. Limbajul digital poseda o sintaxa logica complexa si co-
moda, dar e lipsit de o semanticd adecvata pentru relatie. Limbajul
analogic poseda semantica, nu insa si sintaxa corespunzitoare unei
definitii neechivoce a naturii relatiilor. Exista o stransd legaturd
intre axiomele 2 si 4: componenta informationald a comunicarii
e transmisa cu precddere pe cale digitald, pe cand cea relaionald
prin mijloace analogice. Privirea, gestul, mimica, tonul sunt para-
metrii de care depinde bunul mers al relatiei si tot ei fac obiectul
incrimindrilor atunci cand raporturile dintre comunicatori nu mai

functioneaza normal.
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Axioma 5. Pornind de la studiile antropologice si psihologice
ale lui Bateson, adeptii Scolii de la Palo Alto au formulat o altd
idee de bazi a analizei comunicdrii: in comportamentul comuni-
cational se pot distinge sisteme simetrice in care partenerii adopta
un ,,comportament in oglindd” (intemeiat pe egalitate) si sisteme
complementare, centrate pe diferenta (de exemplu, doctor-pacient,
profesor-student). In felul acesta se ajunge la urmatoarea axioma:
»Orice proces de comunicare este simetric sau complementar, daca

el se intemeiaza, respectiv, pe egalitate sau diferenta”

Axioma 6. Comunicarea este ireversibild. Asertiunea trebuie
pusa in legatura cu proprietatea oricdrei comunicari de a produce,
o data receptatd, un efect oarecare asupra celui ce a primit-o, mai
intens sau mai slab, prompt sau manifest cu intarziere, perceptibil

ori nu pentru un observator din afard.

Axioma 7. Comunicarea presupune procese de ajustare si aco-
modare. Intelesul cuvantului nu existd nicdieri altundeva decat
in mintea vorbitorului, iar semnificantul sonor, nefiind un ciri-
us al semnificatului, ci doar un simplu stimul senzorial, il poate
evoca receptorului numai in masura in care acesta il poseda deja.
Unicitatea experientei de viatd si lingvistice a fiecaruia dintre noi
atrage dupd sine necoincidenta sensurilor pe care locutori diferii
le confera acelorasi cuvinte.

In finalul studiului lor programatic, autorii modelului fac urma-
toarele consideratii generale (apud Parvu, Filosofia comunicdrii):

Prima observatie: axiomele propuse sunt prime incerciri de a da
o forma logica sistematicd unui proces extrem de complex si de aceea
nu trebuie intelese decét ca studii preliminare la o teorie adecvata.

A doua observatie: aceste axiome sunt foarte eterogene, deoa-

rece ele sunt extrase din observarea unor fenomene sau genuri de
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comunicare diferite, sau din observarea fenomenelor de comunica-
re in registre foarte diferite. Daca ele au o unitate, aceasta nu rezidd
in originea lor, ci in importanta lor pragmaticd. Aceasta conduce
la punerea accentului nu pe ,actele” individuale, ci pe conotatiile
interpersonale.

Axiomatica globald pe care o propun autorii, prin care se in-
cearca sd se determine prin conditii o intreagd ,,situatie comunica-
tionald’, este astfel in acord stilistic cu natura sistemicd a comuni-
carii, redata de Birdwhistell: ,,Un individ nu comunica, el ia parte
la comunicarea in care devine un element. El se poate misca, poate
face zgomot... dar el nu comunicd. El poate vedea, poate intelege,
simti, gusta, atinge, dar el nu comunici. In alti termeni, el nu este
autorul comunicrii, el participa la ea. Comunicarea, in calitatea ei
de sistem, nu trebuie sa fie conceputd dupa modelul elementar al
actiunii si reactiunii, oricat de complex ar fi enuntul lui. Ca sistem,
comunicarea nu trebuie sé fie definitd decat la nivelul unui schimb”
(apud Parvu, 2000).

In acest gen de prezentare structurald a comunicarii, fiecare
axioma participd determinativ la definirea globala a situatiei de co-
municare si isi extrage semnificatia numai din aceastd participare.

»Astfel, imposibilitatea de a nu comunica face ca orice situatie
care comportd doud sau mai multe persoane si fie o situaie in-
terpersonald, o situatie de comunicare. Aspectul «relatie» al unei
asemenea comunicari precizeaza mai bine acest punct. Importanta
pragmatica, interpersonald a modurilor de comunicare digital si
analogic nu rezidd doar intr-un izomorfism presupus cu continutul
si relatia, ci in ambiguitatea, inevitabild si semnificativa, in care se
afld emitétorul si receptorul atunci cAnd se pune problema traduce-
rii unui mod in altul. Ceea ce am spus despre problemele de punctare
se bazeaza tocmai pe metamorfoza implicitd a modelului clasic «ac-

tiune-reactiune». In fine, paradigma simetrie-complementaritate
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este poate cea care se apropie cel mai mult de conceptul matematic
de functie, pozitiile indivizilor nefiind decét variabile susceptibile
de a lua o infinitate de valori al cédror sens nu este absolut, ci nu
se releva decat in relatia lor reciproca” (Watzlawick et all.,, 1972).
Importanta conceptiei scolii de la Palo Alto consta in considerarea
comunicdrii ca o activitate colectivé, condusa de reguli invatate in-
constient. Modelul orchestral al comunicarii tinde sd puna in evi-
denta necesitatea gramaticii comunicarii fard de care aceasta nu-si

poate realiza functiile esentiale.

Realizati un eseu plecind de la descoperirea Scolii de la Palo
Alto conform céreia atentia in cadrul comunicarii distruge co-
municarea. Puteti lua ca punct de pornire comunicarea inter-
personald sau comunicarea la nivel social.

Analizati situatii diferite de comunicare (interpersonald, de
masd, de grup, comunicare politicd etc.) prin prisma axiomelor
teoriei elaborate de Scoala de la Palo Alto. Axiomele sunt reali-
zate in intregime in toate situatiile analizate? Comentati rezulta-
tele acestei aplicatii.

Ce axioma predomina, in ce tip de comunicare? Puteti stabili

o relatie intre cele doud?

Asa cum arata B. Miege (1995) in lucrarea La pensée commu-
nicationnelle, modelului comunicarii elaborat de Scoala de la
Palo Alto i-au fost aduse trei critici importante:

- —criticd logicd. Aceasta se referd la o presupozitie epistemo-
logica a modelui; nivelului metacomunicational, care per-
mite sd se dea un sens nivelului comunicarii, trebuie si i
se confere posibilitatea de a-i observa functionarea pentru

a-i decela eventualele distorsiuni introduse in comunicarea
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»purd’; rezulta de aici ca acest model este intemeiat pe ideea
ca observatorul a fost dotat cu o capacitate de observatie si
perceptie care nu introduce distorsiune. Or acest postulat
epistemologic este astdzi cel mai adesea respins.

- - critica internd. Pornind de la o observatie a lui Peirce, D.
Bougnoux identifica distinctiile Scolii de la Palo Alto dintre
comunicarea de relatie si de continut cu distinctia dintre co-
municarea indiciala si cea simbolicd; prima este insd opaca,
putin mobild si intranzitiva (fira obiect). Ea nu se cunoaste
pe sine insasi si e lipsitd de intentie; de aceea nu poate avea
rolul major acordat de modelul scolii de la Palo Alto.

— - criticd teoreticd. Scoala de la Palo Alto este pandantul psi-
hologic al functionalismului clasic: psihoterapia realizatd
de aceastd scoala urmdreste sa evite suferinta care rezulta
din comportamentele disfunctionale prin conformarea la
normele sociale. Ca si functionalismul, aceastd scoald are ca
premisd nevoia de comunicare a individului in cadrul unui
sistem; integrarea in sistem (lingvistica, psihologicé, com-

portamentald) presupune insd mereu preeminenta, autono-

mia si rationalitatea sistemului.

3.2.3. Analiza conversatiei

»Analiza conversatiei” este 0 componentd importantd a etno-
metodologiei. Loc privilegiat al schimburilor simbolice, conversa-
tia este abordatd ca o actiune, nu doar pentru studierea limbii, ci si
ca practica de limbaj, pentru a intelege in ce fel construiesc locuto-
rii operatiunile acestei forme predominante de interactiune sociald
si pentru a dezvalui procedurile i asteptérile prin care este produsa

si inteleasa aceasta interactiune.
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Etnometodologia

Intemeietor al etnometodologiei este Harold Garfinkel. Elev
al lui Parsons si apoi profesor la Universitatea California, Los
Angeles, el pune bazele acestei abordari in 1967 cu lucrarea
Studies in Ethnomethdology. Etnometodologia are ca obiec-
tiv studierea rationamentului practic de sim{ comun in situa-
tiile obisnuite de actiune. Pentru Garfinkel (apud Mattelart,
Mattelart, 2001), analiza evenimentelor lumii sociale dintr-un
punct de vedere stiintific adecvat, adicd exteriorul obiectului,
este departe de a fi o strategie ideala in cazul in care se abor-
deaza fluxul evenimentelor curente. ,Cercetarea etnometodo-
logica analizeaza activititile de toate zilele ca metode folosite
de membrii grupului cu scopul de a face aceste activitai vizibil-
rationale-si-raportabile-(in sensul in care se poate da seamd de
ele)-pentru scopuri practice, adicd observabile si descriptibile
ca organizare a activitdtilor obisnuite de zi cu zi. Reflexivitatea
acestui fenomen este o activitate speciald, constand in impre-
jurari practice, in cunoasterea comund, in structurile sociale si
rationamentul sociologic practic. Aceasta reflexivitate ne inga-
duie sd reperam si sa analizam ocurenta lor: ca atare, da posibi-
litatea de a le analiza” Autorul insistd asupra caracterului me-
todic al actiunilor practice, iar sarcina etnometodologului este
sd identifice operatiunile prin care oamenii isi dau seama si dau
seama despre ce sunt si ce fac ei in activitatile curente si in dife-
rite contexte de interactiune. Conceperea relatiei dintre actiune
si contextul ei este innoitd din temelii de etnometodologie. Nu
doar contextul influenteazd continutul presupus al actiunii, ci §i

actiunea contribuie la sensul elaborat progresiv al contextului,

al situatiei insesi.
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Conversatia, mai exact orice comunicare verbala in care impar-
tirea interventiilor verbale nu este preformatd, devine centru de
interes fiindcd este una dintre formele fundamentale de organizare
sociald, relativ simplu de definit si de delimitat. Este un proces ce se
desfisoara pe masurd ce participantii fac schimb de enunfuri ver-
bale; acestea se construiesc in comun, fiindca exista reciprocitate si

cooperare in producerea unui text.

In cartea Conversafia — structuri si strategii, Liliana Ionescu
Ruxdndoiu defineste conversatia prin comparatie cu discutia.
Conform autoarei, conversatia reprezintd prototipul utilizarii lim-
bii. Ea reprezinta tipul familiar curent de comunicare orald, dialo-
gicd, in care doi sau mai multi participanti isi asumd in mod liber
rolul de emitétor. Discutia presupune un cadru institutional si, cel
putin partial, prealocarea rolului de emititor. In cazul conversatiei,
participantii se manifesta ca indivizi (interventia consideratiilor de
rol si de statut ca factor restrictiv, fird s fie exclusd, nu este esen-
tiala), pe cand discutia se poarta din perspectiva rolului social al
participantilor. Diferentele dintre conversatie si discutie sunt legate
si de temele care pot fi abordate: conversatia nu implicé limitari sub
acest aspect, pe cand tema de discutie este strict determinatd de

cadrul institufional in care aceasta are loc.

Realizati un eseu pornind de la implicatiile interdependentei

context/actiune puse in evidentd de etnometodologie.

Conversatia (apud Ruxdndoiu, 1975) se caracterizeaza prin ur-
matoarele trasaturi:

— este creatd continuu, prin interactiune; este rezultatul in-

teractiunii unor indivizi care au obiective conversationale

diferite si adesea divergente. Evolutia conversatiei este, in
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general, nepredictibila, dar atat in producerea, cat si in in-
terpretarea enunturilor, se tine seama cu necesitate de par-
tener. Atat emitétorul, cét si receptorul valorificd in cursul
proceselor specifice fieciruia dintre aceste roluri datele pe
care le posedd in legaturd cu celalalt, date care configurea-
z4 orizontul productiv si cel interpretativ al partenerului.
Preocuparea emitdtorului de a facilita receptarea este reflec-
tatd si de gradul ridicat de redundanta al enunturilor speci-
fice conversatiei;

- toate aspectele semnalate pun in evident{d caracterul de in-
teractiune sociala specific al conversatiei. Aceasta presupu-
ne existenta unui teritoriu comun participantilor, dorinta
de a impartési cu altii anumite informatii despre lume, rea-
lizarea unui anumit echilibru intre necesitatile individuale
si necesitatile altor membri ai comunitétii. Pragmatic, con-
versatia apare ca o activitate serioasi si necesara, cu functie
coezivd, facilitind cele mai diverse forme de interactiune
socialg;

- conversafia este inerent contextuald; contextul este parte in-
tegrantd a conversatiei, functionind ca un criteriu esential
de a decide dacd aceasta este coerentd sau nu;

- este structuratd; conversafia isi are propria ei organizare.
Ea se desfasoara sub forma unei succesiuni de interventii
alternative ale unor participanti. In cursul unei conversatii
se actualizeazd doua tipuri de roluri: emitdtor si receptor. Se
vorbeste si despre un rol de auditor, prin care se desemneazd
situatia celui care asisti la conversatie firi a interveni. In
situatia in care la conversaie participd mai multe persoane,
una (sau unele) dintre ele pot sd nu fie selectate ca destina-
tari ai anumitor interventii, emitatorul orientdndu-se expli-

cit spre cel de la care asteaptd raspuns.
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Ordonarea conversatiei nu este determinata in primul rand de
ordonarea diverselor secvente componente, ci de faptul cd interac-
tiunea dintre emitétor si receptor presupune coordonarea activi-
tatii de producere a semnificatiilor: negocierea sensurilor, crearea
unor contexte interpretative etc.

Catherine Kerbrat-Orecchini (2010) defineste conversatia
drept ,constructie colectivd’, rezultat al ,muncii de colaborare”
care le cere participantilor sd negocieze ansamblul elementelor din
care sunt alcituite conversatiile. Negocierea vizeaza: ,contractul
de comunicare si genul schimbului in care sunt angajati, scenariul
global, organizarea globald, alternanta accesului la cuvént, subiec-
tele conversatiei, adaptarea semnelor produse, semnificatia cuvin-
telor si anunturilor, opiniile emise de o parte si de cealalta si di-
verse alte aspecte ale relaiei interpersonale” (Kerbrat-Orecchioni,
2010, p 120).

Conversatia poate fi definitd prin trei caracteristici esentiale: in-
teractiune, ordine si indeplinire (realizare). Un enunt verbal, com-
plex sau nu, chiar si o singura frazi nu este produsul unui singur
locutor, ci rezultatul unui proces interactiv. Chiar daca unul dintre
participanti nu contribuie verbal, sau dac este vorba despre inter-
ventia verbald a unui singur locutor, partenerul contribuie la rea-
lizarea enuntului prin simplul fapt ca locutorul i se adreseaza lui:
prin insdsi existenfa sa, interlocutorul contribuie la randamentul
discursiv al locutorului, care nu poate vorbi fara a construi ipoteze
asupra celuilalt. Datoritd unei coordonari foarte precise intre cel
care vorbeste si cel care ascultd, discursul apare intotdeauna ca o
constructie. Fiecare participant aratd cum intelege sau interpretea-
za el activitatea celuilalt si cum ar dori sé o inteleaga sau sd o inter-
preteze celilalt pe a sa. Prin activitatea lor, participantii incep sé se
cunoasca repede si stabilesc aceleasi raporturi si cu partenerii, in
vederea activitatilor care vor urma. Fiecare element al conversatiei
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poate constitui obiectul unei negocieri, de la sensul unui cuvént
péana la tipul de activitate ce trebuie indeplinita, ori pana la inter-
pretarea unei activita{i deja realizate.

Participantii isi indeplinesc activitafile conversationale in mod
organizat. Ei dispun de metode (in sensul prestiintific) care le per-
mit rezolvarea sarcinilor conversationale pe care le-au propus sau
pe care le-au negociat la inceputul interactiunii si, de asemenea, sa-
si organizeze conversatia in acord cu aceste sarcini. Aceastd organi-
zare este formatd din secvente: ea se constituie prin succesiunea
interventiilor verbale. O interventie verbald asociata aceleia care o
precede si aceleia ce va urma furnizeaza contextul ,local” pentru
intelegerea si interpretarea sensului activitatilor conversationale.
Interventia verbald, moment fundamental, nu constituie o unita-
te lingvisticd, ci una interactionald, care acopera o multitudine de
mijloace lingvistice, mergand de la constructii lexicale autonome
péna la fraze complexe.

In cadrul aceleiasi culturi, activitatile partenerilor sunt determi-
nate foarte putin de norme sau de concepte exterioare; importanta
lor este, mai curand, determinata de randamentul dat, constituirea
sensului rezultind tocmai din activitatea participantilor. In context
intercultural, cu toate cd regulile generale care guverneazi func-
tionarea conversatiei sunt aceleasi in toate societatile, la nivel de
utilizare practicd, in detaliu se observa diferente culturale care pot
conduce la neintelegeri sau esec comunicational. Aceste diferente
pot aparea la toate nivelurile interactiunii: comunicare paraverbald
si nonverbala, accesul la cuvant (modul in care sunt reglementate
cultural alternanta dialogului, pauzele si tacerile, intreruperile si
incalcérile drepturilor la cuvént), sistemul de adresare, marcatori
ai relatiei interpersonale (Kerbrat-Orecchioni, 2010).
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3.2.4.Teoria conversatiei

O directie posibild a regandirii comunicarii pana la nivelul con-
ditiilor ei de posibilitate o oferda programele ,teoriei conversatiei’.
Conversatia pare a introduce un ecran de barare a tentativelor sti-
intifice. Ea mobilizeaza, in primul rand, functia fatica, cea centrata
pe canalul de comunicare si distorsiunile acestuia.

Frédérique Berthet scria (apud Dinu, 1997): ,Intr-un anumit
sens, functia faticd este conversatia prin excelenta... Dacd obiectul
functiei fatice este contactul sau accentuarea lui, pe scurt, dacd ceea
ce e vizat este legdtura sociala ca atare (stabilirea, ca si verificarea ei,
conditia ei de existentd, ca si consolidarea ei), atunci toate celelalte
obiective ale schimbului de cuvinte nu sunt decét secundare, iar a
vorbi nu mai inseamna a schimba informatii, ci a stabili posibilita-
tea schimbului”

Teoria lui Paul Grice (Logic and Conversation) intentioneazd
sd degajeze principiile care prezideaza orice comunicare, pe baza
formuldrii cadrului a priori implicit al acesteia prin analiza conver-
satiei, a investigdrii conditiilor ei de existentd si adecvare. Aceste
conditii (,maxime ale actiunii comunicationale”) care se aplica
conversafiei in sine, indiferent de tema ei, sunt formulate ca prin-
cipii ale comunicarii, pornind de la presupozitia ca exista o cone-
xiune substantiald intre structura conversatiei si natura discursului
in genere.

De fapt, teoria lui Grice (apud Baylon, Mignot, 2000) incearcd
sa raspundi la urmitoarele intrebari: In ce mod emititorul, adop-
tand pozitia rezonabila de a nu spune tot (cici nu avem aproape ni-
ciodata timpul de a spune tot), poate prevedea ci mesajul sdu va fi
inteles aga cum doreste el? In ce mod destinatarul intelege altceva,
sau mai mult decat ceea ce s-a spus? Ambii se sprijind pe cunoas-

terea regulilor comunicative care ghideazd constructia sensului
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dincolo de simpla echivalenta intre expresie si continut. Altfel spus,
pentru a se intelege, interlocutorii trebuie nu numai sa fi memori-
zat sensul cuvintelor, asa cum incearcd dictionarele sa-1 descrie, ci
sd si posede principiile generale.

Grice a incercat s enumere, sub numele de maxime conversati-
onale, regulile cdrora trebuie sa se conformeze actorii unui dialog.
Maximele conversatiei vor avea astfel de-a face direct cu ,trasaturi-
le generale ale discursului”. Aceste maxime sunt formulate pornind
de la un principiu general, principiul cooperdrii: ,Contributia ta la
conversatie trebuie si corespundé cu ceea ce se cere din partea ta,
cu stadiul atins de conversatie, cu scopul sau directia acceptata a
discutiei in care esti angajat”.

Legind o conversatie, interlocutorii intreprind o activitate co-
lectiva in care fiecare dintre ei trebuie sd poatd conta unul pe ce-
lilalt pentru ca aceasta s fie dusd la bun sfarsit. Acesta este un fel
de transcendental al comunicirii, in sensul cd, daci ai acceptat sa
conversezi, ai admis tacit un principiu normativ si etic prin care te
angajezi sa supui orice diferend argumentelor menite sa realizeze
un consens.

Principiul de cooperare a lui Grice conduce la formularea ma-
ximelor conversatiei; aceste categorii devin conditii pentru ca im-
plicarea personald prezentd in orice practicd a comunicarii si nu
violeze principiul cooperdrii.

Maximele cantitdtii se referd la masura sau cantitatea informa-
tiei de respectat intr-o conversatie; cele ale calitdtii invita la veridi-
citate si adevérul sustinerilor; maxima relatiei (,,Fii relevant!” - se
referd la situatia partenerilor in cadrul conversatiei; cele ale moda-
litatii iti cer sa fii clar si precis. Toate aceste maxime organizeazd
nucleul potential al comunicarii si induc, in viziunea lui Grice, un

caracter reflexiv necesar teoriei comunicarii.
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Maximele conversationale
Categoria cantitdtii

- Contributia voastra sd fie pe atat de informativa pe cat se
cere (pentru finalitafile din acel moment ale schimbului);

- Contributia voastra sd nu fie mai informativa decat se cere.

Categoria calitdtii

Supermaxima:

Incercati sa faceti in asa fel incat contribuia voastra s fie
adevirata.

Doud maxime mai precise:
- Nu spuneti ceea ce considerati ci este fals;
- Nu spuneti lucruri asupra cdrora nu aveti informatia

adecvata.

Categoria relaiei

Fiti relevant!

Categoria modalitatii
Supermaxima:
Fiti clar!
Maxime variate:
- Exprimarea sa nu fie obscur;
- Evita{i ambiguitatea;

- Fiti concis! (evitati orice prolixitate care nu este necesard);

- Exprimati-va cu ordine.
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—__ DISCUTIETICE )

In ce mésura principiul cooperirii al lui Paul Grice, precum
si maximele stabilite plecAnd de la acesta sunt respectate intr-
o conversatie obisnuita? Comentati raspunsul la aceastd intre-
bare. Ce va spune acest raspuns despre natura teoriei lui Paul

Grice?



4. Comunicare si limbaj; comunicarea orala

Existd vorbitori care ne fascineazd. lar fascinafia nu vine numai
din ceea ce se comunica, ci, mai ales, din felul in care se comunica.
In astfel de situatii suntem in prezenta a ,,doua limbaje”, spune Paul
Watzlawick, intr-un eseu care poarta chiar acest titlu. Unul din ele
poate fi transpus in reguli, i se pot identifica elementele constituti-
ve: este limbajul rational, cuantificabil in fraze, judecati, propozitii,
cuvinte, silabe, sunete. Celalalt este metaforic, figurat, opereazd nu
cu semne, ci cu simboluri.

Din punctul de vedere al analizelor de limbaj si comunicare,
primul limbaj este atribuit unor fenomene de gandire dirijaté, ce-
lélalt unor fenomene de gandire nedirijatd. Limbajul datorat feno-
menelor de gandire dirijatd urmeaza legile lingvistice, se supune
regulilor gramaticale, ale sintaxei si semanticii. Limbajul datorat
fenomenelor de gindire nedirijatd constituie o tesatura in care sunt
prinse reprezentarile, experientele, gesturile, atitudinile, trasaturile
de personalitate, ,,farmecul” vorbitorului.

Formele gandirii nedirijate se dovedesc a avea un caracter pro-
nuntat individual si sunt mai pufin susceptibile de normare in ve-
derea constituirii unei discipline de studiu. Formele gandirii diri-
jate, care nu au un specific individual accentuat, ci unul general, au
fost asamblate intr-o disciplina, intr-o teorie a limbajului. De aceea
doar acestea pot fi studiate cu pertinentd si in mod sistematic. La

acest limbaj ne vom referi in continuare.
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4.1. Limba - limbaj: clarificari conceptuale

»Toate popoarele de pe pamant, in ciuda diversitétii idiomuri-
lor, vorbesc unul si acelasi limbaj’, sustine Beauzée. Toate limbile au
un fundament comun, o ratiune fondatoare comuna, datorita fap-
tului ca servesc aceluiasi scop: semnificérii prin intermediul limbii,
transmiterii gandurilor personale unor altor oameni.

Vorbirea este o oglinda, uneori o fereastrd, a noastra, a eului, a
persoanei. Persoana nu apare numai in hainele care invesmantea-
za corpul nostru, ci §i in cuvintele care imbraci ceea ce dorim sd
comunicam.

Limbaj — desemneazi ceea ce este comun in modul in care toate
fiintele omenesti folosesc cuvantul sau scrisul. Este un cuvént folo-
sit mai ales la singular; el reprezinta o aptitudine care este singulara
in lumea animala; il putem defini drept orice sistem sau ansamblu
de semne care permite exprimarea sau comunicarea; in sens strict,
reprezinta o institutie universala si specifici umanitétii, care com-
porta caracteristici proprii.

Limbd - (sens comun) - produs social particular al facultatii
limbajului, ansamblu de conventii necesare comunicirii, schimbu-
lui de informatii, adoptate in mod mai mult sau mai putin conven-
tional de catre vorbitorii unei societati, pentru exercitarea acestei
functii prin vorbire.

Daca limbajul este facultatea sau aptitudinea de a construi un
sistem de semne, intraductibil sau universal, limba este instrumen-
tul de comunicare propriu unei comunita{i umane. Limbile, ca
expresii particulare, ca realizari conjuncturale ale limbajului, sunt
susceptibile de a fi traduse.

Vorbirea — actul prin care se exercitd functia lingvisticd; vorbi-
rea intr-o limb3 este activitatea de codare, iar ascultarea este activi-

tatea de decodare a comunicarii.
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Distinctia dintre limbé si vorbire constituie, dupd cum se
stie, dihotomia saussuriand primordiala careia i se subordonea-
za toate celelalte opozitii evidentiate de lingvistica structurala.
Pentru Saussure, limba constituie un sistem existent in mod
virtual in constiin{a unei comunitdti umane determinate sub
forma unui ansamblu de reguli si conventii acceptate tacit de
membrii corpului social, care le permite acestora exercitarea fa-
cultatilor limbajului. Actualizarea limbii se realizeaza sub forma
vorbirii, ce constituie latura concretd, de manifestare practicd
a posibilitatilor lingvistice ale indivizilor. Aceeasi distinctie se
regdseste sub o terminologie diferitd la mai toti lingvistii struc-
turalisti (schemad/uzaj la Hjelmsev, competentd/ performanta la
Chomsky).

Sistem de semne — unitdti conventionale, abstracte, care prin
combinare pot forma unitdti semantice, cuvinte cu semnificatie,
expresii cu sens; sensul intrinsec al lor nu este altul decét referen-

tialitatea lor.

Codul lingvistic - limba - este necesar atat emitatorului, cat si
receptorului, pentru a realiza comunicarea. El consta intr-o mul-
titudine de semne izolate, care se pot asocia pentru a desemna un
referent, dintr-un set de reguli dupa care se face asocierea acestor
designatori pentru a exprima o imagine mentald, o reprezentare.
Organizarea semnelor si combinarea sensurilor lor in de sintaxa
propozitiei sau a frazei. Practicile discursive - tipuri de organiza-
re ale comunicdrii - reprezintd utilizarea limbii in vorbire. Actul
enuntdrii, al vorbirii, presupune recurgerea la semnificant si sem-

nificat, entitéti statice ale codului lingvistic.
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Pentru a reusi, comunicarea intre indivizi are nevoie de intele-
gerea codului. Vorbirea este un act individual, pe cand limba este
un fenomen social, de grup. ,,Jocurile de vorbire” (L. Wittgenstein)
consacra sensul folosirii unor expresii in conformitate cu intrebu-
intarea lor. Semnificatiile termenilor unei limbi se regasesc in dic-
tionare. Fiecare vorbitor are pentru un termen una sau mai multe
semnificatii. Asadar, fiecare vorbitor are un dictionar propriu pen-
tru limba/limbile pe care o/le vorbeste. Sensurile cuvintelor se pot
schimba, in functie de interpretérile care apar in cursul comuni-
carii. Asa se face ca unii vorbitori pot folosi cuvintele cu sensuri
gresite, false (adicd neconforme cu sensul de dictionar sau cu cel
atribuit de grupul social in a cdrui limba se exprima).

De aceea, N. Chomsky géseste de cuviinti si facd distinctia din-
tre competenta lingvisticé si performanta lingvistica.

Competenta lingvisticd — este datd de ansamblul posibilitagilor
pe care le are un subiect vorbitor al unei limbi in ceea ce priveste
capacitatea de a construi si de a recunoaste fraze corecte din punct
de vedere gramatical, de a le interpreta pe cele cu sens si de a le
identifica pe cele ambigue dintr-o anumitd limba. ,Comunicarea
lingvisticd se face in raport de statusul, rolul si grupul de referin-
ta. ... Orice persoand isi adapteazd stilul de comunicare verbald in
functie de context. ... De cate ori suntem nevoiti si ne integram
intr-un grupnou trebuie sa ne schimbém stilul de comunicare pen-
tru a raspunde cerintelor noului context. O conditie a reusitei so-
ciale este data de competenta lingvistica a persoanei. Cine stie sd
comunice poate avea sanse mai mari de ascensiune in viata sociald.”
(Schifirnet, 2004, 163)

Performantele lingvistice ale vorbitorului unei limbi nu {in ne-
apdrat de competentele lingvistice pe care le poate demonstra, ci
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de capacitatea de a pune ,in joc” zestrea acumulata de termeni
(semnificanti) si complexul de reguli pentru a obtine sensuri noi.
Performantele lingvistice mai reclama si ansamblul cunostintelor
despre lume ale subiectului §i o anumitd practicd in abordarea si
gestionarea relatiilor interumane, care pot functiona independent
de competenta lingvistica.

O altd distinctie care se face in acest domeniu este cea intre lim-
ba si discurs. Aici discursul joaca un rol analog vorbirii, atat doar
ca e vorba de o vorbire specializata. Specializarea implicatd este da-
torata relatiei specifice care se stabileste in cadrul discursului intre
sens si efect de sens. Daca in cazul vorbirii, termenilor (cuvintelor)
li se puteau atribui mai multe sensuri, fiind la latitudinea interlo-
cutorilor sa aleaga sensul care le convine sau cel pe care-1 cunosc,
in cazul discursului se pleaca de la asumtia cg, in pofida infinitatii
de valori ale unui termen, unei unitdti de semnificatie minimale ii

corespunde un sens si numai unul.

Limba si gandire

In lingvisticd, o teorie foarte larg acceptata afirmi, cu ar-
gumente puternice, cd o limbd impune gandirii o organizare
originala.

Saussure (apud Baylon, Mignot, 2000) considerd ca, fara
limbaj, gandirea ar raméne o nebuloasd dezorganizatd: doar
el permite géndirii sa se organizeze. Cum nu existd un limbaj
in sine, ci doar limbi multiple si diferite, gindirea unui indi-
vid ramane intr-o larga masurd dependentd de limba pe care
a invatat-o. Formulei celebre a lui Humboldt, potrivit céreia o
limbd este ,,0 viziune a lumii” (Weltanschauung) ii raspunde, in
definitia lui Martinet, o afirmatie orientata in acelasi sens: lim-

ba este calificatda drept ,instrument de comunicare in functie
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de care experienta umana se analizeaza, in mod diferit de la o
comunitate la alta...” Toate acestea contrazic opinia generald,
dar complet falsd, potrivit careia diversitatea limbilor se reduce
la o diversitate de etichete sau de semnale, legate de semnificatii
invariabile care ar reflecta direct realitatea.

Limba are anumite functiuni, are o anumita utilizare. Printre
aceste functiuni, specialistii considera ca predominanti fie func-
tia de comunicare, fie functia de reprezentare. Aceasta se explicd
foarte usor: cele doud sunt legate, dupd cum s-a constatat incd din
Evul Mediu. Gandirea devine comunicabild doar pentru cd limba
permite sd se afecteze semnale unor elemente de géndire, deci
sensului. Si necesitatile comunicarii, in mod reciproc, conduc la
obligatia de a se pune ordine in gindire. Aceasta nu se intimpld
doar in momentul in care ne exprimam. De achizitia unei limbi,
fie in primii ani de viatd, fie mai tarziu, se leaga cu siguran{d o
structurare specifica a gandirii care, fara sa o limiteze la tipare
rigide si definitive, ii permit sd corespunda gandirii celuilalt, mul-
tiplicand in acelasi timp posibilitatile de imbogatire.

Chiar daci in ansamblu lingvistii sunt de acord asupra fap-
tului céd limba influenteaza gandirea, opinia lor variaza asupra
profunzimii acestei influente. Pentru unii - ipotezd afirmata de
Humboldt-Sapir-Whorf, decupajul semantic astfel indus de o
limb4 este in intregime original, in asa fel incat intre doua de-
cupaje tinand de doud limbi diferite nu exista multe puncte co-
mune. Pentru altii, universul semantic al umanitatii conserva o

anumita unitate, limbile nu sunt in intregime ireductibile unele

fatd de celelalte. Daca ar fi altfel, cum ar fi posibile traducerile?

Realizati un eseu aviand ca tema relatia limb4 - gdndire si mo-

dul in care aceasta relatie influenteaza raporturile de comunicare
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intre culturi diferite sau intre indivizi ce apar{in unor culturi di-

ferite. Un posibil punct pe plecare il poate constitui o experientd

personala ce exemplificd aceste raporturi.

4.2. Operationalizarea limbajului

Intrebari legitime se ridica atunci cind se pune problema achi-

zitiondrii de catre fiinta umand a limbajului. Cum se invata sensu-

rile si modurile de combinare ale cuvintelor si expresiilor? Cum

se ajunge la performante lingvistice? Acestor intrebari li se poate

raspunde parcurgand urmatoarele trei etape ale operationalizarii

limbajului:

analiza indicilor acustici;
sinteza si elaborarea reprezentarilor lexicale;

intelegerea.

Analiza indicilor acustici

perceptia categoriald — invétarea sunetelor elementare si
gruparea lor;

adaptarea selectiva — pentru a identifica mai multi termeni
e nevoie de o prezentare variatd de foneme si de parametri
lingvistici;

combinatii de foneme — reprezentarea silabica: capacitatea

de a uni in silabe mai multe semne.

Sinteza si elaborarea reprezentdrilor lexicale

lexicul intern — ansamblul de reprezentdri corespunzétoare
unitatilor semnificative dintr-o limb;

efectul de frecventd - lexicul intern creste cu cét cuvintele
sunt folosite mai des;

efectul de amorsare - lexicul intern scade in conditiile nefo-

losirii cuvintelor.
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Intelegerea nu se reduce la identificarea cuvintelor dintr-un me-
saj, unitatea sintacticd pe care trebuie sa o poata prelucra vorbi-
torul pentru a comunica este fraza. Perceptia lingvistica este datd
de nivelul competentei lingvistice, iar intelegerea este consecinta
directa a gradului de performantd lingvistica a subiectului. Aceste
doui aspecte ale procesului de operationalizare a limbajului se
completeaza reciproc, abia aici, la nivelul intelegerii intalnindu-se
competenta si performanta lingvistica care, in afara procesului de
operationalizare, functioneaza independent.

4.3, Limbaj si actiune

O importantd deosebitd pentru intemeierea limbajului este
data de relatia acestuia cu actiunea. Dacd se considera ci existd
o distantd intre ,limbd” §i ,vorbire”, cum cred ganditorii neo-po-
zitivigti, atunci nu trebuie si se analizeze decat codul lingvistic.
Considerand pentru inceput aceasta supozitie, analizele lingvistice
pun in lumina trei tipuri de abordari si de intemeieri posibile:

— sintactica;

— semanticg;

- pragmatica.

Perspectiva sintacticd — constd in determinarea regulilor care
permit, prin combinarea simbolurilor elementare, construirea de
fraze sau fomule lingvistice corecte.

Perspectiva semanticd - 1si propune sd furnizeze mijlocul de in-
terpretare a formelor lingvistice si sd le pund in corespondenta cu
altceva, altceva care poate fi realitatea sau formele altei limbi sau ale
altui limbaj (nonverbal).

Perspectiva pragmaticd - isi propune sé analizeze formele limbii
asa cum le utilizeaza vorbitorii care intenfioneaza si actioneze unii

asupra altora prin intermediul limbii.
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Scoala de la Oxford

J. L. Austin incearcd o abordare a limbajului din perspectiva
enunfurilor. El distinge enunfuri constative si enunturi performa-
tive. Enunturile constative descriu un eveniment (,,Azi e luni”) fara
a avea pretentia de a induce o modificare in relatia emitator-recep-
tor. Enunturile performative incearca sa modifice relatia emitator-
receptor, sa producd un efect, cel mai adesea asupra receptorului.
Ulterior Austin isi va modifica punctul de vedere, constatind ci
orice act de vorbire, fie el constativ sau performativ, poate induce o
atitudine in receptor. Astfel, adancind analiza, el constata ci orice
tip de act al vorbirii comportd trei aspecte concomitente, insd in
grade diferite de intensitate. Aceste trei aspecte sint:

- locutiunea;

- ilocutiunea;

- perlocutiunea.

Locutiunea - consta in articularea si combinarea de sunete, in
evocarea si combinarea sintacticd a notiunilor si sensurilor, in actul
de vorbire propriu-zis;

Ilocutiunea - enunful exprimat in frazi reprezinta el insusi un
act, o anume transformare a raporturilor dintre interlocutori. De
exemplu, cAnd spun ,,promit...” inseamna cd ma angajez la o actiune
care va modifica asteptarea interlocutorului; la fel cum atunci cand
spun ,,iti interzic...” doresc sé intrerup o actiune a interlocutorului.
Printr-un act ilocutionar al enuntarii angajez o actiune specifica.

Perlocutiunea - enuntul are ,incapsulatd” o teleologie de ordin
comunicational. Scopul explicit al enuntérii poate s nu fie expri-
mat sau sd nu fie identificabil in enunt, decét in urma unei eventu-
ale cerereri de confirmare sau de explicitare din partea interlocuto-
rului. Actul perlocutionar este inserat in interstitiile unei situatii de
fapt. El poate exprima si recursul la un alt tip de cod comunicatio-

nal sau de situatie, cunoscut de catre unii dintre vorbitori.
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Un enunt, in momentul in care este emis, are mai multe obiec-
tive care se articuleaza unul pe celalalt: enuntatorul incearca sé faca
in asa fel incét acesta sa fie corect constituit (locutiune), ca sensul
sdu sa fie recunoscut (ilocufiune), ca acesta sd produca din partea
auditorului o anumitd reactie (perlocutiune).

4.4, Comunicarea lingvistica — modele teoretice

Jakobson a fost printre primii care au sugerat o schema a comu-

nicdrii lingvistice.

Roman Jakobson, lingvist fiind, porneste de la elementele de
baza ale procesului de comunicare: emititor, mesaj, receptor si
adaugd incd trei componente: cod, canal, referent (figura 21).
Relatia de comunicare se realizeaza astfel: emitatorul transmite un
mesaj intr-un anumit cod (limbaj) catre receptor, care va initia o
actiune de decodare a mesajului ce i-a fost transmis. Codul tre-
buie si fie comun celor doi parteneri aflati in contact. Intre emi-
tator si receptor are loc un transfer de informatie printr-un canal.
Informatia pleaca de la emitator si devine informatie pentru recep-
tor. Atat emitatorul, cét si receptorul sunt entita{i orientate cétre
un scop. Emitétorul are scopul de a oferi, receptorul are scopul de
a primi informatie.

Cum am mai spus, transmiterea mesajului se realizeaza intr-un
anume cod. Intre mesaj si cod existd o anumita discrepanta. Astfel,
in vreme ce mesajul se caracterizeaza prin coerentd, cursivitate,
claritate, fiind determinat de loc, de timp, de starea psihicd a emi-
tatorului, codul e fix, invariabil, abstract, redus la un numar destul
de mic de semne.
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Figura 21 — Modelul Jakobson

Din punctul sdu de vedere, in orice act de comunicare verbald
intervin urmatorii factori constitutivi:

»Destinatorul (emitatorul) trimite un mesaj destinatarului (re-
ceptorul). Pentru a fi operant, mesajul necesitd mai intai un context
la care sa facd trimitere (ceea ce, intr-o terminologie oarecum am-
bigua, este numit «referent»), context sesizabil de catre destinatar si
care fie este verbalizat, fie este susceptibil de a fi verbalizat; apoi me-
sajul necesitd un cod comun, in intregime sau cel putin partial, atat
destinatorului, cét si destinatarului (sau, in alti termeni, celui care
codifici si celui care decodificd mesajul); in fine, mesajul necesitd
un contact, un canal fizic §i o conexiune psihologica intre emitator
si destinatar, contact care le permite s stabileasca si sa mentind co-
municarea” (Jakobson, Closing statements: Linguistics and Poetics,
apud Baylon, Mignot, 2000).

Astdzi, din punctul de vedere al lingvistului, se impun anumite
completiri si rezerve. De exemplu, situatia in care se desfasoari co-
municarea, nu figureaza in aceastd schemd: de fapt, prin termenul
context, Jakobson a desemnat in bloc trei factori pe care trebuie sd-i

diferentiem:
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- Situatia comunicatorilor (emitatorul si destinatarul sunt, in
momentul producerii mesajului sau al receptiei sale, intr-un
anumit loc §i intr-un anumit moment si au, unul in raport
cu celalalt, functii net diferentiate);

- Contextul, adicd mesajele care fac parte din acelasi ansam-
blu si de la care anumite elemente ale mesajului trebuie
sd-si primeasca sensul, fiind adeseori greu de stiut pe cine
desemneazi acestea dacd nu exista date furnizate in partea
precedentd a mesajului;

— Referentul, la ceea ce trimite mesajul, obiectul din realitatea
exterioard la care se refera mesajul.

Jakobson adoptd un punct de vedere functional in interpre-
tarea schemei sale, in sensul cd un sistem cum este limbajul este
utilizat in scopuri care trebuie explicitate. Astfel, factorii pe care
Jakobson i-a delimitat in schema sa pot reprezenta obiectul unei
analize separate in analizarea limbajului. De altfel, in cunoscuta sa
»teorie a limbii’, din 1934, Karl Buhler, plecdnd de la o schema mai
simpld, defineste actul comunicérii lingvistice prin analogie cu
transmisia radiofonicd, ceea ce il determina sa adopte, pentru pri-
ma datd, termenii de emitator, mesaj si receptor. Buhler constatd
cd vorbirea poate fi conceputi ca expresie in raport cu emitatorul,
ca reprezentare in raport cu mesajul si ca apel in raport cu destina-
tarul. In consecint, el distinge functiile expresivd, reprezentativa
si apelativa.

Roman Jakobson opereaza distinctia dintre forma si continutul
mesajului, atasdnd functii distincte acestor doud componente. Se
ajunge astfel la o clasificare cuprinzand urmatoarele functii:

- Functia emotivd sau expresivd a comunicdrii consta in evi-

dentierea stérilor interne ale emitatorului. O valoare emo-
tionald foarte mare au interjectiile, unele forme verbale

(modul optativ), epitetele si 0 suma intreaga de mijloace



TEORIA COMUNICARII | 167

stilistice prin care exprimdm reactile noastre sufletesti la
contactul cu o realitate oarecare.

Functia conativd, persuasivd, sau retorica indreptatd citre
destinatarul comunicirii de la care se intentioneaza sa se obti-
na un anume tip de raspuns. Forma verbald conativa prin ex-
celentd este modul imperativ. In calitatea sa de arté a constru-
irii discursurilor persuasive, retorica avea in vedere tocmai
valorificarea potentelor conative ale comunicirii interumane.
Functia poeticd e centrat pe mesaj. Trebuie insa observat cd
ea nu are in vedere si referinfa, sau fenomenul real pe care
il vizeazd comunicarea. Asa se si explicd alegerea de catre
Jakobson a denumirii acestei functii. Se stie ca, spre deose-
bire de limbajul stiintific, pentru care ceea ce conteaza cu
precidere este despre ce se vorbeste, limbajul poetic pune
accentul pe cum se spune. Dacd cel dintéi privilegiazd sem-
nificatul, cel de-al doilea — semnificantul. In spatele cuvin-
telor dintr-un text stiintific se vad intelesurile pe care ele ni
le dezvaluie, pe cand cuvintele unui poem sunt, in mare ma-
surd, opace, ele retinand atentia cititorului asupra aspectului
lor concret, ceea ce face ca orice incercare de a le inlocui cu
sinonime sa distrugd poeticitatea textului.

Functia referentiald acopera referinta mesajului, dar ea vi-
zeazd, in conceptia lui Jakobson, si cadrul situational in
care are loc transmiterea acestuia. Ideea de a trata impre-
und aceste doud aspecte pare si se fi ndscut din dorinta de
a separa printr-o cenzurd unicd aspectele ce {in de sintaxa
mesajului de tot ceea ce priveste relatia acestuia cu realitéti
exterioare, adica de componentele semanticd si pragmatica.
Desi logicd, abordarea aceasta a fost receptatd de alti cerecta-
tori drept insuficient de pertinentd, motiv pentru care Derill

Hymes a propus scindarea functiei jakobsiene in doui: una
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propriu-zis referentiald, axata pe subiectul comunicarii, si
alta contextuald sau situationald, orientatd catre cadrul in
care se desfasoard procesul de comunicare.

- Functia metalingvisticd se manifesta ori de cate ori in cadrul
comunicdrii apare necesitatea de a se atrage atentia asupra
codului utilizat. Perifrazele explicative care precizeaza ac-
ceptiunea in care trebuie infeles un termen, gesturile sau
tonul ce indicé receptorului cheia in care trebuie decodificat
mesajul, apartin toate sferei metalingvisticului.

- Functia faticd are in vedere caracteristicile mijlocului
de comunicare si controlul bunei functiondri a acestuia.
Nenumarate semnale fatice insotesc comunicarea interper-
sonald: confirmari verbale sau prin misciri ale capului, dar
mai ales jocul privirilor prin care se reconfirma mereu pas-
trarea contactului.

Potrivit conceptiei lui Jakobson, cele sase functii pe care el le-a
definit coexistd practic in orice comunicare. Diferitd de la caz la caz
este numai ierarhia lor de importantd, stratificarea rezultatd consti-
tuind un criteriu de clasificare a evenimentelor verbale.

Modelul lui Jakobson reprezinta o trecere de la modelele sco-
lii proces la cele semiotice. Modelul este structural si evidentiaza
factorii constituvi ai comunicarii si functiile limbajului pe care le
indeplinesc.

Pentru a ilustra modelul vom face apel la doud exemple. Pentru
inceput vom analiza prima strofa din poezia ,Mai am un singur
dor”. Functia expresivd/emotiva se manifesta prin afirmatiile ,, Mai
am un singur dor’, ,,sa ma ldsati sa mor” care dau indicatii despre
starea de spirit a emitatorului si despre raportul pe care acesta il are
cu mesajul. Poezia are valoare de testament literar. Functia conati-
va este decelabild in exprimarea la modul imperativ ,,sa ma lasati

sd mor”. Este sesizabild relatia dintre mesaj (testamentul literar) si
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receptor (contemporanii poetului, receptorii operei). Functia fati-
cd, cea de a mentine deschis canalul de comunicare intre emitator
si receptor se manifestd prin solicitarea empatiei si implicérii re-
ceptorului - ,,s4 ma ldsati...”. Fragmentul fiind ales dintr-o poezie
cu versuri de cate 6 silabe, cu rimd incrucisata, functia poetica ata-
satd mesajului este evidentd. Functia metalingvisticd este cea care
atrage atentia asupra faptului ca este vorba despre un testament li-
terar, este indicat faptul ca mesajul trebuie citit in codul limbajului
poetic specific romantismului romanesc.

Pentru al doilea exemplu am ales un mesaj publicitar realizat
de Toulouse — Lautrec in anul 1896 - Lantul de bicicletda Simpson*.
Afisul a fost realizat la comanda lui Spoke un mic comerciant de
biciclete care vindea o noutate tehnicd la acea vreme, lantul cu de-
multiplicare. Afisul realizat de Toulouse-Lautrec il are in prim-plan
pe cel mai cunoscut ciclist francez al momentului — Constant Huret
pe o bicicleta dotata cu lantul Simpson, care este pe cale sd depa-
seascd un tandem Goliat incilecat de un cuplu - se vede femeia
care ocupi locul din spate si o parte din spatele biarbatului. In cen-
trul afisului este infatisat Simpson insusi aldturi de Louis Bouglé,
iar in arier-plan un lant de biciclisti si un palc de spectatori. Fuctia
expresiva este indeplinita prin reprezentarea autorului inventiei —
Simpson in centrul afisului si prin inscrisul cu numele comercian-
tului. Functia conativa este indeplinita de prezenta campionului si
a cuplului de pe tandem in prim-plan. Personajele fac legétura din-
tre privitor si universul afisului. Tradus din codul limbajului plastic
in cel verbal functia lor este de a spune: ,,Daci doriti s deveniti
admirat precum un campion, sau o femeie emancipatd folositi lan-
tul Simpson!”. Functia metalingvistica este manifesta prin inscrisul
»La chaine Simpson” care atrage atentia asupra modului in care

*  Henri de Toulouse - Lautrec (1896), La chaine Simpson, litografie in

culori pe hértie, 24» x 18», Musée Toulouse — Lautrec [Albi]
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trebuie decodat afisul si care face traducerea din limbajul plastic
in cel verbal. Functia faticé este indeplinita atit de personajele din
prim-plan cét si de grupul de oameni care se vid in centrul pistei de
ciclism - spectatori si ei. Lautrec se dovedeste in acest afis un maes-
tru al distantelor psihologice si sociale. Privitorul este apropiat de
tinerii moderni, emancipati si admirati, toatd lucrarea se ordonea-
zd ierarhic dupa verticala pe care o traseaza silueta inventatorului si
a celebrului sdu companion, iar in fundal este mulimea privitorilor
si a ciclistilor inlantuiti care deja au achizitionat inovatia. Astfel,
din jocul distantelor se creeazd o sfera de relatii in care privitorul
este inclus. Functia poeticd este prezenta la nivel de polisemie a
cuvantului lan{: lant de bicicleta, lantul jubirii - tandemul, lantul de
biciclete, lantul de biciclisti uniti prin aceeasi pasiune. Functia po-
eticd este prezentd si la nivel de expresie plasticd: pe masura ce ilu-
zia distan{ei micsoreazd personajele lanful se multiplica. Afisul este
conceput pe un zig-zag de linii frante care dau ritm si forta, tensi-
unea este calmata de liniile curbe care sugereazi rotile bicicletelor.

Cele doua exemple arata cd modelul lui Jakobson este aplicabil
atat codurilor lingvistice cat si celor plastice si ca in diversele tipuri
de comunicare unele functii ale limbajului sunt mai pregnante, iar
altele mai estompate.

Bourdieu a reprosat modelului lui Jakobson o conceptie prea
unificatd asupra codului, cAnd in realitate pot fi diferente mari intre
masura in care participantii la comunicare il poseda si au capacita-
tea de a-l utiliza, impunerea codului in fata interlocutorului putand
fi generatoare de conflicte. Catherine Kerbrat-Orecchioni duce mai
departe critica si evidentiazd cd un punct slab al modelului este
unicitatea canalului, cand in fapt comunicarea nu este unic verbalad
ci si paraverbald si pune in lumini diferentele dintre emitator si
receptor. Cercetdtoare propune un model care completeaza si com-
plexificd modelul lui Jakobson.
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Fig. 22 — Modelul Kerbrat — Orecchioni

S& analizdm aceastd schemad. Situafia de comunicare, despre
a cdrei absentd aminteam la Jakobson, nu figureaza aici sub acest
nume, deoarece ea este inglobata, impreund cu ,constringerile
tematico-retorice” in cadrul ,constringerilor impuse de univer-
sul discursului”. Acestea din urma sunt dedublate. Schema scoate
in evidentd in repetate randuri faptul ca statutele emititorului si
receptorului nu sunt identice, ci trebuie sa facem distinctia clard
intre modelul de productie si modelul de interpretare. Acesta este
si motivul pentru care limba (care, in modelul lui Jakobson, era
situatd ca factor autonom in afara comunicatiilor) este, in aceas-
ta schemd, integratd acestora. Schema prevede cd anumite esecuri
ale comunicirii sunt datorate unei distan{e exagerat de mari intre
limba asa cum o posedd emitétorul, sau crede cé o poseds, si limba
pe care o poseda receptorul, sau crede ca o posedd. Limba nu mai
este considerata o unitate stabila si unicd asa cum este la Jakobson;
apare in schimb conceptul de competenti lingvistica, cu o valoare
explicativa mare in cadrul acestei scheme.

O critica ce i se poate aduce modelului propus de Kerbrat-

Orecchioni este reducerea comunicdrii numai la nivel verba si
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paraverbal. O cercetare recentd asupra modului in care sunt folosi-

te formele nominale de adresare si formele mimo-gestuale de adre-

sare (Kerbrat-Orecchioni, 2010) in diferite situatii de comunicare

- chat, radio, fatd-in-fata a dovedit cd formele nonverbale de inter-

pelare preiau functiile faticd, apelativa, argumentativé si conativd

ale formelor verbale de interpelare (Miranda, 2010).

In comunicarea lingvistica intervin trei elemente care pun pro-

bleme de codificare si decodificare:

variabilitatea enunturilor lingvistice (fiecare individ are mo-
dul sau personal de a utiliza limba, cuvintele, sintaxa, into-
natia etc.). Competenta lingvistica presupune cunoasterea
codului limbii utilizate, dar si capacitatea de a descifra si
intelege enunturi foarte variat compuse;

polisemia si sinonimia semnelor lingvistice. A decodifica
un mesaj inseamna a alege semnificatia unui ansamblu de
semne in functie de contextul lingvistic;

existenfa mesajelor paralele (verbale, paralingvistice etc.)
care pot fi complementare sau contradictorii unele in raport
cu altele. Cele paralele pot confirma, nuanta, relativiza si
chiar contrazice mesajul lingvistic propriu-zis;

codificarea §i decodificarea mesajelor implica si procesul
de interpretare: sensul pe care receptorul il dd mesajului in
functie de contextul comunicdrii (in care intervin persona-
litatea, experienta, starea de spirit, sentimentele reciproce,
starea interactionald a celor care comunici etc. In genere,
este acceptat cd prin decodificarea unui mesaj aflim sem-
nificatia mesajului, iar prin interpretare ii atribuim sensul
nostru. Semnificatia este oarecum mesajul obiectiv, in timp
ce sensul se referd la ceea ce facem noi cu mesajul respectiv

(cum reactiondm la un mesaj).
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Selectati 1, 2 texte de maxim o pagina (de preferintd, texte de
tip literar). Realizati o analiza a acestor texte aplicand modelul
lui Jakobson si Catherine Kerbrat-Orecchioni. In cazul mode-
lului lui Jakobson, va recomandam si insista{i pe identificarea
functiilor predominante pe care le realizeazd textul. Realizati o
sinteza comparativa a concluziilor desprinse in urma aplicarii
celor doud modele pe analiza de text.

4.5. Comunicarea orala. Stiluri de comunicare

Comunicarea orald reprezinta, ca si comunicarea scrisa, un sis-
tem propriu de reguli si norme, doar cé sensibil mai bogat si mai
complex, datorita factorilor extra si para lingvistici si a influentei
decisive a cadrului situational.

O analiza nuantatd l-a ficut pe cercetitorul Martin Joos (apud
Mihai Dinu, 1997) sé distingd un numir de cinci trepte ale comu-
nicdrii orale, ce constituie toti atafia pasi ai indepartdrii acesteia de
rigorile exprimarii scrise:

—  Stilul ce caracterizeaza formele de comunicare necooperativd,
in care emitdtorul nu isi cunoaste receptorul, iar acesta din
urma nu e in mésura si influenteze in vreun fel discursul ce-
lui dintai. E cazul unor emisiuni de radio sau televiziune, cu
texte atent elaborate tocmai pentru cé se stie ci inexistenta
feed-back-ului face imposibila ajustarea lor pe parcurs.

- Stilul formal corespunde adresarii citre un auditoriu nu-
meros, ale cdrui reactii sunt, de data aceasta, perceptibile
pentru vorbitor. Si in acest caz, discursul prezintd un nivel
inalt de coerentd, frazele fiind construite cu grija dintr-un
material lexical cat mai variat. Se evita sistematic repetitiile,
recurgerea la expresii argotice sau prea familiare, elipsele si

ldsarea in suspensie a unor propozitii incepute.
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—  Stilul consultativ este cel al discutiilor cu caracter profesi-
onal, de afaceri, al negocierilor si tratativelor. Participarea
interlocutorului la dialog este aici activa. Nu se mai poate
vorbi de un plan detaliat al comunicdrii, ci numai de infor-
matie de baza, imbogitita pe parcurs, in conformitate cu
solicitarile partenerilor de discufie. Absenta unei preelabo-
rari a discursului determind aparitia unor elemente lexicale
parazite, a ezitarilor si a reludrilor, a unor exprimari semi-
gramaticale, ori chiar a dezacordurilor.

—  Stilul ocazional e specific conversatiilor libere intre prieteni.
De data aceasta a dispérut chiar si baza informationald mini-
ma pe care trebuia sa se construiascd dialogul. Participantii
trec fara restrictii de la un subiect la altul, intr-o manierd
neglijentd. In plus, isi fac aparitia expresiile eliptice si fo-
losirea unor termeni in acceptiuni speciale, cunoscute in-
terlocutorilor din interactiuni verbale anterioare. Apelul la
elemente de argou este si el destul de frecvent.

- Stilul intim se caracterizeaza prin recurgerea la un cod per-
sonal, care nu mai are drept obiectiv comunicarea unor date
exterioare, ci oferd informatii despre starile si trairile intime
ale subiectului. Asadar, functia referentiala e cu totul pusi in
umbri de functia expresivd, emotiva a comunicarii.

Fig 23
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Clasificarea lui Joos are meritul de a semnala faptul c3, in im-
prejuréri diferite, vorbim ,,limbi” diferite, cunoscute tuturor mem-
brilor grupului social, dar alternate dupa necesitéti. Ceea ce dis-
tinge lingvistica de sociolingvisticd este tocmai faptul cé cea dintéi
se ocupd de studiul unei limbi unice si unitare, in timp ce a doua
are in vedere o multitudine de modalititi paralele de comunicare
verbald. Dacd lingvistica pune accentul pe unitatea limbii, socio-
lingvistica insistd cu precadere asupra diversitatii, determinate atat
de varietatea statutelor locutorilor, cat si de contextul in care se des-
fisoara comunicarea.

In cadrul unui nivel determinat al piramidei stilurilor, vari-
atiile de exprimare verbald de la un vorbitor la altul sunt reflectate
prin intermediul conceptului de idiolect, definit drept ,inventarul
deprinderilor verbale ale unui individ intr-o anumitd perioadd a
vietii sale (Ruxdndoiu, 1975a).

La nivel de grup, echivalentul idiolectului este sociolectul, de-
finit de Fishman ca o varietate a limbii semnificativa pentru gru-
pul considerat si care integreaza trasaturile comune ale idiolectelor
membrilor acestuia. Un al treilea termen din aceeasi serie este dia-

lectul, obiect al geografiei lingvistice.

Stil si comunicare

Comunicarea eficient si eficace depinde in mare masura de
felul in care comunicam, adica de stilul comunicarii. Potrivit
unei celebre formuliri ,,stilul este omul insusi’, este evident cd
fiecarui individ ii este caracteristic un anumit mod de exprima-
re, un anumit stil, care poarta pecetea propriei personalitai, a
culturii, a temperamentului si a mediului social in care acesta
traieste. Stilul nu este o proprietate exclusivé a textelor literare,

el este specific oricdrui act de comunicare.
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Calitatile generale ale stilului:

Indiferent de stilul de comunicare abordat, acesta trebuie sd in-

deplineascd, in principal, urmitoarele calitati:

- claritatea - expunerea sistematizatd, concisa si usor de inte-
les; absenta claritatii impieteaza asupra calitdtii comunicarii,
conducénd la obscuritate, nonsens si la echivoc;

- corectitudinea - o calitate care pretinde respectarea regulilor
gramaticale in ceea ce priveste sintaxa, topica; abaterile de la
normele gramaticale sintactice se numesc solecisme si con-
stau, cu precidere, in dezacordul dintre subiect si predicat;

- proprietatea — se referd la modalitatea folosirii cuvintelor
celor mai potrivite pentru a exprima mai exact intentiile
autorului;

- puritatea - are in vedere folosirea numai a cuvintelor admise
de vocabularul limbii literare; potrivit cu evolutia limbii pu-
tem identifica arhaisme, care reprezintd cuvinte vechi, iesite
din uzul curent al limbii, neologisme, cuvinte recent intrate
in limb4, al caror uz nu a fost incéd pe deplin validat si regio-
nalisme, cuvinte a ciror intrebuintare este locald, specifica
unei zone. Potrivit cu valoarea de intrebuintare a cuvintelor,
cu sensurile in care acestea sunt folosite de anumite grupuri
de vorbitori, putem identifica doud categorii de termeni: ar-
goul, un limbaj folosit doar de anumite grupuri de vorbitori
care confera cuvintelor alte sensuri decét cele de baza pentru
a-i deruta pe cei care nu cunosc codul si jargonul, care este un
limbaj de termeni specifici unor anumite comunita{i profesi-
onale, folosifi pentru a realiza o comunicare mai rapidd;

- precizia - are drept scop utilizarea numai a acelor cuvinte si
expresii necesare pentru intelegerea comunicarii;

- concizia - urmdreste exprimarea concentratd pe subiectul

de comunicat, fara divagatii suplimentare si neavenite.
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Calitatile particulare ale stilului

- naturalefea - constd in exprimarea fireascd, fird afectare,
fard o cautare fortatd a unor cuvinte sau expresii neobisnui-
te, de dragul de a epata, de a uimi auditoriul;

- demnitatea — impune utilizarea in exprimarea orald numai
a cuvintelor sau a expresiilor care nu aduc atingere moralei
sau bunei cuviinte; mai nou este invocatd in acest sens si ati-
tudinea politically corectnnes, evitarea referirilor cu caracter
rasial, sovin, antisemit, misogin sau androgin;

- armonia - obtinerea efectului de incintare a auditoriului
prin recurgerea la cuvinte si expresii capabile sd provoace
auditoriului reprezentiri conforme cu intentia vorbitorului;
opusul armoniei este cacofonia;

- finefea - folosirea unor cuvinte sau expresii prin care se ex-
primd intr-un mod indirect ganduri, sentimente, idei.

0 tipologie a stilurilor de comunicare

Stilul neutru - se caracterizeazd prin absenta deliberatd a orica-
rei forme de exprimare a stérii sufletesti, pentru ca intre emitator
si receptor nu se stabilesc alte relatii decat cele oficiale, de serviciu;

Stilul familiar - se caracterizeazd printr-o mare libertate in ale-
gerea mijloacelor de expresie, ca urmare a unor intense triri afec-
tive; presupune o exprimare mai pufin pretentioasa, mai apropiata,
folosita in relatiile cu membrii familiei, prietenii, colegii;

Stilul solemn — sau protocolar, are ca trasitura specifici ciutarea
minutioasa a acelor formule, cuvinte sau moduri de adresare, me-
nite a conferi enuntdrii o nota evidentd de ceremonie, solicitatd de
imprejurari deosebite, in vederea exprimérii unor ganduri i senti-
mente grave, mdrete, profunde;

Stilul beletristic — specificitatea acestui stil constd in marea bo-
gitie de sensuri la care apeleazi si pe care le foloseste; este stilul
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care incearcd sd abordeze dictionarul unei limbi in exhaustivitatea
sa;

Stilul stiintific - se caracterizeaza prin aceea cd in procesul co-
municdrii se apeleaza la formele de deductie si de inductie rationala
ingnorandu-se intr-o oarecare masura, sensibilitatea si imaginatia;

Stilul administrativ - un stil functional, care are ca element de-
finitoriu prezenta unor formule sintactice cliseu, cu ajutorul carora
se efectueazd o comunicare specificd institutiilor;

Stilul publicistic — abordeazd o mare varietate tematicd, fapt ce
il apropie de stilul beletristic, dar il deosebeste de acesta faptul ca
pune accentul pe informatie mai mult decat pe forma de prezenta-
re, urmarind informarea auditoriului;

Stilul de comunicare manageriald — stilul in care mesajul mana-
gerului cautd sa aiba un impact puternic asupra auditoriului, ur-
marind sd activeze eficienta si eficacitatea acestuia, angajarea la re-
zolvarea de probleme, informarea, dirijarea spre anumite scopuri.

Elaborafi variante de text cu un continut dintr-un domeniu
ce va este familiar, variante care sa reflecte urmatoarele stiluri de
comunicare:

— familiar;

— neutru;

- stiintific;

- publicistic;

— administrativ;

- de comunicare manageriald.

Diversitatea situaiilor de comunicare dé nastere altor distinctii,
mai fine, intre modurile de adresare orald. Din aceastd categorie fac
parte registrele de exprimare, ce corespund rolurilor pe care vor-

bitorii le joacd intr-un context dat. Provenit din teatru, conceptul



TEORIA COMUNICARII | 179

de rol ocupa un loc aparte in sociologia contemporand, el stand la
baza unei intregi viziuni asupra comportamentului social, a cérei
expresie de maxima coerenta a fost dezvoltata de Erving Goffman
in lucrdrile sale.

Inscris in traditia teoretica si metodologica a Scolii de la Palo
Alto, el combind interactionismul simbolic cu alte abordéri - anali-
za dramaturgica, de pildd - pentru a demonstra retorica vietii coti-
diene. In 1959, Goffman cunoaste, cu La représentation de soi dans
la vie quotidienne, un succes rasunator in randul sociologilor si al
studentilor: dezvoltand sistematic ideea potrivit cireia lumea este
un teatru, el prezinta contactele si raporturile dintre indizi ca pe
niste ritualuri in care mecanismele de identificare, de obedienta sau
de recunoastere asculta de o gramaticd implicita. El isi intreprinde
minutioasa analizd a ritualurilor pe parcursul mai multor lucrari:
acordiand o mare importantd conceptului de interacfiune, el afirmd
ca fiecare individ poseda o anumita imagine despre el insusi, pe
care incearca sd o impuna la fiecare noua intalnire. Viata sociald
este asemenea unui repertoar plin cu situatii tip, iar interlocuto-
rii cautd inainte de toate sa reprezinte un rol. Nu este vorba sa ne
aliniem pasiv la 0 norma, fiindcd fiecare incearca sa se impund in
lumina cea mai avantajoasd pentru el. Conversatiile cele mai banale
constituie, de fapt, mici lupte simbolice.

Actionind intr-un cadru cu caracteristici date, indivizii adoptd
atitudini si comportamente (imbrdcidminte, gesturi, discurs) de-
duse din practica interactiunii sociale, pe care le alterneaza dupd
imprejurdri. De-a lungul unei singure zile, putem juca, pe rand,
rolul de fii, de parinti, de subalterni, sau de sefi, de pacienti, de
cumpdrdtori etc. Fara precizarea relatiei de rol intre persoanele
care interactioneaza, alegerea varietitii lingvistice adecvate intél-
nirii, adicd a registrului comunicarii, are de suferit. Rolul este deci

factorul determinant in stabilirea registrului, pe care il selecteaza
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din multimea modurilor de exprimare diferite invatate de individ

pe parcursul vietii.

Alegeti trei roluri sociale si alcatuiti fise cu asteptarile voastre
vizavi de acestea (ce are voie §i ce nu are voie sé faca o persoana
aflata in acest rol). Urmariti apoi o persoana care se afld intr-un
astfel de rol; verificati-va ipotezele si comentati rezultatele.

Realizati acelasi exercitiu in cazul unor roluri sociale cu im-
pact mediatic (presedinte de stat, premier, vedeta de televiziune,
om de cultura etc.). Cum poate fi folosita o asemenea analizd in
schitarea unei strategii de imagine pentru respectiva persoana?

Urmariti cu atenfie conversatii ale colegilor vostri care va
sunt accesibile; incercati sa deduceti din comportamentul co-
municational care sunt imaginile de sine ale participantilor la
comunicare; discutati rezultatele observatiei cu colegii implicati,

daca relatiile voastre va permit acest lucru.

4.6. Comunicarea interpersonala

Prima si probabil cea mai rdspandita situatie de comunicare
verbala este comunicarea interpersonald.

In aceasti situaie, o persoana (sau un grup) interactioneazi cu
alte persoane (sau grupuri) fira ajutorul unui mijloc mecanic. Sursa
si receptorul in aceastd forma de comunicare se afld unul in imedi-
ata apropiere fizica a celuilalt. Convorbirea cu o persoani din fami-
lie, participarea la o discutie si conversatia sunt toate exemple de
comunicare interpersonald. Sursa (emitatorul) in aceastd situatie de
comunicare poate fi unul sau mai multi indivizi; asemenea si recep-
torul. Codificarea este de regula un proces care constd intr-o singurd
etapa, de vreme ce sursa transforma gandurile in discurs si/sau ges-
turi. Se pot folosi mai multe canale. Receptorul poate vedea, auzi sau
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atinge sursa. Mesajele sunt relativ greu de intrerupt si sunt produse
fard cheltuieli mari. In plus, mesajele interpersonale pot fi private
sau publice. Mesajele pot si trebuie s fie alcatuite in asa fel incat sd
corespunda situatiei si partenerului de comunicare. Decodarea este
tot un proces intr-o singura etapa folosit de acei receptori care pot
percepe mesajul. Feed-back-ul este imediat si se face uz de canale
vizuale si auditive. Zgomotul poate fi semantic sau de mediu.

Trasaturile specifice ale comunicirii interpersonale sunt:

- serealizeazd fata-in-fatd

- este diadicd sau in grupuri mici

- forma si confinutul sunt determinate de calitatile speci-

fice ale interactantilor, de rolurile lor sociale si de natura
relatiilor

- fiecare interactiune este unicd, datoritd naturii individuale

a raporturilor

- este caracterizatd de apropiere fizicd

- se realizeaza printr-o multitudine de canale

- relatiile care rezulta din comunicarea interpersonala sunt de

neinlocuit

- interdependenta participantilor la interactiune

- feedback-ul este instantaneu

- gradul de autodezviluire generatd

- natura intrinsecd a recompensei ce decurge din intensitatea

relatiei interpersonale (Hargie, 2011, 14-15).

Abilititile interpersonale sunt vitale pentru dezvoltarea rela-
tiilor interumane. Comunicarea interpersonald este mijlocul prin
care flecare relafie este inifiatd, negociata, mentinutd si finalizata.
Oamenii care au deficiente in comunicarea interpersonald, cu tim-
pul pot dezvolta forme defectuoase de relatii, care disturbd proce-
sul de feedback, diminuand stima de sine, ceea ce poate conduce
catre comportamente deviante (Spitzberg, Cupach, 2011, 484)
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Un rol important in comunicarea interpersonala il are contex-
tul, chiar daca nu se poate afirma ca formele lingvistice isi capatd
valoarea in procesul contextualizat de co-constructie a enunturilor.
Rolul contextului rezida din faptul ci nu existd o corespondenta
biunivocd intre semnficant si semnificat. Contextul este cel care
aduce clarificari in situatiile frecvente de sinonimie sau polisemie
si intervine in reusita actului de comunicare. Contextul poate sa
diminueze ambiguitatea, sd pund in ordine o utilizare devianti a
limbii si s3 completeze interpretarea prin crearea efectelor de sens.
Sunt doud tipuri de contexte: contextul intern, sau ,lingvistic’,
»discursiv’, ,endogen” — numit uneori cotext, definit ca un ansam-
blu de elemente care influenteazi interpretarea si contextul extern
— extralingvistic, sau exogen. In ambele tipuri se poate discuta de
microcontext sau de macrocontext. Situatia de comunicare este
microcontextul extern definit ca acel cadru spatio-temporal ime-
diat accesibil participantilor la interactiune. Macrocontextul este
cel cultural sau social. Din context reiese interactiunea si formatul
sdu participativ, statutele si rolurile interlocutorilor. Actiunea co-
municativa oferd informatii despre ce fac participantii, contextul
vorbeste despre cine sunt interlocutorii. In acest sens contextul nu
este cu adevdrat exterior actiunii comunicative care il explicasi il
structureazd — contextul emerge de maniera reflexiva din modul
in care participantii isi organizeaza actiunea. Variabilele contex-
tuale sunt pentru productia si interpretarea discursului resurse si
constrangeri, chiar daca principala resursa interpretativd ramane

cunoasterea limbii (Kerbrat-Orecchioni, 2012).

Existd si un alt tip de comunicare interpersonald, cea media-
ta de tehnologie. Cea mai importanta caracteristicd a comunicarii
interpersonale mediate de tehnologie este faptul ca permite sur-
sei si receptorului sa fie despartiti atét in spatiu, cat si in timp. Ea
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combind atat caracteristicile comunicarii interpersonale fata-in-fa-
ta, cat si cele ale comunicarii de masd.

Cel mai simplu mod de a intelege relatiile de comunicare inter-
personala pare sa fie modelul , fereastra Johari” (figura 24). Datoram
cercetdtorilor americani Joseph Luft si Harry Ingham (Joseph Luft,
Group Processes: An Introduction to group Dynamics, apud Mihai
Dinu, 1997) ideea de a reprezenta nivelul de cunoastere reciproci
a persoanelor angajate intr-o interactiune comunicativéd sub forma
unui desen, botezat, dupa prenumele aglutinat al celor doi autori,
Johari. Este o fereastrd cu patru patrate, fiecare patrat reprezentand

persoana in relatie cu ceilalti.

Cunoscut mie Necunoscut mie
1. Partea mea publicd 2. Partea mea inconstientd
Cunoscut A . _
celorlalti Despre mine si comportarea mea Date despre mine pe care ceilaltile pot
cunoscute atat mie, cat si celorlalti. Nu | observa, dar pe care eu nu le cunosc.
am probleme cu aceste aspecte.
3. Partea mea privatd 4. Partea mea potentiald
Necunoscut
celorlalti Date despre mine pe care le stiu numai | Date despre mine care sunt necunoscu-
eu si sunt necunoscute celorlalti. te atat mie, cat si celorlal.
Fig. 24

Pdtratul 1 - arata in ce mdsurd doud sau mai multe persoane
pot da si primi in mod liber informatii, pot lucra impreuna, se pot
bucura de experiente comune. Cu cét este mai mare acest patrat, cu
atat contactul cu realitatea este mai bun si persoana este pregititd
sa-si ajute prietenii si pe sine.

Pdtratul 2 - este numit si ,zona oarbd”. Cea mai simpla ilustra-
re o reprezinta ticurile verbale de care persoana respectiva nu este
constientd, dar care sunt evidente pentru ceilalti. De exemplu, ten-
dinta de a vorbi mult in cadrul unui grup poate fi evidentd pentru

toatd lumea in afara aceluia care o face.
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%3

Pitratul 3 - se numeste si ,agenda ascunsd”. Mai exact, acestea
sunt informatii confidentiale pe care le am despre mine si nu m-am
hotérat sa le impart cu ceilalti. Nu este neapérat vorba despre in-
tentii negative.

Pdtratul 4 - stim ca aceastd zond existd pentru cd atat individul,
cat si ceilalti cu care acesta intrd in contact descoperd din cind in
cand noi comportamente care existau dintoteauna. Un individ poa-
te fi surprins, de exemplu, de faptul ca preia conducerea grupului
intr-un moment critic, sau o altd persoand poate descoperi cd indi-

vidul respectiv este foarte capabil sd impace factiuni aflate in rizboi.

Figura 25

Figura 25 ilustreaza care este proportia aproximativa a celor 4
zone cand un individ se afld intr-un grup nou sau cind intalneste
altd persoani necunoscutd. Conventiile sociale pun la dispozitie un
tipar pentru a face cunostiinta si se considera gresit sa se reactio-
neze prea prietenos, prea repede si sd se dezvaluie prea mult de la
inceput. Aceeasi figurd poate reprezenta si pe cineva care are difi-

cultéti de comunicare cu ceilalti.

Figura 26

In cazul reprezentat de figura 26, cu cit primul pitrat este mai
mare, cu atat realitatea personald a individului depinde de acesta,
in sensul ci isi poate afirma dorintele folosindu-si abilitatile si in-
teresele, fiind, in acelasi timp, mai util celorlal{i. Individul a aflat cu

ajutorul feed-back-ului parerea si sentimentele celorlalti relativ la el.
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Fig 27

Fie cd este vorba de relatii intre prieteni, colegi, asociati, intre
superior si subaltern, intre parti si organizatie, relaiile de comuni-
care conform figurii 4 se bazeazd pe mai multd intelegere, colabo-
rare si libertate in activitdti. S-a demonstrat, de asemenea, cd acest
comportament stimuleazd creativitatea si da rezultate mai bune,
atat din punctul de vedere al individului, cat si al organizatiei.

Relatiile care urmeazd modelul din figura 25 se caracterizeazd
prin suspiciune, neincredere, tensiune, frica si incorectitudine, care
au ca rezultat sciderea eficientei muncii si franarea dezvoltarii in-

dividului si a organizatiei.

Rugati prietenii, colegii si chiar pe cei cu care nu v aflati in
relatii amiabile sd vd alcatuiascd o ,fereastrd Johari” care sa va
reprezinte, completind cu trdsaturi ale caracterului si compor-
tamentului dumneavoastra ferestrele 1 si 2. Rugati aceste per-
soane sd va ofere si niste sfaturi pentru imbunitatirea relatiilor

si a comunicarii interpersonale. Faceti schimb de asemenea
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portrete. Care sunt observatiile voastre? Sunteti de acord cu
modelul oferit ?

Difera caracterizérile si sfaturile facute de prieteni, de cele ale
unor colegi obisnuiti sau de ale celor cu care nu v aflati in relatii
amiabile? Dacd da, de ce credeti ca sunt diferite? Ce rol a avut

comunicarea in structurarea acestor portrete? Argumentati.

Formele comunicarii orale

Monologul - forma a comunicarii in care emitentul nu implicd
receptorul; in aceastd forma a comunicdrii existd totusi feed-back,
dar nu exista un public anume; in acelasi timp nici nu se poate vor-
bi de existenta unui monolog absolut.

Conferinta — conferintd clasicd — presupune o adresare directd,
publicg, in care cel care sustine conferin{d - conferentiarul - evitd
sd enunte propriile judecdti de valoare, rezumandu-se sé le prezin-
te cu fidelitate pe cele ale autorilor despre care conferentiazd; con-
ferintd cu preopinenti — in cadrul acestei forme de comunicare se
prezintd mai multi conferentiari, care prezinta idei opuse pe aceeasi
tema; conferinta cu preopinenti poate fi regizatd sau spontand.

Expunerea - este forma de discurs care angajeazd in mod expli-
cit personalitatea, opiniile, sistemul de valori ale celui care vorbes-
te, care isi transmite opiniile cu privire la un subiect.

Prelegerea — este situaia comunicativd in care publicul care
asistd la o prelegere a avut posibilitatea sa sistematizeze informatii,
fapte, evenimente anterioare angajarii acestui tip de comunicare;
presupune un nivel de abordare mai ridicat, fara o introducere de
acomodare cu subiectul pus in discutie.

Relatarea - o forma de comunicare in care se face o decodifica-
re, o dezvaluire, o prezentare, apeldnd la un tip sau altul de limbaj,

a unei realititi obiective, a unor stiri de fapt, a unor actiuni fard
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implicarea celui care participd, feritd de subiectivism si de impli-
care personala.

Discursul — forma cea mai evoluatd si cea mai pretenfioasd a
monologului, care presupune emiterea, argumentarea si sustinerea
unor puncte de vedere si a unor idei inedite, care exprima un mo-
ment sau o situatie cruciald in evolutia domeniului respectiv.

Toastul - o rostire angajatd cu prilejul unor evenimente deose-
bite; nu trebuie sa depaseasca 3, 4 minute; trebuie sd fie 0 comuni-
care care face apel la emotionalitatea celor prezenti, dar cu masura.

Alocutiunea — reprezintd o interventie din partea unui vorbitor
intr-un context comunicational, avind drept scop ilustrarea unui
punct de vedere; nu trebuie sa depaseascd 10 minute.

Povestirea - este forma cea mai amplad a comunicdrii, in care se
folosesc cele mai variate modalititi, care face apel la imaginatie si
sentimente, la emotii, la cunostinte anterioare; in mod deosebit ii
este specifica angajarea dimensiunii temporale sub forma trecutu-
lui; subiectivitatea povestitorului este prezentd din plin, lasdndu-si
amprenta pe forma si stilul mesajelor transmise.

Pledoaria - este asemandtoare ca formd si functie discursivé cu
alocutiunea, diferentiindu-se de aceasta prin aceea cd prezinta si
sustine un punct de vedere propriu.

Predica - tip de adresare in care posibilitatea de contraargu-
mentare $i manifestare critica sunt reduse sau chiar anulate; speci-
ficd institutiilor puternic ierarhizate.

Interventia - situatia in care emitatorul vine in sprijunul unor
idei ale unui alt participant la discutie, acesta din urma declaran-
du-si, fie si tacit, acordul cu mesajul enuntat; prin interventie emi-
tentul adanceste un punct de vedere si il sustine.

Interpelarea - situatia in care cineva, aflat in postura de distri-
buitor de informatie, cere unor anumite surse o mai bund precizare
in anumite probleme, pe anumite domenii.
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Dialogul - comunicare in cadrul cireia mesajele se schimba
intre participanti, fiecare fiind pe rand emitétor si receptor; parti-
cipantii la dialog fac un schimb de informatii; to{i participantii la
dialog se considera egali, isi acordd acelasi statut.

Dezbaterea — o forma a comunicdrii in care nu sunt implicate
structuri evaluative; este destinata clarificarii si aprofundarii unor
idei; nu are un centru de autoritate vizibil, dar are un moderator.

Seminarul - forma de comunicare dialogala care implicé serioa-
se structuri evaluative; are un centru autorizat de comunicare, care
este si centrul de conducere al discutiilor din cadrul seminarului.

Interviul - forma rigida a dialogului, in care rolurile de emitent
si receptor nu se schimba; este folosit ca metodd de obtinere de
informatii in presd; de aceea cunoaste o intreagd teorie; formele
dialogului: ,,in palnie”, ,liniar’, ,,tunel”

Colocviul - este forma de comunicare in care participantii dez-
bat in comun o anumitd idee, in baza unei discutii, pe un anumit
subiect, prin participarea fiecaruia la discutii imbogatindu-se sfera
subiectului abordat.

Construiti schife cu un continut ce va este familiar care sa va
ajute sa realizati:

- prelegere

- povestire

- pledoarie

- interviu

- expunere

- alocutiune
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4.7. Comunicarea verbala

In procesul de comunicare pot fi identificati o serie de sti-

muli care impun acestui act specific uman un caracter individual.

Acestia sunt de natura internd sau de natura externa.

Stimulii de natura interna:

experienfele personale, mentale, fizice, psihologice si se-
mantice, ,istoria” fiecaruia;

atitudinile personale datorate educatiei si instructiei fieca-
ruia, nivelului si pozitiei sociale, profesiei;

perceptia si conceptia noastra despre lume, despre noi ingi-
ne, despre interlocutori;

propriile deprinderi de comunicator si nivelul de comunica-

re al interlocutorului.

Stimulii de natura externa:

tendinta de abstractizare - operatie a gndirii prin care se
urmdreste desprinderea si refinerea doar a unei insusiri si a
unor relatii proprii unui fapt;

tendinta deductiva - tendinta de a aseza faptele sau enun-
turile intr-un rationament care impune concluzii ce rezulta
din propuneri si elemente evidente;

tendinta evaludrii - tendinta de a face aprecieri prin ra-
portarea la propriul sistem de valori, la alte sisteme, la alte

persoane.

Vorbitorul

Situatia ,vorbirii’, a trecerii limbii in act presupune o serie

de abilitdfi necesare interlocutorilor pentru a reusi o comunica-

re eficientd. Dacd pana aici am prezentat conditiile teoretice ale
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comunicdrii, e cazul sd ne indreptam atentia spre conditiile cerute
de operationalizarea comunicarii. $Si vom aborda mai intéi conditi-
ile care {in de personalitatea vorbitorului, a comunicatorului:

- claritate - organizarea continutului de comunicat astfel in-
cat acesta sa poatd fi usor de urmarit; folosirea unui voca-
bular adecvat temei si auditorului; o pronuntare corecta si
completd a cuvintelor;

- acuratefe — presupune folosirea unui vocabular bogat pen-
tru a putea exprima sensurile dorite; cere exploatarea com-
pletd a subiectului de comunicat;

- empatie — vorbitorul trebuie si fie deschis tuturor interlo-
cutorilor, incercand sé inteleaga situatia acestora, pozitiile
din care adoptd anumite puncte de vedere, sd incerce sa le
inteleagd atitudinile, manifestand in acelasi timp amabilitate
si prietenie;

- sinceritate - situatia de evitare a rigiditatii sau a stangaciei,
recurgerea si mentinerea intr-o situatie naturald;

- atitudinea - evitarea miscdrilor bruste in timpul vorbirii, a
pozitiilor incordate sau a unora prea relaxate, a modificéri-
lor bruste de pozitie, a scipérilor de sub control a vocii;

- contactul vizual - este absolut necesar in timpul dialogului;
toti participantii la dialog trebuie sa se poatd vedea si sa se
privescd, contactul direct, vizual, fiind o proba a credibilitd-
tii si a dispozitiei la dialog;

- infatisarea — reflectd modul in care te privesti pe tine insuti:
tinuta, vestimentatia, trebuie sé fie adecvate la locul si la fe-
lul discutiei, la statutul social al interlocutorilor;

- postura — pozitia corpului, a mainilor, a picioarelor, a capu-
lui, a spatelui, toate acestea trebuie controlate cu abilitate de
catre vorbitor;

- vocea - urmdriti dacd suntefi auziti si intelesi de cei care va
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asculta, reglati-va volumul vocii in functie de sald, de dis-
tanta pana la interlocutori, fata de zgomotul de fond;

- viteza de vorbire — trebuie sa fie adecvati interlocutorilor si
situatiei; nici prea mare, pentru a indica urgenta, nici prea
inceatd, pentru a nu pierde interesul ascultétorilor;

- pauzele de vorbire - sunt recomandate atunci cand vorbitorul

doreste sd pregateascd auditoriul pentru o idee importanta.

Ascultatorul
Pentru a intelege de ce actiunea de a asculta este importanta in
comunicare, e necesar si trecem in revistd fazele ascultarii:

auzirea — actul automat de receptionare si transmitere la

creier a undelor sonore generate de vorbirea emitentului;

exprimd impactul fiziologic pe care-1 produc undele sonore;

- intelegerea — actul de identificare a continutului informativ
comunicat, recompunerea sunetelor auzite in cuvinte, a cu-
vintelor in propozitii si fraze;

- traducerea in sensuri — este implicatd memoria $i experienta
lingvisticd, culturald, de vorbire a ascultatorului;

- atribuirea de semnificatii informatiei receptate — in functie de
nivelul de operationalizare a limbii, a vocabularului, a per-
formantelor lingvistice;

- evaluarea - efectuarea de judecdti de valoare sau adoptarea

de atitudini valorice din partea ascultatorului.

Dupa ce am detaliat fazele ascultarii, intelegem cd o comunicare
verbald nu este deplind daci in relatie nu se afla si un receptor; o
buna comunicare, o reusitd a acesteia, depinde si de atitudinea as-
cultitorului. Tata, deci, care sunt calitdtile unui bun ascultdtor:

- disponibilitatea pentru ascultare — incercarea de a patrunde

ceea ce se comunicd, de a urmari ceea ce se transmite;



192 | Irina STANCIUGELU, Raluca TUDOR, Adriana TRAN, Vasile TRAN

manifestarea interesului — a asculta astfel incat si fie evident
ca acela care vorbeste este urmarit; celui care vorbeste trebu-
ie sa i se dea semnale in acest sens;

ascultarea in totalitate — nu v grabiti sa interveniti intr-o
comunicare; lasati interlocutorul si-si expuna toate ideile,
sd epuizeze ceea ce vrea sa spund;

urmdrirea ideilor principale — nu va pierdeti in amdnunte;
dacd cereti reveniri asupra unui subiect, incercati si va refe-
riti la ideile principale din ceea ce a fost spus si nu insistati
pe lucruri fard importantd;

ascultarea criticd - ascultati cu atentie si identificati cu exac-
titate cui ii apartin ideile care se comunics, interlocutorului
sau altcuiva;

concentrarea atenfiei — concentrafi-va pe ceea ce se spune,
nu pe ceea ce nu se spune, pe efectele secundare ale comu-
nicarii sau pe cele colaterale, accidentale care pot s apara in
timpul comunicarii;

luarea de notife - ajutd la urmdrirea mai exactd a ideilor ex-
puse; permite elaborarea unei schite proprii a ceea ce a fost
expus;

sustinerea vorbitorului - o atitudine pozitiva si incurajatoare
din partea auditoriului pentru a permite emitentului sa iz-

buteascd in intreprinderea sa.

Realizati in fiecare zi un exercitiu personal de comunicare ver-

bald. Scopul unor astfel de exercitii este cel de a va imbunatati

abilitatile de comunicator in asa fel incat sa nu se mai simta ni-

mic construit sau fals in comportamentul dumneavoastra ver-

bal. In acest sens sugeram:

constientiza{i modul dumneavoastrd de exprimare;
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verificati-va stilul si incercati sd respectati cerintele pentru
a fi un bun vorbitor si ascultator;

- explicati unui prieten sau membru de familie aceste cerin-
te si rugati-1 apoi sd va urmareasca in timpul dialogurilor
si sd va corecteze, atunci cand este cazul;

- urmdrifi cu atentie modul de vorbire al oamenilor din
jurul dumneavoastrd si incercafi sd identificati erorile pe
care le comit raportat la cerintele realizarii unei bune co-

municari verbale.

—_ COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Politete si impolitete

Politetea este modul de supravietuire in societate si modul
de existenta a societdtii insasi, de aceea s-a aflat in centrul re-
flectiei despre lume si societate de-a lungul istoriei. Studii stiin-
tifice sistematice i-au fost dedicate politetii spre sfarsitul anilor
70, odata cu lucririle lui Brown si Levinson. In ultimii patru-
zeci de ani studiile asupra politetii si corelativului sdu impoli-
tetea au fost insotite de cercetérile asupra violentei verbale si a
conflictului.

Contributia majora a lui Brown si Levinson a fost aceea de
a fi acordat statut stiintific termenului care are o multitudine
de acceptiuni in limbajul comun. Cei doi cercetatori au anco-
rat teoretic politetea, asociindu-i conceptul de face-work (lu-
crul asupra fetei, figurare). Impolitefea este definitd drept un
atac al fetei interlocutorului si ii este corelat conceptul de Face
Threatening Acts (FTA) - acte de amenintare a fefei. Se porneste

de la premisa cd orice participant la un act de comunicare ling-

vistica doreste sd-si apere terotiriul (pe care cei doi cercetétori il



194 | Irina STANCIUGELU, Raluca TUDOR, Adriana TRAN, Vasile TRAN

numesc fata negativa) si fefei (denumita fata pozitiva). In limba
engleza existd doi termeni antinomici fatd de politete: impolite-
ness — impolitete si rudeness — lipsa de politete, bruschete, as-
prime). Diferenta dintre impolitete si lipsa de politete este datd
de intentionalitatea amenintérii fetei — impolitetea este intenti-
onatd, iar lipsa de politete nu este neapirat intentionatd, totusi
frontiera dintre cele doud este volatild si poroasa.

Actele de amenintare a fetei (FTA) sunt responsabile de ese-
cul comunicirii. Rolul lucrului asupra fetei (face-work) este de
a evita esecul comunicarii, prin atenuarea atacului si indulcirea
asperitdtilor verbale. Pentru Brown si Levinson majoritatea ac-
telor de comunicare pot fi considerate amenintari pentru una
dintre fetele interlocutorului (negativa/teritoriu sau pozitiva/
fata). Scopul politetii este de a face actele de amenintare mai
putin dureroase pentru interlocutor, deci acceptabile. Politetea
lingvistica se realizeaza prin formularea indirecta a acetelor de
limbaj si prin utilizarea softners — cuvinte cu rol de atenuare si
mitigators — cuvinte cu rol de minimizare.

Aceastda conceptie asupra politetei este apreciatd ca exce-
siv de pesimistd, considerand interactiunea ,un cimp minat
de FTA care trebuie in permanentd dezamorsate si de interac-
tanti obsedati de amenintarile care planeaza peste capul lor si
care vegheaza in permanentd asupra teritoriului si fetei lor”
(Kerbrat-Orecchioni, 2011, 37). O viziune mai pu{in pesimis-
ta considera politetea drept productia de ,,antiamenintari”. Din
aceastd perspectiva face-want nu este numai dorinta de ,a-si
pastra faa” ci si de a o imbunitati. Actele de a multumi, de a
face complimente, de a face urdri sunt mai degrabd de natura
s flateze fata interlocutorului, dect s o ameninte. Catherine
Kerbrat-Orecchioni propune o completare a modelului Brown-
Levinson prin addugarea conceptului Face Flattering Acts (FFA)
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- acte de flatare a fetei, ca pandant la FTA. Toate enunturile
pot fi astfel descrise ca acte de amenintare sau de flatare a fetei
interlocutorului, sau combinatii dintre cele doud. Noul concept
propus de Kerbrat-Orecchioni permite sa distingem intre po-
litetea negativd, care constd in evitarea sau edulcorarea actelor
de amenintare si politetea pozitivd, care inseamnd indeplinirea
unor acte de flatare a fetei interlocutorului, de preferinta inta-
rite. Cercetatoarea nuanfeazd definitia politetei astfel: “un an-
samblu de strategii de menajare si de valorizare a fetei celuilalt,
fard insa a pune in pericol propria fatd, in scopul de a mentine
regulile interactiunii” (Kerbrat-Orecchioni, 2011, 37). Studiile
intreprinse in medii cu potentia confruntational ridicat au ara-
tat cd brutalitatea nu implica obligatoriu impolitetea, ceea ce
confirmd nuantdrile propuse de cercetitoarea franceza.

Conform modelului Brown-Levinson distan{a si puterea
sunt factorii contextuali care influenteaza politetea. Dar, por-
nind de la observatia cd un act de limbaj poate fi considerat
ca politicos sau nepoliticos in functie de context, Frazer (1999,
apud Kerbrat-Orecchioni, 2011) defineste politetea in termeni
de conformare a comportamentului la asteptdrile participanti-
lor aflati intr-o situatie data. Este nepoliticos un comportament
considerat inadecvat. Conform teoriei contractului conversati-
onal, in afara contextului o secvent{d lingvistica nu poate fi ca-
lificatd in termeni de politete sau impolitete. Astfel, manifesta-
rile hiper-politetei, definitd ca politete excesiva, pot fi luate ca
forme de intérire a FFA, sau dimpotriva ca acte de amenintare
a fetei (FTA) prin ironie muscétoare (este vorba despre impoli-
tete), sau prin punerea interlocutorului, fard intentie, in situatii
stanjenitoare (lipsa de politete). La fel, este posibil ca un act de
amenintare a fetei, intr-un context specific, de fapt si fie o for-
ma de FFA.
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Watts (2003, apud Kerbrat-Orecchioni, 2011) face distinctie
intre politic si politicos. Politic este mai degraba adecvat con-
textului si are in vedere in principal continuarea interactiunii,
iar politicos vizeaza in primul rdnd menajarea fefei interlocu-
torului. Cele doud nu sunt neapérat simultane - exista situatii
in care actele de comunicare lingvistica sunt politice fara a fi
politicoase si invers.

Pornind de la acumuldrile teoretice din ultimii ani, de la cer-
cetdrile empirice si de la constatarea cd pentru a categoriza un
enunt drept politicos sau apartindnd impolitetei trebuie tinut
seama in acelasi timp de continut, formd si context, Kerbrat-
Orecchioni propune un sistem de categorizare a enunfurilor in
cadrul sistemului socio-lingvistic:

- Politetea: presupune existenta mércilor de atenuare a FTA in
caz de politete negativd, sau a actelor FFA, eventual intdrite,
in caz de politete pozitivd. Enunturile sunt in acelasi timp
politice si politicoase.

- Hiperpolitetea: prezenta marcilor excesive prin raport cu
normele in vigoare. Enuntul este politicos dar nu este po-
litic, si poate bascula usor in impolitete (intentia de a ame-
ninta fata interlocutorului prin ironie sau sarcasm).

- Lipsa de politete: absenta ,,normald” a oricérei marci de po-
litete. Enunturile sunt nepoliticoase dar politice.

- Impolitetea: absenta anormald a unei marci de politete (a sa-
lutului de exemplu) in caz de politete negativé, sau prezenta
unei marci de impolitete (insultd) in caz de politete pozitiva.
Enunturile nu sunt nici politice, nici politicoase. (Kerbrat-
Orecchioni, 2011)

O ilustrare a rolului actiunilor politice si politicoase in interac-

tiunea lingvisticd am gasit in romanul ,Trei pe doud biciclete” de
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Jerome K. Jerome, in fragmentul in care cei trei prieteni supun pro-
bei practice un ghid de conversatie in limba engleza. Umorul este
dat tocmai de inadecvarea socio-lingvistica a frazelor prefabricate
puse la dispozitia turistilor. Formele si continutul frazelor din ghid,
inadecvate cotextului, intrd in coliziune cu nivelul de cunoastere a
codului socio-lingvistic al interlocutorului. Siatuatia de comunica-
re este urmatoarea: intr-un magazin de paldrii, George negociazd
cu vanzatorul cumpararea unei sepci pentru cilatorie:

»Cand George l-a intrebat, cu cuvintele din carte, ,,Aveti pali-
rii?”, nu s-a enervat; a stat si s-a scarpinat in cap ganditor.

— Palarii, a spus. Dati-mi voie s& mi gindesc. Da ... , da acum
ca stau sa ma gandesc, cred ca am o palarie. Dar, spuneti-mi, de ce
mad intrebati?

George i-a explicat ca voia sa-si cumpere o sapca de voiaj, dar
esenta tranzactiei era ca trebuia si fie ,,0 sapcd bund”

Omului i se lungi fata.

- Ah, ficu el, cu asta nu cred ca va pot ajuta. Dacd ati fi dorit o
sapca proasta, care sd nu merite pretul cerut, una care s nu merite
pretul cerut, una care sa nu fier bund de nimic, care s serveasca
doar la curétat geamurile, as fi putut gasi ce vé trebuie. Dar o sapcd
buna - nu, nu tinem asa ceva. ... Am aici o sapcd ..., nu e o sapci
nemaipomenitd, dar nu e la fel de proasta ca majoritatea celor pe
care le vand de obicei.

— Ce parere aveti de asta? a intrebat. Vd convine?

George se probd in fata oglinzii si, alegdnd o altd remarca din
carte, spuse:

— Sapca asta mi se potriveste destul de bine, dar, spuneti-mi,
credeti cd imi vine bine?

Omul se dadu un pas inapoi si il masura din cap pand in
picioare.
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- Sincer, a replicat el, nu pot sa spun ca vé vine bine.

Isi intoarse privirea de la George si ni se adresa mie si lui Harris.

- As descrie frumusetea prietenului dumneavoastra ca pe ceva
greu de precizat, ne-a spus. Ea exista, dar ifi poate scipa foarte usor.
Cu sapca asta, dupa parerea mea, iti scapa.

In acest punct, George a hotdrat ci se amuzase suficient de mult
pe seama omului.

— Este in regula. Nu vrem sa pierdem trenul. Cat costa?

Omul a raspuns:

- Pretul acestei sepci, domnule, care dupé parerea mea, este de
doud ori mai mare decat merita, este de patru silingi si sase pence.
Doriti sa v-o impachetez in hartie maro sau alba, domnule?

George a declarat cd o ia agsa cum este, i-a plitit omului patru
silingi si sase pence in monede de argint si a iesit din magazin.”®

Prima interventie a lui George ,, Aveti példrii?” este nepoliticoa-
sd o datd pentru ci nu salutd si a doua oard pentru ca intrebarea
este inadecvatd contextului unui magazin de paldrii. Vanzatorul
intra in joc si ii rdspunde cu hiperpolitete — se preface ca ar face
un efort suplimentar pentru George si supraliciteaza inadecvarea.
Defapt, el a interpretat interpelarea lui George ca impolitese si a
raspuns cu asupra de masurd utilizdnd ironia si un enunt nepolitic.
Dupa care revine cu un enunt politicos si politic: ,Ce parere avefi
de asta? ... Vi convine?”. Remarca luatd de George, preluatd din
ghidul de conversafie pentru turisti, este din nou interpretatd de
vanzdtor ca impolitete, ca 0 amenintare la propria fata - este vorba
de hiperpolitete si inadecvare (ii cere o opinie dupa ce el insusi for-
mulase verdictul). Dupa ce vanzatorul comite actul de amenintare
a fetei (FTA) - o impolitete voitd - ,nu pot sa spun ca va vine bine’,

> Jerome K. Jerome, Trei pe doud biciclete, traducere Lia Decei, Corint,
Bucuresti, 2005, pp 85-86.
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foloseste vorbirea indirectd, dar nu aga cum ar fi conform codului
social, pentru a atenua atacul, ci pentru a-1 intéri. La nivel lingvistic
foloseste ceea ce este numit de Orecchioni polirudeness, adicid un
enun{ pseudopoliticos, a cdrui impolitete este intaritd de formu-
lirile hiperpoliticoase: ,As descrie frumusetea prietenului dum-
neavoastra ca pe ceva greu de precizat, ne-a spus. Ea exista, dar ifi
poate scipa foarte usor. Cu sapca asta, dupd péarerea mea, iti scapa.”
Situatia de comunicare a degenerat intr-un conflict verbal, in care
George pentru a-si salva fafa incearca sa iasa printr-un enunt po-
liticos si politic: ,Este in reguld. Nu vrem si pierdem trenul. Cét
costa?” ,Este in reguld” - acceptd ca meritat atacul din partea van-
zatorului §i vrea si restabileasca echilibrul. ,Nu vrem sa pierdem
trenul” - isi salveazd faa printr-o manevra de justificare a aban-
donului confruntirii. ,,Cat costa?” — enunt politic, adecvat contex-
tului, prin care isi asigura interlocutorul cd suita de impoliteti a
fost mai degraba lipsa de politete decit un act de amenintare voit.
Vanzétorul insd nu acceptd propunerea de armistitiu si cotinud si-i
atace fata lui George prin hiperpolitete ca expresie a sarcasmului.






5. Comunicarea nonverbala

In contextul tipurilor de comunicare, comunicarea nonverbala
(body language) prezintd interes din cel putin doud motive:

- rolul ei este adesea minimalizat;

- intr-o comunicare orala, 55% din informatie este perceputd
si retinuta prin intermediul limbajului nonverbal (expresia
fetei, gesturile, postura corpului etc.).

Mehrabian si Weiner (1967) au stabilit urmétorul raport al per-

ceptiei informatiei de cétre receptor intr-o comunicare orala:

Fig. 27 bis

Desi formula a fost de-a lungul timpului criticatd, din cauza

conditiilor artificiale §i foarte restrictive in care s-au desfisurat
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experimentele si din cauza modului de insumare a perceptiilor, to-
tusi raméne ca incontestabil rolul major al comunicérii nonverbale
(Archer, Akert, 1977, Eckman et all., 1980, Jones, LeBaron, 2002).
Hargie, Dickson (2004) apreciazd ca afirmatia lui Burgoon et al.
(1996, apud, Hargie, Dickson, 2004) conform careia semnificatiile
sunt transmise prin nonverbal si prin repere vizuale este valabild
in cazul adultilor, in caz de neconcordanta intre mesajul verbal si
cel nonverbal si in situatiile in care mesajul are efecte emotionale,
relaionale sau de formare a impresiilor. Comunicarea nonverbald
are, datoritd ponderii ei mari in cadrul comunicarii realizatd de un
individ, un rol deosebit de important. Mesajul nonverbal este cel
mai apropiat de realitatea emitentului si este cel caruia i se acordd
de citre interlocutor atentia cea mai mare.

Comunicarea nonverbald se referd la transmiterea voluntara sau
involuntara de informatii si exercitarea influentei prin intermediul
elementelor comportamentale si de prezenta fizica ale individului
sau ale altor unitai sociale (grupuri si comunitati umane), precum
si perceptia si utilizarea spatiului si timpului, ca si a artefactelor.
Cele 5 axiome ale comunicérii nonverbale sunt:

- comunicarea nonverbald este filogenetic si ontogenetic

primordiala;

- inrelatiile interpersonale directe este imposibil sa nu comu-
nicdm nonverbal;

- comunicarea nonverbald este un element al sistemului co-
municational uman, de aceea trebuie studiatd impreuna cu
comunicarea verbala;

- comunicarea nonverbald se realizeazd printr-un sistem de
semne si semnale (discrete si analogice), de coduri si de ca-
nale de transmitere a informatiei si trebuie analizatd inte-
gral, nu fiecare element separat;

- in comunicarea nonverbali, semnificatia semnalelor
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transmise prin multiple canale trebuie stabilita in termenii
probabilitétilor si in functie de contextul socio-cultural con-
cret (Chelcea et all., 2005).

Hargie si Dickson (2004) fac un inventar al celor mai importan-

te functii ale comunicarii nonverbale. Comunicarea nonverbal:

Inlocuieste comunicarea verbala in situatiile in care poate fi
imposibil sau nepotrivit sa vorbesti.

Completeaza comunicarea verbald.

Modifica vorbele rostite.

Contrazice intenfionat sau neintentionat ceea ce este spus.
Regleaza conversatia prin faptul cd participa la luarea/darea
cuvantului si schimbarea rolurilor.

Exprima emotii si atitudini.

Regleaza relatiile in privinta influentei, controlului si
simpatiei.

Comunica informatii despre identitatea personald si sociald
a participantilor la comunicare.

Contextualizeaza interactiunea prin crearea unui cadru so-

cial specific.

Tipuri de comunicare nonverbala:

Kinetica - comunicarea prin miscarile corpului (gesturi,
mimica, contact vizual, posturd, miscdrile capului si ale
trunchiului)

Haptica - comunicarea tactild

Caracteristicile fizice — forma §i marimea corpului
Artefactele — obiectele vestimentare si de podoabé

Factori de mediu - elemente ale ambiantei sociale (mobila,
decorul, dimensiunea incaperii si amplasarea elementelor
de mobilier)

Cronemica - limbajul timpului
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- Limbajul culorilor

- Paraverbalul - comunicarea prin elemente nonverbale ale
discursului (iniltimea vocii, tonalitatea, rezonanta) sunetele
si tacerea

— COMUNICAREA IN ACTIUNE )

In comunicarea interpersonala, comportamentul nonverbal

participa la negocierea pozitiilor in relatie. Manifestarile tipice

de dominatie sunt:

- vorbirea cu voce mai tare

- vorbirea indelungati

- alegerea unui loc central in sald

- vorbirea de pe un podium

- ocuparea locului din capul meseri

- ocuparea unui scaun mai mare, mai confortabil, mai impre-
sionant (simulacrul tronului regal)

- intreruperea cu succes a unui alt vorbitor

- atintirea cu privirea (Hargie, Dickson, 2004)

5.1. Kinetica

Observarea tuturor gesturilor
este 0 axd fundamentald pentru
intelegerea dinamicii comuni-
carii. Ea este punctul de plecare
al kineticii, teorie care studiaza
ansamblul semnelor compor-
tamentale emise in mod na-
tural sau cultural; aceastd disciplind a aplicat metodele lingvisticii
structurale sistemelor de gesturi, fara a le disocia de interactiunea
verbald.
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Cartea lui Ray Birdwhisteell, Introduction to kinetics, reprezintd
primul mare studiu sistematic al faptelor gestuale. Fonemelor, uni-
tati distinctive ale fonologiei, le corespund kinemele, cele mai mici
unitdti de actiune ale gestului sau mimicii: de exemplu, ,,ochiul
stang inchis”. Morfemelor, cele mai mici unitati semnificative ale le-
xicului, le corespund kinemorfemele, de exemplu, clipitul. Kinetica
devine o gramatica a gesturilor. Fondatd pe aceasta, se instituie o
parakinetica, prozodie si poeticd a gesturilor: intensitate, duratd,
intindere, dar si ritmuri constante, flux constant. Aceastd dimen-
siune mai larga se integreaza intr-un context psihologic, social si
cultural. ,, Accentele gestuale exprima particularitdti, in functie de

regiune, de mediu, ca si cele ale limbii.”

Kinetica se bazeazd in mare parte pe opera lui Ray
Birdwhistell, care a predat in universitatile din Philadelphia,
Washington si Toronto. Apropiat din punct de vedere personal
si intelectual de Margaret Mead si de Gregory Bateson, el intre-
pinde in Statele Unite diverse lucréri etnologice in care tinuta
corpului si gestica devin instrumente privilegiate. El se inte-
greaza in echipa pluridisciplinard de la Palo Alto si devine cele-
bru printr-un studiu minutios al unei secvente de noud minute
de film, ,tigara lui Doris” Aceastd analizd exemplard ilustreazd
urmatoarea teza: gesturile, limbajul vorbitul, pipaitul, mirosul,
spatiul si timpul reprezintd tot atitea moduri ale aceluiasi sis-
tem de comunicare. De aceea, cercetatorul se afla in contact
strans cu lingvistii, ale cdror instrumente le preia si adapteaza.

Analiza sa asupra comunicarii nonverbale se sprijind pe o
conceptie a ,stratificarii sociale” cu trei clase (lower, middle,
higher), fiecare divizatd in doua (upper, lower). Apartenenta la

unul dintre aceste straturi este determinatd printr-o combinatie
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de sase caracteristici (profesie, valoarea veniturilor etc.), la care
se adaugd o multitudine de indicii de ,stil de via{d” care mer-
ge de la numdrul camerelor la culoarea perdelelor din salon.
Birdwhistell ii invatd pe studentii sai sa observe indiciile cor-
porale care permit clasificarea autorilor lor in aceasta tipolo-
gie. Acest tip de determinare intelectuald a apartenentei sociale,
reperajul in teren al indicilor de statut, se sprijina pe o sesizare
filmica a realitatii. Dar Birdwhistell, care dorea intr-adevar sd
creeze ,,0 lingvistica corporald’, da inapoi astdzi — corpul nu este
creativ, generativ, ca limbajul: nu putem spune cé este un limbaj
- si s-a retras cdtre o abordare metodologica.

Fig. 29

O altd problemd indelung dezbatuti este cea a clasificarii gestu-
rilor. Majoritatea cercetatorilor iau ca punct de pornire raporturile
gestului cu cuvantul. Inca din 1949, H. Wespi (apud Mihai Dinu,
Comunicarea), impartea gesturile in substitutive, completive si de
insotire a discursului verbal. Astazi se considera ca in relatia cu
planul lingvistic, comunicarea nonverbald poate indeplini functii
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de accentuare, de completare, de contrazicere, de reglaj, de repetare
sau de substituire.

O altd clasificare mult citatd este cea datoratd cercetatorilor
americani, Paul Ekman si Wallace Friesen, potrivit carora gesturile
pot fi: embleme, ilustratori, manifestéri afective, gesturi de reglaj si
adaptori.

Emblemele sunt miscari substitutive ce tin locul cuvintelor si
pot, la nevoie, sd se constituie intr-un limbaj de sine statétor.

Tlustratorii indeplinesc deopotrivd functia de insotire si de
completare a comUnicdrii verbale. Prezintd un caracter mult mai
putin arbitrar decit emblemele, o parte dintre ei fiind chiar reactii
gestuale inndscute i, ca atare, universale.

Gesturile de reglaj dirijeazd, controleaza si intrefin comunica-
rea. Functia lor este expresiva si fatica, deoarece releveazi atitudi-
nea participantilor fata de intreractiune si oferd asigurari recepto-
rului privind continuitatea contactului, iar emitatorului ii permit
sd-si ajusteze, prin feed-back, parametrii enuntarii, in functie de
reactiile interlocutorului.

Manifestdrile afective comunici starile sufletesti prin care trece
emitdtorul. Ele se prezinta precumpanitor sub formd de indicii si
numai in subsidiar ca semnale.

Adaptorii constituie clasa de gesturi cea mai putin legatd de co-
municare. Ea include miscérile ce raspund unor necesitdti umane
si pot fi efectuate atat in prezenta, cét si in absenta observatorilor.
Sub numele de alteradaptori sunt cunoscute gesturile de manipu-
lare a obiectelor intr-un scop practic. Autoadaptorii se refera la ne-
voile propriului nostru trup si ei pot satisface necesitétile trupesti.
Gesturile din aceastd categorie dob4andesc valoare comunicativad
atunci cand sunt efectuate in scop didactic. Altminteri, pot trans-
mite informatii despre cel care le sdvirseste numai in calitate de

indicii, nu si de semnale.
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Identificati un repertoriu de gesturi care sd corespunda tipo-

logiei de mai sus.

Limbajul corpului contribuie la comunicare prin expresia fetei,
migcarea corpului (gesturi), forma si pozitia corpului, aspectul ge-
neral si prin comunicarea tactila.

5.1.1. Expresia fetei

Comunicarea prin expresia fetei include mimica (incruntarea,
ridicarea sprancenelor, incretirea nasului, fuguierea buzelor etc.),
zdmbetul (prin caracteristici si momentul folosirii) si privirea
(contactul sau evitarea privirii, expresia privirii, directia privirii
etc.).

Fata este cea mai expresiva parte a corpului si expresia aceste-
ia constituie un mijloc de exprimare inestimabil. In mod normal,
ochii si partea de jos a fetei sunt privite cel mai intens in timpul
comunicdrii. Se considerd, de exemplu, cd intr-o conversatie cu o
femeie, ceea ce exprimd ochii este mult mai important decét ceea
ce exprima cuvintele.

Mimica este acea parte a fefei noastre care comunica: fruntea
incruntatd semnifica preocupare, manie, frustare; sprancenele ri-
dicate cu ochii deschisi - mirare, surprizd; nas increit — neplacere;
ndrile marite - manie sau, in alt context, excitare senzuald; buze
stranse — nesigurantd, ezitare, ascunderea unor informatii.

Zambetul este un gest foarte complex, capabil sd exprime o
gama larga de informatii, de la placere, bucurie, satisfactie, la pro-
misiune, cinism, jena. Interpretarea sensului zambetului variazd
insa de la culturd la cultura (sau chiar subcultura), fiind strans co-
relata cu presupunerile specifice care se fac in legatura cu relatiile

interumane in cadrul acelei culturi.
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Privirea. Se spune cd ochii sunt ,,oglinda sufletului”> Modul in
care privim si suntem priviti are legitura cu nevoile noastre de
aprobare, acceptare, incredere si prietenie.

Chiar si a privi sau a nu privi pe cineva are un inteles. Privind
pe cineva, confirmdm cd ii recunoastem prezenta, ca exista pentru
noi; interceptarea privirii cuiva inseamnd dorinta de a comunica.
O privire directa poate insemna onestitate si intimitate, dar in anu-
mite situa{ii comunicd ameninare. In general, o privire insistenta
si continua deranjeaza.

Realizarea contactului intermitent si scurt al privirilor indicd
lipsa de prietenie. Miscarea ochilor in sus exprimd incercarea de a
ne aminti ceva; in jos - tristete, modestie, timiditate sau ascunde-
rea unor emotii. Privirea intr-o parte, sau a nu privi pe cineva poate
denota lipsa de interes, raceald. Evitarea privirii inseamnd ascunde-
rea sentimentelor, lipsd de confort sau vinovatie.

Pupilele dilatate indicd emotii puternice. Pupilele se largesc, in
general, la vederea a ceva plicut, fata de care avem o atitudine de
sinceritate. Pupilele se micsoreazd ca manifestare a nesinceritatii,
neplacerii. Clipirea frecventd denotd anxietate.

Dupé Mark Knopp (1972), apud (Dinu, 1997) functiile mai im-

portante ale comunicérii vizuale sunt in numar de patru:

cererea de informatie; privirea joacd un rol determinant in

realizarea feed-back-ului, ea constituind principalul mijloc

de reglare a interactiunii;

- semnalul dat altor persoane ci pot vorbi; intr-o comunicare
de grup, selectarea vorbitorului urmétor poate fi facutd pe
cdi lingvistice sau prin orientarea deicticd a privirii;

- indicarea naturii relafiei; orientarea si durata privirii nu se

asociaza numai cu interesul sau cu ostilitatea, ea poate sem-

nala si existenta unui raport social de un tip anume;

- compensarea distantei fizice; interceptarea privirii cuiva aflat
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la distantd, intr-un loc aglomerat, ne face sd ne sim{im mai
apropiati de el, chiar dacd, practic, rimanem departe unul
de altul. In paralel cu proxemica spatiald, privirea instau-
reaza o proxemicd vizuald, ce poate intra in contradictie cu
cea dintai.

De natura relatiei depinde si amplasamentul punctului catre
care ne atintim privirea. Intr-o convorbire oficiala se vizeazi, in
cea mai mare parte a timpului, un loc situat in mijlocul fruntii
interlocutorului. O conversatie amicala coboard punctul ochit
undeva intre ochi si gura, pentru ca un grad mai mare de intimi-
tate sd il aducd mai jos, intr-o regiune situatd intre barbie si zona

coapselor.

5.1.2. Migcarea corpului

Gesturile

Pentru a ne da seama cat de frecvente sunt gesturile pe care le
folosim, putem sa incercam sd vorbim cu méinile la spate.

Céteva elemente ale limbajului gesturilor ar fi: stringerea pum-
nilor - denota ostilitate si manie sau, depinzand de context, deter-
minare, solidaritate, stres; brae deschise - sinceritate, acceptare;
mana la gura - surprizd si acoperirea gurii cu mana — ascunderea
a ceva, nervozitate. Capul sprijinit in palma semnificd plictiseald,
dar palma (degetele) pe obraz, dimpotriva, denotd interes extrem.
Mainile tinute la spate pot sd exprime superioritate sau incercare
de autocontrol.

Atentie insd si la diferentierile culturale. De exemplu, prin mis-
carea capului de sus in jos spunem ,da’, in timp ce oamenii din
Sri Lanka redau acelasi lucru prin miscarea capului de la dreapta
la stanga. Gestul de aratare cu degetul este considerat nepoliticos

la noi, insultd in Thailanda si absolut neutru, de indicare, in SUA.
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Utilizarea gesticulatiei excesive este considerata ca nepoliticoa-
sd in multe {éri, dar gesturile mainilor au creat faima italienilor de
popor pasional.

Modul in care americanii isi incruciseaza picioarele (relaxat,
miscdri largi, fara nici o refinere) difera de cel al europenilor (con-
trolat, atent la pozitia finald); cel al barbatilor difera de cel al feme-
ilor. Un american va pune chiar picioarele pe masa daca aceasta
inseamna o pozitie comoda sau dacd vrea sd demonstreze control
total asupra situatiei. La noi, oamenii tind sé fie destul de consti-
en{i de modul in care fac acest gest si il asociazd in moduri diferite
cu formalitatea, competitia, tensiunea. Bataitul picioarelor denotd

plictiseald, nerdbdare sau stres.

Postura corpului
Postura/pozitia comunici in primul rand statutul social pe care
indivizii il au, cred cd il au, sau vor sd il aibd. Sub acest aspect, con-
stituie un mod in care oamenii se raporteaza unii fatd de al{ii atunci
cand sunt impreund. Urmarile posturii corpului ne dau informatii
si despre atitudine, emotii, grad de curtoazie, caldura sufleteasca.
O persoand dominanta tinde sa tind capul inclinat in sus, iar
cea supusd, in jos. In general, aplecarea corpului in fatd semnifica
interesul fata de interlocutor, dar uneori si neliniste si preocupare.
Pozitia relaxatd, inclinat pe scaun spre spate, poate indica detasare,
plictiseald sau autoincredere excesivd si aparare la cei care conside-
rd ca au statut superior interlocutorului.
Posturile pe care le au oamenii, corelate cu relatia dintre ei
atunci cand sunt impreund, se pot clasifica in trei categorii:
1. de includere/neincludere, postura prin care se defineste spa-
tiul disponibil activitatii de comunicare si se limiteazd acce-
sul in cadrul grupului. De exemplu, membrii grupului pot

forma un cerc, pot sd se intoarcd/aplece spre centru, sd-si
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intindé un brat sau picior peste intervalul rdmas liber, indi-
cand prin toate acestea ca accesul la grup este limitat.

2. de orientare corporald — se referd la faptul ci doi oameni
pot alege si se aseze fatd-n fatd (vizavi) sau alaturi (paralel).
Prima situatie comunica predispozitia pentru conversatie,
iar a doua - neutralitate.

3. de congruentd/necongruentd, postura care comunicd inten-
sitatea cu care o persoand este implicata in ceea ce spune sau
face interlocutorul. Participarea intensd conduce la postu-
ra congruenta (similard cu a interlocutorului); schimbarea
posturii interlocutorului declanseaza in acest caz schimba-
rea posturii celui puternic implicat in comunicare. In cazul
in care existd intre comunicatori divergente de statut, de
puncte de vedere sau de opinii, apar posturile necongruen-
te: persoana nu priveste spre interlocutor, nu interactionea-

74 sub nici o forma.

Modul de migcare a corpului
Modul de comportament al unei persoane intr-o comunicare
din punct de vedere al modului de miscare a corpului poate fi:
- caracterizat de miscari laterale, se considerd buni
comunicatori;
- caracterizat de miscdri fafd-spate, se considerd om de actiune;
- caracterizatd de miscdri verticale, se considera om cu putere

de convingere.

5.2. Haptica — Comunicarea tactila

Acest tip de limbaj nonverbal se manifestd prin frecventa atin-
gerii, prin modul de a da mana, modul de imbratisare, de luare de
brat, batutul pe umar etc.
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Cunoastem ce semnifica aceste atingeri pentru romani, dar, in

diferite culturi, ele pot comunica lucruri diferite. De exemplu, la ja-

ponezi, inclinarea capului inlocuieste datul mainii ca salut, in timp

ce la eschimosi acest salut se exprima cu o usoard lovitura pe umdr.

Unii oameni evita orice atingere. Forta si tipul de atingere de-

pinde in mare masura de varsta, statut, relatie si cultura.

Stanley Jones si Elaine Yarbrough (apud De Vito, 2011) au in-

cercat si clasifice functiile comunicirii tactile, delimitdnd cinci cla-

se principale:

atingeri care transmit emotii pozitive;

atingeri in joacd; inzestrate cu un potential metacomunica-
tiv de invidiat, acestea usureaza interactiunea, fard ca, toto-
datd sa angajeze raspunderea celui ce atinge;

atingeri de control, vizdnd dirijarea comportamentelor, a
atitudinilor sau chiar a sentimentelor persoanei atinse. In
majoritatea cazurilor, atingerea de control implica o rela-
tie de dominare si, ca atare, ea nu poate fi efectuata decat
unidirectional;

atingere rituald; cea mai cunoscuta si mai frecvent utiliza-
ta este stringerea mainii in semn de salut si de despartire.
Gestul are mai multe implicatii decat pare si imbracé nenu-
marate forme. Atitudinile de dominare, egalitate sau supu-
nere sunt comunicate prin intermediul pozitiei mainii celui
ce initiaza gestul de salut; forta cu care se stringe ména,
constituie si ea un parametru semnificativ.

atingerea in alt scop decit comunicarea propriu-zisd. Ea
poate imbraca o multitudine de forme, de la sustinerea unei
persoane care urcd si coboard dintr-un vehicul, la atingerea
fruntii unui bolnav, ori a incheieturii. Chiar daci obiectivul
urmdrit este altul, in majoritatea acestor cazuri se transmit

si informatii afective.
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Efectele benefice ale utilizarii potrivite a atingerilor in viata co-
tidiand pot fi: obtinerea unei evaludri pozitive, a conformdrii celor-
lalti, obtinerea de foloase materiale si bonusuri. Totusi utilizarea
contactului tactil implicd riscuri: sd fie perceput ca o agresiune cu
conotatii sexuale, ambiguitatea gesturilor de atingere poate fi inter-
pretatd ca o ofensd, o incélcare a spatiului intim. $i atingerile ca si
alte forme ale comunicirii nonverbale sunt reglementate de coduri
culturale, care se pot modifica in timp. Un studiu asupra tinerilor
amerticani a ardtat ca tinerii de sex opus in relatiile de camaraderie
isi ating mainile si bratele. Repetarea cercetérii la interval de zece
ani a aréatat cd alte pérti ale corpului socotite mai intime deveniserd
accesibile atingerilor (Hargie, Dickson, 2004).

— COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Sunete si taceri

Inci din primele luni de viat3, bebelusii, prin gangurit, in-
vatd sid deosebeascd sunetele cu valoare verbala de celelalte.
Apartindnd comunicdrii nonverbale, sunetele si tacerile sunt
bogate in informatii si / sau resurse de negociere, in functie de
abilitatile celui care le foloseste. Sunetul pasilor, zgomotul res-
piratiei, sau al articulatiilor sunt tot atatea mérci personale, care
aduc celui care invata si le perceapa si s le decodifice informa-
tii despre cei cu care relationeazd. Oamenii scot sunete naturale,
care in functie de contextul socio-cultural pot fi acceptabile sau
de neadmis in public. De multe ori comunicarea este bruiatd
de ticuri nervoase, balbaieli si onomatopee — unele mascheaza
minciuni, iar altele pot fi indicii ale oboseli, lipsei de concentra-
re, timiditatii sau unor stiri emotionale intense. Cand aud un
sunet, ghidati de instinctul de conservare, oamenii incearcd si
identifice: 1) Ce poate reprezenta sunetul? 2) De unde vine? 3)

Cine/Ce il produce?
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Pentru a-ti imbundtati abilitdtile de comunicare nonverbala,

inainte de a reactiona:

- Nu te grébi, ascultd cu atentie si informeazi-te inainte sd
tragi o concluzie despre ce ai auzit.

~ Incearca sa identifici persoana sau obiectul care a produs
sunetul. De obicei acesta este lucrul cel mai important pen-
tru a raspunde corect.

- Cerceteazd cu atentie sunetele obisnuite ale mediului.

- Controleazi-ti emotiile cat mai bine.

Puterea afectogena a sunetelor este utilizata in cinematografie
si in televiziune. De cele mai multe ori banda sonoré cuprinde vo-
cile, sunetele ambientale si muzica. Técerile pot fi foarte expresive
si pot directiona lectura unei secvente sau a unui cadru. Un exem-
plu de utilizare magistrald a ticerii active este filmul ,Calauza” de
Tarkovski. In film exista un cadru care dureazi mai multe minute
si in care este filmatd ceafa unui barbat, care dintr-o drezind pri-
veste defilarea monotona a unui peisaj parjolit de cdmpie. Toata
incédrcitura emotionald si stranietatea secventei este data de linistea
nefireascd in care se aude numai sunetul sacadat al rotilor pe sine.

Técerea in comunicarea interpersonald poate transmite incre-
dere, sinceritate, putere, loialitate si dedicare: dar poate transmite si
indecizie, lipsd de interes sau ignorantd. Ceea ce transmite poate fi
determinat de celelate indicii nonverbale. Daca tidcerea este insotita
de o tinuta dreapta, si o expresie a fetei hotdrata, va fi interpretatd
ca putere (Calero, 2012).

Prezenta personala
Prezenta personala comunica, de exemplu, prin intermediul

formei corpului, a imbracimintei, a mirosului (parfum, miros
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specific), a bijuteriilor si a altor accesorii vestimentare.

Avem in cultura noastrd anumite atitudini privind lega-
tura dintre forma corpului, aspectul exterior si personalitate.
Distingem trei tipuri de fizicuri:

1. ectomorf (fragil, subtire si inalt);
2. endomorf (gras, rotund, scurt);
3. mezomorf (musculos, atletic, inalt).

Datorita conditionarilor sociale am ,,invatat” ce s ne ,as-
teptdm” de la oamenii apartinand diferitelor categorii. Astfel,
tindem sd-i percepem pe ectomorfi ca fiind tineri, ambitiosi,
suspiciosi, tensionati, nervosi si mai putin masculini; pe endo-
morfi ii percepem ca fiind bétraniciosi, demodati, mai putin
rezistenti fizic, vorbareti, buni la suflet, agreabili, de incredere,
prietenosi, dependenti de altii; pe mezomorfi ii percepem ca fi-
ind incdpatinati, puternici, aventurosi, maturi in comportare,
plini de incredere in sine, vesnic invingétori.

Imbricimintea, in misura in care este rezultatul unei ale-
geri personale, oglindeste personalitatea individului, este un
fel de extensie a eului si, in acest context, comunicd informatii
despre acesta. Ea poate afecta chiar comportamentul nostru ge-
neral sau al celor din jur. Imbricimintea se poate folosi pentru
a crea un rol.

Imbricimintea si accesoriile pot marca statutul social real
sau pretins. De exemplu, femeile care acced la o functie mana-
geriald inalta vor tinde sa se imbrace intr-un mod particular
(costum sobru din doua piese), purtind accesorii similare celor
barbitesti (servieta diplomat).

Imbricimintea nonconformisti comunici faptul ci purta-
torul este un original, razvratit social, posibil creator de proble-

me sau artist. Pentru situatii de afaceri este apreciatd imbraca-

mintea eleganta si de calitate, dar nu sofisticata.
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5.3. Proxemica

Limbajul spatiului trebuie interpretat simultan in functie de
cinci dimensiuni: médrime, grad de intimitate, indltime, apropiere
- depdrtare, induntru - in afard.

Fiecare dintre noi are preferinte in legaturd cu distanta fata de
cei cu care comunicim. In majoritatea culturilor europene, nu se
apreciaza apropierea cu mai mult de 40-50 cm. decét in cazul celor
din familie sau a persoanelor iubite; aceasta defineste spafiul intim.
»Invadarea” acestui spatiu produce senzatia de disconfort.

Apropierea exagerata poate comunica amenin{are sau relatii de
naturd strict personald; departarea excesivd poate comunica aro-
gan{d, importantd, statut social superior. Cu cat o persoand este
mai importantd, cu atit va tinde sa aleagd o masd de birou mai
mare, care impune o distantd mai mare fatd de interlocutor.

Dacd urméarim modul in care oamenii tind sa-si aleaga locul
intr-o incapere (atunci cand existd posibilitatea de a alege) si cum
isi marcheaza spatiul personal prin impréstierea foilor, intinderea
picioarelor etc., devine evident ce vor acestea sda ne comunice.

Modul in care managerul foloseste spatiul in timpul sedintelor
poate comunica ceva despre personalitatea sa, despre stilul de con-
ducere si luare a deciziilor. Managerul care std in spatele biroului
indicd lipsa dorintei de actiune. Probabil ca acest tip de manager
va lua deciziile singur si stilul sdu de conducere este mai degraba
autocratic decat democratic.

In general, spatiile mici sunt percepute ca fiind mai prietenoa-
se, calde si intime. Cele mari sunt asociate cu puterea, statutul si
importanta. De aceea, adeseori suntem intimidati intrand intr-un
spatiu mare, inalt i cu mobilier masiv.

Proxemica este cea care studiazd toate aceste relatii spatiale ca

mod de comunicare. Jocul teritoriilor, modul de a percepe spatiul
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in diferite culturi, efectele simbolice ale organizarii spatiale, distan-
tele fizice ale comunicarii {in de aceastd disciplina.

De aceasta disciplind este legat si numele lui Edward Hall
(Limbajul tacut, Dimensiunea ascunsd, Dincolo de culturd). El tinde
sd dea o definitie a culturii ca ansamblu de coduri si va aplica aceastd
codificare in cea mai celebra lucrarea a sa, The Hidden Dimension
(Dimensiunea ascunsd), adevirata gramatica a spatiului. El pleacd
delaidea ca animalele au un teritoriu adaptat nevoilor lor si cd omul
poseda si el aceastd notiune de spatiu individual, de buld psihologi-
cd. Orice spatiu personal se organizeaza cu o parte interioara si cu
una exterioard; el posedd zone private, zone publice. Astfel, lumea
nord-occidentald comunicd in functie de patru distante: intima,

personald, sociala, publica (figura 30) (apud Baylon, Mignot, 2000).

Modul apropiat: corp la corp: actul sexual si lupta, rol minor al vocii
DISTANTA sau maﬂnifest?ri vocale involur]tare_; viziunea precisvé dereglaté;.
INTIMA Modul indepartat: 15-40 cm in miscarea corporalla A(,,bula”);.mlros‘
si parfum, voce soptitd; intimitate, familie; atunci cand este impusd,
dam fnapoi, evitdm privirea celuilalt (ex.: orele de varf din metrou);

Modul apropiat: 45—75 cm la o distanta de un brat, parfum, voce

normald; familiaritate (,sofia poate fara probleme sa se afle in zona
de proximitate a sotului sdu, dar nu acelasi este cazul pentru o alta

DISTANTA forraa ! ’ P

PERSONALA Modul indepartat: 75—125 cm limita contactului fizic cu celdlalt,

limita parfumului, privirea de sus in jos, voce normald: sosire, rimas

bun, discutii pe stradd sau pe subiecte neutre.

Modul apropiat: 1,25 m.—2,10 m voce plind si clard; negocieri im-
personale, relatii profesionale la birou, receptie: comunicare verbala
fara contact fizic; frontiere ale teritoriului social al unui individ care
iau forma unui birou, unei mese, unui ghiseu, care tin interlocutorul
DISTANTA |a distantd. Distanta administrativa: simplu client la bancd, suntefi
SOCIALA primit in spatele unui birou.

Modul indepartat: 2,10 m.—3,60 m, coeficient ierarhic (director gene-
ral) sau nevoie de liniste,,sotii cand se intorc de la serviciu adeseori se
asaza pentru a-si citi ziarul, pentru a se destinde, la trei metri sau mai
mult de sotiile lor"); voce mai puternica dect in modul precedent.

. Mod apropiat: 3,60 m.—7,50 m: semnificarea prezentei colectivitafii;
DISTANTA PUBLICA echilibruintre pozitionarea la acelasi nivel si vizibilitate. Locutorul
joaca un rol social, poartd o masca (profesor — elevi, intalnire in
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cercinchis). Privirea nu mai fixeazd, informatia devine mai formala,
comunicarea interpersonald e saraca.

Modul indepartat: 7,50 m si mai mult: celebrarea unui coeficient
ierarhic. Pe de o parte, omul politic sau actorul, pe de alta, spectatorii
pasivi: feed-back-ul functioneaza la minimum. Discursul este foarte
formalizat, gesturile stereotipizate, interlocutorul a devenit simplu
receptor si comunicarea spectacol (cf. Hall, The Hidden Dimension).

Figura 30

Pe langd distante un rol important in comunicarea nonverbald
il au orientarea si tipurile de aranjare. Orientarea se refera la un-
ghiurile la care stau corpurile cdnd oamenii vorbesc, cum ar fi fatd
in fatd sau aldturi. Orientarea marcheaza gradul de intimitate in
conversafie si nivelul de prietenie. Orientare si apropiere trebuie
studiate impreund pentru ca intre ele poate exista o relatie de com-
plementaritate sau de atenuare. Orientarea poate fi folositd pentru
a compensa apropierea exagerata, sau pentru a include sau exclude
alte persoane din grup. Pozitia alaturatd este considerata a fi coo-
perativa, in timp ce pozitia fatd-in-fatd poate trada nuante de com-
petitivitate. Unghiul drept intre doud persoane favorizeazi conver-
satia, o amplasare echidistantd intre membrii echipei favorizeazi

studiul individual si co-actiunea (Hargie, Dickson, 2004).

5.4, Factorii de mediu

Cadrul fizic poate influenta perceptia situatiei sociale, poate
favoriza (sau dimpotrivd) interactiunea, participa la formatarea
relatiei si la stabilirea duratei interactiunii. Este de notorietate is-
torica razboiul pe care Napoleon a incercat si-1 ducd impotriva
doamnelor de la curte care incalcau embargoul si foloseau tesa-
turi usoare i vaporoase importate din Anglia. Imparatul, iarna, la
o receptie a interzis sd se facd focul la Versaille, pentru a le con-

vinge pe femei sd poarte stofe si catifea franfuzesti. Desi fuseserd
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avertizate, doamnele au preferat sa tremure de frig, dar sa-1 in-
frunte pe Napoleon. Factorul mediu a fost utilizat de Napoleon in
intentia de a-si impune vointa, politica economica si statutul de
autocrator si de nobilimea de la curte pentru a-si declara fronda
fata de cel ce se autoincoronase impdrat. La fel, durata balurilor
de la curtea vieneza era reglatd prin dimensiunea lumandrilor din
candelabre. Se stie ca imparatul Fraz Josef nu agrea petrecerile si
de aceea punea si se scurteze luménarile pentru a micsora durata
balurilor. Aranjarea la mesele oficiale este strict reglementata dupa
coduri foarte precise. Distanta fa{d de cea mai importantd persoana
in ordine ierarhicd este o ilustrare a locului pe care ocupantul il de-
tine in societate. In evul mediu, stapanul casei era agezat cu spatele
la semineu, iar cei care ocupau pozitiile cele mai joase in ierarhie
erau mai aproape de usi. Astfel proxemica si factorii de mediu erau
utiliza{i ca mijloace de statuare sociala.

Hall (1996) distinge intre caractertisticile de mediu fixe (arhi-
tectura, marimea si forma camerelor, materialele utilizate) si cele
semi-fixe (aranjamentul mobilierului, lumina, culoarea, decorul).
Impresiile influentate de factorii de mediu sunt organizate in jurul
a sase dimensiuni (Knapp, Hall, 1997, apud Hargie, Dickson, 2004):

- formalitatea - priveste indicii despre cét de relaxat poate fi

cineva in ceea ce spune si ceea ce face

- caldura - influenteaza gradul de confort si siguranta in care

se simte cineva in imprejurarea sociald

- intimitatea - masura in care participantii resimt cd au spatiu

intim sau céd pot fi deranjai sau spionati

- familiaritatea

- constrangerea — perceperea asupra dificultdtii iesirii din

situatie

- distanta - se refera la apropierea fizicé si psihologicé resimtita.
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Limbajul culorilor

Culoarea, dincolo de perceptia si trairea ei afectiva, este si o
oglindé a personalitatii noastre si deci influenteaza comunica-
rea. Gindirea creatoare are loc optim intr-o incdpere cu mult
rosu, iar cea de reflectare a ideilor intr-o camera cu mult verde.
Culorile stralucitoare sunt alese de oamenii de actiune comuni-
cativi, extravertiti, iar cele pale de timizi, intravertiti.

Semnificatia culorilor poate fi diferita in diverse culturi. De
exemplu, rosu este asociat in China cu bucurie si festivitate, in
Japonia cu lupta si manie; in cultura indienilor americani sem-
nificd masculinitate; in Europa, dragoste, iar in SUA, comu-
nism. In tirile cu populatie africand, negru sugereazi binele,
iar albul, raul. Pentru europeni, negru este culoarea tristetii, in
timp ce aceste stdri sunt exprimate la japonezi si chinezi prin
alb. Verdele semnificé la europeni invidie, la asiatici bucurie, iar
in anumite {dri speranta in timp ce galbenul comunica la euro-
peni lasitate, gelozie, la americani este culoarea intelectualitatii,
iar la asiatici semnificd puritate.

Culoarea afecteazd comunicarea sub urmatorul aspect: cu-
lorile calde stimuleaza comunicarea, in timp ce culorile reci in-

hibd comunicarea; monotonia, precum si varietatea excesiva de

culoare, inhiba si-i distrag pe comunicatori.

Limbajul timpului

Modul in care putem comunica prin limbajul timpului este co-
relat cu:

- precizia timpului

- lipsa timpului

- timpul ca simbol.
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Precizia timpului

Timpul este considerat ca ceva pretios si personal si, in general,
atunci cand cineva isi permite sa ni-1 structureze, acesta comunica
diferenta de statut.

A veni mai tarziu sau ceva mai devreme la o intalnire de afa-
ceri sau a fi punctual sau nu la o sedintd are anumite semnificatii:
comunicd atitudinea fatd de interlocutor sau fata de activitatea re-
spectivd, perceptia statutului si a puterii, respectul si importanta
acordata. Intarzierea poate irita si insulta.

Cu cat oamenii sunt ficuti sa astepte mai mult, cu atat ei se simt
mai umiliti; se simt desconsiderati si inferiori ca statut social. Astfel,
limbajul timpului se poate folosi, in mod voit sau nu, pentru a ma-
nipula, supune si controla sau pentru a comunica respect si interes.

Lipsa timpului

Percepem timpul ca pe o resursd personala limitata si, de ace-
ea, modul in care fiecare alegem sd il folosim comunici atitudinea
noastra fata de cel care solicitda o parte din aceasta resursd. Daca
nu acorddm timp pentru o anumitd comunicare, prin atitudinea
noastrd lasdm sd se infeleagd ca nu-i acorddm importanta. Studiile
sociologice au ardtat cd, in general, relatia de comunicare pozitivd
se dezvolta proportional cu frecventa interactiunii (timpul petrecut
impreuna).

Timpul ca simbol

Acest aspect tine de o anumita obisnuintd, cum este ritmul (de
exemplu: méncam de trei ori pe zi si la anumite ore). Similar, ano-
timpurile impun anumite activitdti si un anume fel de viata clar
situate in timp. Sdrbatorile si ritualurile, de asemenea, sunt marcate
de timp. Astfel, oamenii de afaceri stiu cd in preajma sirbatorilor

de iarna se cumpdra mai mult si se lucreaza mai putin.
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Realizafi in fiecare zi un exercitiu personal de comunicare
nonverbald. Scopul unor astfel de exercitii este de a va imbuna-
tati abilitatile in asa fel incét sd nu se mai simta nimic construit
sau fals in comportamentul dumneavoastrd de comunicator. In
acest sens sugeram:

- constientizati modul dumneavoastrda de comportament
nonverbal. Incercati si respectati cerintele pentru a fi un
bun comunicator (le gasiti explicitate in curs, precum si in
numeroase lucrari indicate in bibliografie);

- explicati unui prieten sau membru de familie aceste cerin-
te; rugati-1 apoi sd va urméreasca in timpul comunicrii si
sd va corecteze atunci cand este cazul;

- urmariti cu atentie modul de comportament nonverbal al
oamenilor din jurul dumneavoastra si incercati sa identi-
ficati tipul de temperament sau chiar de personalitate pe
care acestia il denota.

Inregistrafi un talk-show (nu conteazd domeniul). Analizati
din punct de vedere nonverbal comportamentul invitatilor si pe
cel al moderatorului. Comportamentul nonverbal este in con-
sonanta sau in disonanta cu mesajul verbal transmis? Ce efecte
credeti ca are acest lucru asupra audientei? Comentati concluzi-
ile pe care le-ati tras in urma acestui exercitiu.

Realizati o analiza comparativd a comportamentului nonver-
bal in cazul mai multor moderatori al unor talk-show-uri din
acelasi domeniu. Péstrati aceleasi cerinte ca in exercifiul propus

mai sus.






Partea all-a
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6. Comunicarea — proces de influentare sociala

In societitile democratice moderne se observi o inmultire con-
siderabild a dispozitivelor comunicationale. Ele s-au perfectionat
progresiv, iar tehnicile pe care le pun in practica sunt din ce in ce
mai sofisticate; intre acestea se numara si tehnicile manipulatorii
ale propagandei. Se face, cel putin partial, o confuzie frecventd in
anumite cercuri intelectuale i politice, inclinate sd supraestime-
ze ,puterea’ mass media. Este adevdrat ca nu pot fi trasate granite
clare intre propaganda si comunicare, dar aceasta zona de nede-
terminare nu trebuie sd ne impiedice sd observam ci dezvoltarea
comunicdrii atrage dupd sine practici si politici noi, a caror functi-

onare trebuie judecatd dupa criterii diferite de cele clasice.

Dictionar

Invdtare sociald - proces de asimilare a experientei sociale,
manifestat prin schimbdri de conduita. Obiectul invatarii este ex-
perienta individuala sau colectivd si constd in cunostiinte, norme,
reguli, valori etc. Invitarea sociala faciliteazd fie adaptarea unui
sistem la noi contexte, fie anticiparea unor probleme cu incidenta
directa asupra constituirii si functiondrii sistemului. Subiectii inva-
tarii sociale sunt indivizii, grupurile, organizatiile si chiar societa-

tile integrale.
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Socializare - proces psiho-social de transmitere-asimilare a
atitudinilor, valorilor, conceptiilor sau modelelor de comporta-
ment specifice unui grup sau unei comunititi, in vederea formarii,
adaptarii si integrarii sociale a unei persoane. In acest sens, socia-
lizarea este un proces interactiv de comunicare, presupunand du-
bla considerare a dezvoltarii individuale si a influentelor sociale,
respectiv modul personal de receptare si interpretare a mesajelor
sociale si dinamica variabila a intensitétii si continutului influen-
telor sociale.

Daca se iau drept criterii finalitatea urmdrita sau efectele deja
produse, putem distinge urmitoarele tipuri de socializare:

- adaptativa (integratoare); conduce la configurarea acelor ca-
racteristici sau capacititi personale care faciliteaza integra-
rea, participarea si realizarea sociald a unor activitati intr-un
cadru institutional dat;

- anticipatoare; constd in asimilarea acelor norme, valori si
modele de comportament care faciliteaza adaptarea sau
integrarea intr-un cadru institutional sau organizational
viitor.

Intensitatea socializérii este maxima in copildrie sau in perioa-

dele de tranzitie de la un stadiu de viatd la altul. Corelate cu sociali-

zarea sunt procesele de desocializare si de resocializare.

Influentd sociald - actiune exercitatd de o entitate sociald (per-
soana, grup etc.), orientatd spre modificarea actiunilor si manifes-
tarilor alteia. Influenta sociala este asociatd cu domeniul relatiilor
de putere si control social, de care se deosebeste intrucat nu apelea-
za la constrangere. Se asociaza cu procesele de socializare, invétare
sociald sau comunicare. In acest sens, R. Boudon si E. Bourricaud
apreciazd ca influenta sociald poate fi consideratd ca o formd speci-

ficd a puterii, a carei resursa principald este persuasiunea.
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Efectele influentei sociale sunt profund dependente de context,
intrucit acesta stimuleazd sau blocheaza receptivitatea si creeazd
conditii de acceptare, intdrire si manifestare a schimburilor even-
tual produse. Pentru ca procesul de influentare s poata avea loc,
trebuie indeplinite doua conditii:

- initiatorul influentei deliberate se presupune ci detine un
grad acceptabil de competentd si informatie, fiind animat
de intentii care sunt apreciate de catre receptor ca fiind bine
orientate;

- relatia de influentare trebuie sa se bazeze pe un consens tacit
al entitatilor implicate, asupra valorilor impdrtasite si efec-
telor probabil produse.

Persuasiune — activitate de influentare a atitudinilor si compor-
tamentelor unor persoane, in vederea producerii acelor schimbdri
care sunt concordante cu scopurile sau interesele agentului initi-
ator (persoane, grupuri, institu{ii sau organizatii politice, sociale,
culturale, comerciale etc.). Persuasiunea se realizeaza in conditiile
in care se tine cont de caracteristicile de receptivitate si reactivitate
ale persoanelor influentate. Persuasiunea este o activitate de con-
vingere opusd impunerii sau fortarii unei optiuni, organizatd astfel
incét sd duca la adoptarea lind a schimbarii asteptate.

Efectele persuasiunii sunt dependente atat de factorii personali,
cat si de cei referitori la modul de organizare a influentelor. Factorii
personali sunt sintetizati in ceea ce se numeste persuabilitate, adica
acea tendintd individuald de a fi receptiv la influente si de a ac-
cepta schimbari in atitudini §i comportamente. Factorii referitori
la modul de organizare a influentelor sunt cel mai adesea centrati
pe procesul de comunicare, respectiv pe acele relatii dintre sursa,
mesaj, canal de transmitere, receptare si context social, care o fac
sd fie persuasivd.
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Manipulare - actiune de a determina un actor social (persoand,
grup, colectivitate) sd gandeascd si sd actioneze intr-un mod com-
patibil cu interesele initiatorului, iar nu cu interesele sale, prin uti-
lizarea unor tehnici de persuasiune care distorsioneaza intentionat
adevarul, ldsand insa impresia libertétii de gandire si decizie. Spre
deosebire de influenta de tipul convingerii raionale, prin manipu-
lare nu se urmdreste infelegerea corecta si profunda a situatiei, ci
inculcarea unei intelegeri convenabile, recurgindu-se atét la indu-
cerea in eroare cu argumente falsificate, cat si la palierele emotio-
nale non-rationale. Intentiile reale ale celui care transmite mesajul
rdman insesizabile primitorului acestuia. Din punct de vedere poli-
tic, manipularea reprezintd o forma de impunere a intereselor unei
clase, grup, colectivitati, nu prin mijloacele puterii, prin coercitie,
ci prin cele ideologice, prin inducere in eroare. Din acest motiv, re-
curgerea la manipulare in situatiile de divergenti de interese devine
tot mai frecventd in societatea actuald, manipularea reprezentand
un instrument mai puternic decat utilizarea fortei. (apud Catalin
Zamfir, Vldsceanu, 1993)

6.1. Comunicarea in noul spatiu public

Comunicarea innoieste radical formele domindrii sociale;
o face insa discret §i chiar fard ca mediatorii care ii gestioneazd
dezvoltarea si fie constienti ci ea aduce cu sine un nou mod de
exercitare a dominatiei sociale. Aceastd dominare se deosebeste de
propaganda, pentru ca se dezvoltd la initiativa celor mai diverse
institutii sociale (cu mijloace foarte diferite, de la caz la caz) si nu
implica doar acceptarea pasivé a opiniilor emitatorilor sau aderarea
la niste modele de comportament; ea este un ,,catalizator” al schim-
barii sociale, intrand in mod necesar in interactiune cu indivizii si

grupurile sociale cdrora li se adreseazd; paradoxal, ea presupune
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o anumitd participare din partea ,{intelor”, pe care reuseste si le
defineascd cu o precizie din ce in ce mai mare. Comunicarea este
asimetricd si inegala, dar nu poate fi unilaterala.

Abundenta de critici ale noului spatiu public se concentreaza pe
doud acuze: statul este hipertrofiat si impregnat de o rationalitate
tehnicistd, iar migcdrile sociale care i se opun intretin putine lega-
turi unele cu altele.

Ni se pare eronat ca, plecand de la constatarea pregnantei tehni-
cilor de comunicare si a patrunderii lor in toate cimpurile sociale,
sd se ajungd la o asemenea concluzie: tehnicile respective nu {in
doar de ordinul simbolicului si cu atat mai putin pot fi analizate ca
,punere in practici” a unui simplu artefact. In ciuda fortei lor (care
nu se dezviluie ca atare, cici ele iau de obicei aparenta interactiunii
sau chiar a convivialitatii), dispozitivele comunicationale se con-
fruntd cu strategiile sociale si sunt obligate si se adapteze rapor-
turilor sociale, participdnd insa in acelasi timp la ,,reclddirea” lor.

Dacé acceptim cd este un puternic catalizator al schimbarii
sociale, comunicarea nu intilneste in cale niste elemente iner-
te: ea trebuie sd {ind seama de reactiile celor carora li se adresea-
za (indivizi sau grupuri sociale); mai mult, ea implica o oarecare
interactivitate.

Caracteristicile comunicarii in cAmpul social sunt:

- asimetria, rezultat al importantei crescande a dispozitive-
lor comunicationale folosite astdzi de cea mai mare parte a
institutiilor sociale, care ii pun pe subiecti in ,,interactiune
partiald”;

- diversificarea modalitdtilor de exercitare (discurs argumen-
tativ, discurs persuasiv, interactiv);

- faramitarea in spatii care se juxtapun sau chiar se suprapun
(comunicarea politicd se suprapune uneori cu cea publicd,

comunicarea publicitard, de asemenea);
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- o participare diferitd in functie de clasé si grup social (acces
la media in functie de modalititile de exercitare a controlu-
lui social);

- tendinta spre 0 anumita intrepatrundere cu viata profesionala,
precum si cu spatiul privat; in acest sens, dispozitivele comu-
nicationale vor ajuta la compatibilizarea miscarii de individu-
alizare a practicilor sociale cu participarea la spatiul public.

In orice caz, complexitatea spatiului public de astizi este o invi-

tatie la a-i infelege mai bine marile articuldri.

Definirea spatiului public la Habermas

Notiunea de spatiu public constituie elementul conceptual
de baza al analizei pe care Habermas o realizeaza asupra rela-
tiei dintre comunicarea de masd si democrafie. Aceasta analizd
integreaza urmatoarele concepte: opinia publicd, mass media si
actorii politici.

Dupé Habermas (1998), spatiul public s-a constituit ca loc
de mediere intre societatea civild si stat, in care se formeaza si
se exprima opinia publicd. Prin spatiu public, el intelege acea
sferd in care ,reunii ca public, cetdtenii trateazd neconstransi,
sub garantia de a putea sa se intruneascd si sd se uneasca liberi,
sd-si exprime si sd-si publice liber opinia asupra problemelor
de interes general. In cadrul acestei sfere publice se dezvolta o
constiintd politicd, iar aceasta cere puterii reglementéri legale
ale functionarii relatiilor economice si sociale, prin elaborarea
unor legi cu valabilitate generald. Totodatd, ea actioneaza si
ca opinie publica, ca unica sursa de legitimare a acestor legi”
(Habermas, 1998). Opinia publica avea deci dubla functie: legi-
timarea normelor publice - a legilor - si cea de instan{d publicd

rationald de judecare si criticd a puterii.
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Insa spatiul public initiat si instituit de burghezie confinea
in germene elementele propriei deformdri, caci el nu se poa-
te intinde ,,la scard de masd” fird a se perverti. Antagonismele
sociale impiedica opinia publica sa exprime si sa condenseze
in chip rational interesul general. In realitate, in cursul evoluti-
ei societdtii moderne, spatiul public va fi macinat de interesele
particulare si grupurile de presiune, de ,masificarea societatii’,
toate acestea facand imposibild definirea si urmadrirea rationald
a unui interes general. ,Societatea de masa” va produce relati-

vizarea dintre public si privat si va determina criza ,,spatiului

public”

Conceptul de spatiu public, oricat ar fi de contestat printre spe-
cialisti, ramane totusi un element important in analiza comunicarii
sociale. Politologi sau sociologi ai comunicarii au pus stapanire pe
acest concept si l-au imbogatit (plecand de la conceptul de spatiu
public teoretizat de Habermas), aducdndu-i doua modificari esen-
tiale (apud Beciu, 2000):

- sd accepte ideea ci spatiul public este un spatiu conflictual;

- sd refuze sa recurgd la o teorie manipulatorie a mass media

sau la o conceptie pesimista si unilaterald a consumului.

Din punctul de vedere al comunicérii, interesant este demersul
lui Paul Beaud, care scrie: ,,Autonomizarea socialului il someaza
pe fiecare sd se considere un individ social, sd gdseascd in social
noi norme ale apartenentei, ale integrarii sale. Gratie mai ales sti-
intelor umane, spatiul public intra in fosta sferd privatd, inlocuieste
structurile traditionale de socializare cu propriile instrumente de
comunicare’.

Trebuie ficuta insi o distinctie intre societatea civild si spatiul
public (apud Wolton, 1998); daci societatea civild este istoric ante-

rioard nasterii spatiului public si ii conditioneazi, cel putin teoretic,
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aparitia, spatiul public traduce fenomenul de politizare a celei mai
mari pérti a problemelor cu care se confrunta societatea, in sensul
cd democratia face din aproape toate problemele propriul obiect de
confruntare si negociere.

In acest context, putem defini spatiul public drept ,,spatiu sim-
bolic in care se opun si isi raspund discursurile, in cea mai mare
parte contradictorii, finute de diferiti actori politici, sociali, religi-
osi, culturali ori intelectuali, care compun societatea. Este o zona
intermediard intre societatea civila si stat. Consecin{a acestei ex-
tensiuni a spatiului public este diminuarea rolului societitii civile
si supradimensionarea comunicérii politice” (apud Wolton, 1998).

Aceastd reprezentare a spatiului public sintetizeaza particula-
rititile mecanismului democratic actual, care functioneaza prin
interactiunea dintre actorii sociali, comunicarea de masa i opinia
publica: se configureazi deci o noud dinamica sociald, bazatd pe
interactiunea dintre putere, mass media si opinia publica.

6.2. Influenta si manipulare in spatiul public contemporan

Trecerea in revista a conceptiilor asupra spatiului public a reli-
efat accentele critice si provocdrile de ordin etic, pe care sistemul
socio-economic si politic actual le pune specialistilor in comunica-
re. Rezumand, pericolul se naste din descoperirea posibilitétii de
manipulare si de control a cAmpului social, prin utilizarea potenti-
alului simbolic al comunicarii.

Totusi, manipularea nu este un efect automat al functiona-
rii sistemului de comunicare, ci o posibila utilizare a lui de catre
persoane interesate in acest lucru. Cu alte cuvinte, dacd procesul
de comunicare, prin caracteristicile sale (indeosebi prin relatia de
influentd si putere ce se stabileste intre emitétor si receptor), face

posibild manipularea, numai intentia celui ce initiazd procesul face
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ca acesta sd fle manipulativ. Putem distinge astfel intre ,,manipu-
lare”, ca efect de sistem la nivelul receptorului, datoratd pozitiei de
putere si influenta de care se bucurd sursa si manipulare voita, cu
rea intentie, din partea emitatorului.

Daca in primul caz, efectele ,,manipuldrii” sunt limitate de in-
sdsi functionarea normald a sistemului, in cazul celei de-a doua,
singurul remediu este responsabilitatea etica pe care ar trebui sd
si-o asume emitatorul mesajului.

Lamurirea acestui aspect presupune, insi, o deconstructie a con-
ceptului de manipulare, printr-un apel la paradigmele interactioniste
ce se dezvoltd in sociologia comunicirii. Intr-o exegezd asupra opi-
niei publice, Stefan Buzérnescu (1996) preia o definifie multidimen-
sionald a manipularii: ,,Manipularea este definitd ca actiune de a de-
termina un actor social (persoana, grup, colectivitate) sa gandeasca
si sd actioneze intr-un mod compatibil cu interesele initiatorului,
iar nu cu interesele sale, prin utilizarea unor tehnici de persuasiune
care distorsioneaza intentionat adevérul, lisdnd impresia libertatii de
gandire si decizie. Spre deosebire de influenta de tipul convingerii
rationale, prin manipulare nu se urmdreste infelegerea mai corectad
si mai profunda a situatiei, ci inocularea unei infelegeri convenabile,
recurgandu-se atét la inducerea in eroare cu argumente falsificate,
cat si la apelul la palierele non-rationale. Intentiile reale ale celui care
transmite mesajul raman insesizabile primitorului acestuia”

Diversificarea permanentd a surselor de concepere si difuzare
de mesaje a condus la o practica manipulativa care are la baza co-
duri precise, dar identificabile numai de profesionisti si total in-
accesibile celor neinitiafi in domeniu. Unii analisti considera ca
manipularea, ca metoda de substituire a violentei fizice printr-o
violentd simbolica (P. Bourdieu), contribuie la reprimarea efici-
entd a unor aspiratii pe care nu le poate satisface altfel la nivelul
receptorului.
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Teoria comunicarii dezvoltatd pe linia sociologiei actionale a
lui Boudon refuzd insd abordarea pur mecanicista a acestei proble-
me si considerd cd, in locul unei manipulari in sens unic, ar trebui
luate in considerare ajustdrile reciproce dintre emitatorii si recep-
torii mesajului. R. Boudon (1997) precizeazi: ,Receptorul nu este
0 pasta moale pe care s-ar imprima ulterior un mesaj. (...) El are
capacitatea nu numai de a selec{iona mesajele care ii parvin, ci si
capacitatea de a le interpreta si a le judeca, in functie de situatia sa

personald si sociald, de credintele, opiniile, ideile, asteptirile sale”.

Fig 31

Aceasta pozitie este dezvoltata in cadrul teoriilor sociologice
interactioniste de citre Denis McQuail (1999), care face o analiza
a comunicarii ca proces de influenta intr-un cadru teoretic bazat
pe conceptul de putere. In acest context, pentru autor ,utilizarea
termenului de influentd implica utilizarea puterii pentru a obtine
conformarea celuilalt, in situatii in care comunicarea este principa-
lul instrument, canal sau mijloc de exercitare a resurselor puterii”

Autorul distinge cinci baze ale puterii, adicd proprietati care i
dau comunicatorului posibilitatea sa isi exercite influenta: puterea
recompensatoare, coercitiva, legitima, referentiald si cea a exper-
tului. In situatiile de comunicare prin influentare (si este cazul in-
tregului proces de comunicare realizat in spatiul public), influenta,

chiar si in forma extremai a persuasiunii, nu poate fi eficientd decat
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dacd este acceptata de receptor. Ori acesti cinci termeni, care de-
scriu tipurile de putere sociald ca atribute ale agentului influentei,
implica si un tip special de co-orientare a receptorului. ,, Astfel, re-
compensa sau coercitia sunt eficiente in cazul unei orientéri cal-
culative a receptorului, influenta legitima se bazeazd pe supunerea
reglementata normativ, puterea referentiald depinde de identifica-
rea cu comunicatorul, iar puterea expertului, pe increderea si con-

vingerea receptorului’”

Asa cum precizeazd Septimiu Chelcea (2006, 142-144),
prima mare teorie a persuasiunii a fost dezvoltata de Aristotel.
Filosoful antic distingea intre trei tipuri de persuasiune: ethos
- persuasiunea bazatd pe statutul oratorului, logos — persuasi-
unea bazata pe logica argumentdrii si pathos - persuasiunea
bazata pe apelul la emotii. Comportamentul nonverbal al emi-
tatorului mesajului persuasiv este primul perceput de public si
are un rol fundamental in crearea opiniei despre orator. Cel care
doreste sd convinga trebuie in primul rdnd sd-si construiascd
credibilitatea. Transmiterea de mesaje prin mass media, utiliza-
rea unor fotografii favorabile, sau folosirea figurilor de stil sunt
doar céteva dintre tehnicile pentru crearea ethosului agentului
persuasiv. In cazul logo-sului, fundamentala este capacitatea
publicului de a prelucra informatia. Pentru ci logosul presupu-
ne apelul la intelect, este necesard cunoasterea publicului tint,
a trebuintelor, motivatiilor, intereselor, aspiratiilor si sistemului
sdu de valori. Pathosul, in viziunea aristotelicd, poate fi stimulat
de anumite valori: justitia, prudenta, generozitatea, curajul etc.
Incd din antichitate se avea in vedere posibilitatea conceperii

unei strategii persuasive, pornind de la presupozitii privind

opiniile publicului.
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Jean-Noél Kapferer (2002) stabileste o succesiune de sase ope-

ratii in procesul de persuasiune si dificultatile aferente:

1. Expunerea la mesaje. Un individ nu poate fi persuadat de-
cat dacd este atins de mesaje construite in acest scop. Cand
individul este expus la o multitudine de mesaje persuasive,
intervine procesul de selectie, care poate impiedica inca de
la inceput persuadarea publicului tinta. Mills (1968, apud
Kapferer, 2002) considerd ca selectarea are ca functie inta-
rirea certitudinii si cd depinde de cantitatea si calitatea in-
formatiilor deja achizitionate. Vazutd de Petru Ilut (2006)
ca un factor de rezistentd la schimbare, selectivitatea face
indivizii si evite informatiile care contravin propriilor con-
vingeri. Problema care apare inca de la inceputul procesului
persuasiv este aceea ca mesajele vor atrage mai degrabd un
public deja convins.

2. Decodificarea mesajelor. Mesajele care ajung sub forma
unor stimuli senzoriali trebuie decodificate. Pentru a putea
fi perceput, un mesaj trebuie mai intéi si se fi bucurat de
atentia receptorului. Din multitudinea de stimuli externi,
individul va acorda atentie acelora care ii corespund trebu-
intelor si sunt in consonanta cu valorile sale, precum si celor
care atrag atentia prin caracteristicile fizice (formd, culoare,
sunete). Pentru ca decodificarea sd se implineasca este nece-
sard intelegerea mesajului, ceea ce presupune existen{a unei
corespondente intre sensul acordat de emitator si cel dat de
receptor.

3. Acceptarea mesajelor este necesard, pentru cid doar in
madsura in care receptorul isi insuseste punctul de vede-
re al emitatorului, mesajul persuasiv si-a atins scopul. In
momentul in care un individ primeste un mesaj referitor

la 0 anumitd problemd, in mintea lui vor lua nastere doud
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opinii privind problema respectivd: propria opinie si opi-
nia avansatd de mesajul persuasiv. Acceptarea ideii propuse
de mesajul persuasiv presupune, in primul rand, invatarea
acesteia — memorarea ei. Datoritd structurii sale cognitive
si evaluative, receptorul va genera ginduri in acord cu me-
sajul, acceptandu-l, sau dimpotrivd, va genera contra-argu-
mente pentru a-l respinge.

Acceptarea ideilor nu este suficientd pentru schimbarea ati-
tudinii, este necesara generalizarea efectelor.

Pentru ca schimbarea atitudinii sd ducé la schimbarea com-
portamentului este necesard persistenta in timp a schim-
barilor de atitudine. In cazul in care persistenta este totald,
schimbarea de atitudine se mentine in timp. Dacd persisten-
ta este partiald, schimbarea se mentine, dar este mai fragila.
Non-persistenta se soldeazd cu revenirea la starea existentd
inaintea expunerii la mesajul persuasiv. O situatie descope-
ritd de Hovland inca din timpul cercetarilor intreprinse in
timpul celui de-al Doilea Rézboi Mondial este sleeper effect -
amplificarea schimbadrii atitudinii la un timp dupd incetarea
expunerii la efect.

Schimbarea comportamentului depinde de contextul si-
tuational. Renuntarea la obisnuinte nu depinde atét de in-
divid, cit mai ales de mediul in care obisnuin{a s-a creat.
Intelegand prin obisnuinta ,,rispunsul sistematic la un sti-
mul” (Kapferer, 2002, 278), realizim influenta majora pe
care mediul o are asupra mentinerii sau schimbdrii atitudi-
nii. Pentru Kapferer, atitudinile constituie ,harta evaluativd

a mediului nostru social” (Kapferer, 2002, 19).
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—_ COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Limite de sistem in exercitarea influentei

Functionarea sistemului comunicational limiteaza efectele
exercitdrii influentei. McQuail (1999) trece in revistd citeva
dintre generalizirile cele mai frecvente, datorate cercetarii so-
ciologice in domeniu:

- schimbarea in directia incurajatd de sursd va fi cu atat mai
mare, cu cit monopolul respectivei surse de comunicare
asupra receptorului e mai complet (nu este cazul unei soci-
etdti care se preocupd de mentinerea echilibrului comuni-
cational, prin incurajarea diversitétii existentei surselor de
informare);

- efectele comunicarii sunt mai mari atunci cind mesajul este
in acord cu opiniile si credintele existente, ca si cu dispozitia
receptorului;

- comunicarea de masa poate fi eficientd si poate produce o
schimbare de atitudine in probleme nefamiliare, periferice,
in care individul nu e angajat sau care nu se raporteaza la
predispozitiile sale;

- probabilitatea reusitei influentei este cu atdt mai mare, cu

cat receptorul acordd un prestigiu si o credibilitate mai mare

sursei mesajului.

Gasiti exemple de comunicare sociald in care efectele influ-
entei sunt limitate de functionarea sistemului comunicational,
in sensul amintit mai sus. Identificati efecte pozitive si negative

ale acestei limitari.
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Influentd, persuasiune, manipulare

Dupa cum s-a vazut, influenta, persuasiunea si manipularea nu
sunt concepte independente. Irina Stdnciugelu, in lucrarea ,, Mastile
comunicdrii” (2009, 173-197), argumenteazd existenta unei relafii
logice de tip gen-specie intre cele trei concepte: ,, [...] influenta este
gen pentru persuasiune si manipulare, persuasiunea este specie a
influentei (ceea ce o particularizeazd in mod necesar este prezen-
ta intentionalita{ii) si gen pentru manipulare, iar manipularea este
specie a persuasiunii (intentionalitatea este rduvoitoare si ascunsa).
[...] influenta se poate realiza si in afara intentiei, in schimb in-
tentia este un element definitoriu al persuasiunii: a convinge este
o actiune intentionatd, in care argumentele sunt organizate astfel
incat sd permita schimbarea in sensul dorit de agent; ceea ce face,
insa, deosebirea dintre persuasiune si manipulare este tipul de in-
tentionalitate: daca intentionalitatea este pozitiva, iar argumentele
sunt inaintate de bund credin{d, spunem ca este vorba de o incer-
care de a convinge, de o incercare de persuasiune; dacd, in schimb,
intentionalitatea este negativd, sau este alta decat cea declarata,
atunci vorbim despre manipulare. [...] Cu alte cuvinte, deosebi-
rea intre aceste trei procese tine in special de intentionalitate, iar
intentia este un element pasibil de apreciere etica. Astfel, daci pu-
tem considera influenta ca fiind neutrul comunicirii (de multe ori
ea realizandu-se in afara intentionalititii), persuasiunea reprezinta
pozitivul acesteia, intentia fiind de buni credinta. Manipularea este
astfel negativul comunicarii, intentia agentului persuasiv, in acest

caz, fiind inseldtoare sau rduvoitoare” (Stanciugelu, 2009, 197-198)

Exista manipulare pozitiva?
Se pune problema cum poate fi apreciatd manipularea rea-
lizatd spre binele receptorului. Exemplul cel mai elocvent este
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cel al parintilor care isi manipuleaza copiii, spre binele acestora.
Daca intentia este pozitivd ar trebui sa vorbim despre persuasi-
une, totusi de ce este adus in discutie conceptul de manipulare?
Procesul de persuasiune presupune din partea emitatorului o
intentionalitate pozitivd sau cel putin neutra, iar din partea re-
ceptorului libertatea de a accepta sau nu influenta; insa liberta-
tea deciziei poate exista numai in masura in care se presupune
cd vointa receptorului este liberd. Receptorul accepta persuasi-
unea, asumand astfel doud presupozitii:

- ca inten{ia agentului persuasiv este pozitiva sau cel pufin

neutra;

- capoate sd actioneze sau nu cu ceea ce se doreste de la el.

Agentul persuasiv actioneazd asuménd libertatea de voin{d
a celui persuadat, faptul cd acesta poate alege sd actioneze sau
nu conform cu ceea ce se doreste de la el. Este vorba de o intele-
gere tacita la nivel interpersonal si social, un fel de pact mutual
care sustine comunicarea si acfiunea.

In cazul manipulirii pozitive, din perspectiva receptorului
lucrurile stau ca la persuasiune, insd manipulatorul neagd, in
principiu, vointa liberd a celui pe care doreste sa il manipuleze,
considerand ci acesta nu e capabil sa facd alegerea corecta. De
aceea, el alege sa organizeze influentele in asa fel incéit sa impu-
nd optiunea dorita, dar lasdndu-i receptorului impresia ca are
de ales. In aceasta consti inseldciunea, fari de care manipulato-
rul nu ar detine controlul asupra procesului.

In timp ce la persuasiune receptorul este cel care detine
controlul, in manipulare emitatorul isi asuma - indreptitit sau
nu - controlul asupra procesului. Totusi, nimic nu {i garantea-
z4 manipulatorului ca receptorul se va conforma. In schimbul

presupusului control, manipulatorul riscd sa fie descoperita in-

seldciunea. Chiar daci intentia e pozitivd, credibilitatea sa este
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afectatd fundamental: a ingelat increderea receptorului, adicé a
incélcat pactul mutual care face sd functioneze comunicarea si
actiunea in societate.

In manipularea asa-zis pozitiva, manipulatorul isi asuma cu
de la sine putere o pozifie de superioritate. Dacd aceastd supe-
rioritate ar fi fost acordata de receptor, atunci ar fi fost vorba
despre autoritate. Tocmai lipsa recunoasterii superiorititii il
determind pe emititor sa manipuleze. Daca autoritatea i-ar fi
fost recunoscutd, persuasiunea ar fi fost sufecientad. Autoritatea
odatd recunoscutd nu este si permanentd, ea trebuie recuceritd
de fiecare datd in timpul interactiunii (Stdnciugelu, 2009, 198
-200).

— DISCUTIIETICE )

Se mentioneazi mai sus cd functionarea sistemului comu-
nicational limiteazd efectele influentei. Presupunand ca aceia
care exercitd influenta cunosc ,legile” sociologice, cum credeti
ca vor actiona si cu ce efecte? (Analizati din acest punct de ve-
dere fiecare ,lege” in parte.) Care sunt relatiile ce se stabilesc

intre influentd si manipulare? Comentafi implicatiile etice ale

acestui fapt.

6.3. Comunicarea ca proces de influenta

Conform lui Michael Mann (The Sources of Social Power, apud
Thompson, 2000), se pot distinge patru forme majore de putere:
economicd, politica, coercitiva, simbolica.

Interesul nostru se concentreaza asupra puterii culturale sau
simbolice, deoarece acest tip de putere se mentine si se propagi la
nivel social prin intermediul comunicérii. Puterea simbolicd rezul-

ta din activitatea de a produce, transmite si primi forme simbolice
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semnificative. Indivizii sunt angajati constant in comunicare (schim-
bul de informatii cu continut simbolic). Astfel, indivizii isi asuma
diferite tipuri de resurse, in principal ,mijloace de informare si de
comunicare”. Aceste resurse includ mijloacele tehnice de fixare si
transmitere, abilitétile, competentele si formele de cunoastere folosite
in producerea, transmiterea i receptarea informatiei si a confinutu-
lui simbolic, precum si prestigiul acumulat, recunoasterea si respec-
tul acordate anumitor producitori si institutii (,,capital simbolic”). In
producerea formelor simbolice, indivizii isi aproprie aceste resurse,
dar si altele, pentru a indeplini actiuni care pot interveni in cursul
evenimentelor si care au diferite tipuri de consecinte. Actiunile sim-
bolice pot da nastere reactiilor, ii pot face pe altii sd actioneze sau sa
raspundd in anumite moduri, sd urmeze un anumit curs al actiunii
in locul altuia, s creada sau sa nu creadd, si-si afirme sustinerea

unei stari de lucruri, sau sa se ridice intr-o revolta colectiva.

Desi activitatea simbolica este o trasaturd generala a vietii soci-
ale, existd totusi o serie de institutii care si-au asumat intr-un mod
special un rol important din punct de vedere istoric in acumularea
mijloacelor de informatie si comunicare. Acestea sunt:

- Institutiile religioase, preocupate in special de producerea si
rdspandirea formelor simbolice care se referd la méntuire, la
valorile spirituale si la alte credinte cu substrat religios;

- Institutiile educationale, care sunt preocupate de transmite-
rea continutului simbolic dobandit (sau a cunoasterii), pre-
cum si de inculcarea indemanarilor si competentelor;

- Institutiile mass media, care sunt orientate spre producerea
la scara largd a formelor simbolice in spatiu si timp, precum
si spre raspandirea lor generalizata.

Acestea si alte institufii culturale au asigurat baze importan-

te pentru acumularea mijloacelor de informare §i comunicare, a
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resurselor materiale si financiare si au modelat felurile in care infor-
matfia si confinutul simbolic sunt produse si circuld in lumea sociald.

Influentd poate insemna fie a-1 determina pe altul sa {i se
conformeze, fie, pur si simplu, o mare similitudine de gandire si
comportament intre transmititor si receptor. Influenta, chiar si in
forma extremd a persuasiunii, nu poate fi eficienta decat dacd este
acceptatd de receptor.

Cea mai bund caracterizare a influentei ca un concept distinct
fata de cel de putere a fost ficutd de Parsons (Sociological Theory
and Modern Society, apud McQuail, 1999). Acesta considerd influ-
enta un ,,mecanism generalizat, prin intermediul ciruia sunt de-
terminate atitudinile si opiniile’, in special in cadrul unui proces
de interactiune sociald intentionatd” In acelasi context, Parsons
considerd influenta drept ,,un mijloc simbolic de persuasiune”: ea
»determind decizia celuilalt de a actiona intr-un anumit fel pentru
ca simte ca acesta este un lucru bun pentru el, si nu pentru ca prin
non-conformare si-ar incdlca anumite obligatii”. Astfel, influenta
este rezultatul co-orientarii transmititorului si receptorului in ca-
drul procesului de comunicare.

Parsons sugerereaza cd un actor social poate incerca sa obtind
conformarea altuia fie influentandu-i intentiile, fie manipuland in
beneficiul sdu situatia in care acesta se afla. Comunicarea este re-
zervata, in cea mai mare parte, celui dintai mijloc; ea poate fi folo-
sita pozitiv, in cadrul argumentatiei rationale si negativ, activind
anumite obligatii ale celui supus procesului de influentare. In aceste
variante, influenta este redusé la categoria unici a persuasiunii.

COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Inainte de a formula intrebarea ,Ce spun?” sau ,Cum
spun?”, un bun comunicator trebuie si se concentreze pe scop.

Intrebirile la care trebuie s rispunda sunt:
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- Care este situafia la care se raporteazi? Care este oportuni-
tatea sau provocarea?

- Care este scopul? Cum se vor imbunititi lucrurile dupi
comunicare?

- Cine este audienta? Cine este publicul {intd? Ce se cunoas-
te despre el? Ce informatii ar mai trebui aflate? Care sunt
barierele receptivitatii fati de comunicator? Cum ar putea
fi depasite? Care sunt interesele audientei? In ce sens se do-
reste schimbarea acestora? Ce retineri are audienta fatd de
schimbare?

- Cum poate fi implicat publicul?

- Cum pot fi schimbate interesele audientei in sensul dorit de

comunicator? (Garcia, 2012)

O altd analizd utild a puterii si influentei este cea realizatd de
Cartwright si Zender, in cadrul studiului lor asupra dinamicii gru-
purilor (Group Dynamics, apud Denis McQuail, 1999). Aici, relatia
de putere este definita astfel: ,,0 persoana are putere asupra alteia,
dacd poate indeplini o actiune care va produce o schimbare in cea-
laltd persoand”.

Abilitatea de a-1 influenta pe altul depinde de doud componen-
te: anumite ,,proprietafi ale agentului’, pe care autorii le numesc
»resurse de putere” si anumite nevoi sau valori ale persoanei in-
fluentate, numite ,,baze motivationale ale puterii”. Ei sus{in ci ,,un
act de influent stabileste o relatie intre resursele unui agent si baza
motivationald a persoanei influentate”

Kelman (Process of opinion chage, apud Denis McQuail, 1999) a
incercat sa explice trei procese esentiale de influenta sociala, referin-
du-se in special la schimbarea opiniei si la comunicare. Preocupat
mai ales de diferentele calitative dintre schimbari de opinie mésura-
te, el a deosebit trei procese: conformare, identificare si internalizare.
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Conformarea inseamna acceptarea influentei, in speranta obfi-
nerii unui raspuns dorit de la celalalt, sub forma unei recompense
sau a evitarii unei pedepse.

Identificarea are loc ,atunci cand un individ adoptd un com-
portament inspirat de o altd persoana sau un grup, pentru ca acesta
este asociat cu o auto-definire satisficdtoare raportata la acea per-
soand sau grup” Atat in cazul identificarii, cit si al conformarii,
schimbarea sau influenta sunt legate de o sursa exterioara si depind
de sprijinul social.

Spre deosebire de acestea, internalizarea se referd la o schim-
bare congruentd cu sistemul de valori al persoanei care acceptd
influenta: ,individul adopta pozitia comunicatorului, pentru cd
o considerd utila in solutionarea unei probleme, sau pentru cd
este apropiatd de propria sa orientare ori cerutd de propriile sale
valori”.

Fiecare din cele trei forme de influenta este caracterizatd de
anumite conditii prealabile si de anumite consecinte care privesc
baza acceptarii influentei, baza puterii agentului de influenta, pro-
babilitatea permanentei efectelor si alte probleme.

Identificati situatii de comunicare sociala in care schimbarea
opiniei receptorului sd corespunda celor trei procese identifica-
te de Kelman. Identificati variabile care contribuie la intérirea
acestor efecte. Realiza{i pe baza acestei analize un comentariu al
situatiilor de comunicare identificate.

6.4. Tipuri de influenta exercitata prin intermediul comunicarii

French si Raven (1959) propun cinci tipuri de relatii de putere
intre un ,,agent” comunicativ si un receptor, accentul cazand pe re-

latia interpersonald, fie ca relatia se stabileste intre indivizi, fie cd
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doar receptorul este un individ, in timp ce agentul poate fi un rol, o
norma, un grup sau o parte a unui grup.

Cele cinci baze ale puterii sau influentei, adica proprietatile
agentului sau comunicatorului, care ii dau acestuia posibilitatea sa-
si exercite influenta, sunt urmatoarele: puterea recompensatoare,
puterea coercitivd, puterea legitima, puterea referentiald, puterea
expertului.

Puterea recompensatoare este definitd ca puterea a cirei bazd
este ,abilitatea de a rasplati’, referinta prima fiind promisiunea sau
oferirea unor avantaje materiale; transferand-o la influena comu-
nicationald, recompensa ar trebui conceputa in termenii satisface-
rii unor dorinte ale receptorului.

Puterea coercitivi se bazeazi pe faptul ca receptorul se asteap-
ta sa fie pedepsit de agentul comunicator daci nu se conformeaza
incercirii de influentd a acestuia. Asadar, spre deosebire de pute-
rea care recompenseazd, in acest caz intervine o rasplata negativa.
French si Raven considerd important sd distingd aceste tipuri de
exercitiu al puterii, in special pentru cd puterea recompensatoare
tinde sa creascd atractia dintre transmitétorul si receptorul influ-
entei, in timp ce puterea coercitiva are efectul invers, cu implicatii
foarte diferite pe termen lung pentru relatia dintre participanti.

Puterea referentiald se bazeaza pe identificarea receptorului cu
agentul, identificarea fiind definita ca ,,sentiment al identitétii” sau
»dorinta de unificare”. French si Raven subliniaz4, in acest context,
importanta conceptului de grup de referinta si a celui de ,,sugestie
de prestigiu”. O persoand sau un grup de prestigiu constituie un
model de referintd, cu care incearcd s se asocieze sau identifice
altii, care le adopta atitudinile si convingerile.

Puterea legitimd se bazeaza pe intelegerea de ambele pirti a
faptului cé cineva are dreptul sd pretindé ascultare de la ceilalfi.

Aceasta acceptare a influentei poate fi reprezentati de o relatie intre
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roluri, ca intre profesor si elev sau périnte si copil, dar poate exista
si pe baza unei angajari reciproce. ,,In toate cazurile, notiunea de
legitimitate implicd un cod sau un standard, acceptat de individ, in
virtutea cdruia agentul extern isi poate exercita puterea.”

Puterea expertului este influenta care se bazeazd pe atribuirea
unor cunostinfe superioare agentului, care au efect asupra structurii
cognitive a receptorului. Trebuie remarcat ca o astfel de putere este
determinata, in foarte mare mésurd, de contextul situational si insti-
tutional, pentru cd, prin definitie, receptorul nu este in mod normal
in pozitia de a evalua corectitudinea informatiei primite. Producerea
unui efect se bazeaza pe definirea, acceptabild pentru receptor, a sta-
tutului de expert intr-o situatie si pentru un anumit domeniu.

Desi cei cinci termeni care descriu diferitele tipuri de putere
sociald se refera, mai ales, la atribute ale agentului influentei, ei im-
plicd si un tip special de co-orientare a receptorului. Astfel, recom-
pensa sau coercitia sunt eficiente in cazul unei orientéri calculative
a receptorului; influenta legitimi se bazeazd pe supunerea regle-
mentatd normativ; puterea expertului, pe increderea si convingerea
receptorului. Separat, bazele puterii sunt ineficiente in absenta unei
orientari complementare adecvate a receptorului.

Dupé cum comenteazd Collins si Raven, ,,foarte rar la un mo-
ment dat actioneaza o singurd sursa de putere. De obicei, situatia
de influentd implicd diverse combinatii, in care formele de putere

se relationeaza non-aditiv si interactiv”.

Identificati situatii de comunicare (comunicare interpersona-
14, de grup sau de masd), in care influenta emitatorului asupra
receptorului se bazeaza pe cele cinci tipuri de putere descrise
mai sus. Mentionati si tipul de co-orientare al receptorului in

fiecare situatie.
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Realizati acelasi exercitiu, dar pentru situatia in care recep-
torul exercitd asupra emitatorului cele cinci tipuri de influenta.
Analizati rezultatele exercitiilor de mai sus si comentafi

concluziile.

6.5. Sustinerea sociald a procesului de influenta

Variabila-cheie in cadrul procesului de influenté este sustine-
rea acceptdrii influentei prin intermediul unor persoane cunos-
cute de subiect si considerate demne de incredere, sau prin nor-
mele si definitiile care functioneaza in grupul de referinta ori in
cadrul institutional. Influenta este mai usor acceptata atunci cind
vine din partea cuiva cunoscut, iar sursele externe de comuni-
care nu sunt eficiente fard autorizare institutionala si confirmare
interpersonala.

Cele mai promitéitoare cercetari in acest domeniu au fost re-
alizate de Lazarsfeld (studiul despre alegerile prezidentiale din
1940) si, ulterior, de Katz si Lazarsfeld (Personal influence), care au
propus ipoteza unei comunicari in doud trepte: ,ideile ajung prin
intermediul radioului si al ziarelor la liderii de opinie, iar de la aces-
tia, la sectiunile mai putin active ale populatiei”.

Conform acestei ipoteze, indivizii sunt mai predispusi sd {ind
seama de informatiile si sfaturile venite din partea celor pe care ii
cunosc personal, din urmatoarele motive:

- au mai mare incredere in ei;

- un contact personal poate exercita o presiune informala in

sensul conformarii;

- exista posibilitatea discutdrii si argumentarii, persuasiunea

fiind rezultatul schimbului reciproc de opinii;

o0 sugestie venita din partea unei cunostinte din propriul
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cerc de contacte sociale poartd in sine garantia conformdrii
la normele de grup.

Influenta personald poate fi considerata, fara indoiald, un exer-
citiu de putere sociala bazat pe relatia dintre cel care da si cel care
primeste. Cu toate modificérile pe care le-a suferit, fundamentul
teoretic al ipotezei existentei celor doua trepte in actiunea influen-
tei mediatice raimane in picioare. Acesta se conjuga cu cunostintele
din acest moment despre gatekeepers (,paznici ai barierei”), surse
cheie de informatie, controlori ai canalelor de comunicare pentru
anumite circuite ale informatiei si influentei.

6.6. Functiile comunicarii ca proces de influentare sociala

Cercetirile de psihologie a comunicirii au pus in evidenta rolul
important jucat de comunicare, inteleasa ca proces de influentare
sociald in structurarea cmpului social, pe trei niveluri esentiale:
normativ, cognitiv si social. Influenta, sub aspectul sau normativ,
creeazd, intdreste si impune valori; sub aspect cognitiv, ea determi-
nd un anumit decodaj al realitatii si o utilizare informatiei cores-
punzitoare acestuia, iar sub aspect social, joacd un rol esential in
organizatie, mentinand sau punand sub semnul intrebarii statusu-
rile, relatiile de putere si de autoritate (Abric, 1999).

Putem distinge astfel patru functii:

- crearea de norme; influenta permite focalizarea punctelor de
referin{d comune care intemeiaza coeziunea de grup, asigu-
rd permanenta si determind consistenfa comportamentului
membrilor sai atunci cand grupul nu este prezent;

- socializarea individului; influenta are, de asemenea, si o
fatd educativa. Ea este un proces care permite copiilor sau
unui nou membru al grupului sd cunoascd, sa accepte si

sa integreze progresiv regulile, principiile si modurile de
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functionare ale grupului sdu de apartenenta. Ea joaci, prin
intermediul unui sistem de interactiune, un rol determinant
in dezvoltarea socio-cognitivé a copiilor si dezvoltarea soci-
ald a inteligentei;

- controlul social; influenta ajutd grupurile sociale si-si pas-
treze integritatea si le permite sd prevada si sa canalizeze
comportamentele membrilor sédi. Ea intareste astfel depen-
denta individului de sistemul social;

- inovarea; influenta permite transformarea progresiva a nor-
melor grupului, evolutia regulilor si a punctelor de vedere,
acceptarea ideilor noi, adesea minoritare, eliberand astfel
creativitatea. Mult timp ignoratd de teoreticienii comunica-
rii ca proces de influentd, aceastd functie este acum recu-
noscutd, chiar daca mecanismele sale de actiune nu sunt in
totalitate cunoscute.

Dacé primele trei functii sunt observabile, explicite si directe,
functia inovatoare este implicitd si mascata. Ea devine vizibila in
perioade mari de timp. Insd toate aceste functii sunt direct influ-
entate de contextul comunicirii si de tipul de interactiune implicat.



7. Comunicarea de masa

Viata omului contemporan se caracterizeazd, printre altele,
prin bombardamentul informational zilnic la care este supus. Prin
cantitatea, frecventa si simplitatea lor, mesajele mass media ne-au
devenit tot atat de familiare ca si hrana, lucrurile din locuinté sau
prietenii. In spatele acestui flux continuu de imagini, sunete si sem-
ne functioneazd un sistem socio-profesional ale cirui complexitate
si anvergura sunt nebdnuite publicului larg si care este cu atit mai
subtil, cu cat vizibilitatea produselor sale da iluzia transparentei.
Inaugurat in secolul al XV-lea, prin aparitia tiparului, acest sistem
a cunoscut o dezvoltare reala in secolul al XIX-lea, pentru ca in
ultimul veac al celui de-al doilea mileniu sa aiba un caracter real-
mente exploziv. Adevaratele sale resurse au fost evidentiate abia in
ultimii 50 de ani, o datd cu generalizarea audio-vizualului. Pentru
a-i intelege mecanismele si legitatile care-1 guverneazd, numeroase
stiinte ,.clasice”, intre care economia, lingvistica, psihologia, soci-
ologia, istoria si antropologia culturald, cu ramurile lor moderne,
cum sunt marketingul, semiotica, psiho-sociologia, imagologia,
etnometodologia etc., si-au conjugat eforturile, realizand o sintezd
care, la capatul unui secol de evolutie, a conturat un camp teoretic
nou: acela al stiintelor comunicérii de masa.
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7.1. Conceptul de comunicare de masa

De cele mai multe ori, la nivelul cunoasterii comune, comuni-
carea de masd este identificatd cu mass media. Deoarece si acest
concept de mass media este mai nou, se impune o definire a sa:
»Termenul medium (la plural media) este un cuvant de origine
lating, transplantat intr-un ansamblu anglo-saxon. El desemnea-
za in principiu procesele de mediere, mijloacele de comunicare
si se traduce, in general, cu expresia comunicatiile de masa (...).
Deci: media = mijloace de comunicare; mass media = mijloace de
comunicare pentru un mare public, un public de masd, inventa-
te si utilizate in civilizatiile moderne si avand drept caracteristica
esentiald marea lor for{d si vasta lor raza de actiune. Nu exista nici
o indoiald cd trebuie sa se inscrie in aceasta categorie radiodifu-
ziunea si televiziunea (...). Cinematograful se inscrie in aceeasi
categorie (...). Presa, pentru aceleasi motive, este considerata ca fi-
ind unul dintre principalele mass media (...). Cartea (...), discur-
surile, benzile, casetele sau videocasetele pot, de asemenea, si fie
incadrate in categoria mass media. De asemenea, afisul publicitar.
Se poate considera, asa cum pe buna dreptate procedeaza Marshall
McLuhan, ci si cuvantul, telefonul, telegraful, scrisul sunt mijloa-
ce de comunicare... Chiar daca ele servesc mai curind la stabili-
rea de relatii interpersonale decit ca emitatori catre marele public”
(Cazeneuve, 1972).

Se impun totusi unele precizdri fatd de acest punct de vede-
re. Intre notiunile de mass media si comunicare de masd, mijloace
ale comunicdrii de masd este evident cd nu poate exista o sinoni-
mie perfectd. Confuziile care se fac in acest sens limiteazd sen-
surile conceptelor printr-un reductionism simplist, inadecvat.
Intre comunicare de masd, inteleasd ca mesaje si procese de co-

municare, pe de o parte si mijloace de comunicare (instrumentele
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comunicirii, mijloacele tehnice de transmitere a mesajelor), pe de
alta parte, exista diferente vizibile, care nu pot fi ocolite sau trecute
cu vederea.

Astfel, o celebra definitie, datd de sociologul francez A. Cuvillier
comunicérii de masé (,,ansamblul procedeelor - presa, radio, tele-
viziune, cinema etc. — prin care se realizeaza informarea, propagan-
da si actiunea asupra opiniei publice” — apud Cazeneuve, 1972) este,
din acest punct de vedere, lipsita de precizie si poate fi ameliorata.

Expresia mass media nu poate si nu trebuie sa inlocuiasca noti-
unea de comunicare de masd. Chiar mass media semnifica si are o
cuprindere mai mare decét cea de mijloace.

Notiunea mass inseamnd de fapt un public numeros, dar poate
fi inteleasa si ca o amplitudine sociald a mesajului, ca o simultane-
itate a receptarii pe o arie largd, ca o standardizare a consumului
de produse culturale si, in acelasi timp, ca un nivel scizut de re-
ceptivitate. Din aceastd perspectivd, conceptul de comunicare de
masd este definit in sens unilateral, simplist, creandu-se in mod
artificial o despdrtire intre cultura inalta, a elitelor sociale si cultu-
ra de masa, productia de masi, receptarea de masd, consumul de
masa. Acesta este si motivul care ii determina pe unii teoreticieni
sd prefere notiunile de tehnici de difuzare colectiva, canale de difu-
zare colectivd.

In ultimul timp, in studiile academice se observa tendinta de
inlocuire treptata a sintagmei mass communication — comunicarea
de masa cu cea de media studies — studii media. Schimbarea este
datoratd unei din ce in ce mai slabe discrimindri intre comunicarea
fatd in fatd si cea mediatd. Campul de cercetiri cuprinde: analiza
si critica institutiilor si continuturilor mediatice, reglementarile,
politica, istoria si estetica mas-media, efectele sociale si culturale,

economia industriilor mediatice (Eadie, 2009).
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Caracteristici ale comunicarii de masa

1. Nu putem defini conceptul de comunicare de masd fard sa
tinem cont de faptul ca este vorba despre un ansamblu de
fenomene socio-culturale strans legate de evolutiile in do-
meniul stiintei si tehnologiei, ceea ce implica unele trdsa-
turi specifice. Desi inceputurile comunicarii de masi pot
fi situate in secolul al XV-lea, datorita inventarii tiparului,
aceasta este pregnanta in secolul XX, dupd prima conflagra-
tie mondiald, o datd cu dezvoltarea mijloacelor tehnice in
domeniul audio-vizualului. Abia in aceste conditii se poate
spune ca ea face posibila transmiterea unui mesaj catre un
public variat si numeros, care il receptioneaza simultan, fi-
ind despartit de sursa din punct de vedere spatio-temporal.
Emitatorul, in acest caz, este un profesionist al comunicirii,
un jurnalist, o ,persoana institufionalizatd” (cf. Schramm),
sau o organizatie de comunicare, un post de radio, un canal
de televiziune, un ziar (grupuri sociale specializate - antre-
penorii de presd si personalul lor). Aceasta este de fapt si
prima dintre caracteristicile comunicarii de masa: emifdto-
rul, o ,persoand institufionalizatd”, care reprezintd, de obicei,
un grup de persoane, este un mare producdtor de mesaje.

2. Prin comparatie, in toate celelalte modalita{i de comunicare
(directd, indirectd, multipld) emititorul de mesaje este unul
singur. Diferenta dintre modurile de comunicare este data,
in acelasi timp, de mijloacele prin care se face comunicarea,
ca si de numirul receptorilor de mesaje.

Din aceasta perspectiva se poate aprecia ca, in cazul comu-
nicdrii de masd, comunicarea se socializeazd, devine colec-
tivd. Revenind, emitdtorii de mesaje nu mai sunt indivizi,

ci grupuri formate din indivizi, iar mesajele, care nu mai
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reprezinta doar parerea unui singur individ, ci a intregului
grup, trec printr-un mijloc de informare (ziarul, radioul,
televiziunea). In acelasi timp, destinatarii comunicarii for-
meaza grupuri largi, colectivitdti umane, fapt care constituie
socializarea audientei (a receptdrii). Se poate spune, cu alte
cuvinte, cd ,presa de masa reprezintd conversafia tuturor
cu toti si a fiecdruia cu celilalt’, asa cum afirma cercetéto-
rul francez Bernard Voyenne (1962). Este vorba, in acest
caz, de cea de-a doua trdsaturd distinctiva a comunicérii
de masa.

3. O altd caracteristica a conceptului analizat vizeaza carac-
terul unidirectional si mediat al comunicarii. Emitétorii si
receptorii de mesaje sunt separati spafial si temporal, iar
informatiile se transmit prin intermediul unei tehnologii

moderne, specifice ,erei electronice”

4. In fine, 0 noud trasiturd a comunicirii de masa este dati de

faptul ca reactia grupului receptor de mesaje fatd de grupul
emitdtor (feed-back-ul) este lentd, chiar de indiferentd. Cand
ea se produce, receptorii devin, la rindul lor, purtatori ai
unor noi mesaje.
Pe marginea acestui subiect Bernard Voyenne vorbeste des-
pre trei caracteristici ale comunicarii sociale prin interme-
diul presei, care o diferentiaza de toate celelalte forme ale
comunicarii:

- caracterul instantaneu (sau cvasi-instantaneu), deoarece in-
formeaza despre un eveniment aproape in acelasi timp cu
desfasurarea lui, sau cu un decalaj foarte mic;

- permanentfa, pentru ca nu cunoaste nici o intrerupere si ja-

loneaza istoria in continuitatea ei;
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- caracterul universal, pentru ca este prezenta peste tot si in
orice moment.

»Daca obiectivul presei il constituie schimbul de informatii intre
constiinte (comunicarea) — se poate spune ca si constiinta colectivd
se fundamenteazi, edificaindu-se din ce in ce mai mult prin presa”

Un alt cercetator, Rogers Clausse (1972) defineste presa drept
un tip de comunicare sociald si considera ci aceasta indeplineste
urmatoarele conditii:

- periodicitatea pregnantd (aparitie cotidiana);

- consumul imediat, fard intarziere. Mesajul jurnalistic este
extrem de perisabil in timp. De aceea el trebuie consumat
imediat, altfel isi pierde orice savoare;

- eterogenitatea confinuturilor efemere si varietatea incoeren-
ta a functiilor. Ziarul este un conglomerat de stiri; satisface
gusturile cele mai diverse;

- grija pentru actualitate, dominantd si coplesitoare. Totul
porneste de la actualitatea imediatd si se reduce la ea.
Cotidianul, prin faptele, opiniile, evenimentele, intAmpla-
rile si incidentele sale, ,,invadeazd” totul, cuprinde totul, se
impune pretutindeni;

- productie — difuzare cu mare densitate pentru o enormd
conglomeratie de persoane: colectivitate in omogenitate,

masa in eterogeneitate.

Definitii ale comunicarii de masa

Cercetitorul american Harold D. Lasswell, in lucrarea sa
Structura si functia comunicdrii in societate, a determinat directiile
majore ale cercetdrii comunicarii de masa, pornind de la ideea cd
in orice actiune de comunicare trebuie si avem in vedere cele cinci
intrebari fundamentale: cine spune? ce spune? prin ce canal? cui? cu

ce efect?
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In viziunea lui Lasswell, modelul comunicirii de masi se poa-
te rezuma la formula someone says something to somebody (cineva
spune ceva cuiva).

Judith Lazar apreciaza astfel: ,Comunicarea de masa este un
proces social organizat. Cei care lucreazd pentru media, fie ca este
vorba de ziar sau de un canal TV, fac parte dintr-o mare intreprin-
dere, care este reglementata si organizatd ca orice alta intreprin-
dere din societate. Imaginea ziaristului independent, izolat in fata
masinii sale de scris, este la ora actuala depdsitd. Fiecare jurnalist,
fie ca lucreazi pentru un cotidian, pentru radio sau TV, aparfine
unui ansamblu de salariati din intreprinderea respectivi si executd
o munci bine definita in sensul unei echipe” (Lazar, 1991).

Georges Friedman este de pérere ca ,,sub neologismul ,,mass
media” se ascunde o noua realitate, in acelasi timp tehnicd, sociald
si eticd — un nou tip de om este in cauza, care vrea si se exprime si
care intr-adevir se va naste. In alti termeni, se poate spune cd sem-
nul timpului este tocmai timpul semnelor. In tot cazul, multiplicarea
si accelerarea neincetatd a semnelor fac urgenta o noua lectura. O
lectura critica presupune cunoasterea progresiva a tehnicii noilor
mijloace de comunicare, posibilitatii lor de semnificare, in raport cu
mediul socio-cultural in care ele se desfasoard” (Balle, 2005).

Spre deosebire de Lasswell, Marshall McLuhan reduce para-
digma comunicarii de masé la doi termeni: ce se spune? (mesaj +
mediu de comunicare) si cine? (producitor + receptor). In acest
sens, el afirmé: ,,Societdtile se deosebesc intre ele mai mult prin na-
tura mijloacelor prin care comunica oamenii, decat prin continutul

comunicarii” (1990).

Alegeti patru caracteristici ale comunicarii de masa si realizati

un comentariu al acestora in maximum o pagina si jumatate.
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7.2. Industrializarea comunicarii sociale

Aparitia si functionarea tiparului a permis multiplicarea bunu-
rilor culturale si, prin aceasta, difuzarea lor pe arii geografice din
ce in ce mai largi si in medii sociale din ce in ce mai diverse. Astfel,
relatii de comunicare ce ar fi trebuit, anterior acestei epocale inven-
tii, sa reuneascd grupuri restrdnse de persoane, au pus in legatura
nenumdrate alte persoane. Acesti indivizi sunt strdini de autorul
comunicdrii, nu au o legaturd directa cu el si beneficiaza de un du-
plicat al mesajului initial.

Se poate aprecia cd, in general, in procesul comunicarii sociale
se pot instaura doua mari tipuri de relatii:

- Relatii directe - comunicarea se realizeaza intre doud sau
mai multe persoane, aflate in pozitii de proximitate; ele in-
teractioneazd si se influenfeazd una pe alta (unele pe alte-
le), in cadrul acestui proces. Un astfel de tip de comunicare
poartd numele de comunicare interpersonald

- Relatii indirecte — comunicarea dintre persoane este mijlo-
citd de un instrument care permite transferul mesajului de
la emititor citre receptor (sau receptori). In astfel de cazuri,
comunicarea este mediatd.

Conform unei definitii date de Francis Balle, medierea se reali-

zeazd prin ,echipamente tehnice care permit oamenilor sd comunice

expresia gandirii lot, oricare ar fi scopul acestei gandiri”.

Din dorinta de a asigura o arie de cuprindere cat mai mare a me-
sajelor, dar si de a le amplifica durata, oamenii au inventat noi si noi
mijloace tehnice. Directiile de cdutare s-au orientat spre asigurarea
unei mari capacitdti de inglobare §i sporirea rezistentei suportului
pe care erau fixate mesajele, pe multiplicarea acestor suporturi, in

vederea atingerii unei audienfe c4t mai mari, ori cresterea vitezei cu
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care aceste mesaje erau fixate pe suport si ajungeau la destinatari. In
ultimele doua secole ale mileniului trecut, dar indeosebi in secolul
XX, explozia tehnologici a oferit o considerabild diversitate de so-
lutii, fiecare dintre ele fiind menita sa rdspunda unei nevoi sau unui
vis de comunicare. Cértile tipdrite in tiraje de masa, suporturile
magnetice de stocare si transmitere a informatiei au amplificat, la
cote candva greu de imaginat, posibilitatile de inmagazinare si pés-
trare a datelor si informatiilor. Ziarele si revistele, discurile (clasice
sau de ultimd generatie), inregistrarile magnetice, precum si filme-
le au mirit volumul audientei la nivelul milioanelor de oameni. In
sfarsit, dar nu in ultimul rand, telegraful, radioul, televiziunea si
satelitul au permis transmiterea din ce in ce mai rapida a mesajelor,
ajungandu-se ca aproape sd nu existe decalaj intre momentul trans-
miterii si cel al receptarii. In toate aceste situatii, intre entititile de
baza ale comunicirii, emitdtorul si receptorul, se interpune un in-
treg angrenaj tehnologic, repartizat in mai multe tipuri de institufii
si controlate de un numar mare de specialisti, cu competente dintre
cele mai diverse. Acest sistem, care multiplicd suporturile (in dife-
ritele lor concretizdri) pe care este transmis mesajul, care distribuie
acelasi mesaj unui numar din ce in ce mai mare de beneficiari, si-
multan, conduce la realitatea conform careia emitdtorul nu se mai
adreseaza unei alte persoane sau unui grup restrans de indivizi, ci
unei multimi enorme de receptori. In concluzie, prin si datoriti
acestui angrenaj tehnologic si institutional, comunicarea mediata a
devenit o comunicare de mas.

Din aceastd perspectivd, comunicarea mediata cuprinde in sfera
ei doud tipuri de rela{ii: comunicarea mediatd tehnologic, dar in grup
restrans si comunicarea de masi. In prima categorie, denumiti de J.
R. Dominick (1983) ,,comunicare asistatd de aparate” intra discutiile
prin telefon, ,dialogurile” realizate prin e-mail, discursurile publice

amplificate prin instalatii de sonorizare, concertele si spectacolele
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etc. In cea de-a doua grupa sunt cuprinse toate situatiile in care in-
tre emitator si receptor se interpun tehnologii complexe si, mai ales,
institutii sofisticate; acum receptorii reprezintd o uriasd masi de
oameni, un ansamblu de colectivitdti formate din indivizi care nu
se cunosc intre ei, nu se afld in rela{ii de proximitate si sunt foarte
diferiti in ceea ce priveste pozifia sociala, sexul, varsta, religia, men-
talitatile etc. Datorita tehnologiilor, prin comunicarea de masa se
generalizeazd dimensiunea democratica a informatiei — toti cei care
doresc pot avea acces la mesaje fira bariere de natura politicd, sociald
sau religioasd. Acest acces nu este insd total ,liber”; el presupune un
»sacrificiu’, deoarece accederea la continutul mesajului are un cost
oarecare. Conform opiniei lui J. B. Thomson, ,,aparitia comunicérii
de masa poate fi interpretatd ca aparitia in Europa, la sfarsitul seco-
lului al XV-lea si inceputul secolului al XVI-lea, a unui ansamblu de
institutii ocupate cu valorizarea economici a formelor simbolice si
cu circulaia lor ldrgitd in timp si spatiu” (apud Jeanneney, 1997).
Istoria comunicérii de masa este, din acest punct de vedere, o
istorie a scaderii costurilor: de la primele carti produse cu tiparul
lui Gutenberg, pani la cartile si ziarele de astdzi, sau de la pioniera-
tul in radiodifuziune i televiziune, pana la performantele actuale in
materie, costurile presupuse de accesul la informatii au inregistrat
o permanentd scidere. Este evident ca acest lucru s-a produs nu in
valoare absolutd, ci in valoare relativd, deoarece sporirea continua
a numdrului de beneficiari a permis, constant, reducerea preturilor.
Cu alte cuvinte, cu cit un produs din sfera comunicérii de masa este
cunoscut de un public mai numeros, cu atét preful accesului la pro-
dusul respectiv este mai mic. Rezultatul unui asemenea fenomen este
industrializarea productiei de mesaje: standardizarea si tipizarea, pro-
ducerea dupa principiul lucrului la banda rulants, evitarea ,,unicita-
tii” (atat de importantd in artd) si aplicarea legilor economiei de piata

in definirea valorii (productia este dictatd de consum si nu de criterii
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de ordin estetic, filosofic, moral etc.). Efectul este eficientizarea cre-
atiei in comunicarea de masa si, implicit, largirea fard precedent a

formelor si posibilitatilor de acces la informatii si divertisment.

— DISCUTIIETICE )

Realizati un eseu in care si reliefati posibile implicatii etice
ale ideilor expuse in citatul de mai jos:

,Pand acum aveam trei sfere: a culturii, a informatiei si a
comunicdrii (relatii publice, publicitate, comunicate de presa,
marketing politic, mijloace de difuzare a informatiei de intre-
prindere etc.). Ele erau autonome si fiecare isi avea propriul sis-
tem de dezvoltare. Or, din cauza revolutiilor economici si teh-
nologica, sfera comunicarii are tendinta sd absoarba informatia
si cultura, dand nastere unei singure si aceleiasi sfere globale
si universale: World culture, de inspiratie americand, un fel de
comuniculturd de masa planetara, pentru cd informatia, ca si
cultura, nu rezistd unei asemenea vulgarizari...

Cele trei sfere care fuzioneazd sunt, din punct de vedere
economic si tehnologic, dominate de niste firme americane
apartinand sectorului unor industrii culturale, care se gésesc
acum ele insele in faza de fuziune si de concentrare. In plus,
ele beneficiaza de sprijinul activ al guvernului american care,
in sanul Organizatiei Mondiale a Comertului, propaga ideea ci
toate fluxurile de comunicare trebuie sa fie supuse, fird excep-
tie, legilor comertului international.

Informatia a devenit cu totul si inainte de toate o marfa. Ea
nu are o valoare specificd, in legéturd, de pilda, cu adevirul sau
cu eficacitatea sa civicd.

Ca marfd, ea este in mare mésura supusa legilor pietei, cere-

rii si ofertei, inaintea altor reguli, in special civice si etice, carora

ar trebui totusi sd li se supund.
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Ansamblul acestor transformari pune bazele unei concep-
tii noi despre informatie. Astizi, a informa inseamnd in mod
esential ,,a ne face sd asistim la un eveniment’, a-1 aréta, ceea ce
presupune cd trebuie sa credem ca cel mai adecvat mod de a se
informa ar fi de a se auto-informa.

In mod teoretic, pand in prezent, relafia informationala se
prezenta schematic sub o forma triunghiulara, constituitd din trei
poli: evenimentul, ziaristul si cetateanul. Evenimentul era preluat
de ziarist care il verifica, il filtra, il analiza, inainte de a-l oferi ce-
tateanului. Acum triunghiul se transforma intrt-o axa care are, la
un capat, evenimentul si, la celélalt, cetiteanul. Rolul ziaristului
a disparut. La jumdtatea drumului existd, nu un filtru, nu o sita,
ci, pur si simplu, un geam transparent. Cu ajutorul aparatului de
filmat, al aparatului foto sau al reportajului scris, toate mijloacele
de difuzare a informatiei (presd, radio, televiziune) incearca si-1
puna pe cetafean in contact direct cu evenimentul.

(...) Sacrificandu-se pe altarul ideologiei directului, al live-
ului, instantaneului, mijloacele de difuzare a informatiei re-
duc timpul de analizd si de reflecie. Acum, locul primordial
il ocupa senzatiile. Ziaristul reactioneazi la cald, din instinct.
El abandoneaza exigentele si sistemele de protectie ale profe-
siei, devenind un martor in plus, care atestd asadar cd auto-in-
formatia este posibila. Pozitia de receptor se contopeste cu cea
de ziarist. Dispare orice distanta fatd de eveniment, cetdteanul
fiind inglobat chiar in actiune. Este prezent, face parte din ea:
vede - ca si cum ar fi fost acolo! - soldati americani debarcand
in Somalia; vede trupele domnului Kabila intrdnd in Kinshasa;
vede victimele unui atentat sau ale unei catastrofe geméand in
fata lui... cetateanul receptor se afla acolo, asista in direct, par-
ticipa la incident. Sistemul il obligéd sd devina responsabil si il

culpabilizeazé: dacé se produce vreo eroare sau o minciung, el
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este vinovat, el - si nu mijlocul de difuzare a informatiei - emi-
tator — pentru cd s-a informat singur.

(...) Ce este adevarat si ce este fals? Dacd presa, radioul
sau televiziunea spun cé un fapt este adevarat, el se impune ca
adevar... chiar daci este fals. Receptorul nu are alte criterii de
apreciere, pentru ci nu are o experientd concretd cu privire la
eveniment, nu poate sd obtind niste repere decét confruntand
mijloacele de difuzare a informatiei unele cu altele. Si daca toate
spun acelasi lucru, se vede constrins sa admita cd are de-a face
cu versiunea corectd a faptelor, noul adevar oficial” (Ramonet,
2000, 66-69)

Noté: Pentru realizarea acestui eseu putefi folosi si informa-

tia cuprinsd in rubrica Info - Suntem manipulati? de la sfarsitul

acestei teme.

7.3. Mijloace de comunicare de masa

Istoria mijloacelor folosite in comunicarea de masa este destul
de recentd, deoarece are la baza descoperiri rezultate din revolu-
tia industriald, dar si aparitia unor organizatii comerciale, a unor
trusturi, concerne, corporatii, interesate atat de productia de masd,
cat si de difuzarea de masd, aducitoare de profit (Jeanneney, 1997).

Presa este desigur cel mai vechi mijloc de comunicare de masg;
aceastd caracteristicd a devenit definitie abia in epoca moderna.
Produs al erei industriale, ea dispune de toate posibilititile (teh-
nice, economice, sociale, culturale) pentru aparitia unor ziare de
mare tiraj si accesibile ca pret unui public de masé. Revolutionarea
tiparului prin inventarea rotativei, de exemplu, a avut consecinte
extrem de favorabile asupra producerii ziarului, ajungindu-se ca,
intre anii 1860-1870, in tari ca Franta, Anglia sau Statele Unite ale
Americii, sd se imprime 12.000-18.000 exemplare pe ora.
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In secolul al XIX-lea, presa cunoaste atat o crestere spectaculoa-
sd a numarului de ziare si a tirajului lor, cat si o diversificare a aces-
tora, pe categorii de interese, de varsta, de profesie, de apartenentd
sociala si politicd, de pregatire intelectuald etc.

Este unanima aprecierea cd vérsta de aur a marilor cotidiene
este aceea a anilor 1890-1920, marcatd de aparitia unui mare nu-
mar de ziare, in tiraje impresionante.

In secolul al XIX-lea apar si institutiile specializate in comu-
nicarea de masd — agentiile de stiri. Astfel se naste publicul mo-
dern. In 1832, Charles Auguste Havas infiinteaza la Paris un birou
de stiri, care, in 1835 devenea agentia de presd Havas, o agentie
internationald care-si propunea si ofere ziarelor stiri din diverse
domenii. Ulterior, in 1849, ia nastere, la Berlin, agentia Wolf, iar in
1851 este creatd agentia englezd Reuter. In 1848 se constituie prima
agentie de presa americand — Associated Press.

Secolul XX a adus o extraordinard imbogdtire si diversifica-
re a presei, atit in ceea ce priveste tehnica de imprimare, cét si
in ceea ce priveste calitatea ziarelor, comercializarea si difuzarea
lor.

Caracteristic pentru aceastd etapd este faptul ca presa cunoaste
in paralel un proces de diversificare si unul de specializare. Se poate
constata, astfel, existenta unei prese politice, care exprima opiniile
unor grupuri sociale sau politice, a unei prese a elitelor intelectuale,
la care nu au acces decat cititorii avizati, ai unor grupuri restranse,
a unei prese specializate (cu caracter sportiv, economic, juridic etc.),
a unei prese literar-artistice, a unei prese pentru femei, pentru copii si
adolescenti, a presei de popularizare stiintificd, a presei centrale, dar
si locale, a presei de scandal etc.

Inovatia tehnologica in domeniul comunicatiilor a avut un rol
fundamental in evolutia comunicarii de masé. Trecerea de la pa-

radigma mecanicisté la cea electro-mecanica (la sfarsitul secolului
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al XIX-lea) si apoi la cea electronicd a ficut posibild aparitia te-
legrafului, telefonului, fonografului, radioului, cinematografului,
televiziunii.

Privind evolutia mass media din perspectiva istoricd, Alvin
Toftler (Al treilea val) distinge trei moduri diferite de comunicare,
in termenii sdi, trei valuri.

In Primul val, caracteristic societdtilor agrare, dupa opinia sa,
»majoritatea comunicatiilor circulau din gura in gura si fatd in fata,
in cadrul unor grupuri foarte mici. Intr-o lume fird ziare, radio sau
televiziune, singura cale ca un mesaj sa atinga o audien{d de masa
era aceea de a aduna mulfimea. Multimea a fost, de fapt, primul
mass-medium” (Alvin Tofller, Powershift). Problema cu mulfimea,
sau gloata, ca mediu de comunicare, este aceea ca, potrivit aceluiasi
autor, ea e deseori efemera.

Sistemul de comunicare specific celui de Al doilea val avea la
bazd productia de masa din fabrica si presupunea aparitia mai mul-
tor comunicatii la distanta, ceea ce a dus la nasterea oficiului postal,
a telegrafului si telefonului. Noile fabrici aveau nevoie de o fortd
de muncd omogend, ceea ce a condus la inventarea mass media pe
bazi tehnologica. ,, Ziarele, revistele, filmele, radioul si televiziunea,
fiecare capabile sa transmita acelasi mesaj simultan spre milioane
de receptori, au devenit principalele instrumente de masificare in
societatile industriale”, afirmd Alvin Toffler.

Spre deosebire de sistemele anterioare, sistemul din Al treilea
val ,1si specializeazd produsele imagistice si transmite imagini, idei
si simboluri diferite unor segmente de populatie, piete, categorii
de vérsta si profesiuni, grupdri etnice sau grupari formate in jurul
unui stil de viatd, ochite cu grijd”.

Respectiva diversitate a mesajelor si mediilor de trans-
misie este explicatd prin caracterul tot mai eterogen al for-

tei de munca. Aceasta este si cauza pentru care Alvin Toffler
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crede ca ,,de-masificarea prevazutd in Socul viitorului si dezvol-
tata in Al treilea Val a devenit o trasaturd-cheie a noului sistem
de informare”.

In ultimele decenii ale secolului XX, o noud descoperire s-a
impus in comunicarea de masa: calculatorul. El este instrumentul
care permite ca informatiile sd poati fi pastrate, prelucrate si difu-
zate in diverse moduri, cu 0 maximd rapiditate. Prin capacitatea sa
extraordinard de a memora cantitdti imense de date, se modificd
profund modalitatea de comunicare, calculatorul ocupand un rol
fundamental in evolutia societitii, in general si a presei, in special.
In lumea presei, calculatorul devine nu numai o importanti ban-
ca de date, ci si o modalitate moderna de editare, prin prelucrarea
stirilor, punerea lor in pagina, titrarea lor, realizarea propriu-zisa
a ziarelor si revistelor. Uriasul potential de comunicare al calcu-
latorului rezulta din introducerea tehnologiei informatice care, in
esenta ei, este profund comunicationala.

Procesul de informatizare a determinat transformari substanti-
ale in sfera comunicarii. S-a modificat mediul de comunicare, care
a devenit unul specializat, destinat doar cunoscitorilor, fapt care a
provocat anumite inegalitdti in procesul comunicarii. Totodatd, s-a
impus tendinta de mondializare a contextului comunicarii, ceea ce
inseamna integrarea comunicarii intr-o industrie de profil, care i
asigurd accesibilitatea.

7.4. Canalul de transmitere

Mesajele create in comunicarea de masa sunt distribuite publi-
cului cu ajutorul unui ansamblu de tehnologii. Potrivit lui Francis
Balle (1990), suma mijloacelor tehnice de transmitere, a modali-
tatilor de expresie utilizate in transmitere si a institutiilor aferente

constituie ,,mediile”.
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In opinia autorului mentionat, exista trei tipuri de medii:

- Medii autonome, in care suportul de transmitere poarta in
el mesajul. O parte dintre aceste suporturi nu necesita insta-
latii tehnice de decodare, anume cirtile, ziarele si revistele,
afisele. Alte suporturi, cum sunt televizorul, radioul, caseto-
fonul etc., se caracterizeazd prin existenta unor sisteme mai
mult sau mai putin sofisticate de decodare, prin care mesa-
jul este transformat din forma inaccesibild in care a circulat
péna la receptor, in forme accesibile simturilor si gandirii
umane;

- Medii de difuzare - in aceste cazuri, suportul are doar mi-
siunea de a transmite un mesaj, ca de exemplu: relee, cablu,
satelit etc.;

- Medii de comunicare — aceste suporturi permit realizarea di-
alogului la distanta: telefon sau e-mail.

O altd caracteristica a mediilor este aceea cd ele pot asigura
permanenta sau non-permanenta mesajelor. Aceasta trasatura de-
fineste una dintre deosebirile fundamentale ale presei scrise fata de
cea audio-vizuald: in timp ce produsele celei dintai permit contac-
tul prelungit sau reluat cu mesajele cuprinse in ele, emisiunile de
radio si TV nu permit acest lucru, consumand actul comunicarii o
data cu terminarea transmiterii lor. Daca, in prima situatie, citito-
rul este activ si are posibilitatea de a selecta mesajele (el poate in-
trerupe lectura, poate relua un pasaj ce i s-a parut neclar, poate de-
pozita textele ce l-au interesat), in a doua ipostaza el nu poate opri
procesul receptarii, nu poate reveni asupra unui moment, nu poate
»reciti” mesajul transmis. Aceasta este de fapt si principala expli-
catie pentru succesul comercial al aparatelor care permit copierea
si redarea mesajului audio sau video: ele permit plasarea mesajelor
audiovizuale intr-un registru analog presei scrise, facilitand ,,opri-
rea timpului”, revenirea asupra textului, catalogarea si pastrarea lui.
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Aceastd diferentd este dublatd de faptul cd presa scrisd multi-
plica acelasi produs, in timp ce presa audiovizuald distribuie, in
simultaneitate, un produs mediatic. Prima este lenta, deoarece pro-
cesul de multiplicare, interpus intre productie si difuzare, prelun-
geste timpul necesar transmiterii, a doua este extrem de rapida, de-
oarece, datorita caracterului imaterial al mijlocului de transmitere,
confinutul ei se poate difuza cu o viteza extraordinara.

Canalul de transmitere influenteaza elaborarea mesajului prin
»traducerea” lui din forma initiald intr-o alta, marcatd de caracte-
risticile tehnice ale mediilor: cuvantul vorbit devine unda electro-
magneticd sau succesiune de semne tipografice, imaginea reala de-
vine unda si proiectie ori sumé de puncte albe si negre. Influentele
respective pot modifica structura initiala a mesajului, imprimén-
du-i o seama de trasaturi independente de intentiile comunicatori-
lor. Din acest motiv, specialistii in comunicarea de masa sunt obli-
gati sd-si adecveze structura mesajului la caracteristicile canalului,
pentru a mari calitatea si eficacitatea actului de comunicare.

In concluzie, evolutiile tehnologice ale canalelor de transmitere
au modificat si vor modifica in continuare tehnicile de lucru, cdile

de acces, calitatea confinuturilor mesajelor si asteptérile publicului

in acest domeniu.

Impactul consumului televizual asupra indivizilor si a socie-
tatii este dezbitut de Giovanni Sartori (1996) in volumul HOMO

VIDENS. Imbecilizarea prin televiziune si post-gandirea®.

¢ Giovanni Sartori este doctor in filosofie moderna la Universitatea din

Florenta, unde a si predat filosofie moderna, stiinte politice si sociologie. A ur-
mat o stralucitoare carierd universitara la Stanford, Columbia, Harvard si Yale.
Lucririle sale de politologie s-au impus ca manuale de referinta pentru universi-
tari si practicieni: ,,Parties and Party Systems: A Framework for Analysis” (1976),
»1he Theory of Democracy Revisited” (1987). ,,HOMO VIDENS. Imbecilizarea
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Teza cartii este ca un om care isi pierde capacitatea de abs-
tractie este incapabil de rationalitate si, ca atare, este un animal
simbolic (asa cum il definea Cassirer), redus la sentimente si
afecte, incapabil s intretina §i sa alimenteze lumea lui Homo
Sapiens, o lume din concepte. ,Omul e redus la o puri relatie,
Homo Comunicans, cufundat in neincetatul flux mass-medial”
(De Mateis, 1995).

In opinia lui Sartori, anularea gandirii, in cheie post-moder-
nd, readuce omul-vitd — primitivul lipsit de capacitatea de re-
flectie, dar inzestrat din belsug cu simturi si fantezie - asa cum
este el descris de Vico in anul 1730. Oamenii-vite sunt exaltatii
»comunicarii perpetue”. Atacul lor la rationalitate nu este o an-
ti-gandire autentica, ci ,,0 simpla pierdere a gandirii, o banald
cadere in incapacitatea de a articula idei clare si distincte”

Ipoteza lui Sartori este cé televiziunea nu este doar un mij-
loc de comunicare, ci si unul de educatie si formare, un mediu
care genereazd un nou tip de fiintd umand - Homo Videns, mai
mult un animal vazdtor decat un animal simbolic, prin deplasa-
rea comunicarii de la cuvant la imagine. Cuvéntul este cel care ii
confera lui Homo Sapiens capacitatea unici de a abstractiza, de
arationa, de a utiliza concepte pentru a descrie lumea si pe sine.
Céta vreme ,,vederea il apropie de capacittile sale ancestrale, de
genul din care Homo Sapiens face parte ca specie” Ipoteza se
intemeiaza pe observatia cd, incd inainte de a invdta sa citeascd
si sé scrie, copiii privesc la televizor. Copilul isi primeste tiparul

formativ de la televizor — imagini ale unei lumi in intregime

centratd pe vedere.

prin televiziune si post-gandirea” a cunoscut 3 editii in limba italiand (1997,1998,

1999). In editia a doua, asa dupi cum afirma autorul in preambul, este dezvolta-
td tema centrald a lucrarii: televiziunea saraceste aparatul cognitiv al lui Homo
Sapiens. Fata de a doua editie, cea din 1999 este imbogitita cu un apendice, care
este menit sd aprofundeze si sd intareascé discursul.
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HOMO VIDENS. Imbecilizarea prin televiziune si post-gan-
direa este o demonstratie a faptului cd lumea cartilor si a elitelor
culturale se intemeiaza pe logicd - pe ,,consecutio’, pe capacita-
tea de a construi un discurs coerent de la premise cétre conse-
cine, in vreme ce lumea televiziunii si cea digitald se fondeaza
pe o logici circulard ,,fard centru’, in care e abolitd ordinea con-
ceputd de Homo Cogitans si pe care Sartori o evalueazd drept
,»0 hord ametitoare de incoerente”

Consecinta deplasarii de la cuvant la imagine, de la ratio-
nalitate la post-gindire, prin inlocuirea cartii cu ecranul (de
televizor sau calculator) este, in viziunea lui Sartori, o lume ex-
trem de bogata in vrajitori si sarlatani, care triumfa si pentru ci
»hoi suntem tot mai accelerati in goana noastrd inainte” - feno-
men numit de Sartori novitism sau de Daniel Bell beyondism.
Avertismentul sdu este cd ,va exista doar o multitudine de ani-
male interactive jucdndu-se intre ele la intamplare” si ca ,vom
ajunge lesne la o lume virtuald, care se va preschimba intr-o
catastrofa reald”

Potrivit lui Sartori, o ,,cunoastere prin imagini” nu e o cu-
noastere in sensul cognitiv al cuvantului i, in loc sa raspandeas-
ca cunoastere, mai mult ii erodeaza premisele. Ultimul capitol
aduce in discutie ,,Internetul si navigatia ciberneticd’, printr-o
privire comparativa raportata la televiziune. Opinia lui Sartori
este cd, desi Internetul are capacitatea de a furniza cunoastere,
este foarte probabil ca stiinta inmagazinatd in retele sa riméand
nefolosita, pentru céd universul video paseaza internetului anal-
fabeti culturali, capabili doar si-si omoare timpul in retea.

Sartori postuleaza cd ,televiziunea este un formidabil for-
mator de opinie” si cd puterea televiziunii este in centrul evo-

lutiilor politice. Autorul argumenteaza cd sondajele nu sunt un

instrument al ,,demo-puterii’, definitéd ca vox-populi, ci expresia
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puterii mass-media asupra poporului. Aducind in centrul dis-
cutiei informatia, autorul evalueaza presa scrisa, radioul si te-
leviziunea din perspectiva a 3 concepte: informarea, sub-in-
formarea si dez-informarea, la care adaugd, ca specificitati ale
televiziunii, pseudo-evenimentul, comprimarea informatiei,
gate-keeping-ul (chiar dacd nu este denumit ca atare), lipsa unei
viziuni de ansamblu - a reflectiei si explicatiei, promovarea ex-
centricitatii si privilegierea agresivitatii. Concluzia analizei este
cd minciuna prin televiziune este cea mai eficace si mai peri-
culoasd, pentru ca se bazeaza pe ,.forta veridicitdtii’, intrinsecd
imaginii. Notiunile de informare, dez-informare, adevar, fals
isi pierd sensul in refeaua informaticd, pentru ca aceasta are ca
bazd bitul - unitatea de informatie care este propriul sdu conti-
nut, iar pentru refea, informatie este tot ce circuld prin ea.
Autorul evoci teoriile ,agenda-setting” si ,,priming’, pentru
a conchide ci televiziunile sunt cu atit mai puternice cu cit sunt
mai slabe fortele politice aflate in disputa, cu cit concurenta al-
tor mijloace de informare este mai slabd si cu cat mai slaba e ca-
nalizarea partinicd a opiniei publice. Difenta esentiala pe care o
aduce televiziunea fata de mijloacele de comunicare precedente
este cd de astd data ,video-liderul nu doar transmite mesajul, ci
este mesajul insusi”. Ceea ce duce la personalizarea politicii si
la distrugerea partidului, mai ales acolo unde se practicd votul
uninominal. Eliberat de constrangerile partidului, liderul devi-
ne colegio-dependent, video-dependent si sondajo-dependent.
Sartori semnaleaza ca un adevarat pericol indus de video-de-
pendentd tentatia ca liderii sa nu mai ia decizii raportandu-se
la realitate, ci la imaginea televizata. Dar problema principald
a televiziunii nu este cd devine cea mai importantd autoritate
cognitiva, ci faptul cd investeste cu autoritate cognitiva staruri si
nu competente. De aici la emotivizarea politicii nu mai e nici un
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pas, incompetenta publicul debilizat si imatur duce la o politicd
redusa la afecte. Tele-democratia duce la cresterea directismu-
lui cetétenilor individuali, care incredinfeaza calauzirea guver-
ndrii unor cilauze fird autorizatie.

In capitolul ,,Ne sufocim in ignoran{a’, Sartori avertizeazd
cé cetdteanul autentic este pe cale de disparitie si cd demo-pute-
rea se transformi in demo-neputinta. In contextul ciber-demo-
cratiei — definitd ca autoguvernare prin calculator a cetétenilor,
autorul lanseaza interogatia ,,Cat de suveran mai este un popor
suveran care habar nu are de politica?”

Solutia propusa de Sartori este ,,urcusul” de la post-gandire

la gandire, iar mijlocul propus este rezistenta: ,,sa apardm din

rasputeri lecturile, cartea i, intr-un cuvant, cultura scrisa”

7.5. Publicul

Datorita avantajelor oferite de noile tehnologii, numarul celor
ce au acces la mesajele comunicirii de masa atinge cifre de-a drep-
tul impresionante. Audienta unui spectacol, a unui program de stiri
sau a unei publicatii poate cuprinde milioane de oameni care nu
se cunosc intre ei, nu traiesc in acelasi spatiu si nu impartasesc o
limba sau culturd, religie, convingeri politice ori nivel de trai co-
mune. Singurul lucru care ii leagé este consumul unor mesaje mass
media identice si triirea unor stari, in general, asemanitoare. In
acest fel, in comunicarea de masa, receptorul cuprinde o multitu-
dine de indivizi risipi{i pe o larga arie geografica si eterogeni din
punct de vedere socio-profesional. Aceastd realitate ii determina pe
comunicatori sa fie in permanentd preocupati de trezirea si men-
tinerea atentiei unui public atit de numeros si de variat. Efectul
constd in faptul cd mesajele devin din ce in ce mai putin personale,
mai pufin contextuale, mai putin specializate, deoarece ele trebuie
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sd fie accesibile si atractive pentru o audienta care se distinge prin
eterogeneitate, adica printr-o formidabild varietate de tipuri umane
si de conditioniri socio-culturale.

De aceea, termenul de , masificat’, utilizat pentru a caracteri-
za o asemenea audienta, nu se referd, in primul rand, la cantitatea
receptorilor, cum s-ar putea crede, ci indeosebi la diversitatea lor,
definitd prin ,dispersie, anonimat, lipsd de organizare sociald, in-
consistentd in compozitie”; intr-un cuvant ,,un agregat de spectatori,
cititori, ascultdtori si privitori” (McQuail, 1983).

Dezoltarea unor tehnici noi de comunicare a permis in ultima
perioadd o anumitd ,demasificare” a audientei. Astfel, cablul si sa-
telitul, concomitent cu multiplicarea ofertei, au permis crearea de
programe specializate, care se adreseaza unui public {intd oarecum
mai omogen: iubitorii de sport, de filme, de desene animate, de
muzicd au acum acces la produse create exclusiv pentru gusturile
si interesele lor, fard a mai fi obligati s consume si alte produse,
de interes general. Acelasi efect s-a produs si in presa scrisa, unde
tehnologiile offset si informatica au permis scurtarea timpului de
realizare a unor ziare si reviste diversificate, pentru variate gusturi
si preocupari, dar si in radio, o data cu perfectionarea sistemelor de
transmisie AM si FM.

Acest proces de fragmentare a publicului nu anuleazi insa ca-
racterul eterogen al micro-audientelor: indivizii care urméresc
un meci, ascultd un post profilat pe un anumit gen de muzicé sau
citesc o revistd de moda, au in comun doar interesul pentru acel
domeniu. Ei nu impartdsesc prea multe valori (culturale, politice,
religioase etc.), nu ocupd acelasi spatiu si nu creeaza vreo forma
oarecare de organizare sociala.

Utilizarea ,,mediilor” moderne in comunicarea de masa i, prin
aceasta, distributia larga a mesajelor, are drept consecinta direc-
ta pierderea uneia dintre caracteristicile esentiale ale comunicarii
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interpersonale: interactiunea dintre emifdtor si receptor. In comu-
nicarea de masd, aceastd formd de influenta reciproca, feed-back-
ul, dispare: comunicarea devine unidirectionatd (de la emitator la
receptor), dominantd, monopolizatoare. Raspunsul receptorilor
este slab, intarziat §i rareori are puterea de a schimba traseul ori
continutul comunicarii in momentul producerii sale.

Prin urmare, se desprinde concluzia ca doud forme de non-co-
municare afecteazd comunicarea de masa. Astfel:

Receptorii nu pot comunica direct cu emitdtorii. Cititorul unei
publicatii nu are cum sa influenteze scrierea unui articol si nici nu
poate da o replicd imediatd autorului sau, daca este vizat nemijlo-
cit; in aceeasi situatie se afld si ascultatorul unei emisiuni radio sau
cel ce priveste un program TV, chiar dacd in ultima perioada se
extind emisiunile interactive. Cum poate, totusi, omul din public
sd-si manifeste dorinta de participare la dialog si sa incerce si-si
impund propriul punct de vedere? El are la dispozitie doud moda-
litati de actiune, diametral opuse: prin selectie, oprind comunicarea
si inaugurand un nou canal de comunicare cu alt emitétor, ori prin
chemarea la dialog, caz in care el alege drumul anevoios al apelului
la comunicare si transmite scrisori, dd telefon in redactii, trimite
e-mail-uri. Majoritatea institutiilor mass media incurajeaza aceste
forme de comunicare si oferd periodic un spatiu aparte pentru pu-
blicarea opiniilor primite de la audientd. Mai mult decat atat, in do-
meniul audiovizualului, avantajele tehnologiei permit deschiderea
unor ,ferestre” de comunicare in cadrul unor emisiuni de dialog
cu publicul, fie apropiat, adus in studio, fie indepartat, dar accesibil
prin intermediul telefonului, sau a paginilor web interactive. Cu
toate acestea, reprezentantul publicului nu poate decat si observe
cd aceastd comunicare este lentd, greoaie, indirectd si cu efect im-
probabil: scrisorile apar dupa articolul respectiv si oricum nu au

puterea si prestigiul mesajului jurnalistic. Vocile participantilor la
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talk-show sunt slabe (in raport cu cea a vedetei) si sunt filtrate de
regiile tehnice. In plus, accesul omului obisnuit la presi sau, cu alte
cuvinte, transformarea sa din receptor in emitator, suporta efectul
disproportiei dintre numarul imens al celor care ar vrea sa spu-
nd ceva si cdile limitate de acces oferite de canalele comunicarii de
masa.

Totodatd, mai poate fi intalnit si fenomenul in care jurnalistii si
cercetdtorii constata cd persoanele cu care intra in contact nu sunt
reprezentative pentru publicul lor, fiind, de fapt, persoane care au
timp din belsug sa comunice cu institutiile mass media. Din acest
motiv, lipsa interactiunii comunicationale afecteazd statutul si ac-
tivitatea emitdtorilor, care cu greu pot avea o imagine clard asupra
atitudinilor publicului, asupra impactului pe care il au mesajele lor
si asupra asteptérilor, dorintelor sau nemul{umirilor declansate de
un mesaj sau altul.

Consumatorii mesajelor mass media nu pot sd dialogheze nici
madcar intre ei; la nivelul unor audiente ce se masoara de la zeci de
mii de oameni in sus, este evident ca acestia nu au cum sa interacti-
oneze. Desigur, insa, cé la nivelul microgrupurilor (familie, vecini,
prieteni), in cazul unui consum comunitar de mesaje mass media,
exista forme de dialog prin care confinuturile receptate sunt infele-

se, comentate si redimensionate.

Un studiu privind influenta media asupra dorintei femei-
lor a de a fi slabe a dovedit empiric efectele directe si indirecte
ale utilizdrii revistelor de frumusete si modd asupra tinerelor
(Park, 2005). Autoarea a elaborat un model teoretic, care susti-
ne ipoteza ca cititul revistelor de frumusete si moda sporeste in

mod direct si indirect dorinta femeilor de a avea un corp suplu.

S-a pornit de la premisa cd intreaga media, in mod indirect,
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sugereaza ca idealul de frumusete este idealul de sine, cdruia
orice femeie trebuie sd se conformeze. S-a constatat cd asupra
femeilor se pune o presiune constanta si fie slabe, sa se apro-
pie mdcar de idealul de frumusete, dacd nu chiar si-1 atinga.
Ipotezele testate au fost: (1) Consultarea revistelor de moda si
frumusete creste preconceptia asupra idealului de frumusete
diseminat in mass-media in general; (2) Intensificarea prezen-
tei idealului de frumusete in mass-media va spori preconceptia
asupra presupusei influente mediatice asupra celor din jur; (3)
Asumptia cd idealul de frumusete diseminat de media ii influ-
enteaza pe ceilalfi este corelata puternic pozitiv cu presiunile
sociale resimtite; (4) Convingerea prin toate mijloacele de in-
fluenta publicd privind idealul de frumusete creste dorinta de
conformare; (5) Cititul revistelor de moda si frumusete creste
direct si indirect dorinta de a slabi. Toate variabilele, cu ex-
ceptia celei referitoare la utilizarea revistelor, au fost médsurate
pe o scala Likert de 7 puncte: supozitia ca idealul de frumu-
sete prezentat de mass-media influenteaza perceptia, influenta
mass-media prin manipularea imaginii corpului perfect asupra
altor subiecti, supozitia cd manipularea si inducerea ideii de
perfectionare a corpului se aplicd si in cazul bérbatilor, efectul
influentei asupra sinelui, dorinta de a slabi. Rezultatele cerce-
tarii au evidentiat o corelatie puternic pozitivd intre nivelul de
consultare a revistelor de modé si frumusete si preconceptia
despre idealul de frumusete promovat mediatic. Analiza datelor
a confirmat ipoteza unei presupuse influente asupra femeilor si
doar marginal (fird relevantd statistica), prezenta aceluiasi efect
siin cazul barbatilor. Efectul direct al revistelor asupra idealului
femeilor pare sa fie mai mare decat efectul indirect. Corelatia a

fost optima cind toate ciile indirecte au fost incluse. De aceea,

revistele de moda si de frumusete cresc dorinta de a fi supls,
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atét direct cat si indirect, prin intermediul presupusei influente
asupra celorlalfi. Explicatia acestui fenomen poate sa fie inter-
sectarea comunicarii mediatice cu cea interpersonala. O limitd
a cercetdrii este aceea cd nu a avut in vedere rolul comentarii-
lor altora legate de efectul mass-media. ,,Presiunea sociald de
a fi slab este probabil si se bazeze partial pe realitate si par-
tial pe proiectie. Pentru a combate presiunea sociald externa,
reald, de a atinge idealul de suplete, ar trebui sa identificam si
sd elimindm sursele de informare ce incurajeaza comparatia si
competitia intre femei. Cu toate acestea, pentru a contracara
presiunea societdtii, am putea facilita schimbul de opinii referi-
toare la aceastd problema. In acest fel, oamenii ar constientiza
ca punctele de vedere critice cu privire la aceste influente sunt

impértasite pe scard largd.” (Park, 2005, 614).

— COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Dobéndirea competentelor comunicationale mediatice

Pentru ca trdim intr-un mediu inundat de comunicarea me-
diatica, trebuie sd devenim consumatori responsabili si avizati.
In acest scop, Julia Wood (2011) propune doui cii: dezvoltarea
competentei mediatice si raspunsul activ la influenta mass-me-
dia. Competenta mediaticd reprezintd capacitatea de analiza,
intelegere si reflectie criticd asupra produselor mediatice si se
dezvoltd de-a lungul intregii vieti.

Wood (2011, 312) propune o etapizare pe varste a dezvolta-
rii competentelor de consum televizual:
- La 6 luni, copilul acord atentie televizorului;
- La 3 ani, copilul exploreaza ecranul, stabileste modelele pre-

ferate de vizionare si nu distinge intre programe §i anunfuri

comerciale;
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- La 4 ani, copilul cautd programele preferate si dezvoltd o
agenda de vizualizare. Atentia ii este captatd de o povesti-
re. Copilul incepe sa distingd intre anunturile comerciale si
programe, dar nu realizeazd scopul mercantil al reclamelor.

- La7-8 ani, copiii fac distinctia clara intre programe si anun-
turi comerciale. Copiii incep s devina sceptici fatd de recla-
mele la produsele pe care le cunosc si mai putin sceptici fatd
de reclamele la produsele pe care nu le-au incercat.

- De-a lungul vietii, persoanele angajate in dezvoltarea com-
petentelor mediatice invatd sd recunoascd anunturi co-
merciale, reclame si alte ,,carlige”, care au ca scop atragerea
atentiei si schimbarea comportamentelor. Invati sa utilizeze
media pentru a-si satisface diverse trebuinte si sa compen-
seze tehnicile de influentare.

Ghidul imbundtatirii competentelor mediatice cuprinde
mai multe etape:

- Analizati in mod realist influen{a pe care o au media asupra
voastra.

- Descoperiti sabloanele pe care media le utilizeazd (struc-
turile fixe ale melodiilor de consum, structura reportajelor
sportive, etapele dezvoltirii subiectelor in filme romantice,
politiste, de actiune etc.

- Interogati critic mesajele mediatice. Puneti-va intrebari de
tipul:

- De ce se acordd atata atentie acestui subiect? Cui
foloseste?

- Care sunt sursele argumentelor (statistici si dovezi)?
Sunt credibile? Au interese pentru a adopta o anumitd
pozitie?

- Care este carligul povestii? Care altul ar fi putut fi folosit?
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- Stirile sau reportajele prezintd punctele de vedere ale tu-

turor actorilor sociali implicati?

- Cum sunt contextualizate luarile de cuvant?

La fel de important este sd ave{i o pozitie critica si fata de
programele de divertisment. Ce viziune asupra societatii
sta in spatele melodiilor de succes? Ce ideologie sta in
spatele imaginilor selectate si prelucrate in revistele de
tip magazin? Ce norme si valori difuzeaza? In ce scop?
Cui servesc?

- Nu vé cantonati in a privi/citi/asculta numai produse me-
diatice care sunt in consonantd cu propriile puncte de ve-
dere. Analizandu-le si pe celelalte veti avea o viziune mai
complexd si mai nuantata asupra evenimentelor care au stat
la baza relatdrilor. Nu acordafi aten{ie numai programelor
de divertisment si celor create in jurul celebritagilor - faptul
ca suntefi consumatori fideli de programe de succes nu in-
seamna ca suntefi $i competenti.

- Concentrati-va asupra motivatiilor voastre. Dacd vd uitati
la televizor pur si simplu la ce vi se oferd, nu faceti alegeri
deliberate in acord cu trebuintele si obiectivele voastre.
Constientizati faptul cd produsele mediatice corespund in-
tereselor institutiilor producatoare si diverselor verigi din
sistemul economico-politic din care industria media face
parte.

Altd modalitate de angajare in relaia cu mass-media este
cea a raspunsului activ. Aceasta inseamna asumarea responsa-
bilitétii etice de a reactiona public fatd de tehnici sau produse
mediatice pe care le considerati inexacte, gresite sau care fac
rdu. Este unul dintre aspectele negocierii sociale. Fara sprijinul
si consensul utilizatorilor, comunicarea de masa nu poate exista
(Wood, 2011).
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7.6. Continutul

Cea mai importanta caracteristica a continuturilor vehiculate in
comunicarea de masa provine din faptul cd ele sunt oferite spre con-
sum: ,,Un produs mass media este o marfé sau un serviciu, vindut
unor consumatori potentiali, in concurenta cu alte produse mass
media” (McQuail, 1983). Deoarece scopul principal este de a atrage
un numdr cat mai mare de consumatori, comunicarea de masi oferd
o mare varietate de confinuturi, atractive si accesibile, mereu innoite
si permanent promovate prin diferite campanii de publicitate.

La modul general, oferta mass media cuprinde urmatoarele ti-
puri de mesaje:

- informatii - acestea pot fi atit sub forma datelor brute, ne-
prelucrate (rezultate sportive, cotatii bursiere, buletin meteo
etc.), cat si sub forma datelor prelucrate (stirile si jurnalele
de actualitéti, reportajele, anchetele s.a.). Nu de putine ori,
informatiile sunt impregnate cu elemente de divertisment,
asa cum se intampla la un talk-show, sau chiar in ambalajul
spectaculos al prezentdrii din unele jurnale de actualitati;

- divertisment — in prezent, mass media este cea mai mare fur-
nizoare de divertisment, atat prin programele TV, cét si prin
continutul distribuit prin radio sau presa scrisa;

- idei si opinii — prin contactul cu presa, oamenii pot afla care
sunt pdrerile unor semeni de-ai lor, fie ei specialisti in di-
ferite domenii, editorialisti cu experienta sau reprezentanti
ai publicului. In acest sens, cititorii si ascultitorii manifesta
o atractie constantd pentru editoriale i comentarii, pentru
emisiunile de dezbatere, pentru interviuri si emisiuni ori
pagini tematice;

Diversitatea receptorilor ii obliga pe emitatori (jurnalisti, edi-

tori, realizatori de programe) sd uniformizeze si sa standardizeze
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continuturile comunicate. Ei aplicd asa numitul principiu al nu-
merelor mari, in virtutea ciruia mesajele mass media trebuie sd
fie accesibile cit mai multor oameni, sé fie eliberate de elemente
de stricta specialitate sau de note elitiste. In secolul al XIX-lea, as-
tronomul belgian Adolphe Quetelet lansa o formuld memorabila:
,Omul mediu este intr-o nafiune ceea ce este centrul gravitatio-
nal pentru un corp; aprecierea tuturor miscérilor sau a echilibru-
lui unei natiuni trebuie s se raporteze la el” (Armand Mattelart,
2011). Acelasi ,om mediu” constituie §i centrul gravitational in
jurul cdruia se invart toate mesajele presei: continuturile, formele
de ambalare, ordonarea textelor, accentele afective — toate se ra-
porteazd la atitudinile, interesele si aspiratiile acestui public mediu.
Acesta este motivul pentru care continutul comunicérii de masé va
fi caracterizat prin claritate, simplitate, atractivitate — trasaturi care
asigurd accesul direct si rapid la infelesul mesajelor, pentru uriasele
multimi de oameni care opteaza pentru aceasta forma de consum
si comunicare culturald.

— DISCUTIIETICE )

Cu cateva exceptii, organizatiile care produc si controleaza
comunicarea de masa la ora actuald sunt intreprinderi private,
avand ca scop sd realizeze profit pentru proprietarii lor. Aceastd
cerere de profit influenteazd puternic munca emitétorilor spe-
cializafi si, prin ei, mesajele comunicate audientelor avute in
vedere. La formarea unui continut corespunzator al mesajului,
emitdtorii profesionisti pleaca de la niste presupuneri cu privire
la aceste audiente. De fapt, majoritatea emitatorilor profesio-
nisti tind sa presupuna ca majoritatea audientei lor:

- are o perioada limitata de acordare a atentiei;
- preferd sd fie mai degraba distrata decét educats;

- isi pierde interesul in orice subiect care solicitd intelectual.
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Continutul comunicarii de masg, indiferent cé este vorba de
stiri, divertisment, muzicd etc., tinde a fi realizat pe baza aces-
tor presupuneri. Din pacate, aceste presupuneri sunt corecte in
mare parte; in consecintd, emitatorii care realizeazd un continut
cu aceste caracteristici se asteapta la o maximizare a numaérului
de oameni la care va ajunge mesajul. Emitatorii tind s ignore
acel grup mic de oameni cu gusturi sofisticate i capacitate inte-
lectuala mare, pentru a ajunge la cat mai mulfi consumatori ne-
pretentiosi intelectual, a ciror putere de cumpiérare este imensa.
Acest fapt este favorizat de faptul ca sistemul de comunicare
de masi este, in buni mésura, orientat spre profit si condus de
publicitate.

Pe scurt, toti factorii aminti{i mai sus opereaza impreund

intr-un fel de sistem, care incurajeaza continutul comunicarii de

masa sa fie bogat in divertisment si slab in solicitéri intelectuale.

Dati exemple de emisiuni TV, radio, articole de presa, artico-
le de revista, al caror continut este realizat plecand de la aceste
presupuneri, precum si exemple de emisiuni care pleacd de la
presupozitii opuse; numiti citeva dintre efectele posibile (pozi-
tive sau negative) pe termen mediu si scurt pe care le au aceste
emisiuni asupra publicului.

7.7. Rolul si functiile mass media in societate

Pornind de la observarea efectelor produse de mass media asu-
pra vietii sociale, dar si a influentelor pe care indivizii si grupurile
sociale le exercitd asupra presei, specialisti din diverse domenii au
incercat si gaseasca raspunsuri la felurite intrebari: ce loc ocupd
mass media in viata sociala, ce legaturi se tes intre ea si diferite in-

stitutii, care este valoarea acestor interactiuni si ce putere are presa
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in procesele de transformare a structurilor economice, sociale, po-
litice ori culturale. In acest context se poate observa ci relaia din-
tre mass media si societate se poate pune in termeni de consecinte
globale (functiile presei), de ansamblu de influente (efectele presei)
sau de misiuni atribuite acestor sisteme (rolurile presei). In limbajul
uzual si chiar in unele lucréri de specialitate, termenul de functie
cumuleaza frecvent cele trei variante enumerate anterior.

Mass media sunt active in diverse sectoare ale vietii sociale si
pot indeplini, intr-un domeniu sau altul, mai multe sau doar una
dintre functiile specifice:

- Functia informativd priveste alimentarea publicului cu stiri
sau informatii despre evenimentele sociale, afacerile publice
si viata politicd;

- Functia interpretativd se referd la interpretarile si judectile
de valoare la care sunt supuse evenimentele sau faptele coti-
diene, in difuzarea lor de citre mass media;

- Functia expresivd; din punct de vedere al functiondrii ei,
mass media este un forum in care indivizii sau diverse-
le grupuri sociale isi pot face cunoscute opiniile §i castigd
o identitate culturald, politica, sociald. Realizarea acestei
functii depinde de masura in care diversele curente de opi-
nie isi gasesc expresia mediatica;

- Functia criticd se referd la o categorie diversa de activitati
mediatice. Este vorba, in primul rand, de rolul traditional
de ,caine de pazd” pe care mass media il joacd, in numele
opiniei publice, fata de sistemul de guvernare al statului; in
al doilea rand, de investigarea sau punerea in lumina a situ-
atiilor sau aspectelor anormale din viata sociala; in al trei-
lea rand, functia critica priveste confruntarea unor curente
diferite de opinie, care se manifesta prin intermediul mass

media;
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- Functia instructiv-culturalizatoare se realizeaza prin difuza-
rea de informatii, cunostiinte cultural-stiintifice;

- Functia de liant social; mass media poate genera un meca-
nism de solidaritate sociald in caz de calamita{i naturale,
situatii personale deosebite, care solicitd ajutorul celorlalti
membri ai societatii;

- Functia de divertisment se referd la modalitatile de petrecere
a timpului liber, pe care mass media le pune la dispozitia
publicului.

Dincolo de controversele privind rolul si functiile mass media
in societate, o concluzie este evidenta: imposibilitatea de a le con-
testa sau ignora. Dimpotrivd, se impune constatarea ca, oricate
critici le-am aduce, oricat de vehement le-am nega, ele se impun
in viata cotidiand a fiecdrui individ, iar viitorul rimane deschis
pentru orice surprize. In fond, pentru receptor, totul nu este decat
o chestiune de optiune, in functie de experienta sa de viata, de
exigentele sale intelectuale si morale. Mijloacele de comunicare
de masa se adreseaza oamenilor pentru a-i informa, pentru a le
influenta judecata si aprecierea asupra fenomenului de actualita-
te, pentru a le orienta atitudinile si conduitele. Indeplinirea aces-
tor principale functii mediatice depinde de interactiunea dintre
mass media, public si autorititi. In cadrul acestui joc de interfe-
rente, fiecare dintre cei trei parteneri trebuie si-si asume respon-
sabilitatile ce decurg din rolul pe care il are de jucat: mass media
ar trebui sd-si asume responsabilitatea de factor de influentd pe
care o detine fatd de public, publicul ar trebui sd se distanteze si
sa sesizeze neajunsurile mass media, iar autoritatile ar trebui sd
prevind, pe cale juridici, abuzurile care se fac in numele libertatii
de expresie.
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Formati 7 grupuri de lucru; fiecare grup de lucru isi alege o
functie a comunicdrii de masa si realizeazd un dosar pentru
prezentarea ei. Dosarul ar trebui sd contina: prezentarea aces-
tei functii (eventual puteti apela si la bibliografie) si exemple de
emisiuni, stiri etc. ce reprezinta functia respectiva. Este de dorit
ca fiecare membru al grupului de lucru sa lucreze pentru exem-
plificare pe un singur mijloc de comunicare (respectiv radio, TV,
ziare, reviste, Internet). La sfarsitul dosarului este bine sa existe
1-2 pagini cu comentarii (calitatea realizarii emisiunii, efectele
sale) si concluziile grupului. Organizati o dezbatere in care gru-

purile de lucru discuta rezultatele cercetarii intreprinse.

— COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Functiile mass media pot fi reprezentate conform urmatoa-

rei diagrame:

Functia mediatica | Actiunea mediatica Consecintele pentru public
Informare Diseminarea informatiei Ridicarea nivelului de cunoastere
Interpretare Comentarea faptelor (ristalizarea propriei opinii
Exprimare Semnalarea in public Constientizare

Prelucrare si adoptarea /

(ritica Analiza faptelor respingerea riici

Selectia si difuzarea
cunostiintelor si informatiilor
cultural-stiintifice

Educarea in conformitate cu
valorile promovate de societate

Instructiv
culturalizatoare

Prezentarea faptelor intr-un mod | Sensibilizare si conformare la

Liant afectiv apelurile de solidarizare

Realizarea de emisiuni si rubrici

Divertisment cu spefic

Relaxare si distractie

Fig. 33
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Suntem manipulati?

Cercetdrile asupra efectelor comunicarii de masa sunt la fel
de vechi ca si comunicarea de masi in sine. O trecere succinta
in revistd a acestora ne arata ca putem deosebi trei mari perioa-
de, fiecare perioada fiind dominata de un anumit tip de teorii;
discutiile suscitate, insa, de acestea au depdsit epoca in care au

fost pre-eminente.

Efecte puternice si imediate (1930-1945)

In aceasta prima perioada, teoria dominanti este aceea con-
form céreia mass media are un efect imediat, masiv i prescrip-
tiv asupra audientei.

- Seringa hipodermicd. Prin mass media sunt injectate idei,
atitudini $i modele de comportament, in creierele vulne-
rabile ale publicului (indivizi separati). Aceasta este cau-
za pentru care modelul este numit ,seringa hipodermica”.
Primele observatii sunt legate de efectele emotionale puter-
nice ale anumitor mesaje (sosirea martienilor simulata de
Orson Welles in 1938) si efectele comportamentale ale cam-
paniei de persuasiune.

- Dominatia ideologicd. Sociologii critici ai Scolii de la
Frankfurt (Theodor Adorno, Max Horkheimer, Herbert
Marcuse) au teoretizat ideea prin care mass media (sau ,,in-
dustriile culturale”) sunt instrumente de difuzare ale ideo-
logiei dominante. Influenta lor consta in uniformizarea ca-
drelor de gandire si de comportament, in sensul acceptarii

sistemului capitalist. Acest curent a fost foarte influent in

Franta, in anii *70 si este conservat de partizanii lui.
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Efecte limitate (1945-1960)

Anchetele detaliate, realizate in anii 40 si ’50 in Statele
Unite, au bulversat imaginea conform careia mass media au pu-
tere totald asupra publicului. Aceste anchete au dus la realizarea
unui model complex al influentei si atrag atentia asupra puterii
exercitatd de un public care alege informatiile care il intereseaza.
- Modelul ,in doi timpi” (two-step flow). Plecand de la studii

empirice, cercetitorii americani Paul Lazarsfeld, Elihu Katz

(The People’s Choice — 1948, Personal Influence — 1955) aratd

cd influenta exercitatd de mass media este selectiva: ea de-

pinde de opiniile preexistente si de o retea de relatii inter-
personale ale receptorului. Acestia sunt sensibili in special
la pérerea liderilor de opinie. Efectele mass media nu sunt,

deci, directe: ele sunt filtrate i limitate de receptor.

Utilizari si gratificatii ale mass media: abordarea functionalista

Curentul functionalist (Bernard Berelson, Charles Wright,
Jay Blumer) admite ca mass media au un caracterul unificator,
dar elimina ideea de manipulare: efectele mass media sunt ma-
surate in termenii nevoilor la care raspund. Anchetele se inte-
reseazd de felul in care consumatorii folosesc diferitele tipuri de
mesaje si satisfactiile pe care le obtin in urma receptirii lor. Se
pleaca de la principiul c& mediile informeazi, cultivé, distreazd

si suscita o receptare activa sau pasiva.

Teza culturalista

Curentul culturalist britanic (Richard Hoggard, Stuart Hall)
pleaca de la ideea cé efectele mass media depind de locul recep-
torilor in diviziunea sociald a muncii si in culturd. Media vehi-
culeaza ideologia dominanta, dar receptarea realizatda de indi-

vizii ce apartin claselor dominate nu este naiva, ci distantatoare
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si criticd. Spre exemplu, gustul popular pentru emisiunile de
distractie nu semnifica faptul ca oamenii confundé continutul

acestor emisiuni cu viata lor.

Efecte complexe (1965-1990)

In cursul anilor ’60, importanta pe care a cipitat-o televizi-
unea i-a determinat pe sociologi sd acorde o noud importantd
efectului mass media asupra opiniei publice. Totusi, sunt stu-
diate cu predilectie efectele pe termen lung, in dauna celor pe
termen scurt. Pe de alta parte, dezvoltarea tehnicilor de comu-
nicare a facut sa apara ideea cd aceste tehnici au un impact pro-

fund asupra organizérii raporturilor sociale.

Importanta tehnologiei

Ipoteza dezvoltata de Harold Innis si Marshall McLuhan este
cd mijlocul de comunicare in sine are o influentd determinanta
asupra modului nostru de gandire, de a simfi si de a actiona.
McLuhan profetizeaza, astfel, aparitia unei societa{i mondiale
retribalizate sub influenta mijloacelor de comunicare. Acest

punct de vedere a fost aprofundat de alte teorii mass media.

Teoria,,culturii” i studiile asupra socializarii

Cultivation analysis, realizatd de George Gerbner pornind
din 1967, dezvoltd ideea conform céreia mijloacele de comuni-
care au o influentd profundd, pe termen lung, asupra percepti-
ilor, valorilor si comportamentelor individului. Prin analiza de
continut, cercetdtorul a ardtat cd marii consumatori de televi-
ziune au o viziune asupra lumii care tinde sé o reflecte pe cea
difuzata de mass media. Pe de altd parte, studiile asupra socia-
lizarii s-au bazat pe masurarea efectului televiziunii asupra co-

piilor si adolescentilor, in special in materie de violen{d. Aceste
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studii aratd cd doar in rare cazuri existd o influentd directa si

puternicéd asupra comportamentului copiilor.

Spirala tacerii

Analista Elisabeth Noelle-Neuman (The Spiral of Silence -
1974) a ridicat problema influentei represive a media asupra
opiniei publice. Conform cercetitoarei, mass media nu reflectd
totalitatea opiniilor prezente in public, ci numai un fragment
»autorizat”. Cei care impartasesc opiniile ,legitime” se simt ma-
joritari si le exprimd; cei care nu le impartisesc se retrag din
dezbatere si nu se pronunta asupra convingerilor lor, pentru a
evita sd fie indepértafi. Mass media sunt acuzate cd intretin un

consens artificial.

Functia de program a mass-media

Teoria ,agenda-setting”, prezentatd in 1972 de Maxwell
McCombs si Donald Shaw, insistd asupra capacitétii media de a
focaliza atentia publicului asupra anumitor evenimente, fird a-i
dicta si ce sa gandeasca despre acestea. Devoltarea ulterioard a
acestei teorii aratd ci chiar mass media este dependenta de alfi

actori sociali.

Efectele receptarii

Studiile asupra receptirii (Elihu Katz i Tamar Liebes, The
Export of Meaning, 1990) se intereseaza de modul in care con-
tinuturile mass media sunt refinute, restituite si interpretate de
receptori. Ele pun in valoare efectul mesajului, nu numai in ma-
sura in care este receptat, ci si interpretat, in functie de resursele
culturale ale receptorului. Influenfa mass media este, deci, con-
ditionata de reactia receptorului (legat de cultura grupului siu

social sau de comunitatea sa de viatd). Katz si Liebes au aratat



292 | Irina STANCIUGELU, Raluca TUDOR, Adriana TRAN, Vasile TRAN

cum serialul ,Dallas” a fost perceput si interpretat diferit in
Statele Unite si in Israel, in sanul diferitelor comunitati (arabe,

evreiesti rusesti, evreiesti marocane etc.).

Teoria ,adoptiei”

Aceastd teorie explici modul in care mass media influen-
teazd difuzarea si adoptarea anumitor inovatii (de exemplu,
adoptarea unor noi produse si a unor noi masini agricole de
catre agricultori). Principalul reprezentant al acestui curent
este Everett W. Rogers, care a publicat, in 1962, The Diffusion

of Innovation.



8. Comunicarea mediata de tehnologiile digitale’

8.1. Precizdri conceptuale

New media sau traducerea in limba roménd noile media /noile
medii de comunicare, si noile tehnologii de comunicare/noile teh-
nologii de informare si comunicare, noile tehnologii digitale sau
tehnologii digitale sunt termeni care aduc problema tehnologiei in
procesul de comunicare. Conceptele s-au forjat intr-un timp inde-
lungat, unele concurand cu alti termeni care au circulat intr-o arie
stiintificd mai restransa (este cazul unora dintre conceptele care au
circulat in spatiul francofon inaintea aparitiei internetului) sau su-

prapunandu-si sensurile pand la confuzie.

8.1.1. New media

Termenul new media s-a impus mai mult prin uz decét prin
efort conceptual. In 1948, Beville scria despre provocirile new
media, referindu-se explicit la radio FM, televiziune si facsimile
(Yzer, Southwell, 2008). In epoci termenul ficea referire explicita
la noutatea tehnologiilor capabile sa transmita imagini si sunete

catre mase. Dar conceptul reintra in atentia specialistilor in anii 70,

7 Capitolul contine fragmente si informatii prelucrate din volumul:

Tudor, R. (2014).Cu blogul pe glob. New media intre inventatori si gospodine.
Cu o prefata de prof. univ. dr. Constantin Schifirnet, Tritonic, Bucuresti.



294 | Irina STANCIUGELU, Raluca TUDOR, Adriana TRAN, Vasile TRAN

odatd cu utilizarea primilor hibrizi rezultati din combinarea para-
digmei electronice cu cea digitald. Primele centrale telefonice digi-
tale, televiziunea prin cablu, transmisiile prin satelit duc la cresterea
substantiald a volumului de informatie vehiculat si la schimbri ale
procesului si practicilor de comunicare perceptibile la nivel micro-
si macrosocial. Aceste schimbdri atrag atentia asupra noilor media
si a suportului tehnic al acestora. Termenul de new media reintra
in actualitate, desemnéand forme ale comunicéirii de masa media-
te mai degrabd de suport digital decat de cel analogic (The SAGE
Glossary of the Social and Behavioral Sciences, 2009). Termenul de
noi tehnologii de informare si comunicare (NTIC) desemneazi in
epoca aparatele care inglobeazi tehnologie analogica si numericd
(digitald) care produc si transportd informatie.

Referindu-se la aceleasi tehnologii care hibrideaza electronica si
informatica, Nora si Minc (1978) lanseazé conceptul de telematicd.
Intr-un discurs apologetic asupra revolutiei informatice, cercetito-
rii anticipeaza schimbdrile pe care noile tehnologii le vor provoca
la nivel societal. Punctul lor de vedere se intemeiaza pe constatarea
schimbarilor fundamentale in stocarea si conservarea datelor pe
care le provoaca ingemanarea telecomunicatiilor cu calculatorul.
Conceptul de telematicd mascheaza insé rolul mediului in procesul
de comunicare, motiv pentru care Cloutier (1983) propune inlocu-
irea lui cu cel de telemediaticd.

Conceptul de telematica este preluat de Mc Quail si Windahl,
(2004) care echivaleazi noile media electronice cu media ,telema-
tice”, luand ca element definitoriu caracteristica tehnica a suportu-
lui - combinarea dintre retelele de telecomunicatii si informatica.
Aceastd definitie poartd pregnant amprenta tehnologiei care suscita
cea mai mare atentie din partea cercetitorilor din anii 80 - video-
texul (minitel in Franta). Autorii volumului Modele ale comunicdrii
pentru studiul comunicdrii de masd retin ca efecte ale noilor media
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mutarea accentului dinspre media generale citre media individuale
si a controlului dinspre emitator catre receptor.

Evolutia tehnologiei si comunicarea mediata

Tranzitia de la paradigma tehnico-stiintifica electronica la
cea digitala/numericd a condus la tehnologii capabile sd trateze
informatia ca unitédti discrete binare. Astfel, sunetul, imaginea
si textul nu mai sunt privite separat sub forma unor continuum-
uri speciﬁce, ci sunt produse, transformate, stocate si transmise
nedistinct ca multipli de bit (unitate informationald). In acest
context, Schaeffer lanseazd conceptul de masini de comunica-
re. Noul concept sterge linia de demarcatie intre tehnologiile
de producere a sunetelor si cele de producere a imaginilor, dar
face delimitarea intre mijloacele tehnice care produc realita-
te, cum este cazul tiparului, si cele care produc simulacre ale
acesteia, cum e cazul radioului, cinematografului si televiziunii
(Schaeffer, 1970). Perriault (2008) vede in aceastd perspectiva
oportunitatea de a studia impreund instrumente tehnice care
erau pana atunci cercetate separat si care astfel erau centrate
mult prea mult pe specificitatea formei. Privirea unilaterald nu
permitea observarea elementelor comune care provin din fe-
lul in care subiectul uman isi elaboreazi strategiile de utilizare.
Dar conceptul de masini de comunicare mai prezinta avantajul
cd permite o privire in continuitate si nu in rupturd a noilor
tehnologii - magnetoscopul, CD-romul, calculatorul. Astfel,
Scaeffer distinge intre masini concepute pentru a face (desti-
nate sa transforme materia), pentru a gdndi (masinile mecani-

ce sau electrice sau electronice de calcul) si 0 noua clasa - cea

a magsinilor pentru a comunica. Acestea se definesc prin patru
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functiuni: perceptie, lectura, stocaj si transmitere. Teoria sa
deschide perspectiva citre principiul utilizatorului care, daci
este initiat tehnologic, poate deveni producitor de confinut.
Perriault (2008) aduce ca argument empiric emisiunile de radio
realizate sdptdmanal timp de un an de familiile marinarilor si
difuzate de Radio France Internationale.

Multi dintre cercetatori folosesc alternativ termenii de noi
media si noi tehnologii de comunicare, fara sa distinga explicit
intre medium si tehnologie. Altii inglobeazi noile tehnologii in
definitiile noilor medii, ldsdnd sé se inteleaga ca acestea ar fi su-
portul material. Astfel ies la iveala noi ambiguitéti. Lee Eun-Ju
si S. Shyam Sundar (2009) le transeaza pornind de la cele doud
forme de interactiune in care sunt implicate noile tehnologii de
comunicare: comunicarea om-computer (Human-Computer-
Interaction HCI) si comunicarea interumand mediata de calcu-
lator (computer-mediated communication (CMC) . Autorii au
in vedere aspectul de medium al obiectului tehnic atunci cand
se raporteaza la modelul comunicirii mediate de calculator. In
aceastd perspectiva calculatorul este privit sub aspectul de canal
de continut pe care utilizatorii il folosesc activ in interactiunea
umand. Ei considerd ca, odaté cu apariia internetului, prin in-
termediul calculatorului utilizatorii acceseaza informatii din
retea si sub acest aspect computerul intermediazd o formi de
comunicare inrudita cu comunicarea de masa.

Van Dijk (2004) alege termenul de digital media — media di-
gitale pentru a desemna noile media. Caracteristica fundamen-
tald a acestei categorii este codul digital si provine din suportul
tehnic. Consecinfele acestui codaj unic digital sunt: uniformi-
zarea si standardizarea continuturilor, cresterea cantitativd a

informatiei, spargerea ordinii liniare traditionale a unitétilor

mari de informatie si posibilitatea transformarii acestora in
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hyperlik-uri. Codurile digitale definesc o a doua caracteristicd
a media digitale - forma multimedia. Van Dijk (2004) defineste
multimedia drept combinatie de moduri de comunicare (tele-
comunicatii, comunicare de date si comunicare de masa) si de
tipuri de comunicare (imagine, sunet, text, date numerice). O
alta caracteristica a digital media este interactivitatea, care se
manifestd la mai multe niveluri: nivelul de bazd este reprezentat
de posibilitatea de a stabili comunicare bilaterald sau multilate-
rala si implica o componenta spatiala, al doilea nivel de interac-
tivitate este gradul de sincronicitate si implicd dimensiunea
temporald, iar al treilea nivel de interactivitate priveste extin-
derea capacitatii de control a actorilor si implica dimensiunea
comportamentald in privinta abilitatii emitatorului i recepto-
rului de a-si schimba rolurile. Fatd de mediile anterioare, cele
digitale prezintd toate cele trei caracteristici simultan. Astfel,
van Dijk iese din relativitatea istoricd a noutatii tehnologiilor si
face distinctia dintre media pornind de la suportul tehnologic,

dar referindu-se la caracteristicile mediatice si la aspectele co-

municérii influentate de acestea.

8.1.2. Noi tehnologii de comunicare

Ambiguitatea conceptului de noi tehnologii de informare si
comunicare provine din insusi termenul noi care este marcat de
relativism istoric (Marvin, 1998, p 3). De aceea, una dintre cele mai
frecvente intrebari legate de definirea conceptului este: Céat de noi
sunt noile tehnologii? (Dobrescu, Bargaoanu, 2003, Gutu, 2007,
Yzer, Southwell, 2008,). Nu suntem primii din istorie care consti-
entizam rapiditatea si importanta schimbarilor provocate de noile
forme de comunicare in dimensiunile lumii, la nivelul relatiilor

sociale sau la cel al stilului de viatd. , Dacd experienta noastrd este
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unicd din perspectiva detaliului, structura ei are un caracter modern”
(t.n.) (Marvin, 1998, 3). Din aceste observatii reiese cd raportarea
la spatiu-timp nu este un criteriu discriminatoriu intre tehnolo-
giile de comunicare care descind din filiatia telegrafului electric
(telefon, radio, televiziune, minitel, internet, etc). La relativitatea
termenului nou, Chambat (1994) adauga si ambiguitatea celui de
comunicare — concept care implica o alegere teoreticd. Este vorba
despre adoptarea unuia dintre modelele comunicirii, despre cum
se opereaza distinctia intre vechile mijloacele de comunicare si no-
ile retele, despre adecvarea unui model integrator in care vechile
mijloace sunt inglobate in retele si de stabilirea unei relatii intre

retelele tehnice si cele sociale.

Hipertextul inainte de era digitala

Cloutier, intr-o prima lucrare ,La communication audio-
scripto-visuelle a I'heure des self-médias” publicata in 1975,
evocd deja comunicarea audio-scripto-vizuald, anticipand ceea
ce in era digitald va purta numele de hipertext?, intr-o epoca in
care cercetatorii inca se intrebau daci ordinatorul este numai o
masina de gandit (Schaeffer, 1970) sau si 0 masind de comuni-
cat (Perriault 2010, Flichy, 1997). Desi nu foloseste termenul de
hibridizare, Cloutier aduce in discutie preponderenta mixturii
formelor text si video a mesajelor produse, stocate si difuzate
de noile mijloace de comunicare ale anilor 70. De altfel, cerce-
tatorul canadian, in sincronicitate cu un intreg curent de studii

asupra influentei tehnologiei in comunicare, pune in discutie

insasi sintagma de noua tehnologie de informare si comunicare

§ V. Bush utilizeazd pentru prima datéd conceptul de hipertext in 1945 in

lucrarea ,,Cum am putea sd gindim?” (Popa, 2002)
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(NTIC). Cloutier avanseaza conceptul de tehnologie numericd’
de informare si comunicare (TNIC) care inlocuieste termenul de
nou — destul de ambiguu (toate tehnologiile in faza de inovatie
au fost noi), cu cel de numeric (sau digital) care face trimitere la
integrarea tehnologicd intre telecomunicatii, media si informa-
tica (Cloutier, 1983).

Paradigma electronicd a impus un inalt grad de tehnicizare a
procesului de comunicare. Actorul social implicat in practici de
comunicare trebuie si detind, pe langd abilititile comunicationale
si relationale, si cunostinte si abilitafi tehnice. Comunicarea tra-
verseazd deci o dubld mediere tehnicd §i sociald. De aici provin
suprapunerile dintre termenii noi media si noi tehnologii de co-
municare. Complexitatea fenomenului este abordatd dinspre mai
multe intrari teoretice: abordarile care pun in prim-plan aspectele
tehnologice, cele care pun accentul pe aspectele mediatice, si cele
care pornesc de la rolul actorului social ca participant la procesul
de comunicare si ca utilizator al tehnologiilor.

Noile tehnologii de comunicare si informare (NTIC) cuprind
toatd gama de instrumente tehnice care se situeazd la confluenta
dintre informaticd, telecomunicatii si audiovizual (Bajolet, 2005).
Baza tehnologica cuprinde aplicatiile Internetului care sunt rele-
vante pentru comunicarea interactiva in dublu-sens: (1) e-mail; (2)
blogging; (3) podcasting; (4) mecanisme pentru feedback online
si participare; (5) retele sociale; si (6) online video sharing, la care
se adauga telefonia mobila (Dimitrova, 2008). Trisitura comund
a acestor tehnologii este interconectivitatea cu efect globalizator

(Jouét, 2011, Yser si Southwell, 2008). Aspectul comunicational

°  Numeric este echivalentul francez pentru digital. In limba roméana

au circulat concomitent ambii termeni, dar cu timpul, prin uz, s-a impus ter-
menul englez - digital
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comun este capacitatea de a schimba informatie intre persoane si
grupuri, stergand delimitarea dintre comunicarea interpersonala si
cea de masa (Yser si Southwell, 2008).

Caracteristicile distinctive ale tehnologiilor digitale, care pre-
lucreaza stocheaza si transportd biti, fatd de cele analogice sunt:
polivalenta, deschiderea, punerea in dispozitiv si pierderea func-
tiei dominante. Polivalenta se referd la faptul ca o tehnologie poate
indeplini mai multe functii. Deschiderea permite interconectarea
la o retea globald care leagd tehnologii diverse. Punerea in dispozi-
tiv trimite la capacitatea tehnologiilor digitale de a se interconecta
intr-un ansamblu complex de aparate diferite pentru a indeplini
sarcinile cumulate ale elementelor constitutive, dar si a noi func-
tii. Conceptul de tehnologie de informare si comunicare numericd
cuprinde si aparatele, si retelele, si serviciile, si continuturile si for-
mele (Paquienséguy, 2006)

Deosebirile dintre comunicarea de masa si cea mediata de teh-
nologia digitald sunt:

- la nivelul publicului: atata vreme cat mass-media au seg-
mente mari de public, internetul opereaza o segmentare
ingusta si foarte diversd pe categorii de utilizatori animati
de interese variate. Prin bulversarea productiei, a difuzarii
si a receptdrii, internetul face ca amatorii care descarca si
schimba continuturi mediatice prin forme de comunicare
interpersonald si concureze sistemele de comunicare de
masa (Jouét, 2011).

- la nivel practicii comunicationale - pe cand jurnalistii pro-
fesionisti sunt supusi reglementérilor privind deontologia
profesionald, producatorii independenti de continut nu
sufera nicio constrangere. Mai mult, catd vreme jurnalis-
tii membri ai unei organizatii mediatice se supun ierarhi-

ei institutionale, iar informatiile lor trec prin procesul de
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»gate-keeping” pana sd ajunga la public (McQuail, Windahl,
2004, 141-149), bloggerii au intreaga libertate de alegere a
ideilor, de concepere a continuturilor in formele considera-
te cele mai potrivite pentru a le difuza direct catre publicul
online. Increderea publicului in mass media tradifionale se
bazeaza pe norma de obiectivitate, iar cea fata de produci-
torii de continut online neinstitutionalizati pe conventia de
sinceritate si subiectivitate asumata (Tudor, 2013)

Efectele utilizdrii noilor tehnologii sunt:

- facilitarea comunicirii,

- interactiunea,

- organizarea,

— mobilizarea;

- potentialele beneficii: empowerment si activism

- potentiale dezavantaje: fragmentare, supraincircare infor-

mationald, polarizare (Dimitrova, 2008).

— COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Credibilitatea noilor media

Spre deosebire de mass media, unde codurile profesionale
impun verificarea informatiei, ,Netul este incé in afara contro-
lului, in fundamentul sdu” (Rheingold, 2000, p 5), ceea ce ar
presupune ca utilizatorii s acorde mai putind incredere infor-
matiei vehiculate. Cu toate acestea, cercetdrile empirice con-
duse de Johnson si Kaye in 2004 au aratat ca % dintre cititorii
chestionati au apreciat blogurile ca fiind surse demne de incre-
dere, de la moderat la foarte demne de incredere. Utilizatorii de
Internet interesati de politica care au fost chestionati (Johnson
etal., 2007) au apreciat blogurile ca fiind cea mai credibila sursd
de stiri, mai credibild decét orice alta sursa online sau mass me-

dia. Credibilitatea blogurilor poate fi explicatd de cercetarea lui
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Greer (2003), care a dovedit ca timpul petrecut pe un mediu este
un puternic predictiv pentru increderea acordata acelui mediu,
precum si de rezultatele publicate de Metzer et al. (2003), care
dovedesc cd existd o corelafie puternic pozitivd intre preferinte-
le personale si abilitétile tehnice ale utilizatorului, pe de-o parte
si increderea pe care o acordd mediului, pe de alta parte.
Utilizatorii percep comunicarea prin blog ca pe o forma me-
diata de comunicare ,word-of-mouth’, ceea ce explica atat in-
crederea mai mare decét in informatiile difuzate prin mass me-
dia, cat si increderea mai micd decat in recomandarile primite
din partea apropiatilor prin comunicarea fata-in fata (Mack,
Blose, Pan, 2008). Pan, MacLaurin si Crotts (2007) au dove-
dit empiric cé blogurile de calatorie sunt necenzurate si boga-
te in informatii. Rezultatele lor concorda cu cele ale studiului
Technorati (2009), care afirmd cd 75% dintre bloggeri se consi-
deri sinceri. Dintre sursele de informatii despre destinatiile de
calatorie, utilizatorii de Internet tineri activi acordd blogurilor
cel mai inalt nivel de incredere, dupa familie si prieteni (54%

pentru intervalul de varstd 18-32 ani) si mai mare decét in mass

media (newmdiatrendwatch, 2012).

8.1.3. Tehnologii digitale de comunicare

Conceptul tehnologii digitale de comunicare defineste suportul
tehnic, componenta hard a comunicérii prin noile media. Orice
tehnologie care indeplineste functii de producere, prelucrare si
vehiculare a informatiei codate digital este consideratd ca tehno-
logie digitald de comunicare . In aceasti acceptiune termenul in-
globeaza si refeaua de aparate tehnice interconectate, si internetul
ca retea tehnologica alcétuita din alte refele, dar si serviciile care

produc, stocheazi, transforma si vehiculeazd informatii in refeaua
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de internet. Platformele web 1.0, web 2.0 sunt tratate ca servicii
tehnologice care permit anumite utilizéri specifice si care interme-
diazd relaii intre utilizatori si legaturi intre informatii. Site-urile,
inclusiv cele colaborative si de partajare, blogurile, microblogurile
si retelele sociale digitale sunt incluse in categoria tehnologii digi-
tale de comunicare. Procesele de comunicare nu sunt privite numai
ca transmitere de mesaje, ci cuprind si tehnologia ca mediu si ca
suport material.

Chiar dacé trecerea de la paradigma electronici la cea digita-
14 a pus in lumina rolul tehnologiei in procesele de comunicare si
in transformarile sociale, utilizatorului-producator de continut ca
actor social ii revine locul central in procesul de comunicare. Dacd
utilizarea mass media solicitd din partea utilizatorului competente
in intelegerea codurilor si a limbajelor pentru constructia sensuri-
lor subiective ale mesajelor, utilizarea tehnologiilor digitale mobili-
zeazd competente tehnice si relationare. Utilizatorul ,,activ si auto-
nom” (Jouét, 1997) alege tehnologia, si-o insuseste si o transformd
dupa propriile interese. Practicile de comunicare se structureazd in
dubla mediere tehnicd si sociald: tehnicd pentru cé procesul de co-
municare presupune o operationalizare a utilizdrilor cu respectarea
arhitecturii si a prescriptiilor tehnologiei si sociald, pentru ci teh-
nologia este impregnata de valori sociale (distictie sociala, perfor-
mativitate, sociabilitate etc.) si conceperea si utilizarile tehnologiei
au loc in corpul social.

O tehnologie digitald se defineste prin genealogia suportului
material, prin utilizdrile sociale care se construiesc in jurul ei §i prin
practicile comunicationale pe care le genereazd. Tehnologia digitala
inaugureazd o noud linie de filiatie genealogica in raport cu tehnolo-
giile mass media, dar trebuie luate in considerare si continuturile si
serviciile. Contextul tehnologic este absolut schimbat fata de cel ana-
logic care il precede, dar noile tehnologii incorporeaza continuturi
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si forme care apartin vechilor tehnologii. Practic, nu este vorba des-
pre inlocuirea tehnologiilor analogice, ci de includerea, transforma-
rea, hibridarea lor prin noile suporturi digitale. Natura digitala este
cea care permite convergenta tehnologiilor si transformarea lor. De
fapt, chiar dacd plasticitatea acestor noi tehnologii nu este infinit,
ele ofera un grad inalt de libertate inovatorilor de a le interconecta,
de ale pune in dispozitiv, de a le transfera functiile de la un aparat la
altul, de la un serviciu la altul. Dar maleabilitatea si interactivitatea
tehnologiei abiliteazd utilizatorul sa construiascd propriile manie-
re de lucru cu aparatul sau cu serviciul pe care il are la dispozitie.
S-a demonstrat empiric ca cei mai multi utilizatori nu isi insusesc
dintre prescriptiile tehnice decét pe acelea care le sunt utile pentru
indeplinirea sarcinilor propuse si cd utilizatorii nu folosesc intreg
spectrul de functiuni pe care le poate indeplini un aparat. In schimb,
utilizatorii pot combina creativ diversele facilitdti ale unui obiect
de comunicat sau serviciu, ori pot interconecta in retea functiuni-
le mai multor tehnologii si pot produce sau prelucra continuturi.
Interactiunea cu masina isi are resorturile in trebuintele, asteptarile,
reprezentdrile pe care utilizatorul le are in legaturd cu tehnologia.
De aceea utilizarile se stabilizeazd la articulatia dintre dispozitivul
tehnic si formele de schimb social. Utilizérile sociale se stabilizeaza
in rastimp indelungat si se construiesc pe practici comunicationa-
le preexistente. Tehnologiile digitale de comunicare nu recombind
numai functii ale aparatelor care le preced, ci si utilizéri sociale si
practici comunicationale (Tudor, 2014).

8.2. Orientari teoretice
8.2.1. Determinismul tehnologic

Problematica tehnologiei a fost ignoratd de parintii fonda-

tori ai stiinelor comunicirii, desi acestia lucrau in laboratoare de
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cercetare tehnologicd. Ambitia de a crea un model general al comu-
nicarii i-au determinat pe Shanon si Weaver, chiar daca erau unul
matematician, iar celalalt inginer, s ignore influenta suportului
tehnic asupra formelor, confinuturilor si procesului de comunicare
(Mattelart, 2001, Flichy, 1997a). Totusi modelul de baza al comuni-
carii ia in consideratia tehnologia sub aspectul inconvenientelor pe
care le poate aduce canalul in transmiterea informatiei.

Unul dintre primele modele care ia in consideratia tehnolo-
gia ca factor determinant in procesul de comunicare este cel ela-
borat de Gerbner in 1956. In modelul multifunctional subiectul
care percepe si comunici evenimentul poate fi o persoana sau o
masind. Modelul lui Gerbner are in vedere si situatia comunicarii
om - masind si ia in consideratie un anume grad de control al su-
biectului asupra canalelor si mijloacelor de comunicare (McQuail
si Windahl, 2004). Aceastd perspectiva asupra rolului tehnologiei
in procesul comunicarii derivéd dintr-un curent incipient in studiile
americane ale epocii, curent in care sociologia comunicarii se in-
tersecteaza cu sociologia tenologiei (Flichy, 1997a).

Abia cand au devenit evidente efectele comunicérii de masa
prin televiziune asupra societatilor in ansamblu, cercetatorii au luat
in consideratie faptul ca schimbarea tehnologica antreneazd modi-
ficari asupra comunicirii atit la nivelul tranmiterii informatiei, cat
si la nivelul formelor si continuturilor mesajelor. Astfel, tehnologia
este privita ca un factor exogen si determinant al comunicirii ca
liant social. Determinismul tehnologic este o teorie care considera
dezvoltarea si difuzarea tehnologicd drept factori autonomi fatd de
societate, dar care au efecte asupra societafii.

Desi prin definitie comunicarea mediatizatd se petrece prin in-
ter-mediul tehnologiei, de-abia odaté cu constatarea schimbarilor
produse de noile medii, cercetatorii comunicdrii au acordat aten-
tie suportului tehnic ca parte a procesului de comunicare (Flichy,
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1991, 1997, 2006, Jouét, 1993, Dobrescu, Bargaoanu, 2003, Shade,
2002).

Economistul si istoricul canadian Harold Innis ,este pri-
ma persoand care a vorbit despre procesul de schimbare care
este implicit chiar in formele tehnologiei” (McLuhan, 1975).
Contextul in care cercetitorul de la Universitatea din Toronto
isi formuleaza teza este cel al unei Canade pe care o apreciazd
amenintata in chiar inima culturii sale de sistemul de comuni-
care american. Cele doua lucrari Empire and Communications
si The Bias of Communication pornesc de la premisa céd puterea
inseamnd controlul spatiului si al timpului si ca mijloacele de
comunicare modeleazi organizérile sociale. Analiza sa istoricd
asociaza ascensiunea imperiului roman cu dezvoltarea birocra-
tiei bazate pe difuzarea papirusului, intdrirea puterii religioase
in Europa occidentald cu inventia pergamentului si dezvolta-
rea economici capitalistd cu tiparul. Astfel, el construieste teza
conform céreia "Monopolurile de cunoastere” determinate de
tehnologie impun distribuirea puterii politice. (Flichy, 1991a,
51-62, Mattelart, 2001, 136-137).

Marshal McLuhan se va inspira din ideile lui Innis i va
formula teza conform careia marile puncte nodale din istoria
societdtii au fost determinate de revolutii ale tehnologiilor de
comunicare. Cea mai mare descoperire a omului a fost cum s
descopere. Siin aceasta ordine de idei, sociologul canadian pune
intre paranteze aplicabilitatea evolutionismului lui Darwin ca
instrument de explicare a istoriei umane, punind accentul pe
intelegerea comunicarii ca factor de dezvoltare a societatii.

Daca inainte de revolutia electronici alfabetul inlocuia for-

mele de scriere ideografice, iar tiparul inlocuia papirusul, dupa
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acest moment crucial televiziunea nu inlocuieste, ci inglobeaza
jurnalul, filmul si radioul. Noile medii polimorfe inglobeaza
prin remediatizare mijloacele anterioare, preludndu-le func-
tiile (Bolter, Grusin, 2007, 52-64). Astfel, o parte din mesajul
internetului ca mijloc de comunicare constd in toate sau cel
putin in majoritatea tehnologiilor care l-au precedat, ,,cu scri-
sul prezent intotdeauna pe locul soferului” (Levinson, 2001).
Mai mult, Bolter si Grusin {i atribuie ideii lui McLuhan despre
mijloacele de comunicare ca prelungiri ale trupului omenesc,
filiatia recentului curent din arta conceptuala care trateazd cor-
pul omenesc ca pe un site al sufletului si al gindirii sociale in
retea si care, drept urmare, il trateaza ca obiect (si nu subiect) al
designului (si nu al dorintei). (Bolter, Grusin, 2007, 239-240).

Péand la McLuhan ,,ceea ce se spune” din schema lui Laswell era
tratat ca o entitate distincta si compacta care era trimisd de la un
emitator citre un receptor. Prin afirmatia ,Mediul este mesajul”
McLuhan este primul care a negat distinctia carteziand intre fond
si formd, intre continutul i mediul comunicarii (Cloutier, 1994,
43-44). ,Mediul este mesajul” este poate cea mai paradoxald sen-
tin{d a lui McLuhan si ea cuprinde in trei cuvinte ideea centrald
care structureaza intreaga sa operd. Sociologul canadian porneste
de la observatia ca lumina electrica este informatia purd, un mediu
fard mesaj. Aceastd calitate ii permite automatizarea (care spre de-
osebire de mecanizare este integratoare) si descentralizarea. Desi in
epoca McLuhan nu vorbeste explicit despre societatea in retea, prin
evidentierea mutatiei provocate de un mediu care transmite infor-
matie indistinctd, el anticipeaza impactul comunicational si social
al informatiei codate binar (McLuhan, 1997, 148). ,,Continutul unui
mijloc este un alt mijloc” postuleaza autorul si aceasta ii permite sd
explice cum lumina scapa cercetatorilor, in postura ei de mijloc de
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comunicare, tocmai fiindci ii lipseste continutul. La fel cum Sartori
(2006), 40 de ani mai tarziu, in critica adusd cyberspatiului, afirma
cd bitul fiind informatie purd - adica orice circuld prin retea - nu
poate fi judecat dupa criterii de adevar sau fals, bine sau rau. Fatd de
Sartori, care precizeazd cd mesajul trebuie tratat separat de mijloc
— desi acceptd ca Enciclopedia lui Diderot nu ar fi fost posibila in
absenta tiparului (Sartori, 2006, 22) -, McLuhan afirma ca ,, mesajul
oricdrui mijloc sau oricdrei tehnologii este schimbarea de scard sau
ritm” (McLuhan, 1997, 148). Sociologul aratd ca lumina electrica,
eliminad factorii timp si spatiu din asocierile umane, la fel ca radioul
sau televizorul, crednd o implicare profunda. Rationalistul Sartori
nu poate fi de acord cu acest punct de vedere, pentru ci el conside-
rd cd mesajul este cel care structureazd societatea si ca in niciun caz
alfabetul sau tiparul nu au dus spre o gandire fragmentara. (Sartori,
2006, 29)

McLuhan face observatia cd mijloacele de comunicare care au
la baza revolutia electrica produc o schimbare fundamentald asu-
pra pozitiondrii omului fatd de lume: catd vreme tiparul constrange
la un punct de vedere, noile medii - de la telegraf incoace - ofera
o perspectivd holisticd si multifatetata instantanee. Nici timpul nu
scapa influentei noilor tehnologii, el devine un prezent continuu
care permite abolirea istoriei si chiar plierea timpului asupra sa

insusi.

Perspectiva lui McLuhan ca si a lui Ellul - exponentul de-
terminismului tehnologic in Franta, este pesimistd. In viziunea
McLuhaniand, tehnologia capatd rolul de constiinta universala,
iar Ellul (1954) considerd ca tehnologia creeaza un mediu artifi-
cial in care devine regulator social. Criticilor, exponentului scolii
de la Toronto, Howard (2002) le reaminteste optimismul autoru-
lui fatd de capacitatea oamenilor de a utiliza noile instrumente de
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comunicare in beneficiul societatii. Chiar dacd McLuhan se plasea-
za in aceeasi linie de gandire cu Bourdieu si Passeron (Schifirnet,
2004), considerand ci informatia este prea usor confiscati de elitele
sociale, autorul canadian este increzator in capacitatea oamenirii
de a pune in operi proiecte benefice colective care si aibé la bazd
reteaua informationald globalizatd.

Deceniul sapte este perioada in care determinismul tehnologic
devine un curent important in cercetarea comunicérii. Momentul
coincide cu aparitia telematicii, adicd ingeménarea in noi masini de
comunicat a telecomunicatiilor cu informatica (Nora, Minc, 1978).
Curentul priveste tehnologia ca o variabila exogend si total auto-
noma fatd de societate. Modelele din aceastd generatie considerd
evolutia tehnologica drept un dat linear si ireversibil provenind din
inevitabilitabilul progres stiintific. Aceasta perspectivd mecanicistd
reduce raporturile dintre tehnologie si societate la o relatie cauzald
in care tehnologia este variabila independenta care provoaca efecte
asupra campului social. Tehnologia nu este neutrd, influentand uti-
lizatorii, conditionandu-i si modificAndu-le viziunea asupra lumii
(Shade, 2002, Potsman, 1992, Millerand, 1998).

Perspectiva determinist tehnologica a ldsat loc la doui pozitio-
ndri teoretice extreme fata de tehnologiile digitale de comunicare.
Inci de la inceputurile Internetului optimistii au afirmat ca digiti-
zarea oferd premisele unei democratii fara precedent. Paradigma
tehnologica considera cd in arhitectura internd a instrumentului
de comunicare este inscrisa utilizarea sociala si utilizatorului nu ii
revine decit rolul de a-si insusi prescriptiile si de a le urma. Astfel,
s-ar parea ca relatiile sociale intermediate tehnologic ar fi prefor-
mate de inventatori si de masinile lor digitale. De aici apare preju-
decata ci orice alfabetizat digital are o tribuna proprie de la care sd
se exprime, omitindu-se, voit sau nu, faptul cd blogosfera e plind
de bloguri abandonate si de bloguri pe care nu le-au vazut decét
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autorii insisi. Cercetdrile asupra blogosferei au dovedit insd, ca cele
mai vizualizate bloguri apartin persoanelor publice cu notorietate
si reputatie in spatiul public real. Aceasta constatare aduce in prim-
plan rolul factorului social in utilizarea tehnologiei si pune semne
de intrebare fata de clamata democratie ideald din spatiul virtu-
al. Zestrea sociald a utilizatorilor dobandita in spatiul real poate fi
un atu sau un handicap in concurenta pentru audientd in spatiul
virtual.

Pornind de la dreptul la informare, optimistii considera ca spa-
tiul virtual nereglementat ofera oamenilor acces practic nelimitat
la informatie, fenomen nemaiintalnit pana la tehnologia digitala
in retea, asigurandu-se astfel prremisele unei democratii bazate pe
cunoasterea si intelegerea fenomenelor politice si sociale. Aspectul
instantaneu si nelimitat spatial al conexiunilor in retea ii determi-
nd pe optimistii internetului sd aprecieze ci tehnologia faciliteazd
implicarea si participarea civica.

Perspectiva pesimista are in vedere impactul tehnologic asu-
pra relatiilor intre indivizi si intre indivizi si societate. Pesimistii
evidentiazd aspectul alienant al medierii relatiilor sociale prin
tehnologie. Ei apreciazd ci prin absenta contactului direct dintre
oameni se ajunge la insingurarea in retea. Ei reproseaza tehnolo-
giei ca mascheaza faramitarea sociala prin conexiunea aparatelor
si a continuturilor. Viziunea lor este cea a unor oameni singuri in
fata ecranelor interconectate. Prin absenta implicérii nemijlocite in
spatiul public real, de fapt democratia se subrezeste deoarece con-
trolul si actiunea sociala se virtualizeaza. Ecranele nu ofera decit
simulacre ale realitétii si participarea la decizie prin click duce tot la
un simulacru de democratie, pentru ci nu se mai exercitd controlul
nemijlocit al cetateanului asupra decidentilor. Tot tehnologiei digi-
tale i se reproseaza cd participd la instaurarea si mentinerea ideolo-
giei dominante in societate. Aserfiunea are la baza ideea ca inovatia
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are inscrisd in sine valorile clasei dominante, care are puterea sa
sustind cercetarea si inovarea si capacitatea de a a alege proiectele
care corespund valorilor sale.

Criticii determinismului tehnologic au dovedit prin cercetari
empirice rolul utilizatorului in modificarea tehnologiei. Studiile de
inceput asupra videotex-ului (reteaua de comunicare analogico-di-
gitald franceza, avand ca terminal Minitel) au aratat cd, desi inova-
torii avuseserd in vedere in primul rand o paradigma a comunicarii
de masd in care libertatea receptorului era redusa aproape numai
la alegerea informatiei considerate utile din fluxul difuzat catre ter-
minale, utilizatorii si-au apropriat obiectul tehnic pentru a-i detur-
na utilizarea catre o forma de comunicare interpersonala mediati.
Astfel, cea mai noud tehnologie a anilor 80 a ajuns sd serveasca cele
mai vechi interese personale — intalniri pentru sex intre posesorii
terminalelor (Jouét, 1993). Deci, desi conceptorii au avut in vedere
aparate pentru comunicare de masa ierarhicd descendentd, utili-
zatorii au deturnat sensul inovafiei si au utilizat aparatele pentru
comunicare interpersonald mediatd, intre egali. Pe de alta parte,
tot minitelul dovedeste ca o previziune bazata pe o paradigma este
fragila. Cadrul socio-politic in care a fost gandit Minitelul era cel
al capitalismului de stat intr-o societate organizatd ierarhic. Desi
previziunile aveau in vedere o retea de terminale care sa cuprinda
practic toate ciminele franceze, minitelul nu a patruns in mai mult
de 20% dintre cimine, desi aparatele erau oferite gratuit potenti-
alilor abonati. Utilizatorii au obligat statul francez sd investeascd
pentru a introduce (cu mare intarziere) internetul (Jouét, 2011).
Inovatorii si decidentii ficusera previziunile pornind de la cadrul
socio-politic al liberalismului etatist si de la un model de comu-
nicare de mas3, iar utilizatorii au preferat formele de comunica-
re interpersonald pe care le oferd internetul - purtitor al valorilor

neoliberale.
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8.2.2. Determinismul social

Ca reactie extrema la determinismul tehnologic - care isi pune
intrebarea cum schimba tehnologia societatea, determinismul so-
cial porneste de la premiza cé actorii sociali sunt cei care determina
schimbarea tehnologica si chestioneazi efectele raporturilor socia-
le asupra evolutiei tehnologice.

Cercetatorii din domeniul sociologiei comunicarii sunt cei care
vor adapta problematica raporturilor dintre public i mass media
la raporturile dintre utilizator si tehnologie (Mousseau, 2000, 124-
125). Chiar daci cercetarea empirica anglo-saxond rastoarna para-
digma efectelor si evidentiaza rolul utilizatorului in relatia dintre
tehnologie si societate, scoala culturalista si studiile de receptare
sunt cele care vor sesiza importanta sociald a utilizdrilor pe masura
ce receptarea va fi inteleasd ca o activitate complexa care moblizea-
z4 resurse culturale si care conduce la o constructie subiectivd a
sensului (Jouét, 2000, 493-494).

Cartografiind studiile sociologice anglo-americane asupra co-
municérii din perioada 1965-1990, Proulx (2001, 11) distinge doud
linii de fortd pozitionate antagonic fatd de notiunea de efecte: un
numdr important de adepti fideli ai paradigmei influentei direc-
te, puternice si imediate, iar, pe de alta parte, adeptii paradigmei
influentelor limitate si indirecte, considerate dominante in epocd
(Proulx, 2005). Cele trei curente care ilustreaza teza efectelor direc-
te sunt: Agenda setting, impactul social al tehnologiei si Cultivation
Analysis. Paradigma efectelor limitate este reprezentaté de Utilizari

si recompense, teoria difuzarii inovatiei si Knowledge Gap.

- LUtilizdri si recompense”, curent care se manifestd in spa-
tiul academic anglo-american incepand cu anii 70 poate fi

considerat ca apartinand determinismului social. Inspirati
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de modelul ,,multistep flow of communication” si de mo-
delul difuziunii inovatiei, un numar de cercetatori aparti-
nand unor scoli si curente foarte variate aduc in prim-pla-
nul cercetdrii comunicarii receptorul. Este contestat insusi
conceptul de efecte care a ghidat cercetérile din domeniul
comuniciérii incd de la inceputuri. Pe de o parte este subli-
niatd ingustimea notiunii care se referd numai la efectele as-
teptate si care ignord efectele ,,perverse” - cele neanticipate,
pe de altd parte nu sunt luate in consideratie decét efectele
continuturilor mesajelor, ignordnd actiunea mediului ca ve-
hicul senzorial si cognitiv (Proulx, 2001). Forjand notiunea
de lectura negociatd — conform careia sensul si efectele se
nasc in interactiunea dintre texte si rolurile asumate de catre
publicuri, pentru reprezentantii acestui curent tehnologia
are o dimensiune abstractd. Pentru ei inovatia tehnologicd
rdmane rigida si nu este modelata in interactiunea cu utili-
zatorul consumator, motiv pentru care cercetatorii nu sunt
preocupati de felul in care cadrul socio-tehnic isi pune am-
prenta asupra genezei tehnologiei.

»Tehnologia culturald” Antropologii au fost unii dintre pri-
mii cercetdtori care au privit tehnica din perspectivé cultu-
rald. De la Marcel Mauss, antropologia tehnicii se sprijind
pe céteva principii: tehnica trebuie privita ca fenomen social
total, tehnica imprumutd caracteristici specifice de la cul-
turile specifice diverselor etnii, activitatea tehnici trebuie
privitd in legaturd cu cea magica si rituald cu care se con-
funda adesea. Desi programatic etnologia tehnicii isi pro-
pune sa studieze procesele si nu obiectele, de cele mai multe
ori studiile se limiteazd la descrieri, ignorand tocmai relati-
ile sociale din contextul obiectelor. Flichy explicd esecurile
acestui tip de abordare prin dificultatea de a decela relatiile
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si mizele sociale care se tes in jurul unei tehnici stabiliza-
te si pledeazd pentru studiul noilor tehnologii in contextul
lor de functionare. In opinia sa, in schimbarea produsi de o
noud tehnologie se poate analiza constructia interactiunilor
care o permit si o genereaza. Astfel, sociologul inovatiei in
comunicare raspunde criticilor care reproseaza cercetatori-
lor prea marele interes pentru noile tehnologii (Flichy, 2006,
76-82).

Tehnologia ca artefact social. Noua sociologie anglo-saxond
a stiintei isi are ca teren de studiu tot inovatia, dar, pornind
de la tezele lui Kuhn, se concentreaza asupra controverselor
stiintifice. Perspectiva constructivismului social abando-
neazd modelul traditional etapizat al trecerii de la cercetare
la piata si propune un model multidirectional in care teh-
nica evolueazd simultan in mai multe ,cadre tehnologice”
care constituie mediul social si cognitiv in care inovatorii si
utilizatorii concep si utilizeaza obiectul tehnic. Diferite gru-
puri de actori sociali care impértasesc aceeasi reprezentare
asupra obiectului tehnic intervin in procesul de elaborare
si de stabilizare a utilizarilor artefactului. Constructivismul
social nu afirmé numai ca forma obiectului tehnic este influ-
entatd social, ci ca fenomenele naturale, interesele sociale si
artefactele sunt construite social. Dacd abordarea culturald
a tehnologiei se centreazd pe obiect si de cele mai multe ori
nu ajunge la procesele sociale in care acesta functioneaza,
constructivismul social minimizeazd aspectul tehnic cé-
zand in determinism' social (Proulx, 2000, Flichy, 2003).

10

,O [...] distictie se dovedeste utila: cea dintre problema determinarii

si postura epistemologici a determinismului. In ultimii ani a existat tendin{a,
din dorinta evitarii capcanei deterministe, de a confunda prea usor chestiunea
determindrii - care vizeaza o dimensiune cauzald esentiald [...], cu postura
filosofica a determinismului care aduce totalitatea explicarii la desemnarea
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Un reprezentant al curentului constructivist, interesat de
felul in care societatea modeleaza tehnologia, este Claude
Fisher, care in istoria sociala a telefonului demonstreaza
cum tehnologia este adaptata la utilizdrile consumatorilor
chiar in defavoarea intereselor economice ale producatori-
lor (Shade, 2002).

— COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Fractura digitala

Conceptul se referd pe de o parte la accesul la mijloacele ma-
teriale - calculatorul si reteaua; si, pe de alté parte, la diferentele
de aculturatie digitald. In zonele sirace ale lumii continua sa se
manifeste o dubld fracturd comunicationald care priveste utili-
zarea restransd atat a internetului, cat si a mijloacelor mobile de
comunicare (Penard et all., 2012). Dacé in urma cu un deceniu
accesul la suportul tehnic incd mai reprezenta principala sursd
de inechitate si in societdtile dezvoltate, astdzi se constatd o ate-
nuare a discrepantelor de ordin economico-material, dublatd
in schimb de adéancirea decalajelor dintre utilizatorii comuni.
Térile care au pierdut startul conectirii la reteaua globald au re-
cuperat prin vitezd. Spre exemplu Franta, care rimésese atagatd
de proiectul Télétel, in urma raportului lui Gérard Théry (1994)
cu privire la autostrézile informatiei, a ficut incepand din 1995,
eforturi coordonate de guvern pentru recuperarea intarzierii.
Roménia a trebuit sa surmonteze si decalajul tehnologic si pe
cel economic. In lipsa unui program coordonat de institutiile
statului, internetul s-a dezvoltat in Romania exclusiv datorita

initiativei private si pe baza filosofiei liberale inscrisd in insasi

cauzald a determinantilor. Totul se petrece ca i cum am fi aruncat chestiunea
pertinenta a determindrii cu ,,apa din baia” determinismului!” (Proulx, 2002,

29)



316 | Irina STANCIUGELU, Raluca TUDOR, Adriana TRAN, Vasile TRAN

arhitectura retelei. Ca in statele cu economii emergente, si in
Roménia s-a dezvoltat mult mai puternic refeaua de telefonie
mobild §i cu o oarecare lentoare fatd de aceasta reteaua infor-
maticd. Numarul de cartele SIM active pentru telefonia mobild
era de 24,5 milioane fatd de o populatie estimata la 21, 5 mili-
oane conform raportului Public Inteligence din ianuarie 2011.
Gradul inalt de conectare la reteaua de telefonie mobila (de
peste 110%) este explicat de slaba acoperire a retelei de telefo-
nie fixa si de preturile accesibile practicate de marii furnizori
internationali pentru Roménia.

Nivelul de penetrare al Internetului este mult mai scazut.
Dacé raportam populatia online de 8,578 milioane din iunie
2012 (Internet World Stats, October 2012), la populatia stabi-
14 de 19,044 milioane (conform rezultatelor partiale ale recen-
samantului din 2011), reiese un grad de conectare de 45,04%,
procent mult inferior mediei europene. Bucurestiul si zona li-
mitrofd au cel mai inalt grad de conectare si de utilizare a mij-
loacelor digitale (calculator personal, laptop, tablete electronice
etc.). Chiar dacd Romaénia inca se afla in a doua jumdtate a cla-
samentului tdrilor membre UE in ceea ce priveste conectarea la
retea, in perioada 2006 — 2010 a avut unul dintre cele mai rapide
ritmuri de crestere — de la 14% la 47% (Europe — New media
Trend watch Regions, 2012).Trebuie remarcat insa cd peste ju-
matate din populatia tarii traieste in mediul rural (51,7% dintre
barbati si 53,7% dintre femei) si ca sunt diferente semnificative
de nivel de venituri si de studii intre mediul urban si cel sa-
tesc.

Romania figureazd pe locul 9 in clasamentul térilor cu cea
mai mare viteza de internet, publicat de www.netindex.com
pentru perioada 25.06.2010 - 24.12.2012. De asemenea 5 orase

din Roménia figureaza intre cele 20 de orase cu cea mai mare
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vitezd de descarcare din lume in acelasi raport. Rata inaltd,
comparabila cu a térilor cu o tehnologica digitala avansaté din
Asia, este explicatd de specialisti prin tineretea retelei care este
in curs de dezvoltare si care este optimizatd in timp ce se creea-
za. Scaderea vitezei cu 8% inregistrata in ultimul timp si care a
dus la coborarea Roméniei de pe primul loc in Europa la pozitia
a cincea, este datoratd numarului din ce in ce mai mare de co-
nexiuni din refea.

Datele dovedesc atenuarea fracturii digitale si intr-o tard in
care decalajele dintre zonele urbane si cele rurale, intre regiu-
nile dezvoltate economic si cele care sunt in declin sunt foarte
mari.

Cea de-a doua fracturd digitala se manifestd in primul rand
la nivel generational. In timp ce maturii si seniorii apartin ge-
neratiei culturii analogice, cei mai activi utilizatori de astazi
ai internetului sunt tinerii care au fost aculturati digital, dar
in zece ani vor intra masiv in spatiul virtual nativii societatii
informationale in retea (Granjon, 2011, Lobet-Maris, 2011).
In Franta de exemplu, ancheta asupra blogosferei pentru anul
2010 aratd ci 80% dintre bloggeri au vérste cuprinse intre 20 si
40 de ani. Numai 4% dintre autorii de bloguri au peste 50 de ani.
In Romania grupul de participanti activi la comunicarea prin
bloguri este alcdtuit in proportie de 73,7% din tineri cu varste
intre 20 §i 35 de ani, urmat de grupul de varsta pana la 45 de ani.

Un alt decalaj major constatat statistic in blogosfera franceza
este cel de gen: 67% dintre bloggeri sunt béarbati (http://www.
nowhereelse.fr/enquete-blogosphere-2011-56668/). Pentru blo-
gosfera roméneasca nu sunt publicate date despre structura de
gen, dar in blogosferd se discuta despre numdrul mic de femei
si despre vizibilitatea lor redusa (http://www.gandul.info). Este
interesant cd in Franta femeile reprezentau deja 48% dintre
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utilizatorii de internet, dar cd decalajul de gen in utilizarea blo-
gului este aproape constant in perioada 2007-2010. Jouét (2011,
60) explica largirea bazei de utilizatori comuni de internet femei
prin banalizarea obiectului tehnic, care nu mai reprezintd nici
mizd de putere in relatia dintre membrii familiei si nu mai suscitd
nici reticenta fati de inalta tehnologie. In schimb, chiar daca web
2.0 nu necesita cunostinfe avansate de informatica, crearea si ad-
ministrarea unui blog solicita o mai mare abilitate tehnicd decat
simpla consultare sau descarcare a unei pagini web. Studiile de
gen au ardtat ca utilizarile care implicd un grad de tehnicitate mai
ridicat rimén predominant masculine (Jouét, 2011, 61).

O alta sursd de acces inegal la spatiul virtual ca tribuna de
autoexprimare o reprezintd abilitatile comunicationale si relafi-
onale ale indivizilor. Catd vreme statisticile din anii 2006-2008
luau in consideratie blogosfera in totalitate, fird sd specifice
numarul de bloguri abandonate, in raportul asupra stérii blo-
gosferei publicat de site-ul technorati in 2012 se specificé faptul
ca majoritatea bloggerilor au o vechime mai mare de 2 ani si cd
o pondere importantd a blogurilor active au o duratd cuprinsa
intre 2 si 6 ani. Aceste date atestd faptul ci intr-adevir oricine
poate incerca sd deschidd un blog, dar conceperea unor pos-
tari ritmice care sd prezinte un grad de interes pentru publi-
curi potentiale este o intreprindere care solicitd mai mult decét
o cunoagtere minimald a mijlocului tehnic de comunicare. O
cercetarea asupra bloggerilor de céldtorie din Romania si din
Franta a aratat ca toti autorii blogurilor din esantiontionul stu-
diat aveau studii superioare, iar dintre acestia cei care intruneau
cel mai mare de vizualizéri si ocupau pozitiile din varful clasa-
mentelor auveau studii si/sau experientd in domenii ale comu-

nicdrii (Tudor, Stanciugelu, 2014). Astfel se aduce in discutie

problema decalajului informational si cognitiv.
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8.2.3. Sociologia utilizarilor tehnologiilor digitale

Sociologia utilizdrilor noilor tehnologii respinge orice forma de
determinism, tehnologic si social, priveste imaginarul inovatorilor
si pe cel al utilizatorilor drept cadru tehnic al schimbdrii tehnolo-
gice si sociale, considera ca tehnologia nu este neutra si este purta-
toare de valori sociale. Tehnologia este conceputd in cadrul socio-
politic istoric si cultural. Relatia dintre schimbarea tehnologicd si
schimbarea sociald este una de influentd reciproca.

In acord cu sociologii inovatiei, cercetatorii din sociologia uti-
lizérilor afirmé ca dimensiunea sociald a obiectului tehnic este in-
scrisd in acesta incd din faza de conceptie tehnica si ca nu exista
inovatie tehnica in afara socialului. Dar sociologia utilizdrilor se
ocupi de utilizare resituat in actiunea sociald si cu precadere de uti-
lizarile date de marele public masinilor de comunicare. Utilizarea
nu este modul de folosire a unei tehnologi, ci un obiect stiintific
de studiat in cadrul unei discipline. Sociologia utilizdrii nu se re-
ferd numai la formele de respectare a prescriptiilor tehnice, ci la
multitudinea proceselor de intermediere care ii confera calitatea
de utilizare sociald, pentru ci utilizérile sunt incastrate in matricea
culturald, politicd economici si sociald care le dd formé (Perriault,
2008, Jouét, 2000). Utilizarile sunt guvernate de o logica ce combi-
nd elemente care tin de antropologie (reprezentdri, mituri, practici
simbolice), de sociologie (norme sociale, legitimare), elemente so-
cio-cognitive si tehnice (Perriault, 2002).

Constructia utilizarilor unei inovatii tehnice parcurge urma-
toarele faze: adoptarea, descoperirea, invitarea si banalizarea.
Astazi toate sferele de activitate interactioneaza macar parfial cu
mijloacele de comunicare §i de aceea schema cauzald conform ca-
reia utilizdrile ar fi produsul fazelor de difuzare §i adoptare nu este

satisfacatoare. Transformdrile economice si sociale care strabat atét
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sectorul productiv, cat si structurile sociale de apartenentd consti-
tuie fermentul utilizdrilor sociale. Parcursul de inscriere a unei noi
tehnologii in practicile sociale si de dobandire a statutului de obiect
comun poate sd cuprinda refuzul, abandonul, diminuarea frecven-
tei de utilizare sau cresterea ratei de utilizare. Utilizérile sociale ale
tehnologiilor digitale de comunicare sunt de o mare varietate, dar
plasticitatea lor nu este infinitd si in grupurile sociale se deceleaza
aplicatii dominante si practici specifice. Noile tehnologii de comu-
nicare sunt obiecte cu mare incércdtura simbolicd, de aceea utiliza-
rea nu este pur instrumentala, ci se grefeaza pe semnificatii sociale
(distinctie sociala, performantd profesionald, castig in sociabilitate,
etc). Utilizarile noilor tehnologii vin in continuarea celor vechi, sta-
bilindu-se o filiatie a utilizdrilor. Nu este vorba de disparitia utiliza-
rilor vechi, ci de o reasezare si o recombinare a utilizdrilor vechilor
si noilor tehnologii. Aceste procese complexe sunt responsabile de
modificarile practicilor comunicationale, a continuturilor si for-
melor comunicérii (Jouét, 2000, 2009).

Perriault (2008) remarcd faptul ca, initial, cuvantul usage de-
semna practici sociale admise, ceea ce este in acord cu primul sens
oferit de dictionarul Robert de sociologie (1999) care face referire
la practici sociale pe care vechimea sau frecventa le face normale
intr-o culturd data. Al doilea sens oferit in dictionar face trimitere
la utilizarea unui obiect natural sau simbolic in scopuri particula-
re si pune in evidentd semnificatiile culturale complexe ale acestor
conduite cotidiene. Proulx (2005) retine ca adecvat pentru studiile
utilizarilor tehnologiilor de informare si comunicare cel de-al doi-
lea sens. Perriault (2008) observa prezenta aspectului normativ in
notiunea usage, aspect ce nu trebuie neglijat atunci cand se face
referire la reprezentirile inovatorilor despre obiectul tehnic si des-
pre viitorii utilizatori ai acestuia. Aspectul normativ trebuie avut in
vedere si in lungul proces de legitimare a obiectului tehnic ca util si
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licit. ,,Ce se face” si ,,ce nu se face’, in ce conditii §i in ce circumstan-
te se stabileste sub presiunea opiniei dominante in timpul utilizarii.

Pentru intelegerea semnificatiei utilizdrilor este fundamental
studiul reprezentarilor si al valorilor investite in utilizarea unei
tehnologii (Proulx, 2008, Chambat, 1994). Comportamentele ordi-
nare, rutinele, ritualurile cotidiene constituie terenul formarii uti-
lizarilor si pastreazd urmele sensului investit in practici. Utilizérile
depasesc limita utilizarilor functionale si depind de raportul care se
stabileste intre reprezentirile tehnicienilor despre obiectul tehnic si
viitorii lor utilizatori, pe de o parte, si de reprezentirile pe care le
au utilizatorii despre tehnologia digitala de comunicare, pe de altd
parte. Astfel reprezentarile inovatorilor (asupra obiectelor tehnice
si asupra utilizatorilor) au un rol central in procesul de conceptie
al inovatiei, iar reprezentdrile utilizatorilor (asupra tehnologiilor)
sunt fundamentale in procesul de apropriere (Jouét, 1997, Cardon,
1997, Flichy, 2003, Carey, Martin, 2009). In jurul reprezentarilor
individuale se construiesc practicile de comunicare. Reprezentarile
asupra viitorului sunt responsabile in bund masuré de trecerea de
la comunicarea de masa la cea individual3, de la consumul media-
tic pasiv la interactivitate.

Cadrul socio-tehnic ordoneazi interrelatiile dintre diferitele
componente ale unui artefact — considerat ca obiect tehnic neutru
- si diferitii actori sociali (fie ei oameni de stiinta si tehnicieni in
cazul sociologiei inovatiilor sau utilizatorii in cadrul cercetérilor
asupra utilizdrilor banale, cotidiene). Cadrul socio-tehnic este cel
care cuprinde imaginarul lumii inovatorilor si pe cel al utilizatori-
lor in cadrul mai larg al imaginarului social. Astfel, obiectele teh-
nice, cu puternica incdrcaturd simbolicd, si utilizarile lor sunt for-
matate de cadrul imaginarului tehnic, al istoriei tehnice si in acelasi
timp de conditiile socio-politico-economice, istorice si culturale.

Reperarea cadrului socio-tehnic face previzibild actiunea (Flichy,
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2003). Cadrul tehnologic este mediul social si cognitiv in care teh-
nicienii si utilizatorii concep si utilizeaza obiectul tehnic. In acelasi
timp constructivismul social nu se limiteazi la a afirma cd doar
forma obiectelor tehnice este definitd social, ci mai mult socialul
este incrustat in insasi substanta obiectului care este privit drept
construct social.

Cadrele socio-tehnice se genereaza si se stabilizeazd pe durate
lungi de timp. De cele mai multe ori cadrele originare se modifici
substantial pana la totala transfigurare, pe masura ce inovatia se di-
fuzeaza si se banasozeaza. Conceptul de cadru de utilizare, propus
de Flichy pentru analiza mijloacelor de comunicare, permite articu-
larea modalitdtilor istorice de stabilizare a utilizdrilor cu reprezen-
tarile sociale dominante intr-o epocd sau alta. Cadrul de utilizare
are o dubla functie: pe de o parte are functie simbolica si cognitiva,
iar pe de alta parte permite organizarea interactiunilor om- masina,
intre utilizatori si intre conceptori si utilizatori. Cadrul socio-tehnic
nu este doar o juxtapunere a cadrului de functionare si a cadrului
de utilizare. Existd o articulatie complexd intre cele doud. Mai in-
tai inovatorii isi pun problema utilizérilor inovatiei din perspectiva
tehnicd §i sociald. Unei utilizari tehnice ii pot corespunde mai multe
utilizari sociale. Cadrul tehnic este legat de conditiile de utilizare, iar
cel social este cel care structureaza utilizarile sociale (Flichy, 1997,
2003, 2008, Yahyaoui, 2006, Millerand, 1998). La intersectia lor se
construieste relatia dintre utilizator si tehnologie.

Pentru noile tehnologii de comunicare, formarea cadrelor nu
este independentd de dispozitivele care le preced si de utilizarile
acestora. Paquienseguy (2006) avanseazd ideea unei maleabilitai
crescande a cadrelor socio-tehnice ale tehnologiilor digitale de co-
municare si a unei deplaséri a cadrelor dinspre latura tehnica spre
cea comunicationald a obiectelor. In acest sens autorul considera
ca noile utilizdri datorate posibilitdtilor de transfer, de incércare,
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de interconectarea documentelor creeazi o concatenare care actio-
neaza ca o frana in constructia cadrului-sociotehnic.

Intrebarea care preocupi cercetitorii comunicarii mediate de
tehnologiile digitale riméne modul in care utilizarea lor influen-
teaza relatiile sociale. Cercetatorii care care avanseazd ipoteza re-
compunerii sociabilitd{ii se concentreazi asupra analizei legéturi-
lor sociale care se formeaza in retea. Studiile au relevat trei tendinte
majore: (1) sub greutatea bagajului cultural, cognitiv si social al
indivizilor care structureazi practicile, noile forme de sociabilitate
mediatica se articuleazd cu retele de sociabilitate traditionale; (2) in
unele cazuri mijloacele digitale de comunicare evidentiazd refeaua
traditionala de relatii sociale, (3) noile practici mediatice participa
la rearticularea structurilor de sociabilitate. Patru caracteristici ale
noilor tehnologii de comunicare sunt importante pentru modul in
care participd la recompunerea structurald a practicilor de socia-
bilitate: potentialitatea multiplicarii contactelor sociale, facilitarea
conexiunilor la distantd bazate pe afinitate, mobilitatea nodurilor
retelei de comunicare si individualizarea sociabilitatii. O altd in-
trebare centrala ce vizeaza limurirea relatiei dintre TICN si rapor-
turile sociale este in ce fel tehnologia digitald ca mijloc de mediere
a comunicarii acompaniaza sau modifici relatiile dintre membrii
societdtii. Cercetdrile au evidentiat patru forme de articulare a rela-
tiei dintre tehnologie si relatiile interumane: (1) hipermodernitatea
tehnicd este folosita pentru legarea unor relatii sociale arhaice, (2)
tehnicizarea relatiilor interpersonale si reconfigurarea prezente-
lor, (3) medierea specificd tehnologiei digitale permite dezvoltarea
unor noi forme de autonomie §i control social, (4) generalizarea
registrului intim si sdrdcirea interactiunii sociale.

In acelasi timp interpunerea tehnologiei digitale in procesele de
comunicare modifica relatiile dintre apropiati sub trei aspecte. Un
prim mod de influenta a relatiilor se referd la gestiunea prezentei
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sub dublul impact al nevoii de mentinere al legaturilor si al dorintei
de mentinere a distantei. Acest joc al distantelor alaturi de parti-
cularitdtile tipurilor de comunicare mediate de tehnologia digitald
modifica raporturile de putere intre participantii la comunicare. In
al treilea rand utilizarea noilor tehnologii digitale modificd formele
si confinuturile comunicérii pentru ci sunt excluse o poarte dintre
formele neverbale ale comunicdrii si sunt addugate si adaptate alte
forme specifice comunicarii mass media (Bajolet, 2005).

Obiectele tehnice au un rol determinant in viata sociala, dar,
dupa cum afirma Proulx (2001), nu in sensul determinismului teh-
nic, ci in sensul cd ele actioneazd in tesutul social prin facilitatile si
constrangerile pe care le poarta in insasi structura lor.

8.3. Impactul comunicarii mediate digital asupra cimpului social
8.3.1. Comunicarea in retea

Fatd de mijloacele clasice de comunicare, noile medii au introdus
schimbdri care au ridicat problema adecvarii vechilor metode de ana-
liza la genurile hibride care au apérut prin interactivitate, multime-
dia si hipertext. Analiza noilor medii trebuie sa {ind seama de faptul
ca utilizatorul - producitor de continut devine axa centrald a comu-
nicarii, identitatea mediului devine evidenta prin continut, multime-
dia este noul limbaj, totul se intdmpld in timp real, hipertextul este
gramatica §i cunoasterea este noul nume al informatiei. Aceste ca-
racteristici duc la citeva schimbari paradigmatice de la comunicarea
de masa la e-comunicare, pe care Jose Luis Orihuela (2003) le inven-
tariaza astfel: de la audienta la utilizator, abundenta informationala,
lipsa gatekeepingului editorial, distributia este inlocuitd de accesul
liber, de la comunicarea unidirectionald la interactiune.

La 10 ani dupd ce internetul a devenit o tehnologie utilizata la
nivel global, Gavard-Perret (2000, 91) eviden{iazd necesitatea unei
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revizitari critice a teoriilor comunicarii care sd {ina seama de carac-
teristicile comunicarii in reteaua globalizatd si de schimbarile pe
care noua tehnologie le aduce in procesul de comunicare. Demersul
sdu se fundamenteaza pe rolul central pe care il joaca specificitatile
noilor tehnologii numerice in modificarea raporturile dintre par-
ticipantii la procesul de comunicare, dar si dintre acestia si ceea ce
se comunica. Remarcand ci schema clasica a circulatiei informati-
ei de la un emitétor catre un receptor (Shannon, 1947) modificatd
de DeFleur (1970) si provenind dintr-o viziune matematica asu-
pra informatiei nu poate da seama de influenta tehnologiei digi-
tale asupra informatiei, cercetdtorul se sprijind pe teoria masinilor
de produs simulacre a lui Schaeffer pentru a evidentia capacitatea
tehnologiei digitale de a masca diferentele dintre realitate si simu-
lacrele acesteia. Astfel, Gavard-Perret construieste un demers critic
asupra comunicdrii in societatea informationald care, in viziunea
sa, suscitd iluzia libertatii - cand, de fapt, trebuie respectate reguli-
le unui sistem, iluzia obiectivitétii creatd de multiplicarea surselor
- cind, in realitate, furnizorii joaca rolul de gate-keeper-i si iluzia
comunicarii in conditiile in care performantele tehnice de rapidi-
tate si eficientd a transmiterii informatiei si conectarea la reteaua
mondiald accentueaza singurdtatea internautului (Gavard-Perret,
2000, 91-96).

Critica lui Gavard-Perret vine ca un raspuns polemic adresat
optimistilor internetului care vad in aceastd noua tehnologie de co-
municare un mijloc de democratizare si libertate a expresiei, de ac-
ces neingrédit la informatie si de extindere a relatiilor sociale prin
comunicarea in refea (Lévi, 1990, 1994, 1997, Negroponte, 1999).

Trebuie, totusi, facute doud remarci. Prima este legatd de mo-
mentul publicérii articolului — anul 2000, inainte de aparitia web
2.0 si a consumatorului/producator de continut; in epoca in care,
inainte ca blogul sd ofere un suport tehnic usor de manipulat de
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nespecialisti, puterea de exprimare pe internet era evident a speci-
alistilor. $i nu trebuie minimalizat faptul ca accesul la retea depinde
de gradul de extindere al retelelor la nivelul statelor nationale i de
accesibilitatea financiard a unui ordinator la nivel individual.

A doua remarcd vine in sprijinul punctului de vedere al lui
Gavard, chiar si in conditiile extinderii retelelor nationale de inter-
net si in conditiile scdderii constante a preturilor calculatoarelor.
Spatiul virtual nu este in afara luptei pentru putere la nivel macro
si microsocial. Rheingold (2000) avertizeaza cd internetul este un
spatiu deschis, liber si nereglementat, dar ca miza sa economicé de
miliarde de dolari si potentialul sdu de influentd politicé il reco-
manda ca pe o tinta in lupta pentru putere: ,, Netul este incd in afara
controlului in fundamentul sdu, dar s-ar putea sd nu mai ramand pe
acest drum pentru mult timp. Ceea ce stim si ceea ce facem in acest
moment este important pentru cd este incd posibil pentru indivizii
din lumea intreagd sd se asigure cd aceastd sferd a discursului uman
ramane deschisd spre cetdtenii planetei inainte ca greii politicii si ai
economiei sd si-o asume, sd o cenzureze si sd ne-o vandda inapoi.”
(t.n.) ( Rheinglod, 2000, 5).

Lumea virtuald este conectatd la lumea economica reald - ba-
nii circulati in spatiul virtual provin si produc efecte in spatiul real
(Gutu, 2007, pp 95, 97-98,). "Trebuie sa constatdim cd firmele care
sunt proprietare ale acestor platforme (,,Gigantii Internetului”:Google,
Facebook, Yahoo...) - pe care utilizatorii circuld in aparentd liber,
chiar dacad trebuie sd se conformeze constrangerilor logice ale inter-
fetelor — capteazd date produse de utilizatori, aceste date fiind sursa
unui nou regim de creatie a valorii economice, fondatd pe o trans-
formare a acestor informatii (uneori minime) in resurse mercantile
(métadate)” (t.n) (Proulx, 2011).
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—_ COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Spatiul virtual este interconectat cu cel geopolitic (Perriault,
2011) si tensiunile din spatiul real produc strategii si tactici
de atac, razboi si securitate in cyberspatiu (Dossé, 2011). Un
exemplu revelator este China care, bazdndu-se pe demografie
si o politica sustinutd de implementare a noilor tehnologii si-a
dezvoltat o retea nationald de internet din ce in ce mai extin-
sd care se impune ca un actor principal pe piata informatio-
nald globald (Arséne, 2011). Acest fenomen repune in discutie
problema accesului la informatie si la puterea pe care o detin
furnizorii de servicii in reteaua mondiald (Le Crosnier, 2011).
Europa se gaseste dependenta de serviciile furnizate de com-
paniile americane, ceea ce ridicd probleme de cybersecuritate
(Arnaud, 2011, Benhamou, 2011). Pe de altd parte, Perriault
(2011) remarca importanta suportului tehnologic atunci cand
discutd raportul de putere intre furnizorii de internet, interesele
politice si utilizatori. In decembrie 2011 primaria capitalei chi-
neze ii obliga, in numele protectiei utilizatorilor si credibilitatii
platformelor, pe detinatorii de conturi de micro-blogging sa se
identifice prin numele real, ceea ce este interpretat de analisti
si utilizatori ca o forma de control (Leblal, 2011). Tot exemplul
Chinei este semnificativ pentru felul in care detinétorii supor-
tului tehnologic pot impune cenzura informationala - ceea ce
Gavard numeste gate-keeping - sau pot coordona rizboaie sau

actiuni teroriste informationale pe teme punctuale in reteaua

nationald si in cea globala (Arséne, 2011, Gutu, 2007).

8.3.2. Societatea informationala in retea

Proliferarea retelei de internet la nivel mondial si infiltrarea co-

municarii mediate de retea in toate sferele de activitate sociala au
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atras atentia cercetitorilor asupra efectelor macrosociale ale feno-
menului. Pe fondul cresterii individualismului si a scaderii autori-
tatii institutiilor, schimbarile tehnologice foarte rapide au indus noi
configurdri ale spatiului social. Coliziunea dintre rapiditatea proli-
ferarii noilor tehnologii si stabilitatea practicilor sociale antreneaza
mutatii sociale si crize la nivel global. Este vorba despre o noua erd
- a informatiei sau despre o prelungire a societétii industrializate?
Este o intrebare la care cercetétorii nu au un raspuns definitiv, cata
vreme procesele sunt in derulare.

Tehnologiile digitale au permis interconectarea ordinatoarelor
in retea si circulatia fluxurilor de informatie. Codul digital uni-
versal faciliteazd transmiterea, descdrcarea si transformarea infor-
matiilor de orice naturd de citre un numdr aproape nelimitat de
utilizatori in moduri neimaginat de diferite. Aceastd capacitate a
codului binar si a tehnologei digitale de a interconecta fluxurile
de informatii este esenta revolutiei informationale. Spre deosebire
de celelalte momente de rupturd, actuala revolutie tehnologicd in-
terconecteazd si transformd toate celelate tehnologii, datorita fap-
tului cd se poate constitui intr-o interfata unica digitald. Reteaua
prin capacitatea sa de transformare a informatiei actioneazd asu-
pra procesului de cunoastere. Unicitatea noii revolutii tehnologice
constd in aceea cd este omniprezentd in toate activitafile umane
devenind insusi tesutul social. Logica retelei incarnaté de internet
se aplica tuturor domeniilor de activitate care pot fi interconectate.
Ceea ce deosebeste actuala societate in retea de alte tipuri istorice
de societdti care au adoptat aceastd forma de organizare este cd
niciodata inainte de noua paradigmai tehnologica informaticd nu
a existat o bazd materiald care sd permitd extinderea logicii retelei
la intreaga structurd sociald. Caracteristicile noii paradigme teh-
nologice informationale sunt: informatia ca materie prima, om-
niprezenta noilor tehnologii, logica retelei, supletea proceselor,
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organizdrii si a institutiilor, convergenta tehnologiilor catre un
sistem integrat.

In societatea capitalistd globalizatd de dupi cdderea blocului
comunist acumularea de capital raiméne valoarea fundamentald a
retelei economice dominante. Societatea informationala globaliza-
td este structuratd in jurul retelei de fluxuri financiare. Acumularea
si multiplicarea capitalului are loc pe pietele financiare globale a
caror structurd este asiguratd de reteaua informationald in spatiul
atemporal al fluxurilor financiare. Productia se desfisoard in spa-
tiul fizic temporal, citd vreme profitul se intoarce in metareteaua
virtuald si atemporala financiar. ,,In acest cazinou electronic glo-
bal capitalurile private prospera sau sunt periclitate, se pecetluieste
soarta intreprinderilor, economiilor individuale, monedelor nati-
onale si economiilor regionale. Jocul este la suma nula: perdantii
platesc pentru castigatori” (Castells, 1998, 578). In societatea in
retea functiile dominante se interconecteazad in reteaua virtuald
globald care subintinde spatiul fluxurilor, in timp ce functiile se-
cundare si actorii subalterni sunt din ce in ce mai izolati in spaiul
real (al locurilor) din ce in ce mai fragmentat. ,,[...] o distan{d so-
ciala infinitd se stabileste intre aceastd metaretea si cei mai mulfi
dintre indivizi, activita{i si locuri. [...] semnificatia lor structurald
este abolitd, absorbitd de logica in logica metaretelei in care se pro-
duc valorile, sunt create codurile si se exercitd puterea” (Castells,
1998, 583).

Castells considera cd revolutia tehnologica informationala care
a produs suportul material al societaii in retea schimbéd funda-
mental raportul dintre culturd si natura. Cercetatorul argumentea-
z4 intrarea intr-o noud erd, cea informationald, prin faptul cd este
prima datd in istorie cAnd cultura nu se mai raporteazi la natura,
ci la ea insdsi. Convergenta dintre evolutia istorica si schimbarea
tehnologica a condus cétre o forma de organizare si interactiune
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sociald pur culturald, autonoma fatd de fundamentele materiale ale
existentei.

Pe fondul sldbirii institutiilor si mai cu seama a delegitimarii
statelor nationale, subiectul prins intre nevoia de conectare in re-
tea si tendintele individualiste se retrage, ca formd de autoapdrare,
in identitatile primare (de gen, religioase, etnice, teritoriale, nati-
onale). Logicii binare a retelei incluziune/excluziune, analfabetii
informationali, consumatorii lipsiti de importanta pentru fluxurile
economice, teritoriile care nu au echipamentele tehnologice care
sd le permitd participarea la fluxurile informationale, de capital si
economice nu-i pot rdspunde decat prin refuz — autodeconectarea.
Sinele individual sau colectiv isi cautd un sens in afara retelei, re-
fuzénd logica univocd a acesteia. Comunicarea pe orizontala intre
indivizi, sustinutd de retea, le ofera marginalilor / exclusilor posibi-
litatea de a se organiza in comunitati de rezistentd care isi apéra te-
ritoriul, timpul si valorile ,,in fata logicii destructurante a retelelor
informatice destructurante” (Castells, 2001, 430).

8.3.3. Societatea globala in retea

In ,Informationalism, Networks, and the Network Society: A
Theoretical Blueprint” publicat in volumul ,,The Network Society.
A Cross-cultural Perspective’, Castells (2004) isi nuanteaza pozi-
tia teoretica fatd de problematica noilor tehnologii evoluand de la
gandirea determinist tehnologica de tip mcLuhanian catre o per-
spectiva socio-istorici in care societatea nu mai deconteaza efectele
revolutiei tehnologice, ci interactioneaza cu tehnologia si se modi-
ficd reciproc. In primul rand este mai pregnant evidentiata evolutia
istoricd a tehnologiei si mai slab accentuat aspectul revolugionar. In
al doilea rind, societatea in retea nu mai este tratatd ca aflandu-se

in rupturd fata de societatea industriald, ci ca o continuare pe alte
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baze tehnologice a acesteia. Cea mai evidenta repozitionare teore-
tica o reprezinta, insd, redefinirea conceptului de erd a informatiei.
In lucrarea din 2004 Castells nu mai considera informatia ca un
factor definitoriu pentru noul tip de societate si accepta ca toate
societdtile au ca baza a puterii si bogatiei informatia si cunoasterea.
Conceptul societate informationald este cu totul inlocuit de cel de
societate in refea. Justificarea sta in rolul tehnologiei comunicarii
in procesul de transformare sociala si in puterea inglobatd in teh-
nologia informatiei. Unicitatea noii paradigme - informationalis-
mul consta in trei caracteristici ale tehnologiei digitale: capacitatea
de comunicare, procesare si auto-extindere in termeni de volum,
complexitate si viteza, abilitatea de recombinare si flexibilitatea.
Chiar dacd in continuare sustine emergenta noii tehnologii digitale
in afara societdtii si exclusiv pe seama cadrului stiintifico-tehnic al
anilor 60, pozitia lui Castells se nuanteaza fata de factorii care au
determinat schimbdrile sociale. Astfel, la originea noii paradigme
tehnologice si a societdtii in refea care sunt inseparabile au stat trei
procese independente, dar care au conlucrat: criza si restructurarea
industrialismului si a modurilor de productie — capitalismul si eta-
tismul, miscérile sociale din anii 60 si 70 si revolutia tehnologica.

Observarea evolutiei catre comunicarea wireless il conduce pe
Castells catre luarea in considerare a utilizarilor si a practicilor so-
ciale in retea. Deja individul nu mai este privit ca subordonat logi-
cii retelei, ci ca actor social care trebuie sa faca fatd dificultétilor si
sd-si asume responsabilitatea de a-si construi retele de comunicare
pornind de la propria identitate si de la proiectele personale. Chiar
dacd in aceastd noud abordare individul este capabil sa aiba initi-
ativa sociald in retea, si actioneze in propriu interes, deasupra sa
planeaza legea binard a retelei si pericolul excluziunii.

Moblilitatea crescandd a comunicarii in retea a motivat si alte

pozitionari teoretice vecine cu determinismul tehnologic. Weygand
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(2006) pune in discutie a doua epoci a societitii informatiei, por-
nind de la conceptele de apropriere si utilizare sociald. Cercetitorul
francez considera cd tehnologiile din ce in ce mai invazive si mai
interconectate provoaca individul la un efort din ce in ce mai in-
tens de adaptare la tehnologie. Aproprierea presupune luarea in
stdpanire in interes propriu a obiectului tehnic, or, in opinia lui
Weygand, noile obiecte tehnice de comunicare se insinueaza si sunt
mascate astfel incat actorul social nu mai constientizeaza prezenta
si actiunea lor, limitindu-se la adaptare si nu la apropriere. Mai
mult, raportul dintre om si obiect tehnic este modificat substantial
de capacitatea noilor tehnologii digitale de a se interconecta si a
comunica intre ele in afara omului. Viziunea lui Weygand (2008)
este a unei societdti asimetrice in care refeaua este conceputd de
inovatori pentru a servi interesele economice ale marilor corpora-
tii transnationale. Paradoxal, cercetédtorul francez se revendicd din
sociologia utilizdrilor sociale, (curent care pune in centrul teoriei
asupra relatiilor sociale mediate de tehnologie actorul social con-
stient si care ia in stapanire tehnologia in folosul sau), dar ajunge la
o0 viziune in care rolul individului devine minor in raport cu retea-

ua tehnologica si cu interesele economice.

8.3.4. Rolul tehnologiei in productia de relatii sociale

Ignorata la inceput, tehnologia s-a impus treptat ca un factor
important in procesul de comunicare. Influentele sale s-au dove-
dit esentiale in ceea ce priveste forma si continutul comunicérii, al
tipului de legéturi care se stabilesc intre participanti si al raporturi-
lor sociale la scard macrosociald. Schimbarea tehnologici este de-
terminata (Proulx, 2005) de contextul socio-tehnic, cici un mijloc
de comunicare nu este numai un artefact neutru, el inmagazineaza

in insdsi substan{a sa reprezentdrile inovatorilor despre ei insisi,
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despre inovatie si viitorii utilizatori; reprezentérile utilizatorilor
despre obiectul tehnic, posibilititile sale si potentialele utilizdri; un
intreg imaginar colectiv este mobilizat si incastrat in obiectul de
comunicat - addnc impregnat simbolic, obiectul tehnic este 0 mizd
de putere care structureaza relatiile dintre participantii la comu-
nicare. Tehnologia de comunicare emerge dintr-un context social,
cultural, economic si politic. Conceptia tehnologica este rodul unei
gandiri mitice de fond si a unei logici tehnice, mobilizate pentru a
rezolva un dezechilibru resimtit la nivel societal.

De la reducerea sa la simplu suport al comunicérii mesajului
dinspre un emitator atotputernic (primele modele functionaliste),
tehnologia a fost tratatd mai intai ca o cutie neagrd si obiect de
consum (teoriile difuzarii), apoi drept factor de prim rang in struc-
turarea legéturilor sociale - eclipsand chiar rolul factorului uman
(determinismul tehnologic), pentru ca mai apoi rolul sau din nou
s fie minimizat in teoriile acuzate de determinism social. In te-
oriile comunicarii raporturile dintre om si masina de comunicat
au fluctuat, cercetétorii concentrandu-se cdnd cu precddere aupra
factorului uman, cand asupra celui tehnologic. Schimbarea sociald
din anii 60 si cea tehnologicd din anii 70 au condus la o regandire
critica a rolului acordat tehnologiei in structurarea socialului prin
procesul de comunicare. Studiile din aceastd perioadd se concen-
treazd pe medierea tehnologici a raporturilor sociale si pe soci-
alizarea obiectelor tehnice. Schimbarea de paradigma sociala de
la capitalismul de stat la neo-liberalism, dar si tehnologicd - de la
telematicd la internet au condus catre reevaludri critice ale teoriilor
comunicdrii si schimbari de perspectivé care au luat forma teoriilor
revolutiei informationale - in variante optimiste pana la utopie sau
pesimiste pand la dezintegrarea sociald, sau a curentului care neagd
revolutia si ia in consideratie filiatia tehnologica, studiind fractura
tehnologica i sociala.
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Inovatia tehnologica este motorul dezvoltarii societatii si co-
municarea std la baza relatiilor sociale care caracterizeazd un tip
de societate, dar comunicarea si tehnologia de comunicare singure
nu pot rezolva problemele unui tip de societate si nici mécar, s-a
dovedit prin cea mai recentd crizd globala, cd nu definesc un tip de
societate. Actuala societate este capitalista, chiar si in térile a ca-
ror ideologie este comunistd sau socialistd. Si modul de productie,
si fortele de productie sunt o continuare a industrianismului de-
pendent de resursele energetice epuizabile. Tehnologia digitala de
comunicare a modificat relatiile sociale, a antrenat schimbarea ra-
porturilor de putere, dar nu trebuie uitat ca prima retea globald de
comunicare si organismul sau — Uniunea Universald a Postei (crea-
ta in 1874) - are deja mai mult de un secol si ci este expresia indus-
trialismului capitalist, ca globalizarea economica isi are radécinile
in doctrina Trumann a liberului schimb si a inceput la incheierea
celui de-al doilea Razboi Mondial, ci prelungirea informationald a
acordului liberului schimb a fost pusa in opera tot incepand cu anii
50. Sd punem exclusiv pe seama revolutiei noilor tehnologii digitale
schimbdrile sociale ale cdror efecte dramatice le traim astazi, ar fi
reductionist. Ar insemna sd pierdem din vedere tendintele neolibe-
rale globaliste si dereglementirile pietelor financiare si economice
care s-au manifestat inca inainte de aparitia retelei de internet. Este
evident cd refeaua digitald de comunicare a oferit baza tehnologi-
cd si infrastructura comunicationald si a accelerat aceste fenomene
sociale la nivel global, dar tehnologia si comunicarea trebuie privite
ca parte a societatii actuale si nu ca factori unici i nici principali ai

schimbarii sociale.



9. Comunicarea publica

Orice societate incearca sa lupte impotriva raului social care o
loveste (insecuritate, accidente, boli, degradarea spatiului inconju-
rdtor etc.) si s promoveze valorile colective necesare confortului si
propriei sale dezvoltari. Foarte repede, reglementrile si controa-
lele se dovedesc incapabile sd obtind rezultatele asteptate. Nu este
de ajuns ca o masur sa fie obligatorie pentru a modifica compor-
tamentul individual. Mai bine ar fi sa se incerce obtinerea adezi-
unii voluntare a fieciruia, incercindu-se antrenarea oamenilor in
aceastd miscare care presupune binele fieciruia, precum si acela al
colectivitafii. Acesta este obiectivul comunicirii publice.

9.1. Pozitionarea comunicarii publice in cdmpul comunicarii sociale

In timp ce publicitatea comerciald lauda atuurile produselor
pentru a-i face pe oameni sd le cumpere, comunicarea publicd, ale
carei tehnici si mijloace sunt asemédndtoare datoritd utilizérii ge-
neralizate a posibilitdtilor mediatice (campanii de afisare, mesaje
televizate), incearcd sa-1 facd pe fiecare cetatean responsabil de ale-
gerile sale in materie de sdndtate si securitate si sa asigure partici-
parea sa la viata publicd. Comunicarea sociala nu se mulfumeste sd
informeze. Un anunt de tipul ,Nu fumati! Tutunul este daunator
sdndtdtii” nu le oferd fumatorilor indeajuns de multe motive pen-

tru a-si schimba comportamentul. Comunicarea elaboratd stiintific
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studiazd toate caracteristicile tabagismului, relatiile de dependenta
ale organismului in privinta consumului, analizind toate mijloa-
cele persuasive apte sa modifice comportamentele. Explicatia si
justificarea preced sloganul. Apar astfel trei intrebédri importante
(Baylon, Mignot, 2000""):

- Care sunt fundamentele economice, morale si politice ale

comunicarii publice?
- In ce consta legitimitatea sa?
- Care este locul sdu specific in raport cu legile si controalele

care incearcd simultan sd modifice comportamentele?

DISCUTIETICE )

Care credeti cd sunt locul si rolul comunicérii publice in

societatea romaneasca de astdzi? Identificati cauze ale acestei
situatii. Cine credeti ca trebuie sd se implice in realizarea unei

comunicéri publice? Argumentati pozitia sustinuta.

9.2. Comunicarea publica — precizari terminologice

Pentru Bernard Miege (2000), comunicarea publica reprezin-
ta recurgerea din ce in ce mai clara si mai organizatd din partea
administratiilor de stat la mijloacele publicitare si la relatiile publi-
ce. Aceasta se datoreazd faptului cd, pe de o parte, statul trebuie sa
facd fatd unor noi responsabilitai (care s-au amplificat in interiorul
statului providentd), iar, pe de altd parte, recurge la noi procedee
de gestionare, inclusiv la procedeele de gestionare a opiniei puse la

punct in sfera afacerilor comerciale si industriale.

' Ceea ce in acest curs este numit ,,comunicare publicd” apare la autorii

mentionafi sub denumirea de ,,comunicare sociald’; fird a intra aici intr-o di-
scutie referitoare la legitimitatea unuia sau altuia dintre termeni, am preferat
folosirea in toate contextele a termenului de ,,comunicare publicd”
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v .

Folosirea expresiei ,comunicare publica’ merita citeva preci-
zari. Trebuie mai intai sd deosebim comunicarea publicd de comu-
nicarea politica, cu care este adesea confundata; in perioade electo-
rale, un guvern sau un ministru este tentat sa valorizeze mai curand
politica personala si cea a partidului decét actiunile intreprinse de
administratia pe care o conduce; totusi, comunicarea publicd nu
se limiteazd doar la campaniile ministeriale, iar interesul de a nu
o transforma intr-un apendice al comunicarii politice este din ce
in ce mai evident, datd fiind mai ales diversificarea metodelor si
raspandirea acestora la toate esaloanele administrative.

In al doilea rand, comunicarea publici nu trebuie asimilata co-
municarii institutionale. Accentul pus pe aspectul institutional sau
organizational are ca efect disimularea caracteristicilor specifice
comunicarii de intreprindere, pe de o parte, si comunicérii publi-
ce, pe de alta; dezvoltarea celei din urmd trebuie legatd de anumite
transformdri care se produc chiar in interiorul aparatului de stat.

Comunicarea publica urmaireste patru categorii de efecte (apud
Miege, op. cit.):

- modernizarea functiondrii administratiilor (este mai ales
cazul dispozitivelor de relatii cu publicul sau al sistemelor
de prezentare si transmitere a informatiei). Administratiile
trebuie sa faca fatd unor cereri din ce mai complexe si pre-
cise; cei administrafi se asteaptd sd obtind informatii la care
socotesc cd au dreptul si nu mai acceptd rdspunsuri care se
ascund dupa secretul deciziilor administrative si dau impre-
sia de arbitrar; adaptarea si modernizarea administratiilor
depind la fel de mult de schimbarile comportamentului ce-
lor administrati care se considera tot mai mult niste consu-
matori, chiar niste clienti;

- unele campanii isi fixeazd ca obiectiv producerea unor

schimbdri de comportament;
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- pentru unele administratii sau intreprinderi publice, gri-

ja principald este sd isi asigure prin comunicare o imagine

modernd,

- cautarea adeziunii cetdfenilor cu privire la o anumita proble-

md, prin actiuni de sensibilizare.

Trasatura esentiald comunicérii publice este aceea de a actiona

la nivelul reprezentirilor sociale si de a permite o rapidd modifica-

re a discursurilor publice; ea diferd in mod esential de alte tipuri

de comunicare prin finalitatea sa, asa cum demonstreaza tablou-

rile urmatoare (Le Nef, La communication sociale, apud Baylon si

Mignot, 2000):

Comunicarea publica

—Vizeazd in special viata personald a
cetatenilor: prin mass media, adreseazd
mesaje intr-o manierd speciald cetdtenilor ca
indivizi particulari (prevenirea maladiilor si a
accidentelor);

— Este centrata pe efectele, pe rezultatele
studiate;

— Dezvolta raporturi interactive in profitul
progresului umanitar.

Comunicarea societald

— Este in slujba natiunii: priveste in mod
mai direct teme legate de societate (ex.
promovarea civismului si a valorilor morale,
salvgardarea patrimoniului sia culturii),
vizand o colectivitate luatd in ansamblul ei;

— Creeaza un climat psihologic propice accep-
tarii mesajelor sociale;

— Ldrgeste cdmpul preocupdrilor individuale,
incearca sa formeze si sa dezvolte o consti-
entizare colectiva a subiectelor majore.

Comunicarea publica

— Isi propune un obiectiv de purd valoare
individuala: actiuni de prevenire in favoarea
sanatatii si securitdtii, promovarea resurselor
patrimoniale;

— Este un emitator neutru care nu este aservit
nici unei entitati particulare, fie aceasta
putere, grup ori persoand;

— Actioneaza in mod independent in raport
cuimprejurdrile politice, pand la disparitia
raului avut in vedere.

Propaganda

—,Difuzeaza credinta” in sensul ei primar,
lupta pentru ca opinia publicd sd accepte
anumite opinii politice si sociale, sd
sprijine o orientare politicd, un guvern, un
reprezentant;

— Este un ansamblu de mijloace de informare
puse fn mod deliberat in serviciul unei
teorii, unui partid sau al unui om, in vederea
stringerii de adeziuni si a sprijinului cat mai
multor persoane;

— Serveste orice strategie politicd in conditii de
exploatare favorabild cu tehnici de cucerire a
spiritelor elaborate stiinific.

Comunicarea publica

— Preconizeaza modificdri comporta-mentale
in vederea schimbarii obi-ceiurilor; este mai
curand anti-consum;

Publicitatea

— Incurajeazd achizitionarea unui produs nou,
deci favorizeaza consumul;

— Pune accentul mai mult pe marca decat pe
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— Se sprijind pe fapte dovedite (relatii intre
tabagism si cancer, eficienta purtdrii centurii
de siguranta);

— Se referd la comportamentele ,ideale” ale
cetatenilor cu privire la propria lor persoana;

produs, vrea mai mult sa convingd decat sa
informeze;
— Face din consumator un personaj invingdtor;
— Este finantata prin produsele cumparate de
consumatori;

— Este finantatd de colectivitate: fonduri venite
de la stat sau asociatii unde cea mai mare
parte a resurselor provine din colecte de la
populatie.

Fig. 34 — (Pomonti & Metayer, La communication, Besoin social ou marché,
apud Baylon si Mignot, 2000)

Comunicare guvernamentald

— Reflectd orientarea guvernului;

— Este expresia statului incarnat de ministrii;

— Este indicatorul privilegiat al democratiei: explica neclaritdtile deciziilor si informeazd asupra
consecintelor lor;

— Este indicatorul eficientei guvernului: cautd sa foloseasca in mod optim resursele nationale; socie-
tatile democratice cel mai bine informate sunt in general cele mai performante (consens relativ);

— Include comunicarea publicd in ceea ce priveste subiectele de interes public precum
prevenirea accidentelor si maladiilor, lupta contra somajului si inflatiei, promovarea valorilor
culturale, sociale si patrimoniale.

Fig. 35

Persuasiunea si constrangerea sunt cele doud mijloace com-
plementare ale actiunii guvernamentale in domeniul comunicarii
publice, al doilea mijloc neintervenind decat atunci cdnd primul a
esuat. A convinge pentru a modifica comportamente prejudiciabile
in sens individual sau colectiv implici o conditie prealabila: a face
cunoscute motivele ce justifica modificirile de atitudine preconi-
zate, deci sd difuzeze la maximum faptele si comentariile explica-
tive ale subiectului campaniei. Ceea ce nu este prea usor: actiunile
publicitare comerciale pentru tutun si alcool sunt mult mai pre-
zente decit sloganele unei campanii antitabagice sau antialcoolice.
Informatiile astfel difuzate formeazd o parere care interpreteazd
cunostiintele, le conferd un sens, o importanta, un rol; formarea
acestei pareri este, dupd achizitionarea cunostiintelor necesare, eta-

pa care condifioneaza schimbarea de comportament.
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In virtutea cirei puteri, prin organisme interpuse, anumiti in-
divizi pot sa isi aroge privilegiul incercirii de a modifica in mod
legal comportamentele semenilor lor? Cand comunicarea publica
serveste bundstdrii colective, colectivitatea nu are nici o rezerva.
De obicei insd, comunicarea publicéd are o origine esential guver-
namentald, iar semnatarul campaniilor nu este neutru in ceea ce
priveste actiunea angajatd si rezultatele sale. Oricare ar fi tema pés-
tratd, se intAmpld frecvent ca ministrul in cauza si observe impac-
tul comunicarii asupra publicului si sa incerce sa beneficieze de pe
urma succesului acesteia in favoarea propriei imagini.

Mai ramane legitimitatea economicd a comunicdrii publice,
care poate fi bine apreciata in termeni financiari. Orice preveni-
re impotriva pericolelor sociale (boli cardio-vasculare, alcoolism,
tabagism, toxicomanie etc.) antreneaza economii importante in
ceea ce priveste costul ingrijirilor medicale si sociale atunci cind
actiunile desfisurate se dovedesc eficiente. Apararea mediului,
informarea economica, imbunatafirea imaginii de marci a cor-
purilor sociale au, desigur, o explicatie financiara, dau nastere la
céstiguri ce contribuie la imbogatirea comunittii in ansamblu,
precum si a indivizilor care o formeaza. Comunicarea publica do-
bandeste astfel o legitimitate economica apreciabild in mod con-
cret, ceea ce nu se intdmpld intotdeauna in cazul legitimitatilor
morala si politica.

9.3. Campania de comunicare publica

Elaborarea unei strategii de comunicare publica {ine cont de
principii tehnice riguroase. Un singur subiect trebuie sd fie abor-
dat in timpul campaniei (unitatea temei); informatia trebuie s se
desfisoare pe o perioadd de timp definita stiintific, fard intrupere
(unitate de timp). Impactul comunicirii este cu atit mai puternic,
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cu cat cel mai mare numar de mijloace este reunit in profitul siau
(unitate a intregului).

Strategia ia in calcul urmatoarele puncte: alegerea temei campa-
niei, definirea {intei urmadrite, a conceptiei, a tonului, continutului,
atractia si semndtura mesajului. Este ales in functie de imprejurari
subiectul pentru care comunicarea are cele mai multe sanse de a
modifica starea existentd. Conceptia mesajului, element fundamen-
tal al comunicirii, se supune unor principii ce au in vedere eficien-
ta. Mesajul poate apela la sentimentul de fricd (securitate rutiera),
umor sau erotism. Mesajul trebuie sé fie insotit de un slogan care s
afirme obiectivul campaniei si sd dea tonul acesteia.

Ultima componenta, forma graficd a sloganului, simbolul, re-
prezintd semndtura scrisd a campaniei. Reprezentdnd printr-un de-
sen concis sfatul despre care este vorba, simbolul trebuie sa atragd
atentia prin noutate, prin formd, si se observe de departe; facut
pentru a dura, el trebuie reprodus din abundenta, pand ce doar
simpla prezenta sd ne aminteasca despre ce este vorba.

Subiectele abordate pot fi repartizate in trei categorii, fara limite
clare:

- cele care incearcd sia modifice comportamentele: lupta im-
potriva accidentelor de muncé, a tabagismului, a tratamen-
telor gresite aplicate copiilor sau femeilor, a incendiilor sau
a focurilor din paduri etc.;

- cele care au ca obiect prezentarea noilor elemente de infor-
mare privind drepturile si datoriile cetdtenilor: serviciul na-
tional, declararea veniturilor, modalita{i de creare de afaceri;

- cele care intenfioneazi si promoveze servicii si organisme
publice: muzee, lucru manual, parcuri naturale regionale,
imaginea de tara etc.

Oricare ar fi subiectul tratat si suma bugetului acestor campanii,

pentru a obtine o eficien{d maxima se apeleazi la canale mediatice
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diferite: televiziune si radio, presd nationald si regionald, reviste,

afise si cinema, brosuri si pliante.

Identificafi campanii de comunicare publicd realizate in
Roménia; comentati subiectul acestor campanii si modul de
realizare.

Propuneti trei subiecte pentru care credefi cd este necesarda
realizarea unor campanii de comunicare publica. In limita cu-
nostiintelor pe care le defineti in acest moment, incercati sa ela-
borati o strategie de campanie pe aceste subiecte.



10. Comunicarea publicitara

Discursul publicitar a intrat in viaa noastra, orientdndu-ne zil-
nic perceptia si raportarea la realitatea imediatd, directiondndu-le,
cosmetizandu-le, investindu-le cu semnificatii. Dincolo de aspec-
tul financiar vizat (cresterea vanzarilor firmelor producatoare de
bunuri sau furnizoare de servicii prin atragerea unui public-{inta
si largirea pietei), reclama induce atitudini $i comportamente, ras-
turnand granitele sociale existente, distribuind cu dérnicie refete

de fericire si garantand accesul in paradisul societatii de consum.

10.1. Rolul publicitatii in societate. Teorii culturale

Dincolo de simplele reactii de aprobare sau respingere, publici-
tatea este abordata si explicatd din cel putin trei perspective cultu-
rale, fiecare generand si o anumitd atitudine fatd de acest fenomen
socio-comunicational.

- O prima teorie pe care ne propunem sa o expunem este cea
a ,persuasiunii clandestine’, prezentatd de V. Packard (La
persuasion clandestine, apud Déncu, 2001). El respinge pu-
blicitatea, argumentele sale fiind de natura eticé: publicitatea
reprezinta o forma de manipulare, ori nimeni nu are dreptul

de a manipula. Publicitatea nu manipuleazé doar in formele
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sale, ci in insasi substanta ei este o persuasiune clandestina.
Lucrarea lui Packard prezinta o serie de tehnici de persuasi-
une puse la punct de publicitate cu ajutorul specialistilor in
cercetarea motivatiilor, autorul analizind sub acest aspect
campaniile electorale si propaganda politica. Conform au-
torului, unii agenti de publicitate cred ca publicul a devenit
foarte sceptic la subiectele de reclama, astfel incat psihicul si
comportamentul siu nu mai poate fi influentat prin intruzi-
uni si atacuri exterioare; de aceea, pentru a depési neincre-
derea noastra constientd, s-a recurs tot mai des in ultimele
decenii la atacarea subconstientului.

Adeptii lui V. Packard au extins teoria pani la definirea pu-
blicitétii ca o formd mascatd de totalitarism. Apropierea este
insa fortatd, caci publicitatea nu-si propune remodelarea fi-
intei umane, nici anihilarea societitii civile. Daca totalitaris-
mul se asociazd cu rigiditatea, coerciia si dresajul mecanic,
publicitatea inseamnd, dimpotrivda, comunicare, seductie,
ludic. Fara a-si asuma proiecte ambitioase de tipul omului
nou, farad a ingridi libertatea individuald, ea stimuleaza ne-
voile umane, folosind programatic gusturile deja existente.

- Ca o replicd la acestd teorie, publicitatea a fost asimilata cu
un factor de democratie. Fara a se confunda cu propaganda,
ea presupune creativitate, originalitate, seductie, chiar daca
totul se decide la nivelul suprafetelor. Partidele politice si sta-
tul se folosesc de aceasta publicitate, ,,publicitatea de servi-
ciu public si de interes general” (Lipovetsky, 1987) este vor-
ba despre semnalizarea rutierd, promovarea programelor de
protectie a pensionarilor, de asisten{d sociald etc. Dincolo de
aceste aspecte, publicitatea se dovedeste de o importanta de-
cisivd pentru agentii economici, dar fard consecine majore
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pentru ceilalti: puterea ei este superficiald, frivold, vizind
auxiliarul si indiferentul. Aceasti teorie, destul de limitata,
pare sé explice mai degrabd incompatibilitatea dintre publi-

citate si logica totalitard, decét virtutile sale democratice.

Abordatd din perspectivd comunicationald, publicitatea a
generat numeroase dispute, referitoare mai ales la valoarea
informationald a mesajelor. Punctul de plecare 1-a constituit
teoria functionalistd a lui Merton, care a recunoscut functia
publicitard a comunicdrii de masa. Teoriile structural-ling-
vistice (R. Barthes, R. Lindekers) se axeaza pe analiza semi-
ologica a mesajului. Limita acestei analize consta in faptul
ca sunt vizate doar semnificatiile intentionale, neglijandu-
se contextul socio-cultural al comunicirii si rolul activ al
receptorului, care decodifici mesajul si instituie propriile
semnificatii.

Jean Baudrillard, in lucrarea sa, La société de consommation,
defineste publicitatea drept regina pseudoevenimentului: ea
preia obiectul din realitate, i elimina caracteristicile obiec-
tive si-1 reconstruieste ca modd, ca fapt divers spectacular.
Publicitétii nu i se pot aplica, prin urmare, categoriile ade-
varului si ale falsului, cici ea nu porneste de la un referent
real. Ea se bazeaza pe un alt tip de verificare, a cuvantului:
obiectul devine pseudoeveniment si apoi, prin adeziunea
publicului la discursul publicitar, el se integreazd in viata
reald ca eveniment real. In publicitate functioneaza deci ca-
tegoriile mitului.

O teorie asemdndtoare ne este propusa de P. Bourdieu in
cercetarea ,,Un placement de pére de famille” (apud Déncu,
2001) care accentueazd latura poetici a publicitatii si efectul

ei simbolic. Ca si poezia, publicitatea exploateazd conotatiile
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mesajelor uzdnd de puterea limbajului poetic de a evoca eve-
nimente trecute, proprii fiecarui individ. Efectul simbolic al
enuntului este produsul unei colaboréri intre autorul care
se inspird din patrimoniul sdu cultural de cuvinte si imagini
capabile s trezeascd lectorului experiente unice si lectorul
care contribuie la conferirea puterii simbolice textului in-
ductor, lectorul proiectdnd asupra textului-pretext aura de
corespondentd, de rezonanta si analogii care sa-i permita sd
se recunoasca in ele. Discursul publicitar rimane astfel un

simplu pretext, deschis oricarei posibilitdti interpretative.

- Noile teorii plaseaza publicitatea in contextul destructurdrii
edificiului metafizic — garantul ordinii sociale si al fenome-
nului de solidaritate colectivd. Secolul nostru se plaseaza sub
semnul crizei de valori, dublate de o crizi a reprezentarii. Se
impune astfel nevoia credrii unui limbaj nou, care si ritua-
lizeze si si spectacularizeze evenimentele sociale. In interi-
orul acestui limbaj s-au inregistrat modificari de substanta,
in acord cu evolutia ideologici si sociald. Primele discursuri
publicitare ale secolului nostru prosldveau capitalismul tri-
umfitor, erijandu-se intr-o oda adusd consumismului, in
opozitie cu valorile crestine precum modestia, cumpatarea,
abstinenta — valori ce reglau viata sociala de pana atunci.
Limbajul publicitar functiona deci ca un instrument de co-
ercitie, avand ca rol realizarea conexiunii si a ordinii sociale
prin exaltarea valorilor capitalismului. Acest tip de retorica
(evidentierea obiectului prin integrarea lui in practicile coti-
diene) s-a transformat astazi intr-o retorica a ambiguitétii, a
echivocului, conturand o lume a posibilului, dincolo de ade-
var si fals. Opozitiile de clasa si-au pierdut vizibilitatea (chiar

dacd ele persista in stilurile de consum), iar spectacolul
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publicitar, acest ,rit de posesie imaginar’, functioneaza in
acelasi mod la toate nivelele stratificarii sociale. Apare ast-
fel, in logica sociala, principiul colectivismului: publicitatea
regleaza si uniformizeazd viata cotidiana, chiar dacd nu este
vorba despre cea reald, ci despre o viata dezirabila a bogati-
lor. Umorul si alte forme de discurs banalizeazd distantele
sociale si posibilele tensiuni. Pe de alta parte, acest principiu
se concretizeazd si prin obsesia achizifiei, a colectiei com-
plete, prin crearea sistematicd de noi nevoi: oricat de mult ai

avea, existd intotdeauna o piesa care lipseste din intreg.

Realizati un eseu despre rolul publicitatii in societate, plecind
de la citatele de mai jos. Incercafi s comentati aceste citate si
prin prisma teoriilor culturale prezentate.

»Ce ne oferd deci publicitatea prin televizoare? Informatie?
Contact direct cu realitatea sociald? Perspectiva lucidd asupra
evenimentelor? Culturd, constiinta acestei lumi? Deloc; specta-
cole, spectacole ale naturii, spectacole de varietati, nimic altceva
decit evaziune. Simptomatic pentru refuzul de a-i face pe oa-
meni sd gandeascd, flatdindu-i ca stapanesc realul. (...) Astfel,
spectatorul cdruia i se ofera posesiunea lumii, vis copildresc de a
fi, uita in ce masura ii este prizonier acesteia. Prizonier al imagi-
nilor, prizonier al programelor, al producitorilor si, in fine, al di-
versilor responsabili numiti de putere care conduc televiziunea.
Prizonier al televiziunii insesi, al conditiilor de receptare a mesa-
jului televizat. (...) In fapt, singura putere a acestui rege figurant
care devine publicul consumator este aceea de a se face cat mai
performant posibil fata de sine, impotriva sa, prin identificarea
cu modelul de om functional de care tehnocratia economica are

nevoie ca sd invérta rotitele masinariei ei” (Brune, 1996, 92-95)
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,»(...) publicitatea trebuie inclusd mai mult in politica de emi-
sie. Reglementirile care limiteazd spatiul publicitar si prescriu
minimum de programe non-entertainment trebuie aruncate la
cos. Teoreticienii economiei de piatd nu iau in considerare cri-
ticile clasice adresate publicitétii: aceasta trezeste asteptari pe
care nu le poate satisface, este rezultatul rivalitatii costisitoare
a marilor firme, creeazd bariere de intrare pe piata, protejeaza
monopolul si deci inhiba competifia de piatd. Publicitatea nu
este anti-competitie. Profiturile duc la cheltuieli mai mari pen-
tru reclama si nu invers. Din moment ce se reduc alte costuri de
productie si marketing datoritd productiei in masd, publicitatea
reduce si preturile firad vreo deteriorare cuantificabild a calitafii

serviciilor” (John Keane, Mass media si democratia, p. 61)

10.2. Definitie. Tipologii. Functii

Definitia clasica a publicitatii o plaseazd in cadrul procesului de
marketing, acea ,artd a crearii conditiilor in care cumparatorul se
convinge singur sd cumpere” (John Ferguson). Astfel, publicitatea
reprezintd un complex de activita{i de promovare pe piata a unei
idei, a unui produs sau a unui serviciu (promotion mix). Printre
metodele folosite in acest scop enumerdm: prezentarea direct, re-
clama, tehnica raspunsului direct, diferitele stimulente de vanzare,
etc.

Reclama reprezintd mesajul platit de sponsor, intermediat de
mijoacele de comunicare in masd, cu functia de a convinge un
anumit public de avantajele oferite de ideea/serviciul/ produsul
promovat(d). Pentru a-si atinge obiectivele (formarea sau schimba-
rea atitudinii receptorului fata de produsul oferit, dar si inducerea

dorintei de actiune, oricare ar fi natura ei: cumpdrare, contributie
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financiara, participare la un eveniment etc.), reclama trebuie sa
raspundd unor cerinte precum: captarea si retinerea atentiei, for-
ta persuasivd, memorabilitate (confinut si formd socante), menti-
nerea interesului receptorului (informatiile oferite trebuie sa ras-
pundd unor intrebari sau s ofere solutii la problemele existente).
Adecvarea mesajului la publicul-tinta se face prin selectarea datelor
de maxim interes si prin structurarea lor in functie de specificul de
procesare a informatiei de citre consumatorii tintd, dar si de mass
media folosite.

In functie de scopul urmirit, deosebim:

- reclame de lansare a noilor produse/servicii/idei (care fami-
liarizeaza, sensibilizeazd si stimuleaza curiozitatea, dorinta
de nou, prin garantii, mérturii si demonstratii ce neutrali-
zeaza frica de schimbare);

- reclame de intretinere, de cultivare a simpatiei si a fidelitatii
clientelei;

- reclame de repozitionare, prin deplasarea imaginii spre un
alt registru de calitdti/beneficii pentru aceeasi categorie de
public, prin imbogatirea imaginii cu elemente noi, com-
plementare, pentru ldrgirea clientelei, sau prin rasturnarea
imaginii §i demolarea bazelor (ratiunilor atitudinii anteri-
oare fatd de obiect).

Publicitatea functioneaza atit ca fenomen economic, fiind le-
gatd de piata liberd, ct si ca fenomen cultural, vehiculand conti-
nuturi simbolice prin intermediul mass media. Din aceasta dubla
structura rezulta caracterul dual al publicitétii: pe de o parte, ea are
o naturd conflictuald, datoratd competitiei dintre mérci, pe de altd
parte, ea trebuie sa-si gaseasca o legitimitate sociald, sa instaureze
o comunicare consensuala cu publicul, de unde caracterul ei armo-
nic. Un schimb veritabil presupune ideea de echivalare a cererii cu

oferta, dacd nu ideea de profit.
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Alaturi de moneda, discursul valorizant al reclamei actionea-
za ca un lubrifiant economic. Mesajul repetitiv, redundant, adaptat
tuturor canalelor reuseste si seducd receptorul si sa-i influenteze
comportamentul. Publicitatea isi depéaseste astfel functia economi-
ca, promovéand un ansamblu cultural: o morala proprie, un sistem
de valori, un limbaj specific.

Marketingul politic, considerat de specialisti o adaptare (uneori
o pervetire) a comunicarii de tip publicitar, are ca scop crearea unei
imagini vandabile a liderilor politici. Pentru seducerea emotionald
a alegatorului se apeleazd la imagini simple, sincere, intime, care
scot politicul din emfatic si solemn, plasindu-l in zona show-ului
si a dezvoltdrii. Acestui tip de publicitate i s-a reprosat cé actionea-
74 ca o frind a democratiei, mascind problemele de fond, diluind
si neutralizind continutul discursurilor politice (care isi pier astfel
individualitatea orientdrii politice), amputand spiritul critic al po-
pulatiei (vezi Habermas).

Teza opusa afirma insd virtutile democratice ale seductiei, ale
politicii-spectacol, care nu reprezinta decat o prelungire a proce-
sului de desacralizare inceput la sfarsitul secolului al XVIII-lea.
Spectacolul constringe la moderatie, la discipling, elimina fanatis-
mul, extremismul si reincarcd emotional scena politica banalizata.

In lucrarea Psihologia reclamei. Publicitatea in afaceri, Maria
Moldoveanu si Dorina Miron identificd urmatoarele functii ale
reclamei:

- functia de comunicare (transmiterea de informatii, facilita-

rea relatiei ofertant-clienteld);

- functia economicd (sensibilizarea publicului la preturi si sti-

- functia sociald (diseminarea rapidd a inovatiilor teh-

nice si a ideilor noi in rdndul agentilor economici si a
cumpdratorilor);
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- functia politicd (consumatorul constientizeazd puterea sa de
a influenta echilibrul de forte pe piatd, prin simplul act de
cumpdrare sau prin presiuni la nivel legislativ); propagan-
da transnationald folosita in campaniile de imagine de tara/
grupuri transnationale);

- functia esteticd.

10.3. Componentele reclamei

Orice reclamd (spot publicitar, in varianta televizuald si radio-
fonicd) vizeazd un anumit public tintd, pe care incearcd si-1 cuce-
reascd printr-un mesaj adecvat scopului propus (informarea publi-
cului referitor la produsul/serviciul oferit, stimularea interesului i
a dorintei de achizitionare a obiectului/de accesare a serviciului,

formarea unei convingeri sau determinarea unei alegeri).

Fig. 36

Nucleul mesajului publicitar il constituie argumentul, care tre-
buie sa coincida cu motivul de cumpérare al publicului tinta. Forta
persuasiva a reclamei variazd in raport cu importanta problemei pe

care promite sa o rezolve, dar si cu avantajul solutiei propuse fatd
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de celelalte oferte existente pe piatd. Conceptul cheie asigur, prin
urmare, diferentierea, specificitatea, unicitatea. Componentele ar-
gumentdrii sunt propozitia unica de vanzare i asocierea produsu-
lui cu o emotie specifica, unica. O reclamad reusita capteaza atentia
asupra produsului/serviciului promovat, entuziasmeazd, este me-
morabild si degaja o atmosfera speciald, inefabild. Tonul reclamei
poate fi factual, descriptiv, emotional-persuasiv sau umoristic. In
ceea ce priveste stilul de abordare, mesajul publicitar se poate situa
pe o directie descriptivd (informatii care clarificd), demonstrativd
(prezentarea utilizarilor si a modului de intrebuintare a produ-
sului/serviciului, prezentarea mdrturiilor unor consumatori ano-
nimi) sau dramaticd (scenete in care personajele — de obicei cele-
britati, lideri de opinie - se afla in relatie functionala si emotionala
cu produsul promovat).

Un element important pentru reclamele tiparite il reprezinta ti-
tlul - un adevarat ,,carlig” de agatat potentialul client. El trebuie sa
atragd atentia si s incite receptorul la parcurgerea intregului mesaj.
Un titlu complet contine rezumatul ofertei de vanzare, beneficiile
garantate precum si indemnul direct la actiunea de cumpérare.
Specificarea clientului vizat (mame, soferi, studenti...) este absolut
necesara.

Sloganul reclamei creeaza imaginea sau personalitatea produ-
sului/serviciului oferit si a firmei ofertante. El constituie o sintezd a
mesajului: este concis si memorabil.

Textul informativ se caracterizeaza prin concizie. Se preferd
limbajul conversational, sirac in ornamente stilistice si semne de
punctuatie. Gdsim aici informatii despre performantele, avantajele
si elementele de noutate ale produsului, garantii de calitate si fia-
bilitate, detalii tehnice, informatii despre marcd, despre renumele
firmei ofertante, dar si despre locul de desfacere si accesul la sursele

de distributie. Textul informativ poate sd lipseasca in reclamele de
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improspatare a memoriei (pentru produse/servicii deja cunoscu-
te), care pastreaza doar marca, logo-ul firmei si eventual sloganul.

Marca produsului este o componenta obligatorie a oricérei re-
clame. Este un nume, un termen, un semn, un simbol, un desen sau
orice combinatie a acestor elemente. Marca este adoptatd pentru
identificare si diferentiere. In schimb, logo-ul sau formula sponso-
rului de publicitate nu este o prezentd obligatorie.

Un alt aspect important intr-o reclama este ilustratia, modul in
care obiectul este pozitionat. Astfel, elementul de noutate al unui
produs poate fi scos in evidentd prin izolarea acestuia de contextul
obisnuit, prin prezentarea lui ca fiind suspendat in spatiu. Daca se
urmadreste redarea unei senzatii de familiaritate, se preferd situarea
obiectului in ambianta lui cea mai probabila. Prezentat in functiu-
ne, produsul atrage atentia asupra utilita{ii lui si a nevoilor pe care
le indeplineste.

Analizati cinci reclame (spoturi) din punctul de vedere al com-
ponentelor sale; identificati reusite sau elemente a caror realizare
poate fi contestata; argumentati punctele de vedere sustinute.

Acelasi exercitiu poate fi realizat de mai multe persoane ple-
cand de la analiza acelorasi reclame; comparati rezultatele si co-
mentafi situatia creatd. Ce v spune acest lucru despre natura
publicitaii?

10.4. Teorii si modele in publicitate

Publicitatea este rationala si irationald, informativa si incitan-
ta. Ea mizeaza in acelasi timp pe fondul constient si inconstient
al omului. Din 1950, studiile asupra motivarii au devenit o ramu-
rd separatd a psihologiei colective; ele au ardtat ci publicitatea se
situeaza la confluenta dintre economie si psihanalizd, ca actul de
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a cumpdra nu este doar un act economic, ci, de asemenea, ca el
elibereaza sau creeaza tensiuni, cd este insotit de o intreaga grupare
de proiectii asupra propriei persoane, de conduite si emotii, toate
avandu-si pornirea in inconstient.

Principalele teorii care stau la baza modelelor de comportament
ale consumatorului fa{d de publicitate pot sa se regrupeze in patru
mari familii. Fiecareia ii corespunde o conceptie diferitd (dar ade-
sea complementard) a consumatorului pe care vrea sa-l influenteze.

Familia teoriilor economice: consumatorul rational. Pentru aces-
te teorii, consumatorul este o entitate inzestratd cu ratiune, in mod
esential. Aceasta conduce la o publicitate persuasiva care cautd sd
argumenteze si sd-1 convingd pe consumator cu fapte, demonstratii
si probe, o publicitate unde se pozifioneazd marcile si produsele in
jurul functiunii lor utilitare. Nu este o publicitate strict informati-
va, cdci obiectul publicitatii nu poate fi redus niciodata numai la
informatii; este o publicitate care face apel la bunul simt, la logica,
la calcul, care aduce argumente obiective si care cautd sa convinga
prin rationamente cumparatorul.

Acest tip de publicitate functioneaza conform schemei:

Dvs. aveti nevoie tinta
Eu va propun aceasta produsul

Care corespunde perfect nevoii dumneavoastrd __ promisiunea

Pentru cdi are aceste caracteristici probele

Familia teoriilor behavioriste (,,stimul-rdspuns”) sau comporta-
mentul consumatorului conditionat. Pentru aceste teorii, consuma-
torul este prin esenta pasiv. El invatd prin obisnuinta, reflexe, adica
rdspunsuri automatice la comenzi, iar de la comenzi la stimuléri di-

verse. Fondata pe principiul repetitiei, aceasta publicitate are rostul
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»de a rechema la ordin” pe consumator pentru a-1 face sd actioneze.
Principiul clar al reflexului asociat cu un raspuns la stimul conduce
la teoriile mai complexe ale antrendrii. Aceste modele postuleazd
ca pentru a se ajunge la achizifionare consumatorul trebuie si de-
péaseascd mai multe etape organizate intr-o secventa determinatd.
Au fost formulate mai multe versiuni ale acestui model, dintre care

cel mai cunoscut este modelul AIDA (Atentie, Interes, Dorintd,

Achizitionare).

. Modele ROGERS

Modele /Nivele DAGMAR AIDA Lé\T”E?NGIERy de adoptare a
unui produs nou
Cunoastere la Atentie ' Notorietate )
nivel cognitiv Intelegere Atentie Cunoastere Informaie
Atitudine sau Interes Apreciere Interes
nivel afectiv Dorintd Preferinta Evaluare
Comportament Convingere Actiune Convingere Incercare
sau nivel conativ Actiune t (umpdrare Adoptie
Fig.37

Familia teoriilor psihologice sau afective. Pentru aceste teorii,
consumatorul este condus de forte in principal irationale cum ar
fi afectiunea, motivatia, care vor explica comportamentul siu. In
loc s se adreseze fatetei rationale a individului, publicitatea cautd
sd joace un rol la nivelul afectelor. Aceasta este o publicitate de tip
sugestiv.

Prin natura sa, toata publicitatea este sugestiva, dar vom rezerva
aceastd denumire publicitétii care se fondeazéd pe un studiu psiho-
logic si este, in primul rand, o publicitate a conotatiei. Ea nu enun-
td, ci sugereazd, ea nu cauta sa informeze, ci si motiveze, nu face
apel la ratiune, ci la simturi. Publicitatea de acest tip vine, in gene-
ral, ca discurs indirect si adopta simbolurile si figurile ca metafore.

Riscul unei astfel de publicitati este cd poate sd conduci la acti-

uni publicitare prea putin specifice produsului.
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Familia teoriilor sociale sau psiho-sociale - consumatorul obis-
nuit. Pentru aceste teorii, orice individ face parte din mai multe
grupuri sociale care propun, respectiv impun normele lor. Imitarea
statutului social, valorizarea, stilul de viata sunt tot atitea concepte
valabile pentru a explica normele societiii noastre. In aceste ca-
zuri, publicitatea va da produsului de marcd semnele unui grup
valorizant. Aceasta este publicitatea integrativa.

Daci in abordarea economicd, importanta este valoarea de uti-
lizare a obiectului, in abordarea psihologici, forta si natura motiva-
tiilor umane, in abordarea sociala predomind semnificatia sociala
a obiectelor, asa cum sublinia Baudrillard (1970): ,,nu se consuma
niciodatd obiectul in sine (in valoarea sa de utilizare), ci intotdeau-
na se manipuleaza obiectele ca semne care au functia de a face dife-
rentieri fie prin asociere cu o clasé (grup) sociald, fie prin referintd
la o clasi cu un statut superior”.

Creatia publicitard nu poate fi redusa la o teorie sau la un singur
model: de fapt, creafia publicitara bazatd pe explozii continue de
sens, pe reinnoiri imprevizibile, nu poate fi urmarea unei simple
ecuatii. Dar publicitatea inseamnd in primul rdnd comunicare si
existd reguli pentru o bund comunicare. Orice mesaj are un conti-
nut (ceea ce trebuie transmis), dar acesta modifica relatia ce uneste
personajele angajate in actul comunicarii. Con{inutul este necesar,
dar, fird o constientizare a acestei relatii, mesajul nu functioneazi.
Aceasta concluzie este vitald pentru publicitate.

Bonange si Thomas (1999), plecind de la aplicarea axiome-
lor comunicdrii ale lui Watzlawick in analiza publicitatii, clarifica
aceasta relatie:

»Dificultatile deosebite ale comuniciérii publicitare {in de doud
constrangeri fundamentale, si anume: ea trebuie sa-si gaseasca in-
terlocutorul si sd-1 retind, dar nu dispune pentru a actiona decat de
un timp limitat, fara posibilitatea unei a doua sanse.
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Un mesaj publicitar este eficace imediat, sau nu este deloc. in
ciuda dificultatii mesajului sau tocmai pentru ca este dificil de in-
teles, atunci cand e reusit si cand publicitatea isi atinge obiectivul,
acesta devine o lectie de comunicare. In acest scop, trebuie si ris-
punda la doud imperative, fara a-l sacrifica pe unul din ele in folo-
sul celuilalt:

- acela al relatiei prin care marca trebuie s se exprime, sd im-
pund o personalitate si un tip de discurs al caror efect si fie
profund si durabil in mintea publicului;

- acela al continutului: produsul este atunci prezentat in vari-
abilitatea si reinnoira sa necesara.

La nivelul relatiei, trebuie si dim viatd personalitafii unei
marci, sd-i conferim trasituri de caracter care sa fie durabile. La
nivelul continutului, trebuie sd facem ca produsul sa fie descoperit,
sd-i argumentdm avantajele, specificitatea. Asadar, comunicarea
continutului consta nu in permanentd, ci in contingenta.

Pentru a se impune puternic in memoria consumatorilor, per-
sonalitatea marcii trebuie sd stie s se arate seducétoare. Ea trebuie,
inainte de toate, sa placd. Nu existd mesaj publicitar reusit care sa nu
se plaseze in cadrul unei seductii. Inseamn si spunem ci, pentru
a seduce, marca se va inchide intr-o fermecata contemplare a ei in-
sdsi, intr-un narcisism plin de beatitudine? Nu, ar fi opusul insusi al
inteligentei seducitoare, pentru care cunoasterea celuilalt este una
dintre armele cele mai sigure. Seductia implica un altruism, contrar
dragostei care este o pasiune solidara care nu-I vede pe celalalt decit

prin suferinta unei investitii, a unei imposibile absorbtii”.

COMUNICAREA IN ACTIUNE )

In cadrul temei Comunicarea lingvistici au fost prezenta-
te cele sase functii ale limbajului, asa cum au fost definite de
Jakobson, functii care nu se exclud, dar se suprapun adesea. Trei
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dintre ele (referentiald, metalingvistica, poetica) se referd la con-

tinut si pot, prin analogie, sd inspire cateva tipuri de publicitate:

- Publicitatea referentiald: pur informativd, aceasta expune
continutul unui mesaj fara si-1 angajeze pe cel care il formu-
leaza sau caruia ii este adresat. Acest tip de publicitate este
foarte prezent pe piata in preajma Craciunului. Marcile nu
au timp sa dezvolte o argumentatie necesard pentru fiecare
dintre produsele cuprinse in gama lor, ele se mulfumesc sd
expund si sd semneze.

- Publicitatea ,poeticd”. O valoare adaugatd este conferita me-
sajului, un complement ce {ine de sens, prin diverse figuri
de stil. Se recurge adesea la polisemie si la nivelele limbii,
ori la imagine.

- Publicitatea metalingvisticd: presupune subiecte care sd facd
apel la cunostiinte specifice, folosind un limbaj, o termino-
logie proprie care trebuie tradusa pentru a fi inteleasd de
persoanele neinitiate.

Celelalte trei functii (emotivd, conativa, fatica) apartin do-
meniului relatiei:

- Functia emotivd (expresivd) presupune subiectivitatea; ea
reuneste toate tentativele facute pentru a-l informa pe ce-
lilalt despre personalitatea celui care transmite mesajul, pu-
nind in fatd personalitatea, triasaturile de caracter ale per-
soanei care comunica.

- Functia conativd (numita si impresiva) consista in impli-
carea destinatarului mesajului - functia centrald, deoarece
trebuie sd convinga si sd produca adeziunea, mai exact cum-
pararea. Aceastd implicare poate fi facutd fie sub formd de
punere in cauzd a destinatarului, fie prin cunoasterea per-

sonalitatii, caracterului, culturii sale, comportamentului si

limbajului acestuia.
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- Functia faticd are tendinta de a regrupa toate eforturile facu-
te de locutor, pentru a stabili contactul cu auditorul, dar si
pentru a-1 pastra cat mai mult, o data stabilit.

Identificati reclame (spoturi) al caror confinut si mod de rea-
lizare pun in evidenta una (sau mai multe) din functiile comu-
nicdrii stabilite de Jakobson; argumentati alegerea (consultati in
realizarea acestui exercifiu cartea lui Bonange si Thomas, Don
Juan sau Pavlov).






11. Comunicarea politica

Dacd democratia pluralistd s-a adaptat cu un succes de neti-
gdduit in societafile industriale avansate, aceasta nu inseamnd cd
performantele sale pot fi atribuite in totalitate principiilor sale ex-
plicite, ci si, asa cum considerd sociologul francez Philippe Braud
(1995), aptitudinii de a gira provocarile emotionale ale vietii socia-
le printr-o buna gestionare a comunicdrii politice.

In mod virtual, aceste provociri pot fi amenintitoare. Economia
de piatd introduce stresul permanent al competitiei dintre fir-
me cu redutabilele sale consecinte in ceea ce priveste consumul.
Imperativul permanent de modernizare si progres, pretul platit
pentru performantele materiale ale sistemului economic intretin
sentimentul de insecuritate in largi paturi ale populatiei. In sfarsit,
interventionismul crescut al statului in toate domeniile vietii soci-
ale (datoritd nevoii de gestionare a unei structuri socio-economice
din ce in ce mai complexe), multiplica riscurile de a vedea apdrand
nemulfumirile indreptate direct asupra statului. Confruntatd cu
aceste amenintdri, democrafia pluralista actuala se dovedeste re-
marcabil de performantd in a anestezia agresivitatea sociala, in a
aduce frustrérile la un nivel acceptabil, in a oferi solutii (autentice
sau imaginare) asteptdrilor celor guvernati precum si ambitiilor oa-

menilor politici.
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11.1. Comunicare si politica in societatea contemporana

Politica se refera la ,cine, ce obtine, cAnd si cum obfine”, scria in
1936 Harold Lasswell. I-am putea rdspunde ca indivizii si grupurile
obtin ceea ce doresc prin actiunile lor si ale altora de tip politic,
datoritd modului in care este structurata societatea la un moment
dat prin regulile si conventiile ce guverneazd modalitatile acceptate
de actiune.

Keith Downing (1995) arata cd pentru a ,,spune povestea cau-
zald a modului in care un individ sau un grup ajung la un rezultat
politic dorit’, trebuie:

- saintelegem natura regulilor si a conventiilor conform caro-

ra se comporta oamenii (abordare instituionala);

- sdintelegem modul in care este structurata societatea si cum

se naste aceasta structurd (abordare structurali);

- sa descriem si sa explicim elementele concrete ale compor-

tamentului actorilor relevanti (abordare comportamentald).

Dintr-o perspectivd comunicationald, ultimul tip de aborda-
re, cel comportamental, pare sd dea cel mai bine seama de noile
moduri de relationare politicd. Democratiile sunt produsul socie-
tatilor, dar tot pe atét ele sunt producatoare de moduri de viata si

stiluri colective de existentd.

11.2. Comunicarea politica. Definitii. Functii

Comunicarea politicd s-a impus ca disciplind de studiu relativ
recent, fiind inteleasd ca actiune teleologica — o actiune orienta-
ta, programata, proiectatd pentru anumite scopuri politice. Fiind
vorba de o actiune strategicd, acest tip de comunicare ar implica
reguli, proceduri, tehnici §i resurse activate in anumite evenimente

politice.
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Pentru Gosselin (apud Beciu, 2000), comunicarea politica este
un camp in care se intersecteazd diverse modalitati de persuadare
a electoratului.

Incercand si distingd specificul comunicarii politice, Wolton
(1998) da o definitie restrictivd acestui fenomen, separandu-l
de spatiul public, marketingul politic sau mediatizarea politicii.
Pentru autor, comunicarea politicd este spatiul in care se schimba
discursurile contradictorii a trei actori care au legitimitatea de a se
exprima public asupra politicii §i care sunt:

- oamenii politici;

- ziaristii (mass media);

- opinia publica prin intermediul sondajelor de opinie.

Fiecare dintre cei actori dispune de un mod specific de legiti-
mare in spatiul public: legitimarea reprezentativi (pentru partide si
oameni politici); legitimarea statisticd (stiintificd) pentru sondaje si
opinia publicg; legitimarea detinerii si utilizdrii informatiei (pentru
media si profesionistii acestora - ziaristii).

Belanger (apud Beciu, 2000) asimileazd comunicarea politi-
cd relatiilor sociale tipice pentru procesul de influentare, ,,0 in-
fluentare in primul rand voitd, apoi transformatd in actiune sau,
dimpotriva, in actiune omisa. Intotodeauna este vorba de o in-
terventie intentionala referitoare la un eventual comportament al
receptorului’.

Negrine (The Communication of Politics, apud Beciu, 2000)
abordeazd comunicarea politicd din perspectiva unui sistem com-
plex de comunicare a informatiei politice centrat pe practici jurna-
listice, pe 0 anumitd socializare politicd a societatii si pe democra-
tizarea institutiilor statului.

Orice act de comunicare este o ,interactiune reglementatd nu
numai de identitdtile interlocutorilor, ci si de situatia in care actul

este initiat”. Comunicarea este deopotriva ,sistem si interactiune”
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(Mucchielli, 2001). Comunicarea politica este o interactiune insti-
tutionala — o interactiune intre actorii politici, mass media, public
si electorat, asadar intre participan{i cu identitate formala, repre-
zentativd. In fapt, actorii comunicirii politice constituie genuri
institutionale cu resurse, proiecte, motivatii si mize diferite. Ei in-
teractioneazd utilizdnd o serie de coduri si ritualuri menite si pro-
duca vizibilitatea domeniului politic - un domeniu destinat prin
conventie publicitdtii. Din aceastd cauzd, nu de putine ori comuni-
carea politicd trece drept apanajul unei alte institufii, cea a produ-
catorului de imagine publica.

Pe de alta parte, comunicarea politicd este asimilatd tot mai
mult unei actiuni dramaturgice si se uitd faptul cd avem de-a face
si cu o practici sociali care poate servi democratia. In relatia din-
tre actorul politic, spatiul democratiei si spatiul public mediatic
vom constata cé fiecare contribuie la producerea celuilalt. Spatiul
public mediaza intre actiunea politica si normele democratiei.
Comunicarea politica este un produs al spatiului public in masura
in care mediatizarea a devenit un proces constitutiv tuturor practi-
cilor publice, inclusiv politicului.

Daca in publicitate tendinta este de a muta accentul de pe recla-
ma unui anumit produs pe crearea si intretinerea imaginii de mar-
cd, nici in domeniul politic, data fiind similaritatea de fond, lucru-
rile nu stau cu mult mai diferit. Daca in loc de publicitate am spune
marketing politic, vom vedea ca si aici tendinta este de a se acorda
intdietate unei comunicéri politice permanente, in detrimentul
unei campanii electorale periodice si agresive. Ca si in economie,
si in politicd intregul creste in complexitate. Pentru alegitor, votul
nu mai este manifestarea rituald a atasamentului fatd de o familie
politicd, ci trebuie sd se orienteze la fiecare scrutin. Crescand im-
portanta claselor de mijloc, care sunt deosebit de sensibile la os-
cilatiile economice, scade importanta programelor politice bazate
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pe doctrina ce permiteau fixarea ideologicd a corpului electoral.
Gabriel Thoveron (1996) remarca in acest sens:

»Pierderea increderii, criza de credinta politica si religioasa duc
la o depolitizare ce obliga tot mai mult oamenii politici sd inves-
teasca in comunicare: de indata ce apare vreo dificultate intre ei si
aceia care ii mandateaza, aceasta este consideratd imediat o proble-
ma de comunicare - de a-i convinge pe cetéteni de temeiul actelor
ori deciziilor lor”.

Integrand aceasta tema in contextul politic actual, A. Touraine
scrie: ,Importanta temei comunicérii politice provine din expre-
sia pe care o dd aceasta declinului si chiar disparitiei ideologiilor
politice si a puterii de reprezentare a intregii vieti sociale de catre
actorii politici (...). Motivul este cd politica nu mai impune nici un
principiu de integrare in totalitatea experientelor speciale si cd via-
ta publica depaseste din toate punctele de vedere actiunea politicd”
(apud G. Thoveron, 1996).

Comentafi stadiul in care se afli comunicarea politica in
Romania. Care sunt formele sub care se manifestd? Care este
rolul ei in societate?

11.3. Specializarea comunicarii politice

In prezent, comunicarea politici este din ce mai standardizati
la nivelul formelor, regulilor si strategiilor, precum si din punctul
de vedere al situatiilor de interactiune politica.

Standardizarea comunicdrii politice constituie unul dintre
principalele argumente avansate atunci cdnd se discuta despre glo-
balizarea spatiului public contemporan (apud Beciu, 2000). Asa
numita ,americanizare a comunicérii politice”, la care face referi-

re Negrine, trimite la un model de comunicare politicd aparut in
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spatiul public american si difuzat apoi spre democratiile vest-euro-
pene. Modelul include o serie de strategii comunicationale pe baza
carora politicienii sustin schimbul discursiv cu jurnalistii, publicul,
contracandidatii si cu personalititile publice. Aceste adevérate teh-
nici de comunicare a politicului transformd conditia politicianului
devenit un profesionist al carui savoir faire nu se poate limita doar
la experientd si instinct politic.

Americanizarea comunicdrii politice presupune adaptarea la
actiunea politicd a unor strategii de comunicare specifice ,,pietei”.
Aceste strategii permit ca politicianul s devina un personaj pozitiv
care face parte din memoria colectiva — o prezentd in imaginarul
social. Din aceasta cauza, actorul politic poate fi imediat ,,recunos-
cut” de electorat.

Strategiile de proiectare importate din marketing structureazd
proiectul actorului politic ca ,,ofertd” (politica) construita in con-
formitatea cu ,,profilul pietei” (electorale). Oferta actorului politic
este destinatd grupurilor sociale {inta ale cdror asteptdri, perceptii
si nevoi sunt diagnosticate in prealabil pe baza unor tehnici de son-
dare a pietei. Oferta este, asadar, proiectata dupa o harta electorald
care indicd segmentele sociale disponibile sa accepte oferta.

Strategiile de mediatizare conferd personajului politic vizibilita-
te in spatiul public. In conditiile in care televiziunea a devenit prin-
cipala resursd de mediatizare, politicianul trebuie si-si proiecteze
in asa fel oferta incat ea sa poatd suporta constrangerile (situatiile
specifice arenei televizuale). Canalele de televiziune, precum si rea-
lizatorii, ca voci publice, apeleazi la diferite formule de mediatiza-
re care fixeaza anumite unghiuri de vizibilitate a ofertei. Din acest
punct de vedere, mediatizarea poate s distrugd, sa deturneze sau
sd completeze personajul proiectat de actorul politic.

Strategiile discursive importate mai ales din publicitate si show-
business sunt utilizate pentrua comunica ,,mesajele politice”, pentru
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ca actorul politic sd poata oferi electoratului ,versiunea accentuatd”
a ofertei sale; de pildd, o astfel de strategie poate focaliza atentia
publicéd asupra informatiilor si semnificatiilor pe care actorul po-
litic le considera a fi cele mai imporante la nivelul ofertei sale si la
care electoratul trebuie sd reflecteze in mod expres. Aceste strategii
implica utilizarea limbajului verbal si a celui nonverbal, astfel incét
sd se poatd genera efecte de credibilitate. Actorul politic actioneazad
discursiv in sensul ci el orienteazd electoratul spre o anumita inter-
pretare a ofertei politice. Politicienii obisnuiesc sd comenteze si sd
isi valorizeze oferta. In felul acesta, ei isi construiesc personajul de
care au nevoie sau, altfel spus, isi etaleaza credibilitatea.

Se reproseazd adesea strategiilor prezentate mai sus ca dezvol-
ta comercializarea politicului, cd, pe baza unui sistem de seductie
sofisticat, publicul este indoctrinat nu cu ideologii, ci cu imagini si
pseudorealititi. Cu alte cuvinte, prea multd comunicare elabora-
ta scenic si prea putina substanta politica. Important insd in acest
context, sustine Camelia Beciu, este potentialul democratic a ceea
ce specialistii numesc comunicarea politicd americanizati.

in primul rand, modelul nu inlocuieste, ci atenueazd efectele
modelului vertical de comunicare politicd, dintre aparatul politic
centralizat spre subiectii politicului. In tiparele actuale, comunica-
rea politicd se poate manifesta ca un schimb discursiv intre poli-
tician, mass media si electorat. Strategiile de comunicare politicd
relativ standardizate (prezentate mai sus) ii obligd pe politicieni sd
asimileze logica de actiune a mass media si a electoratului.

Acest model de comunicare politicd creeazi astfel un spatiu de
interactiune intre cei trei actori sociali. Apare posibilitatea ce ,,mo-
nologul” politicianului sd fie imediat evaluat de catre jurnalisti si
sondajele de opinie; totodatd, politicianul riscé, in regim de medi-
atizare, ca actiunea sa proiectatd atit de laborios sd nu aiba efectele
scontate.
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In al doilea rand, politicienii si institutiile politice se afla in situ-
atia de a-si adapta actiunea politica in functie de interventia mass
media si a sondajelor de opinie. In spaiul public se instituie astfel
practica declansarii comunicirii politice.

In al treilea rand, actiunea politici devine accesibila. Strategiile
de comunicare socializeazd actiunea politicd. De aceea, s-ar putea
ca ele sa constituie pretul platit pentru dezvoltarea unei mentalitafi
democratice, pentru ca vizibilitatea politicului sa nu rdiména doar o
norma a democratiei, ci sd devina practica sociala.

Potrivit modelului actual de comunicare politica, actiunea po-
litica se intemeiazd pe evaluarea efectuatd de citre mass media si
electorat. Fiecare dintre cei trei actori sociali initiazd comunica-
rea politicului in functie de actiunea celorlal{i doi. Actorii politici,
mass media, publicul si electoratul trebuie sd raspunda unii altora.
In felul acesta, comunicarea politica se instituie ca o practica publi-

cd, si nu ca o practica subordonata spatiului politic.

11.4. Specificul comunicarii politice — comunicarea simbolica

Am putea crede ca oamenii, obisnuifi cu o atitudine pasiva de
consumatori, vor abandona grupul celor interesati de viata politica,
lipsind astfel sistemul politic de legitimitatea necesard perpetudrii
sale. Dar politicul are mijloacele lui de a se apara de acest pericol;
Braud (1995) identificd trei mecanisme care mentin in echilibru
indiferenta si participarea politicd: realegerea disputata, iluziile be-
nefice ale alternantei si utilitatea partidelor perturbatoare. El ara-
ta cd, in democratia pluralistd, marea majoritate a indivizilor nu e
complet politizata, fenomenul avand insé si pértile lui bune: indi-
ferenta temporard, neatentia partiald prezintd avantaje indiscutabi-
le. Intr-un sistem politic in care orice manevra delicata, orice pas

gresit riscd sd fie descoperite, mobilizarea rapida a opiniei publice
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ar duce la paralizarea puterilor publice. ,,Provocatd de saturarea de
informatii sau de complexitatea excesivd a unei afaceri, indiferenta
constituie atunci un soi de contragreutate a inchizitiei permenente
exercitate de opozitie si mass media.”

Mass media, dincolo de aportul pe care il aduc in punerea
in practicd a acestor strategii, fac apel la un element nou in mo-
bilizarea electorald: stralucirea unui personaj, magnetismul sau,
multiplicarea indefinita a elementelor sale carismatice. Niccolo
Machiavelli (1994) avertiza in Principele: ,Lumea vede bine ceea ce
esti pe dinafard si putini vad ceea ce esti pe dinduntrus; iar cei putini
nu indraznesc sd contrazicd opinia multimii care are de partea ei
maretia statului care ii sustine... pentru cd poporul nu judecd decét
ceea ce vede”.

Activarea politicd a posibilei mase de indiferenti este in egald
masurd determinatd de aparitia unei elite de comunicatori in pu-
blicitate, mass media si gestionarea campaniilor de imagine si a
campaniilor electorale. Hannah Arendt, observand numai ,,partea
blestematd” a fenomenului, denunta practicile acestora: ,,politica e
facutd, pe de o parte, prin fabricarea unei anumite imagini si, pe de
altd parte, prin arta de a face aceasta imagine sa fie credibild”.

Schwartzenberg (1995), in Statul spectacol, acuza si el violent
aceasta practicd, in numele céreia politica inseamna persoane sau,
mai degrabd, personaje; fiecare conducitor pare ca isi alege o func-
tie si isi ia un rol, ca intr-un spectacol; politica devine regie. Fiecare
conducitor isi etaleaza calitétile si pozeazd in vedetd. Astfel se pro-
duce personalizarea puterii politice iar aceasta, la randul ei, se ra-
porteazi la psihologia colectiva.

Un personaj simbolizeazd natiunea, statul sau partidul. De ace-
ea, trebuie sé facd apel la diverse trdsituri si influente pe care au-

torul le clasificd in cateva roluri stereotipe ce isi au propriile lor



370 | Irina STANCIUGELU, Raluca TUDOR, Adriana TRAN, Vasile TRAN

etichete: Eroul - distant, rece, omul de exceptie, sef providential,
adesea idol; Omul obisnuit — extras dintr-o politici de mana a doua;
Liderul sarmant - incearcd mai mult sd seducd, decat sa convingg;
Pirintele natiunii — figura tutelara a autoritagii. Mergand péanad la
identificare cu analogia politicd/spectacol, Schwartzenberg consi-
dera cd omul politic are sansa de a fi autentic, dar prefera si se
deghizeze, fabricand un personaj care capteaza atentia si frapeazd
imaginatia, ambitia lui fiind aceea de a juca rolul principal. Autorul
eludeazd insi faptul cd nici un om politic nu ar avea sanse in com-
petitia electorald daca nu ar apela la asemenea procedee menite sa
inflameze periodic imaginarul politic al oamenilor.

Girardet (1997) in volumul Mituri si mitologii politice recunoas-
te si el nevoia de mit si mitologii a omului contemporan, dar dintr-
o altd perspectivd, mai moderata, prin analiza ficutd imaginaru-
lui politic francez din ultimele doud secole. El evidentiaza patru
mari ansambluri mitologice: Conspiratia, Virsta de aur, Salvatorul,
Unitatea si acordd mitului, aldturi de folosirea lui ideologica, si un
rol explicativ si mobilizator. Apelul tot mai des pe care viata politica
il face la mit si mitologii este o replicd la fenomene si dezechili-
bre sociale, la tensiunile din interiorul structurilor de viata. , Toate
sistemele metodologice cirora am incercat s le definim structurile
se aldturd direct fenomenelor de crizd, cum sunt accelerarea brusca
a procesului evolutiv al istoriei, rupturile bruste din mediul cultu-
ral sau social, dezagregarea mecanismelor de solidaritate si com-
plementaritate ce ordoneaza viata colectiva. Toate aceste sisteme
se referd la situatii de vacuitate, de neliniste, la spaime sau la con-
testatii.” In aceastd epocd, mitul isi relevd din plin functia, anume,
produs al realitatii sociale, el este si producitor al realitatii sociale.
Mitul este unul dintre elementele cele mai eficace de reconstitui-
re a unei tesdturi sociale fragmentate. El are, in societatea actuald,

aceeasi functie pe care o au in societatile traditionale ritualurile de
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trecere, confreriile si mai ales sarbatorile, cirora o literatura socio-
logicd bogata le-a relevat o trisatura esentiala: transgresiunea ordo-
natd. Ficand afrontul si se defuleze intr-un cadru stabilit dinainte,
permitand periodic exprimarea unei revolte contestatare, aceastd
subversiune contribuie la mentinerea ordinii existente. ,,Multe ce-
remonii azi contestate sau condamnate la uitare, multe ritualuri ale
vietii colective, mostenite din vechime sau elaborate in ultimul se-
col, isi recapatd adevarata lor semnificatie”

Dupa cum subliniaza Philippe Braud (1995), superioritatea pe
care o manifesta astazi democratiile pluraliste asupra regimurilor
autoritare si sistemelor totalitare nu {ine de triumful principiilor
ideologice, ci aptitudinii superioare de a gira, fara a sufoca, dina-
mismele emotionale care traverseazd societatea. Ipoteza explicativa
a lui Braud este urmatoarea: politica acordd un loc de prim plan di-
mensiunii simbolice a functionarii democratice, activitatea politicd
fiind in primul rand o lucrare pe baza de reprezentiri: reprezentéri
ale performantelor pe care guvernatii se simt autorizati sa le astepte
de la guvernanti; reprezentari a ceea ce suscita in mod legitim satis-
factii $i nemul{umiri, reprezentdri a ceea ce produce conflict intre
grupurile sociale, reprezentri ale raporturilor de forte si de poziti-
onare in cdmpul politic, reprezentiri a ceea ce scoate in evidenta vi-
olenta (nelegitimd) si competitia (admisa) in luptele pentru putere.

Reprezentirile sunt produsele activitatii de simbolizare.
Activitatea simbolica va fi definitd de Braud ca productia de sem-
ne dublu incércate de sens: mai intéi la nivelul cognitiv, datoritd
unor asocieri sau a unor conotatii deosebit de dense, apoi la ni-
vel emotional, caci simbolul atrage dupa sine dorinta. Afectele pe
care le mobilizeaza trimit la dualitati fundamentale: dragoste/ura,
atractie/repulsie. Acestea, la rAndul lor, se interfereaza cu dualis-
mul moral: bine/rdu, legitim/ilegitim. Simbolul, datorita polise-

miei sale intrinsece, se preteazd la multiple proiectii si identificéri,
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pozitive sau negative. Totusi, in comunicarea sociala, aceste me-
canisme nu functioneazi in mod arbitrar. Inteligibilitatea unui
simbol este infeleasd prin procese culturale de socializare si de
inculcare. Cu alte cuvinte, dispozitive de putere intervin pentru
a Incerca sd facd sa prevaleze interpretdri particulare ale sirurilor
de conotatii.

Comunicarea simbolicé se desfasoara pe scena politica prin in-

termediul a cinci mari categorii de obiecte:

- Miturile - constituie, prin sofisticare si functia lor fondatoa-
re, partea de sus a gamei de procedee de simbolizare. Mituri
ale originii (apartindnd grupului), mituri ale legitimarii
(apartindnd guvernantilor), mituri ale identitatii (apar-
tinind indivizilor si claselor), toate isi propun sa satisfacd
golurile nelinistitoare ale cunoasterii sau s interzica ches-
tiondrile intruse sau destabilizatoare. Asa sunt notiunile de
contract social, guvernarea poporului de cditre popor.

- Valorile. Ele pot fi definite ca niste credinte mobilizatoare
de afecte cu scopul de a justifica sau de a condamna atitu-
dini, opinii si comportamente. Valorile (libertate, dreptate,
egalitate, solidaritate etc.) permit o ancorare linistitoare a
judecitilor in universal; ele vehiculeaza notiuni datorita ca-
rora infelegerea noului, a neprevdzutului sau a ineditului se
gasesc adaptate, adica facilitate atat din punct de vedere al
perceperii intelectuale, cat si al judecitii morale si politice.
Atasamentul fatd de valori ii dd subiectului sentimentul si-
gurantei de sine, dar nu aduce nici un prejudiciu compor-
tamentelor sale.

- Jocurile de imagine si de roluri. Asa cum observd Goffman,
orice relatie intre indivizi este, intr-o oarecare masura, dra-
maturgie, adica ,,punere in scend a prezentdrii de sine” con-

ditionatd de definirea situatiei traite.
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— Inal patrulea rand, liturghiile. Ceremonii si ritualuri ce joa-
cd un rol major in procesele politice: comemorari oficiale,
dispozitiile protocolare la practicile ce nu pot fi ocolite ale
candidatilor in campania electorala.

- Obiectele materiale pot fi investite din punct de vedere sim-
bolic. Monumente, statui, embleme populeaza si structurea-
za imaginarul politic al popoarelor.

Ordinea simbolicului constituie calea regald de acces citre lu-
area in consideratie a dimensiunilor emotionale ale vietii politice.
Doua polaritafi sunt aici mereu prezente:

- un cod social preexistent care asigurd o capacitate generald

de intelegere a semnificatiilor (regulile institufionale, lim-
ba si cultura politica sau referentii ideologici), precum si o
singularitate de expresii in situatie, o ,,0scilatie” in raport cu
acest cod;

- In aceastd oscilatie de semnificanti, sunt reperabili indici
care trimit la particularitafile prezente in situatia de co-
municare. Cel mai adesea, ele rezultd dintr-o interactiune
reciprocd intre dorintele vorbitorului si cele, presupuse, ale
destinatarilor sai.

In viziunea lui Edelman (1999), existi doua forme simbolice
care se infiltreaza in institutiile politice, si anume ritualul si mi-
tul. Ritualul este activitatea motrice care ii implicd in mod simbolic
pe participanti intr-o intreprindere comund, atragandu-le atentia
asupra asemandrii lor si asupra intereselor comune de o manierd
ce nu poate fi ignoratd. Prin aceasta, promoveazd conformitate si
evoca satisfactia si bucuria de a se conforma. Instinctiv, oamenii
incearcd sa gdseascd sens si ordine atunci cind se afla in situatii
confuze si ambigue. Ritualurile politice la care masele participa
direct sunt deosebit de semnificative in acest sens. Cele mai repre-

zentative sunt ceremoniile patriotice. Ele afirméd maretia, eroismul
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si nobletea natiunii, precum si indoielile minime cu privire la acti-
unile pe care ea si le asumd. Mai eficient este ritualul legat de cam-
paniile electorale si de dezbaterile politice.

Mitul serveste aceleasi scopuri ca si ritualul, fiecare intarindu-1
pe celalalt. Anumite crezuri politice sunt comunicate public si nu
sunt puse la indoiala. Malinowski (Magic, Science, and Religion and
Other Essays, apud Edelman, 1999) noteazd ci mitul este folosit
»pentru a explica privilegiile deosebite sau obligatiile, marile ine-
galitati sociale, raspunderile serioase care revin celor ce ocupa pos-
turi foarte inalte sau foarte modeste”: pe scurt, pentru a explica ten-
siunea sociald. In mod clar, acestea reprezinti tocmai bazele unei
potentiale nemulfumiri, pe care miturile referitoare la un control
popular atent asupra institutiilor politice o explica si o tempereaza.
Fara ele, inegalititile de avere, de venituri si influenta asupra alo-
carii guvernamentale a resurselor pot provoca agitatie; in prezenta
lor, o potentiala rebeliune este inlocuita de critica ,,constitutionald”
sau de asentiment.

Cele prezentate mai sus dovedesc o dubld ipostazd a mitului
politic. O data avem de-a face cu mitul ca un produs al imagina-
rului social, in aceastd ipostaza accentul cizind pe functia sa de
coeziune sociald. A doua dimensiune se referd la functia mitului ca
»idee-for{d” si la calitatea sa de factor de mobilizare in proiecte de
schimbare sociald. Aceasta dubla ipostaza explicd acum de ce mitul

politic apare drept mijloc de persuasiune in campaniile electorale.

Identificati folosirea unor elemente simbolice in discursurile
politice. Care este rolul acestor elemente? Care este efectul pre-
conizat asupra receptorilor? Credeti ca acest efect a fost realizat?
Argumentafi. Care ar fi elementele care ar intari (respectiv ar
slabi) aceste efecte?
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Aceste consideratii nu vor sa induci ideea ca elitele modeleaza
in mod constient miturile si ritualurile politice pentru a le servi
interesele. Incercarile de a realiza o asemenea manipulare ajung
de obicei sé fie cunoscute drept ceea ce sunt si nu reusesc sé facd.
Ceea ce se descoperd, de fapt, este asumarea unui rol social, si nu
impostura.

Manipularea politica

Stefan Stdnciugelu (2010) propune un model structural
al manipularii politice, in volumul Logica manipuldrii. 33 de
Tehnici de manipulare politicd romdneascd. Scopurile tehnicilor
de manipulare sunt (1) obtinerea de informatii si de schimbari
de atitudini si comportamente de la un receptor in interesul
emitatorului, (2) ascunderea scopurilor reale ale emititorului,
in conditiile credrii iluziei libertatii de decizie a receptorului.
Tehnicile de manipulare sunt proceduri, mecanisme si instru-
mente prin care sunt organizate contextele sociale, si sunt fo-
losite opiniile §i credintele receptorilor pentru indeplinirea
scopurilor ascunse ale emitétorului. ,,Acestea trebuie definite
si intelese intr-o perspectivd a ,patologiei sociale” in forma
ei particulard de ,,patologie a comunicarii” [...] ca scheme de
constructie a unei relatii de dominatie sociald, in sensul de cre-
are a iluziei de libertate pentru victimele care participd la rea-
lizarea dorintelor si satisfacerea intereselor Manipulatorului. ”
(Stanciugelu, 2010).

Modelul teoretic este construit pe doua variabile si o
constanta:

- Constanta este Pdtratul mitologic si se sprijind pe per-

manenfa celor patru mituri politice activate in situaii de
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manipulare politica: Mitul Unitétii, Mitul Vérstei de Aur,
Mitul Conspiratiei, Mitul Eroului Salvator.

- Variabilele Mesaj politic si Context dau continutul concret
istoric al faptelor de comunicare sociald manipulatorii.
Universul de aplicatie al modelului este cel strict delimitat
ca fiind cel politic.

Cele 33 de tehnici de manipulare identificate de Stdnciugelu
in comunicarea politicd romaneasca sunt:

- Identitatea graduald a conspiratorului - prin interme-
diul careia un agent manipulator construieste o identi-
tate conspirativa menitd sa justifice o anume stare de cri-
z3. Conspiratorul este tapul ispasitor, de obicei extern
sistemului.

- Tehnica marsului are doua tipuri de public {intd: partici-
pantii la mars asupra cérora actioneazd comportamentul
de multime si telespectatorii care dezvolta sentimente de
sustinere si comportamente de imitatie. O contratehnica de
manipulare eficientd este discreditarea liderilor sau a orga-
nizatorilor marsului.

- Tehnica Omul de paie - agentul manipulator creeazd un
personaj cu caractertistici considerate ca nesemnificative
pentru un lider politic (controlabil, condus de sotie sau de
oameni de afaceri, incapabil sd-si respecte promisiunile).
Agentul manipulator isi construieste o pozitie dominantd
fata de ,,omul de paie” pe care apoi il ignord cu superioritate.

- Logica democrat-mafiota se bazeazd pe crearea unei situ-
atii de comunicare sociald fird alternativa pentru interlo-
cutorul care, obligat de contextul general, adopta singura
pozitie care nu il descalificd si care lucreaza in favoarea ma-

nipulatorului. Ex. ,Votati pentru alegeri libere, sau pentru

alegeri sugerate de la centru?”, votantii nu mai pot alege
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decat prima varianta, desi in aparenta li se recunoaste liber-
tatea de optiune.

Tehnica Demonizarea adversarului se referd la situatii de
conflict social si constd in identificarea atributelor negative
si a valorilor de respingere din imaginarul colectiv si le atri-
buie adversarului.

Tehnica Dromichaites vizeaza relatiile sociale in condifi-
ile aparitiei unui pericol extern. Agentul manipulator vi-
zeazd fricile colective: frica de dezordine si de disolutie a
comunitatii.

Contaminarea negativa consta in asocierea unei persoane
cu o valoare perceputa negativ intr-o comunitatea sau grup.
Zeflemeaua poate fi folosité ca replici la orice atac la per-
soang, in fata oricdrui tip de public tinta.

Atacul la persoana este tehnica de manipulare care se bazea-
zd pe ideea ca cea mai bund apérare este atacul. Scopul este
discreditarea competitorului. Contraatacul evitd raspunsul
direct la un atac anterior, ci il foloseste doar ca pretext.
Tehnica Omul simplu - ,,Al nostru, dintre noi, pentru
noi” constd fie in coborarea temporard a agentului mani-
pulator la nivelul populatiei, fie in aducerea in prim-plan
a originilor populare si a efortului de ridicare la statutul de
lider prin propriile puteri. Schema se bazeazd pe un sofism
pentru care concluzia degurge doar aparent din premisd -
(1) Dacd a crescut, a trdit si a fost parte din aceastd comu-
nitate, atunci, (2) in mod necesar acest candidat va lucra in
folosul comunitatii.

Prin tehnica Vox populi, vox dei se creeaza impresia cd li-
derul unei comunitéti este incontestabil pentru ca e rezul-
tatul vointei populare ca echivalent al vointei divine care

mandateaza monarhul sau impératul.
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- Tehnica inventarea aliatului urmareste crearea fricii de a
iesi in evidentd, de a fi aratat cu degetul, de a nu te inscrie
in rdnd cu o majoritate sociald. Efectul este crearea unei
perceptii de sustinere majoritard a agentului manipulator,
crearea re imaginii de lider iubit si preferat de o majori-
tate a comunitdtii. Aceastd tehnicd de manipurae activea-
zd mecanismul social de imitatie, care genereaza spirala
tdcerii.

- Prin tehnica inamicul impersonal agentul manipulator
sugereazd ca adevdratul adversar in campania electorala
nu este vreunul dintre competitori, ci unul care amenin-
ta comunitatea sau societatea si care este impersonal (ex.
Criza economica, coruptia, sistemul ticdlosit). Acest pro-
cedeu are eficientd maxima dacd e combinatd cu tehnicile
Dromichaites si alianta cu poporul.

- Tehnica vagonul muzicantilor tinteste dorintele unora din-
tre membrii comunitétii de a iesi in eviden{d - comporta-
mentul opus celui activat de spirala tdcerii. Tinta acestei teh-
nici este segmentul de populatie ai carui membrii isi doresc
sd fie ,altfel’”, sd se asocieze cu un grup ,select”

- Recomandarea este o tehnica ce vizeaza transferul de in-
credere, simpatie de la un membru de referintd al comuni-
tatii catre un candidat mai putin cunoscut. Recomandarea
trece de la influentd la manipulare cand se cauta asocieri cu
emotii, stereotipuri si clisee, asocieri de cuvinte stabilizate
in imaginarul colectiv.

- Tehnica Mormanul de argumente - Invocarea dosarului
presupune construirea unui dosar voluminos, pe care au-
dientele nu il pot analiza rational (din lipsa timpului si a

accesului la argumentele partii incriminate) si consta in in-

completitudinea perspectivelor
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Recunoasterea este o schemd de manipulare care vizeazd
activarea unor clisee din copildrie, reguli de comportament
pe care le aflim odaté ce suntem capabili s3 producem com-
portamente de inselare a celor din jur.

Tehnica Vorbe goale, a generalititilor epatante mizeazd pe
capacitatea unor cuvinte care trimit catre valori pozitive de
a crea emotii puternice intr-o comunitate. Aceste generali-
tati concrete lipsite de referentiali pot fi: cinstea, dreptatea,
credinta, familia, copilul, pacea, poporul, rasa etc.)

Tehnica transferul pozitiv este o forma de activare a tacticii
asocierii unui om politic cu semnificatiile unor simboluri
nationale cu un om politic.

Tehnica Asimetria de pozitii si sansa celui mai mic - asi-
metria pozitiilor de status se referd la sansele de vizibilitate
si notorietate pe care detinatorul pozitiei superioare le poate
acorda unui personaj politic necunoscut. Tactica este utili-
zatd de candidati cuasinecunoscuti care atacd personalitatile
de top in speranta de cd astfel vor cipita vizibilitate.
Tehnica Dezamorsarea: ,,Se stia deja!” se aplicd in situa-
tiile potential scandaloase si se intemeiaza pe presupozitia
»Dar am spus asta dejal”. Spre deosebire de recunoastere
Dezamorsarea proiecteazi un act de recunoastere inainte de
producerea evenimentului (declaratiei).

Tehnica Juma’ de adevar presupune doua etape: recunoas-
terea a partii convenabile sau mai usor de crezut dintr-un
mesaj si relansarea subiectului pe alte coordonate decit cele
ale acuzatorului. Se aplicd in cazul atacurilor la persoana,
dar si in manipularea rezultatelor sondajelor de opinie.
Tehnica Atacul ca aparare inlocuieste demontarea rationa-
14 prin argumente a acuzatiilor, consideratd de politienii ro-

mani ca o marcd de vulnerabilitate. Schema de functionare
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presupune ca primd etapa acuzatia/intrebarea incomoda/
comentariul negativ la adresa unui politician urmata de ac-
tiunea intentionata de atac a acestuia. In functie de context
contraatacul poate fi concertat cu tehnica victimizarii sau a
zeflemelii.

- Tehnica Inamicul nenumit este un atac la persoand, dar
fara ca aceasta si fie identificatd explicit. Aceasta tehnicd
de manipulare construieste un personaj vinovat, dar fara al
numi. Procedeul activeazd sentimentul de automultumire
al alegatorului care, in conspiratie cu eroul sau, a decriptat
mesajul de atac.

- Tehnica Pozitionarea strategica este cel mai des utilizatd in
dezbaterile electorale cu public. Ea pune in circulatie un mesaj
implicit de dominare, de ,,luare in stdpanire a scenei” si de con-
trol a adversarului. Se pot distinge trei niveluri de organizare a
tehnicilor de atac: (1) atacul la discurs; (2) atacul la persoana;
(3) Combinarea atacului la discurs cu atacul la persoana.

- Manipularea prin limba de lemn este tehnica de a folosi un
cod lingvistic propriu unei elite politice si inaccesibil publi-
cului votant. Pe langd intarirea distantei sociale si a raportu-
lui de dominare dintre utilizatorii avizati si publicul profan,
limba de lemn poate ascunde lipsa de continut a mesajului
si manevrele de evitare a subiectelor nevralgice, poate rede-
fini situatia si manipula sensurile comunicrii.

- Tehnica Deus otiosus. Sintagma face referire la fiinte divine
deldsatoare care nu mai ascultd rugdciunile credinciosilor.
Oboseala lor provoacd disperare si angoasd sociald, care
dincolo de un anumit prag pot duce la inlocuirea lor cu alti
zei considerati mai potriviti pentru comunitate. Aceasta re-

latie isi are echivalentul in campul social in raporturile din-

tre individ si abstractia ,,Conducitor politic”
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- Tehnica Cinismul terorismului activeaza frica sociala pe

care o poate provoca un atac terorist. Tehnica nu poate
opera daci actele teroriste nu sunt facute publice, fira ca
mass-media sd distribuie informatii despre atac. Teroristii
utilizeaza in propriul interes ideile fundamentale ale demo-
cratiei: libertatea de exprimare, dreptul la informatie, profi-
tul pe piata libera la nivelul mass-media, stiind ca structuri-
le mediatice nu pot ignora informatii care aduc audienta si
profit din publicitate.

Persuasiunea si rationamentul valid se bazeaza pe capcane
logice de care agentii manipulatori se folosesc pentru a im-
pune sau sugera un adevir aparent.

Tehnica de manipulare usa in nas se bazeaza pe formula-
rea unei cereri mult prea costisitoare pentru a fi acceptabila,
urmata imediat de o cerere rezonabila. DA rezultate in spe-
cial in situatiile in care in cauzi este ajutorarea colectivitatii.
Tehnica amorsarii este o0 manipulare prin amdgire in con-
ditii de falsa libertate. In prima etapd se face o propunere
foarte atractiva pentru a determina o schimbare de atitudi-
ne doritd de agentul manipulator — minciuna, pentru ca in
a doua etapd sa se revina si sd se spund adevarul. Studiile au
ardtat ca oamenii nu revin asupra deciziei initiale daca au
convingerea cd a fost luatd in deplind libertate, in schimb isi
schimba deciziile dacd apreciazd drept constrangitor cadrul
in care au adoptat o atitudine. Perseverarea in prima atitudi-
ne este baza acestei tehnici de manipulare, dar functionarea
ei e conditionatd de reusita credrii iluziei de libertate in mo-
mentul adoptarii deciziei.

Tehnica substituirii - perseverenta decizionala si psiho-
logia angajamentului se bazeaza pe promisiunea de a face

sau pe faptul de a fi inceput sa facem ceva, angajamente care
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obligd si care genereaza sentimentul de responsabilitate.
Constd in prezentarea unei situatii, care cere o decizie, care
este urmatd de schimbarea datelor care au generat decizia,
dar oferindu-se oportunitatea adoptdrii unui comporta-
ment de substituire, mai putin avantajos pentru manipulat.

- Tehnica Piciorul-in-prag constd in oferirea unui pre{ mai
mic, urmatd de anuntul adevaratului pret. (Stinciugelu,
2010)

11.5. Comunicarea electorala — forma a comunicarii politice

Comunicarea politici modernd, adica intrebuinfarea tehnici-
lor de marketing politic nu este unicul model folosit, chiar daca
este foarte probabil modelul dominant, cel putin in alegerile prezi-
dentiale (Miége, 2000). Specialistii observa cd alte doua modele se
mentin inca: modelul ,dialogic”, cel mai vechi, bazat pe contactul
si pe schimbul de idei cu electorul (care merge de la stringerea de
mana intr-o piata ori dezbatere organizatd in curtea unei scoli,
pand la miting si la prezentarea solemna a programului) si modelul
propagandistic (care se foloseste in special de lungi discursuri con-
vingatoare, pe un ton aproape agresiv, incercand si seduca audito-
riul). Partidele si candidatii sunt mai mult sau mai putin atasati de
unul din aceste modele, in functie de propriile lor orientéri politice,
dar arareori le neglijeaza pe celelalte.

Existd in literatura de specialitate (cf. Camelia Beciu, Politica
discursivd) tendinta de a reduce studiul comunicdrii politice la cea
de tip electoral. Pentru specialisti, campania electorala pare a fi
contextul cel mai relevant pentru cercetarea mecanismelor si prac-
ticilor de comunicare politica.

Comunicarea electorald indicd o transformare majora la ni-

velul regulilor de actiune politici. In primul rand, actorii politici
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se raporteaza unii la ceilalal{i de pe pozitii concurentiale intr-un
spatiu experimental ca timp si ca mod de organizare. In al doilea
rand, regimul concurential consacrat juridiceste este cel care regle-
meteazd actiunea politicd in sensul cd ii dicteaza miza, ritmul si ter-
menii de legitimare. In al treilea rand, avem de-a face cu un regim
concurential atipic, competitia desfasurandu-se intr-un interval de
timp considerabil.

Ceea ce numim ,campanie electorald” trimite nu numai la re-
glementari constitutionale, legislative si juridice, ci si la reguli in-
formale consacrate si care s-au putut instaura in limitele regimu-
lui concurential. Comunicarea electorald nu poate fi disociata de
aceste reglementdri formale si informale de actiune politica. Ele
legitimeaza campaniile electorale ca metodd de selectie a liderilor
politici, ca procedura de desfdsurare a selectiei, ca ritual si, nu in
ultimul rand, ca practica nationala.

Ca metodd, campania electorald permite selectia liderilor poli-
tici in mod democratic, impunénd, pe de-o parte, norma participa-
rii la selectie si la competitie si, pe de altd parte, norma majoritatii
drept criteriu de validare a selectiei.

Ca procedurd, campania electorald instaureaza un cadru legal
si, totodata, tehnic de selectie a liderilor. Institutiile si actorii po-
litici care participd la campania electorald au obligatii si drepturi
specifice.

Ca ritual, campania electorald se deruleaza dupa anumite coduri
socio-politice care reglementeazi interactiunea intre participanti.

Acesta este, descris sumar, contextul politic care trebuie con-
vertit in comunicare electorald, adica in practici care confera vi-
zibilitate actiunii politice in regim concurential. Din perspectiva
politicianului, comunicarea electorald trebuie sa-l1 ajute sd exploa-
teze marja de libertate trasata de regimul concurential, respectiv
de reglementarile campaniei electorale. Cu alte cuvinte, trebuie sd
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asigure raspunsuri la intrebari de tipul: cum sd utilizez regulile ast-
fel incat sa generez evenimente favorabile actiunii mele? cum este
posibil ca, pe baza si in pofida reglementarilor, s devin vizibil in
spatiul public dintr-un unghi favorabil?

11.6. Fundamentele marketingului politic

In opinia lui Andrei Stoiciu (2000), marketingul politic este
marketingul produselor pe o piatd simbolicd, in care oferta si ce-
rerea nu se echilibreazd de la sine si nu sunt elastice. Termenii
acestuia sunt deseori prost utilizati sau confundati. Marketingul
politic este metoda globala de organizare, prezentare, promovare
a informatiei si a resurselor necesare realizdrii unor obiective poli-
tice. Practicienii marketingului politic se deosebesc de practicienii
marketingului comercial, produsul pe care acestia il propun neofe-
rind o recompensa nemijlocitd publicului {inta.

Publicitatea politicd, numita uneori propaganda, este forma
platitd a difuzarii informatiei de ordin politic. Informatia politica
este una dintre resursele cele mai importante folosite de market-
ingul politic. Informatia politica este, in acelasi timp, sursa vitald a
cunostiintelor necesare unei campanii de marketing politic (fapte,
date, persoane, relatii, atitudini, perceptii, opinii, propuneri care
sunt in joc).

Comunicarea politica include procedurile, normele si actiunile
prin care este folositd §i organizata informatia politicd. A compa-
ra comunicarea politicd cu o simpla propaganda electorald nu este
numai gresit, ci si complet irelevant pentru intelegerea mersului
evenimentelor in domeniul competitiei politice. Ea include toate
actiunile de recrutare de personal, de conceptie, de anchetd, de
marketing, de evaluare strategicd, de grafic, de analizd a peisajului
audio-vizual, de calcul financiar etc.
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Regulile de baza ale comunicdrii politice sunt:

coerenfa — impune abordarea marketingului politic ca un

sistem, ca un ansamblu de actiuni legate intre ele si care se

influenteaza reciproc. Nici o decizie nu poate fi luatd igno-
rand consecinele pe care aceasta le poate avea sau contrazi-
cand abordarea urmatd pana atunci;

- adaptarea campaniei la timpul prezent — luarea in considera-
re a tututuror factorilor prezenti astdzi si nu aplicarea unei
formule. Nici o campanie nu seamana cu alta datorité dina-
micii socio-politice;

- identificarea minimald - prezentarea unei identitati politice
diferite de cea a adversarilor; importantd este prezentarea
clara a acestei imagini si identificarea precisa in ochii elec-
toratului, chiar dacd aceastd prezentare este contestatd de
adversarii politici;

- coordonarea maximd - presupune un centru de comanda

unic si respectarea tuturor regulilor de prudenta necesare

pentru a nu anticipa rezultatele alegerilor sau deciziile ad-
versarilor, pentru a nu miza sau folosi informatii care nu
sunt sigure si verificate.

— COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Etapele unei campanii de marketing politic
1. Stabilirea unei strategii:
Campaniile de marketing politic pot fi de doua feluri:

- campanii electorale (cu obiectivul clar stabilit de cucerire a
unor pozitii sau posturi politice);

- campanii de imagine - crearea de atitudini favorabile si po-
pularizarea unui om politic).
Prima etapd in definirea unei strategii de marketing po-

litic este de a stabili dacd se urmareste obfinerea de rezultate
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printr-o campanie electorala sau printr-o campanie de imagine

atitudine.

2. Analiza

Este o etapa cruciald, deoarece o proasta evaluare a situatiei
existente, a opiniilor publice, a situatiei socio-politice duce la
concluzii eronate §i recomandari gresite. Analiza trebuie sd se
bazeze pe o serie de evaludri cu privire la opinia publicd, obi-
ceiurile si valorile locale, dezvoltarea socio-economica, relatiile
existente intre elitele politice, atitudinile existente, rolul si influ-
enta mass media, simbolurile culturale si pozitionarea adversa-

rilor politici.

3. Identificarea publicului tinta

Nici o idee politica nu poate conveni intregii populatii, asa
cum nici un om politic nu se poate bucura de popularitatea
unanima. Intr-o democratie, deciziile politice se obtin prin ne-
gocieri intre majoritate si diferitele minorititi. In fiecare tara,
populatia este impartitd in categorii sociale bine delimitate, iar
o buna parte a acestei populatii isi schimba destul de greu opi-
niile politice. Astfel, identificarea publicului tintd pentru o cam-
panie de marketing politic trebuie sa {ind cont de particularita-
tile diferitelor categorii sociale. Pentru influentarea publicului
tintd se poate proceda in doud feluri:
- prin utilizarea liderilor de opinie;
- prin segmentarea publicului in functie de categorii sociale,

de prioritéti, de afinitati politice.

Segmentarea publicului {intd inseamna adaptarea comuni-
carii politice la diferitele categorii sociale. Diversificarea mesa-

jului permite o mai bund abordare si 0 mai mare flexibilitate a

marketingului politic.
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Majoritatea segmentarilor se face dupid categorii sociale
bine definite in functie de educatie, venit, varstd, sex, ocupa-
tie profesionala, stil de viata. Marketingul politic lucreaza cu
categorii sociale construite si in functie de afinitati i atitudini
politice. O campanie de marketing politic poate astfel viza, in
special, pe cetétenii care nu si-au format incd o opinie, pe cei
care ezita sau care au anumite idei si simpatii pentru un partid
fara s fie hotarati sd voteze.

4, Construirea unei imagini

In marketingul politic, imaginea nu se judeci in termeni
de adevarat sau fals, ci in termeni de popularitate, contradic-
tie, claritate sau confuzie. Imaginea, in marketingul politic, este
prin definitie subiectivd. Inainte de formarea imaginii dorite,
trebuie plecat de la faptul ca exista deja o imagine formata ante-
rior. Greselile cele mai frecvente intervin atunci cand se ignord
acest lucru si se crede ca formarea unei imagini politice poate
incepe de la 0, fara sa {ina cont de contextul social, de trecut sau
de actiunile adversarilor.

Pentru a fi functionald, imaginea unui om politic sau a unui
program politic trebuie si fie:
- Relativ cunoscuta
- Diferita
- Simpld

5. Gestiunea imaginii

Imaginea este eminamente subiectivd si, in special in tim-
pul unei campanii de marketing politic intens, ea scapa dese-
ori de sub controlul celor care o creeaza inifial. Problema nu
se pune numai intre compatibilitatea imaginii omului politic si

realitatea personalitdtii sale, ci si intre strategia promovatad si
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perceptiile schimbatoare, intre influenta mass media si reactiile
schimbatoare ale publicului. Perceptia omului politic sau a unui
program politic este volatila si poate evolua extrem de rapid.
Astfel, lansarea unei campanii de marketing politic trebuie sd
fie numai prima etapa a gestionarii imaginii politice. Urmeazi
alte etape in timpul cdrora imaginea politica a candidatului tre-

buie reevaluata permanent.

6. Pregatirea temelor de campanie

Ideile politice ale candidatului, platforma si originea ideo-
logicd pe care o revendicd, structura si prioritatile partidului,
adversarii politici si opinia publicd pot sd impund ca obiectiv
principal teme de campanie neasteptate sau in contradictie cu
propriile prioritdti deja stabilite. Modalitatea cea mai simpld
este de a efectua o analizd solidd a asteptarilor populatiei si de
a fi foarte bine informat despre situaia existenta. Un bun con-
sultant in marketing politic va recomanda intotdeauna promo-
varea temelor care sunt cele mai populare in momentul cam-
paniei, dar si incadrarea acestor teme in imaginea partidului
sau a omului politic. O altd metoda este de a integra imaginea
partidului si a omului politic in cadrul valorilor culturale si so-

ciale puternic inrddécinate (Stoiciu, 2000).

Luati ca subiect de analizd o campanie de marketing politic a
unui partid sau a unei personalitati politice; identificati, in limi-
ta posibilitétilor, etapele acestei campanii si modul de realizare;
din analiza rezultatd reise ca au fost atinse obiectivele campa-
niei? Pentru realizarea acestui exercitiu, puteti consulta Andrei
Stoiciu, Comunicarea politicd, Gabriel Thoveron, ,Comunicarea
politica azi”, Revista Romdnd de Comunicare si Relatii Publice,
nr. 4/2001.



12. Manipularea informationala

si structurile mediatice

In ultimul deceniu, sentimentele de scepticism, de neincredere
sau chiar de teamad ale cetatenilor fatd de sistemul de difuzare a
informatiilor a crescut ingrijorétor.

Nimeni nu neagd insd comunicarii de masd functia sa indis-
pensabild in democratie: informatia riméne esentiald pentru bunul
mers al societdtii, iar doud din conditiile esentiale ale unei demo-
cratii in contemporaneitate sunt chiar acestea:

- existenta unei retele valabile de comunicatie;

- un maximum de informatie libera.

Totusi, decalajele ce se genereazi intre natiuni ca urmare a difi-
cultétilor lor de producere a informatiilor si de asimilare sociala a
posibilitétilor deschise de cercetarea teoreticd in domeniu sporesc
dificultitile de comunicare si conlucrare atéit in interiorul natiu-
nilor, cét si intre natiuni. Pe de alta parte, exploatarea insistenta a
posibilitdtilor de folosire a noilor teorii, a tehnologiilor si a mate-
rialelor accesibile in scopuri agresive este ilustratd de graba cu care
noile posibilitdti de comunicare prin structuri mediatice sunt fo-
losite pentru a domina, pentru a impune anumite imagini sociale,

pentru a directiona gandirea si atitudinile oamenilor.
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Se considerd din ce in ce mai mult cd ceea ce nu trece prin
structurile mediatice nu mai are decat o influenta neglijabila asupra
evolutiei societatii; aceasta observatie genereaza tentatia manipula-
rii structurilor mediatice de catre practicieni si specialisti conform
unor tabele de valori care le sunt proprii sau pe care le accepta re-

actionand doar slab si incet asupra lor.

12.1. Manipularea - definitie, premise teoretice

12.1.1. Ce este manipularea?

Intr-o exegeza, Stefan Buzdrnescu (1996) defineste manipu-
larea ca ,actiune de a determina un actor social (persoand, grup,
colectivitate) sd gandeasca si sa actioneze intr-un mod compatibil
cu interesele initiatorului, iar nu cu interesele sale, prin utilizarea
unor tehnici de persuasiune care distorsioneaza intentionat ade-
vérul, lasand insa impresia libertédtii de gandire si de decizie. Spre
deosebire de influenta de tipul convingerii rationale, prin mani-
pulare nu se urmareste intelegerea mai corectd si mai profunda a
situatiei, ci inocularea unei intelegeri convenabile, recurgandu-se
atat la inducerea in eroare cu argumente falsificate, cat si la apelul
la palierele non-rationale. Intentiile reale ale celui care transmite
mesajul riman insesizabile primitorului acestuia”

Diversificarea permanentd a surselor de concepere si difuza-
re de mesaje a condus la o practicd manipulativa care are la bazd
coduri precise, dar identificabile numai de ,,profesionisti” si total

inaccesibile celor neinitiati in acest domeniu.

DISCUTIIETICE )

Unul dintre scopurile fundamentale ale comunicirii este

de a convinge receptorul (receptorii) mesajului de o anumitd
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opinie si de a-i intari sau de a-i modifica in acest fel atitudinile.

Daca un emitator doreste sa schimbe o atitudine altei persoane,

el va trebui s identifice factorii procesului de comunicare care

pot produce aceasta schimbare.

Mesajul care isi propune sd provoace o schimbare de atitudine
la receptor se numeste mesaj persuasiv.

Zilnic oamenii sunt bombardati cu multe mesaje persuasive.
Cercetirile desfasurate asupra acestui subiect aratd cd reactia la
mesaj depinde adesea de caracteristicile persoanei care incear-
ca sa convingd, fird a avea vreo legitura cu valoarea mesaju-
lui. In acest sens, existi trei caracteristici de care s-au interesat
psihologii:

- credibilitatea comunicatorului;

- calitétile fizice si ,sarmul” comunicatorului;

- intentiile observate la el.

In zilele noastre, nu numai oameni speciali pregititi pentru
a guverna acced la posturi politice. Actori, poeti, ziaristi si chiar
o stea italiand de filme pornografice au fost alesi la diferite ni-
veluri administrative. Este posibil ca succesele lor politice sé fie
rezultatul numai al atractiei lor personale?

- Identificati si alte criterii, in afard de competenta, pe baza
cdrora oamenii sunt alesi in functii de conducere;

- Cecredeti ca ii determina pe alegdtori sa voteze pentru aces-
ti oameni? Identificati mai multe motive si incercati s le
gasiti o justificare. Care dintre aceste motive vi se pare a fi
cel mai puternic?

- Considerati ci acesta este un lucru benefic? Argumentati-va
pozitia.

- Care ar putea fi efectele pozitive ale unei asemenea alegeri?

- Cum pot fi contracarate eventualele efecte negative ale unei

asemenea alegeri?
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12.1.2. Premise teoretice ale manipularii

Dupa cum amintesc R. V. Joule si J. L. Beauvois (1997) in Tratat
de manipulare, in psihologia sociald experimentala se pot intalni
numeroase experimente in care cercetdtorii determind oamenii,
sub un pretext sau altul, sa se comporte in totald libertate in mod
diferit de cum s-ar fi comportat spontan. Din punct de vedere psi-
hologic, posibilitatea manipuldrii apare ca o consecin{d a activitatii
de decizie. Astfel, s-a demonstrat ca, dupa luarea deciziei (justifica-
te sau nu), oamenii au tendinta sa o mentind (efectul de perseverare
al unei decizii). Aceastd descoperire a stat la baza formularii teori-
ei angajamentului. Kiesler defineste angajamentul ca legitura care
exista intre individ si actele sale, cu urmatoarele consecinte:

- numai actele noastre ne angajeazd; nu ne simf{im angajati
de ideile sau sentimentele noastre, ci de conduitele noastre
efective;

- putem fi angajati in moduri diferite in actele noastre, aceas-
ta fiind o variabila dependenta de context. Astfel, putem
avea persoane foarte angajate (decizie libera), slab angajate
(decizie fortatd) sau altele care nu sunt deloc angajate (daca
se spune un lucru sub ameninfarea armei, acest lucru nu
este angajant).

Pe baza acestei teorii, autorii prezintd trei tehnici eficiente de

manipulare cotidiand: amorsarea, piciorul-in-usd, usa in nas.

Amorsarea - perseverarea intr-o prima decizie atunci cind per-
soana ,amorsatd” ia o a doua decizie, de data aceasta in perfectd
cunostiintd de cauzd. Se poate vorbi de manipulare pentru ci, in
toate cazurile, decizia finala ar fi fost cu totul alta dacd victima ar fi
primit de la inceput informatii complete.

Piciorul-in-usd — se obtine de la un subiect un comportament

preparatoriu neproblematic si putin costisitor, evident, intr-un
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cadru de liberd alegere si in imprejurari care faciliteazd angaja-
mentul. Acest comportament o datd obtinut, o cerere este adresatd
explicit subiectului, invitindu-1 s3 emitd o noua conduitd, de data
aceasta mai costisitoare si pe care n-ar fi realizat-o spontan decat
cu putine sanse.

Usa-in-nas — formularea unei cereri prea mari la inceput, ca sd
fie acceptata inainte de a formula cererea care vizeaza comporta-
mentul agteptat, o cerere de micd importanta si care ar fi avut sanse
altfel sé fie refuzata.

Din perspectiva modelului informational al comunicdrii, ii este
intrinsecd mesajului calitatea de a fi purtétorul unei marje de ma-
nipulare (apud Buzdrnescu, op. cit.). In practicd, mentinerea unui
optim intre originalitate si banalitate, intre noutatea si previzibili-
tatea mesajului printr-o variatie globala a originalitaii pe parcursul
transmiterii mesajului, permite crearea unei ,,ferestre de perceptie”
compatibild obiectivului aferent manipuldrii. Astfel, admitand cd
spiritul uman n-ar putea sa absoarba mai mult de aproximativ 10
pana la 20 biti de originalitate pe secunda (Moles, 1958, 184 - 186)
este necesar ca la nivelul la care se situeaza atenia noastra mesajul
sd propund o asemenea redundantd, incat debitul de originalitate
pe care il propune s fie de acelasi ordin, pentru a fi perfect sesizat
si inteles. In manipulare ins3, tocmai infelegerea si sesizarea corec-
td nu intereseazd, ci trece pe primul plan deturnarea potentialului
semantic spre scopurile dorite de sursd, chiar daca asupra acestora
se pastreaza o totald discretie.

Piramida PRINT a manipularii sociale
Stefan Stdnciugelu (2012) in Manual de antimanipula-
re: tehnici si cazuri propune un model teoretic tridimensio-

nal pentru analiza manipularii sociale — Piramida PRINT. Pe



394 | Irina STANCIUGELU, Raluca TUDOR, Adriana TRAN, Vasile TRAN

baza modelului, cercetdtorul a elaborat o Grild metodologicd de
lectura a evenimentelor de comunicare sociald, care cuprinde
Cadrele generale ale situatiei sociale, Mesajul, Contextele socia-
le manipulate, Valorile sociale si Tehnicile de manipulare iden-
tificate. Modelul si grila au fost validate prin analiza a 200 de
cazuri de comunicare sociala.

Modelul se sprijind pe Axioma necesitdtii comunicarii
(Scoala de la Palo Alto) si pe Axioma comunicarii ca influenta
sociald (Teoria integrata a comunicérii propusa de Mucchielli).
Pe aceastd platformd teoretico-metodologica se articuleaza:
(1) un sistem conceptual configurat in jurul conceptelor fun-
damentale Influenta - Manipulare, (2) un model teoretic figu-
rat ca o piramidd in care sunt organizate de jos in sus Valorile,
Contextele sociale si Tehnicile de manipulare, (3) Grila meto-
dologicd. Ideea centrald este cé actele de comunicare patologicd
- manipulare pot fi deconstruite si dezasamblate prin identifi-
carea valorilor sociale provocate si utilizate de Manipulator, a
contextelor sociale - Pozitii, Relatii, Identitati, Norme sociale si
cele 33 de Tehnici de manipulare sociala. Universul de definire
al Piramidei PRINT este mai extins decat cel al manipulirii in
comunicarea politicd (Stanciugelu, 2010) si este universul so-
cial mediat de comunicare. Modelul nu are in vedere nivelul
neuropsihologic al manipuldrii (manipularea prin provocarea

vulnerabilitatilor creierului).

Limitele modelului sunt:

- Labaza platformei teretico-metodologice std o alegerea pa-
radigmatica din universul de lecturi al autorului

- Grila de analizd nu se aplica de fiecare datd integralitatii
situatiei de manipulare sociald, mai ales cand procesele de

comunicare sunt complexe
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- Modelul poate analiza doar mesajul verbal sau scris-iconic
prin care un emitator se adreseaza unui receptor in scopul
obtinerii obedientei sau conformismului social.

- O limita este legata de reprezentarea din ce in ce mai des
intalnitd in discursul si comportamentul public, potrivit ca-
reia ,Totul este manipulare!”. In cadrul paradigmei in care a
fost elaborat modelul enuntul este ,, Totul este influentare”
Viziunea asupra manipularii ca proces patologic de comu-

nicare are in vedere pe de o parte faptul ci actele de manipulare

nu pot avea succes fara complicitatea manipulatului, iar pe de
alta parte ca numarul schemelor manipulative este restrans si ca
receptorul poate rezista manipularii printr-o atitudine delibera-
tiva bazatd pe cunoasterea tehnicilor la care emitatorii recurg.
Piramida PRINT are la baza zecile de valori sociale organi-
zate in jurul reprezentdrilor sociale Egalitate, Incredere, Respect
social si corelatele lor negative. Nivelul 1 al piramidei (inter-
mediar) cuprinde cele 4 contexte sociale fundamentale: Pozitii,
Relatii, Identitati, Norme sociale (PRIN). Contextele sunt asam-
blate in scheme de manipulare - Tehnici de manipulare, care
sunt pozitionate in varful piramidei. Procesul de manipulare
presupune activarea tehnicilor de manipulare, care sd mobili-
zeze contexte sociale intemeiate pe valori ale persoanei sau ale
comunitatii/grupului asupra cirora se exerseaza manipularea.
(apud Stanciugelu, 2012). Discursul manipulativ nu urmareste
nici persoane, si nici valori propriu-zise, ci definitii ale aces-
tor valori in comunitatea céreia i se adreseazd, cu alte cuvinte,
sunt manipulate reprezentirile oamenilor despre Egalitatea so-
ciald, Increderea social si Respectul social. Mesajul manipula-
tiv se adreseazd modului de a defini situatii — contexte sociale

(PRIN), in unele cazuri fiind manipulate si contextele senzorial,

spatial si temporal. T, care completeazd acronimul, se referd la
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Tehnicile de manipulare (definite ca scheme de gandire si de

organizare a mesajului) care au ca scop manipularea contexte-

lor astfel incat emitatorul sa obtina efectul de dominatie sau de

conformare.

Grila de analiza este compusé din 5 sectiuni:

- Cadre generale ale mesajului;

- Textul mesajului;

- Valori sociale manipulate;

- Contexte sociale manipulate: Pozitii, Relatii, Identitati,
Norme sociale (PRIN);

- Tehnici de manipulare prezentate (T).

12.2. Practici manipulative - definitie si caracterizare
12.2.1. Zvonul

Zvonul (Zamfir, Vlisceanu, 1993) este definit ca o afirmatie
prezentata drept adevaratd fird a exista posibilitatea sa i se verifice
corectitudinea. Pentru Allport si Postman, primii care au studiat
acest fenomen, zvonurile reprezinta ,,un enunf legat de evenimen-
tele la zi, destinat a fi crezut, colportat din om in om, de obicei din
gurd in gurd, in lipsa unor date concrete care sa ateste exactitatea
lui”. Peterson si Gist definesc zvonul ca o ,relatare sau explicatie
neverificatd care circuld din om in om si este legata de un obiect,
un eveniment sau o problema de interes public”. T. Shibutani dé
o definitie mai buni a zvonului, ca fiind ,,produsul importantei si
ambiguitatii”: daca importanta este 0, in nici un caz nu se poate
vorbi despre un zvon; la fel despre ambiguitate: declaratiile oficiale
elimind zvonurile, pe cand lipsa lor nu face decét sd potenteze apa-
ritia si circulatia lor.

Zvonurile sunt puse in circulatie pentru cd au o dubld func-

tie: de a explica si de a atenua anumite tensiuni emotionale. De
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exemplu, calomnierea unei persoane are ca efect atenuarea urii care
i se poarta. Circulatia zvonurilor este dependentd de contextele so-
ciale (credibilitatea institutiilor sociale, sistemul de organizare si
circulatie a informatiei formale, tipurile raporturilor de putere), de
trésdturile de personalitate ale indivizilor §i de nevoile psihosocio-
logice ale indivizilor si grupurilor.

Lucrdrile ui Allport si Postman au pus in evidenta trei legi de
transmitere a zvonurilor:

- legea sdrdciei si a niveldrii (pe masura ce zvonul circuld, el

tinde sd devina mai scurt, mai usor de inteles si de relatat);

- legea accentudrii (intarirea anumitor detalii — de obicei cele
mai spectaculoase — care dobandesc astfel un loc central in
semnificatia zvonurilor);

- legea asimildrii (conservarea si reorganizarea confinutului
in jurul unei teme centrale). Asimilarea se poate face la tema
centrald prin condensare, anticipare si stereotipuri verbale.

Zvonurile tind sa se ajusteze intereselor individuale, aparte-
nentei sociale sau rasiale, prejudecitilor personale ale celui care le
transmite.

Cercetdrile lui Allport si Postman au ardtat ca indivizii care pro-
pagd zvonurile se confrunta cu dificultatea de a sesiza si de a retine
in obiectivitatea lor elementele lumii exterioare. Pentru a putea sa
le utilizeze, ei trebuie sa le restructureze si sa le ajusteze modelului
lor de intelegere si intereselor proprii.

Cercetirile lui Kapferer (1993) au aritat cd circulatia zvonurilor
se bazeaza pe trei conditii esentiale: credibilitatea, aparenta de ade-
vér si dezirabilitatea confinutului informatiei. Circulaia lor apare
ca un sistem de canalizare a fricii si incertitudinii in fata unor si-
tuatii ambigue. De asemenea, circulatia lor este corelatd cu forma,
cantitatea, calitatea si credibilitatea informatiei oficiale sau forma-

le. Cu cat aceasta din urmd este mai sdraca, incompletd sau mai
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putin credibild, cu atét se intensificd propagarea zvonurilor. Din
acest motiv, in societdtile totalitare care monopolizeaza informatia
formala, zvonurile au o mare rispandire. Uneori ele sunt lansate
de mijloace de propaganda ale statului totalitar pentru a promova
anumite atitudini si comportamente mai greu de obtinut prin uti-
lizarea mijloacelor formale. Circulatia lor se restrange atunci cand
exista posibilitatea verificrii rapide a adevérului unei informatii.

Analistii clasifica zvonurile in trei categorii:

- cele care iau dorintele drept realitate (optimiste);

- cele care exprimd o teama si o anxietate;

- cele care provoaci disensiuni (atacd persoane din cadrul

aceluiasi grup).

Temele recurente ale zvonurilor sunt: otrava ascunsd, complo-
tul impotriva puterii, crizele artificiale, teama de straini, rapirea co-
piilor, bolile conducatorilor, problemele sentimentale ale acestora,
compromiterea financiard sau escrocheriile lor.

Lansarea zvonurilor nu se face la intamplare, ci tinandu-se sea-
ma de asteptarile grupurilor umane fatd de situatia problematica pe
care o traverseaza. Plecand de la aceste date ale situatiei, se lanseaza
un mesaj cat mai apropiat de ceea ce ar dori sd afle populatia la
acel moment, indiferent cit de departe de adevér este continutul
enuntului respectiv. In acest context, posibilitatea de diseminare a
zvonului este cea mai mare.

Ca principale tipuri de falsificari sau distorsiuni de mesaje care
stau la baza zvonurilor amintim: dramatizarea, amplificarea pro-
portiilor, a semnificatiilor, a detaliilor, intretinerea celor transmise,
redefinirea prejudecatilor si a mentalititilor proprii segmentelor
respective de opinie pentru a crea un puternic fond emotional in
scopul ecranarii pna la disparitie a spiritului critic.

Zvonul reuseste sd cucereascd o arie considerabild de intindere

in spatiul social indeosebi in situatii de criza, pe care le si amplifici.
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O sursa de profesionisti poate chiar provoca o criza sociala ple-
cand de la zvonuri bine directionate si lansate la momente de ma-
xim impact asupra opiniei publice. In acest sens, Merton releva
faptul ca zvonurile pot genera ,predictia creatoare de evenimen-
te”, atunci cand sunt folosite ca instrumente ale propagandei sau

contrapropagandei.

Alegeti un zvon pe care l-afi identificat ca atare in mass media;
analizati-1 prin prisma urmétoarelor variabile:

- functie;

- categorie;

- confinut;

rezultat (dacd poate fi identificat).

12.2.2. Intoxicarea

Intoxicarea (Volkoff, 2000) este definitd de dictionarul Robert
mai ales cu sensul de ,,otravire’, dar tine si de domeniul neologis-
melor: ,actiune insidioasd asupra spiritelor, tinzdnd sd acrediteze
anumite opinii, sa demoralizeze, sa deruteze”. Ca neologism se-
mantic, ,intoxicare” este de origine militard. Dupéa Brouillard, el
este un sinonim al viclesugului de razboi, al subterfugiului diplo-
matic, al mistificarii, diversiunii, trddérii, minciunii si al altor tru-
curi. El se aplicd tuturor acestora, numai ci este rezervat doar unor
planuri militare superioare:

- al tacticii generale, adicd al folosirii combinate a armelor de

catre militarii de pe teren, in luptd;

- al strategiei, al desfisurarii generale a rdzboiului;

- al politicii interne si, in special, externe.

Putem spune ca intoxicarea vizeaza adversarul. Ea constd in

a-i furniza acestuia informatii eronate, care il vor face sd ia decizii
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dezavantajoase pentru el si favorabile pentru tine. Intoxicarea nu
este rezervatd insd doar domeniului militar: un partid politic, o
bancd, un fabricant poate profita de pe urma intoxicérii concuren-
tilor. Spre deosebire de dezinformare, scopul intoxicarii este acela
de a determina s greseascd una sau mai multe persoane, si nu o

colectivitate.

12.2.3. Dezinformarea

Dezinformarea (Zamfir, Vlasceanu, 1993) reprezinti orice in-
terventie asupra elementelor de baza ale unui proces comunicatio-
nal care modifica deliberat mesajele vehiculate, cu scopul de a de-
termina la receptori (numifi finte in teoria dezinformarii) anumite
atitudini, reactii, actiuni dorite de un anumit agent social. Acesta
din urma nu trebuie si fie neaparat dezinformatorul, el poate fi o
institutie, o organizafie etc.

Ca realitate nemijlocitd, dezinformarea are doua dimensiuni:
una neintentionald si alta intentionald, vizind un anumit segment
de opinie.

Sub aspect intentional, dezinformarea poate fi analizata (Stefan
Buzérnescu, op. cit.) in functie de formele simbolice prin care sunt
codificate informatiile din mesaj:

- dupa cum se stie, codurile pot fi exprimate prin limbajul na-
tural, limbajul nonverbal (gesturi, mimica), simboluri con-
crete (culori, panouri, lumini) si simboluri abstracte specifi-
ce limbajului artificial (elaborat stiintific), precum: formule
matematice, expresii logice etc. Daca in comunicarea soci-
ald frecventa cea mai mare o inregistreaza codurile verbale,
mixarea acestora cu oricare din celelalte coduri conduce la
realizarea unui nivel ,metacomunicativ”, care poate si de-

contextualizeze mesajul in sensul dorit de sursa de emisie;
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- altd modalitate intentionald prin care se actioneazd in sensul
dezinformarii o constituie codificarea polisemanticd a mesa-
jului. Multitudinea de semnificatii imanente enuntului, ge-
nerand o diversitate corespunzatoare de opinii, se rasfrange
intr-o diversitate de atitudini care merg de la adeziune totald
la refractarism. Acesta este primul pas pentru tensionarea
relatiilor interpersonale. In continuare, mentinerea unei en-
tropii semantice in mesaje garanteaza entropia organizatio-
nald pe termen scurt si mediu, pentru ca pe termen lung s
se ajunga la prabusirea retelei comunicationale care asigura
eficienta functionala a structurii organizatorice respective la
nivel formal; la nivel informal, efectul cel mai sigur il consti-
tuie dezagregarea mentalului colectiv, care asigura identita-
te unei comunitati;

- dezinformare strategicd este eficientd atunci cand prezintd
drept valori sociale fundamentale fie valori care i sunt fa-
vorabile sursei, fie valori marginale in raport cu interesele
publicului ciruia i se adreseaza. In acest mod, comunitatea
este deturnata de la preocupdrile ei majore, valorile sociale
fundamentale sunt neglijate, iar gradul de competitivitate al
respectivei comunitati scade. Teoria dezinformarii include
in aceasta categorie orice modificare deliberatd a mesajelor
in scopul cultivérii unui anume tip de reactii, atitudini si ac-
tiuni ale receptorilor, denumiti in mod generic, finte. Acest
tip de actiuni sunt produse, in mod obisnuit, de organizatii

specializate, militare sau paramilitare.

Elemente ale actiunii de dezinformare

- comanditarii sunt cei care concep si proiecteazd confinu-
tul actiunii, tintele reale si cele potentiale ale activitaii. Ei
pot fi: factori de decizie (guverne, state majore militare sau
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socio-profesionale) si grupuri de presiune. In timp ce prima

categorie se foloseste de servicii specializate, grupurile de

presiune se servesc si de echipe ad-hoc de amatori care au
mare eficientd in crearea si mentinerea confuziilor;

- specialistii sunt cei care planificd secventele tactice ale ac-
tiunii si care coordoneazi toate modalititile de {inere sub
control a efectelor concrete ale mesajelor emise. Ei simulea-
za toate categoriile de efecte pentru a reusi sa aiba sub con-
trol atat efectele proprii, cét si exigentele reproiectdrii unor
elemente de detaliu sub impactul actiunilor de contracarare
intreprinse de tintd;

- controlul este piesa de legatura intre comanditari, care co-
manda/conduc actiunea si agentii de influentd. Pentru a sta-
pani acea zond a spatiului social care le intra in raza de res-
ponsabilitate, controlorii recruteaza si intretin o vasta retea
de corespondenti, de obicei nu direct, ci prin intermediul
unor terte persoane care joacd rolul de cercetasi. Acestia,
alesi din randul unor indivizi cu totul insignifianti, au rolul
de a testa gradul de deschidere spre colaborare a unei perso-
nalitdti cu acces la date de importanta considerabild pentru
comanditari si planificatori;

- agentii de influentd se recruteazd din randul acelora care se
bucura de prestigiu in grupul lor profesional si care urmea-
za a fi dezinformati prin mesaje primite de la planificatori
via controlori. Practica de profil a demonstrat cé agentii de
influentd pot fi:

- liderii de opinie din mediile intelectuale, care, din dorin-
talor de a se lansa in actiune practicd, acceptd sa lanseze
in spatiul social mesaje care par socante pentru publicul
autohton;

- un personaj apropiat factorilor de decizie — in general
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acesta este compromis printr-un fapt verificabil, pentru
a avea certitudinea unei colaborari mai indelungi;

- sefii de asociatii; contextul vietii asociative, specifice sis-
temelor pluraliste, constituie un mediu favorabil pentru
recrutarea si cultivarea agentilor de influentd. Plasand
pe primul plan interese de ordin umanitar, protejate de
un cadru normativ cu validitate internationala, dezin-
formatorul poate atrage mulfi naivi in structurile asoci-
atiei, care, profesional, sunt personalititi de referintd in
domeniul lor de activitate.

- intermediarii se recruteazd dintre personalititile influente
in comunitatea respectiva pentru a juca rolul de lideri de
opinie si agenti de influenta ai intereselor care stau in spate-
le mesajelor ce se emit cu un aer neutru si declarativ de pe
poziii ,independente”;

- releele - indivizi sau institutii care se dovedesc utili in ampli-
ficarea si programarea mesajelor care constituie confinutul
dezinformadrii.

Ceea ce deosebeste dezinformarea de alte tipuri de comunicare
este caracterul deliberat al actiunii si lansarea in circuitul informa-
tional a unor informatii partial adevérate in conjugarea lor cu afir-
matii false, fard indicarea vreunei surse care ar putea fi verificabild
pentru autenticitatea celor emise. Cercetdrile de teren au demon-
strat ci rezultatele cele mai eficiente se inregistreazd in domeniul
mass media, unde dezinformarea poate atinge frontal toate seg-
mentele de opinie ale spatiului social.

Sub aspect nonintentional, dezinformarea este generata de sur-
sele de mesaje deservite de neprofesionisti. Veleitarismul acestora,
sau diletantismul celor ce transmit mesajele pot contribui la colo-
rarea senzafionald a confinutului lor pentru a starni interesul unor

segmente cit mai largi de opinie. Sporirea gradului de audienta a
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mesajului insuficient prelucrat sub raportul pertinentei, poate con-
duce la dezinformare. Diversitatea enunturilor, prin corelarea cu
un spatiu (audio, video, grafic) limitat de inserarea intr-o situatie
informationala, determind, in mod inevitabil, o selectie a mesaje-
lor. Practica mass media a relevat cé o sursa de distorsionare a me-
sajelor, cu efecte importante asupra calitétii informarii si care poate
degenera in dezinformare, o constituie utilizarea unor criterii ne-
adecvate de selectare a informatiilor. De exemplu, folosirea exclu-
sivd a criteriului economic sau politic in selectarea mesajelor, prin
imaginea partiald pe care o ofera asupra fenomenului in discutie,
poate avea ca finalitate dezinformarea acelor segmente de public
carora li se adreseaza.

Dezinformarea poate fi o componentd a propagandei, dar
aceasta nu se poate baza niciodatd doar pe dezinformare. Din per-
spectiva consecintelor sale sociale, dezinformarea se aseamana cu
un alt fenomen manipulativ, zvonul. Acesta din urmé, spre deose-
bire de dezinformare, nu are un caracter deliberat si nu presupune
in mod obligatoriu circulatia unor informatii false, ci doar dificil de
verificat. Zvonul poate fi produs insi de o actiune de dezinformare.
Tintele pot fi atat grupuri sau segmente ale societdtii, cat si indivizi,
intotdeauna lideri, de orice fel, care pot influenta decizional si acti-
onal grupurile in care se afla. Efectele dezinformdrii depind, pe de
o parte, de caracteristicile fintelor (atitudine criticd, personalitate,
nivel intelectual, aspiratii etc.), iar pe de altd parte, de posibilitatea

de a verifica informatiile vehiculate.

Alegeti din literatura de specialitate un caz complex de dezin-
formare; analizati-1 pe baza urmdtoarelor variabile:
- dimensiune (intentionald, nonintentionald);

- tipologie;
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- elemente ce pot fi identificate (comanditari, specialisti
etc.);

—  scop;

- rezultate;

- actiuni de contracarare (dacd sunt identificabile).

Comentati rezultatele analizei.

12.2.4. Propaganda

Propaganda este considerata (Zamfir, Vlasceanu, 1993) o acti-
vitate sistematicd de transmitere, promovare sau raspandire a unor
doctrine, teze sau idei de pe pozitiile unei anumite grupari sociale
si ideologii, in scopul influentérii, schimbdrii, formarii unor con-
ceptii, atitudini, opinii, convingeri sau comportamente. In sensul
clasic, se constituie ca un subsistem al sistemului politic al unui
partid, al unui grup social sau al unui regim de guvernare; in pre-
zent insd, se dezvolta numeroase forme de propagandi (economica,
tehnicd, medicala, sportivd, culturald), diferentiate dupa continut si
prin raportare la profilul grupului social care o initiazd, urmdrind
realizarea unor scopuri persuasive.

Ca sistem, propaganda dispune de:

- structurd institutionald specializatd (aparat de conducere ie-
rarhicd, centre de organizare, centre de studiu, proiectare si
difuzare de mesaje);

- ideologie si valori aflate in corespondentd cu interesele si
obiectivele grupdrii sociale pe care o reprezintd; acestea
sunt luate ca referintd pentru programarea si realizarea
propagandei;

- mijloace si metode de transmitere a mesajului; studiul so-
ciologic al acestora distinge urmatoarele grupuri mari de
metode:



406 | Irina STANCIUGELU, Raluca TUDOR, Adriana TRAN, Vasile TRAN

- afectivd - constd in organizarea mesajelor astfel incét aces-
tea sd provoace trairi si adeziuni colective, mai ales de tip
emotional. Mai intéi se indica consecintele negative ale unei
optiuni personale provocate de o agen{ie anume (afectarea
intereselor, amenintare a pozitiei individuale, impiedicarea
realizarii unor obiective personale importante etc.) pentru
a declansa reactia afectivd negativa fata de aceasta si apoi
se prezintd o alternativd diferitd care ar avea numai efecte
pozitive. Accentul nu este pus pe argumentarea logicé sau
prezentarea unor fapte relevante, ci pe acele informatii care
au o profundd rezonanta afectiva;

- a faptelor (Merton, Lazarsfeld) - este concentrata pe trans-
miterea de fapte cat mai concrete, saturate de amanunte re-
levante pentru persoanele ale caror optiuni ar urma si fie
modificate. Accentul nu este pus pe fapte generale, ci pe cele
personalizate si care dispun de potentialitatea descoperirii
unei surprize de citre receptor. Indemnurile directe, lozin-
cile, apelurile zgomotoase la urmarea unor cai sunt inlocu-
ite de o astfel de selectie si prezentare a faptelor care pro-
voaca optiunea persoald pentru acea cale prezentata ca cea
mai buni dintre cele posibile. In felul acesta se lasa impresia
autonomiei personale in luarea deciziei;

- persuasivd — presupune aplicarea regulilor retorice de or-
ganizare a discursului, mai ales prin utilizarea unor cuvin-
te saturate emotional si care se bazeazd pe persuabilitatea
membrilor audientei.

O altd distinctie importantd se face intre propaganda tacticd
(proiectatd pe termen scurt pentru obtinerea unor efecte imediate)
si propaganda strategica (pe termen lung, destinata formarii sau
modificdrii valorilor, atitudinilor de baza i conceptiilor proprii in-

divizilor si societatii).



TEORIA COMUNICARII | 407

Cea mai importantd forma de propaganda a fost conside-

ratd pana in prezent propaganda politicd. Pentru J. Ellul (apud

Buzarnescu, op. cit.) aceasta este, de fapt, ,un dialog care nu existd”.

La nivel international, ea isi propune si ,remodeleze psihologia

celor cu care se afla in competitie, in conditiile in care ciile diplo-

matice, economice sau militare au devenit inoperante sau excesiv

de costisitoare”. Propaganda politici nu urmdreste descoperirea

unor adevaruri, ci convingerea interlocutorilor reali sau potentiali.

In acest sens, Gustave Le Bon, mentiona existenta a patru factori

principali de convingere, pe care ii prezenta ca pe un fel de ,,grama-

tica a persuasiunii”:

prestigiul sursei — sugestioneaza si impune respect;
afirmatia fara probe - elimind discutia, crend totodatd im-
presia documentirii erudite a celor care reprezinta sursa de
mesaje;

repetarea — face si fie acceptatd ca fiind certd o afirmatie
compatibild cu obiectivele sursei;

influentarea mentald, care intareste (itereaza) convinge-
rile individuale incipiente sau apartinind indivizilor fard
personalitate.

Tot in domeniul politic (dar aceastd distinctie poate fi folositd

cu succes si in alte domenii) se distinge intre:

- propaganda albd; utilizeazd materiale provenite din surse

oficiale, contindnd noutiti culturale, artistice, aparent ino-
fensive, cum ar fi: stilul de viata, prezentarea unor persona-
litati considerate exemplare pentru viata culturald, sportiva,
muzicald, fard a aduce in discutie elementele care ar pune in
discutie performantele spatiului social din care provin per-
sonalitatile respective. Valoarea psihologica a unor astfel de
colaje poate fi, pentru ascultétorii (cititorii) nepregtiti si fara
luciditate, considerabila. Cercetérile au relevat o eficientd
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mai mare a propagandei albe in randurile tineretului prin
transmiterea unor emisiuni radiofonice de muzicd tandra
in alternantd cu scurte buletine de stiri. Pe fondul percep-
tiv pozitiv creat de contextul muzical, remanenta mesajelor
din stiri este deosebit de mare, deoarece propaganda se reali-
zeaza neostentativ si creeaza impresia unui dialog intre egali;

- propaganda neagrd vehiculeazi, in general, materiale ,fa-
bricate”, puse pe seama fie a unor institutii inexistente pe
care ascultatorul/cititorul/privitorul nu le poate verifica,
fie pe seama unor institutii care existd, dar care au cu to-
tul alte preocupari decét cele din stirile fabricate. Mesajele
»artizanale” ,lansate” in spatiul social pot surprinde prin
»houtatea” lor si, asfel, pot genera un curent favorabil sursei
de emisie. De pe aceleasi pozitii se emit stiri ficindu-se pre-
cizarea ca provin din zvonuri neidentificate;

- propaganda cenusie este cel mai frecvent folosita de centrele
de dezinformare. Specificul sdu constad in combinarea in-
formatiilor partial reale cu cele integral false alcdtuind stiri
cu aspect aparent precis, care insd nu pot fi verificate com-
plet. Publicul, care identificd episodic elemente pe care le
cunoaste, poate fi usor indus in eroare de asemenea fabri-
catii, punand noutdtile pe seama unor lacune personale de

informatie.

12.3. Manipularea informationala si structurile mediatice

Mass media si reprezentarile mentale
In 1922, Walter Lippmann, in cadrul lucrarii Opinia publicd,
analizeaza discrepanta intre lume si ,,realitétile” pe care le per-

cepem si pe baza carora actiondm. El remarcé fapul ci cea mai
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mare parte din ceea ce cunoastem despre mediul in care trdim
ne parvine in mod indirect, insa ,orice lucru despre care cre-
dem cd este 0 imagine adevirata il tratdm ca si cum ar face parte
din mediul insusi”. El observi ca ,,singura perceptie pe care ci-
neva o poate avea despre o intamplare prin care nu a trecut este
aceea creatd de imaginea sa mentala despre acea intdmplare”. El
adauga cd, in anumite momente, reacfiondm la ficiuni la fel de
puternic ca la realitdti. El nu vrea sa spuna ca aceste fictiuni sunt
minciuni, ci, mai degrabd, ca noi reactiondm la o reprezentare
a unui mediu pe care noi ingine il fabricam. Facem acest lucru
pentru cd mediul real este prea mare, prea complex si prea rapid
pentru a-1 cunoste direct. Pentru a actiona asupra unui mediu,
trebuie sd-1 reconstruim ca pe un model mai simplu inainte de
a putea sa ne ocupam de el. Aici intervine rolul major al mass
media: in reconstruirea acestui model simplificat al realitatii pe
baza caruia omul gandeste si actioneaza. Ceea ce facem nu se
bazeazd pe o cunoastere precisa si directd, ci pe reprezentari-

le lumii de obicei furnizate de altcineva (vezi influenta pe care

mass media o are asupra societtii).

Ignacio Ramonet (2000) avertizeazd cd mecanismul comunica-
tional modern, insotit de o reintoarcere a monopolurilor, ii ingrijo-
reazd pe drept cuvant pe cetéteni. Scepticismul, teama, neincrede-
rea sunt sentimentele dominante in ultimul deceniu ale cetétenilor
cu privire la mijloacele de difuzare a informatiilor. In mod confuz,
fiecare simte ca ceva nu mai merge in functionarea generala a sis-
temului informational. Razboiul din Golf, Revolutia roménd, scan-
dalul Clinton-Lewinsky ii fac sa se teama de eventualitatea unei
manipulari subtile a mentalitatilor la scard planetara.

Aceasta stare de spirit este generatd de iluzia ce mai persistd

incd, potrivit cdreia sistemul media are doar rolul fundamental
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de a reprezenta realitatea. In aceasta acceptie, doar reprezentarea,
oglindirea unui ,,ce” preexistent este luatd in seama, fiecare om as-
teptdnd de la presa sa restituie o ,,copie” dupa modelul pe care viata
il pune la dispozitie. Realitatea mediatica de astdzi ne pune insa
in fata functiei de constituire, de constructie a realitatii pe care o
manifestd astdzi informatia. Ea nu mai este o oglinda neutrd a unui
dat ce premerge, deoarece sunt implicate definitiv si substantial in
acest ,,dat”, configurdndu-1 dupé propria lor finalitate.

Putem spune astfel, impreuna cu Ramonet, g, astizi, concepte-
le de bazi ale jurnalismului s-au schimbat, astfel incat raportarea la
acceptia reprezentationald a presei nu poate decét sé fie generatoare
de crize.

Care sunt cele mai importante schimbdri?

- informatia - ea insemna, recent, furnizarea nu numai a de-
scrierii precise - si verificate — a unui fapt, a unui eveniment,
ci si un ansamblu de parametri contextuali care sd permita
cititorului sd-i inteleaga semnificatia profunda. Sub influen-
ta televiziunii insd, in special a ideologiei sale de informare
(transmisia in direct si in timp real), a informa inseamna
acum ,,a ardta istoria in desfasurare”. Astfel, s-a stabilit iluzia
ca a vedea inseamnd a intelege. O asemenea conceptie duce
la o fascinaie pentru imagini turnate in direct, cererea incu-
rajand oferta de documente false, reconstituiri, manipuldri
si mistificari;

- actualitatea - televiziunea, datoritd impactului imaginilor
sale, este aceea care impune alegerea evenimentului sem-
nificativ, constrdngand astfel presa scrisd si o urmeze. Se
instaleaza ideea cd importanta evenimentelor este propor-
tionald cu bogatia lor de imagini. Un eveniment care poate
fi aratat in direct este mai remarcabil decat cel care riméne

invizibil si cu o importanta abstracta;
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- timpul informatiei - aparitia Internetului micsoreaza timpul
informatiei. Presa cotidiand pare demodat, aflindu-se, prin
forta lucrurilor, in intarziere fatd de data producerii eveni-
mentului. Astfel este constransa sd se limiteze la relatarea
evenimentelor din plan local, la genul ,,people” si la afaceri;

- veridicitatea informatiei. Un fapt este adevarat sau nu, nu
fiindcd se conformeazd unor criterii obiective, riguroase si
atestate la sursa, ci pur si simplu pentru ca celelalte medii de
informare repetd aceleasi afirmatii si le confirmd. Repetitia
se substituie demonstratiei, iar informatia este inlocuitd cu
confirmarea. Tendin{d periculoasd daca ne gandim la apa-
ritia noilor monopoluri informationale, a megatrusturilor
internationale de media.

Jurnalismul obiectiv — un ideal

Presa a devenit forta coagulantd a spatiului public, in secolul
al XVIII-lea, prin publicarea articolelor de opinie. Jurnalismul
isi asuma sarcina de a pune in circulatie si in discutie parerile,
ideile si opiniile cercurilor burgheze care detineau deja parghii-
le economice ale societatilor capitaliste occidentale, dar a caror
influenta politicd nu era incé recunoscuti ca putere. Jurnalismul
a fost forta care a mobilizat opinia publica.

Sub influenta romanului realist, in secolul al XIX-lea, jur-
nalistii descopera realitatea sociald. Dezvoltarea tehnicilor de
tipar, de reproducere a imaginii si fotografiei si alfabetizarea
claselor populare vor aduce pe piatd publicatiile populare si
vor contribui la cresterea tirajelor si la masificarea publicului.
Aparitia publicului de masé este favorizatd de contextul revo-
lutiei industriale si de dezvoltarea retelelor de comunicatii, in-

sotite de migratia semnificativd a forfei de munca din mediul
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rural catre marile centre urbane. ,Noul jurnalism popular [...]
a condus la o noud ordine, la un univers in care publicul si pri-
vatul au fost redefinite [...] Odatd cu dezvoltarea oraselor si a
comertului, viata de zi cu zi a dobandit o densitate si o fascinatie
noi. [...] Presa populara a exprimat si a construit cultura unei
societdti democratice de piatd, o culturd ce nu ldsa loc pentru
diferente sociale sau intelectuale. Acesta a fost fundalul pe care
se puteau dezvolta increderea in fapte si neincrederea in reali-
tatea sau obiectivitatea valorilor” (Schudson, 1978, 30, 60 apud
Jowett, O’'Donnell, 2012, 98-99).

Cresterea impactului social al presei scrise a stat la baza pro-
fesionalizérii jurnalistilor in calitate de colectori si propagatori
de informatii si la descoperirea forfei de propaganda a ziare-
lor. Odatd cu acestea au apérut si ludrile de pozitii critice fatd
de masificarea sociald si fata de puterea de influentare a presei.
La inceputul secolului XX perceptia negativd asupra societatii
de masd si a puterii mass-media era predominantd in cercurile
intelectuale. Acesta era contextul in care s-a impus nevoia de
corectitudine, rigurozitate, impartialitate in jurnalism, adica
apare notiunea de obiectivitate ca deziderat profesional pentru
jurnalisti. ,,Cel putin teoretic si aparent, obiectivitatea a devenit
panideea publicisticd din istoria recentd a mijloacelor de comu-
nicare de masa.” (Melinescu, 2013, 169).
nalistice sunt:

- culegerea faptelor verificabile din surse credibile si autorizate;
- folosirea unui limbaj nonemotional;

- descrierea unor posibilitéti conflictuale;

- prezentarea dovezilor care sustin relatarea;

- folosirea citatelor care pot inlocui formulari greu de verifi-

cat atribuite surselor;
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- separarea stricta a relatarii de analizd sau opinie (Nolan,

Marjoribanks, 2006 apud Melinescu, 2013, 175)

Nicolae Melinescu, pe baza literaturii de specialitate si a
unei indelungate experiente profesionale, constata ca in ab-
senta unui model normativ, obiectivitatea raiméne un ideal.
Cercetatorul atrage atentia asupra faptului cd o abordare rela-
xatd, care recunoaste pluralitatea formelor si aspectelor obiec-
tivitatii, poate sa degenereze intr-o atitudine duplicitard. Totusi
nuanteaza afirmatia prin evocarea motivelor esentiale care i-au
determinat pe jurnalisti, in principal pe cei din media anglo-
saxone sa invoce obiectivitatea ca valoare:

- ,—s-auplasat sub cupola deontologicé de sub care puteau si-
si atace adversarii politici, aparati de pavaza impartialitatii;

- au intors fata onorabild catre public ca sa-i castige incre-
derea si ca si-1 aboneze la companiile de publicitate cirora
organismele media comerciale le vanduse-rd spatiul pentru

reclame.” (Melinescu, 2013, 177).

In ultimul timp se constati in discursul academic si in cel
profesional o deplasare de la ideologia obiectivitatii cétre cea
a fidelitaii. Pietro Mancini (2003, apud Melinescu 2013, 169)
afirma ,ceea ce conteazd in jurnalism este mai presus de orice
devotiunea, loialitatea politica si capacitatea de a crea consensul
asupra unor idei clar definite sustinute de un ziar sau un canal
de televiziune. Individul devine jurnalist profesionist la reco-
mandarea unui partid sau a unui politician care controleaza di-
rect publicatia sau postul respectiv” ;O asemenea abordare [...]
plaseaza candidatul la profesionalism in pozitia de vasal fad de
un partid sau politician [...]” (Melinescu 2013, 169).

Abandonarea deonotologiei profesionale si chiar a ideii de
obiectivitate sté la baza neincrederii din ce in ce mai sporite fatd

de mass-media traditionale. Lipsa credibilitatii pare a fi unul
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dintre factorii care au adancit criza presei scrise, odata ce ac-
cesul la informatia online a devenit accesibili oricui. In SUA,
criza economicd, suprapusd peste maturizarea tehnologiilor
digitale care permit oricirui cetafean alfabetizat tehnologic sd
produca si sd difuzeze informatii prin reteaua de Internet, a lo-
vit in primul rand presa scrisa in timp ce numérul cartilor van-
dute a crescut in anului 2008 fata de 2006 (Jowett, O’'Donnell,
2012). Intre cititorul de periodice si publicatii, de-a lungul unui
secol, s-a instuit un contract bazat pe notiunea de obiectivita-
te. Cand jurnalismul a incélcat clauza obiectivitatii si au existat
factori externi favorizanti, publicul a denuntat unilateral con-
tractul. Intre lector si carte relatia este mai complexa, bazati pe
o varietate de factori (printre care notorietatea si reputaia au-
torului, puterea de convingere, noutatea ideilor, oportunitatea
sociald a opiniilor, tdria argumenatiei) intre care rolul obiec-
tivitdtii este mult diminuat comparativ cu cel pe care il are in
relatia cu presa. Desi circulatia cirtii este mai redusd decét a
cotidianelor, puterea de propaganda a cartii nu este de neglijat,
pentru ca ideile nu ating numai publicul primar (cel care citeste
efectiv cartea), ci se propagé prin comunicare interpersonala in
grupurile de apartenentd ale lectorilor, sunt preluate de mass-
media cdpitand expunere in spatiul public si mai nou sunt
propagate, discutate, comentate, criticate intre egali prin ser-
viciile sustinute de platforma web 2.0. Campania electorald din
Statele Unite din 2008, a fost fundalul aparitiei unei carti care
il discredita pe Obama si uneia care il tintea pe adversarul siu
McCain. ,,Spre surpriza tuturor, cartile au devenit dintr-o datd
camp de batilie pentru razboaiele politice ale secolului XXI”
(Jowett, O'Donnell, 2012, 110). Totusi s-a dovedit ca impactul

cartilor a fost in principal acela de a intdri convingerile celor

care deja aveau o optiune formulatd, iar banii si timpul investii
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in achizifia si lectura cértii sunt o bazd psihologicd puternicd
pentru cresterea succesului mesajului propagandistic (ibidem).

— COMUNICAREA IN ACTIUNE )

Comunicarea prin imagine

Dezvoltarea mijloacelor de comunicare a permis multipli-
carea mesajelor-imagine unde limbajul propriu-zis, fara a fi in
totalitate exclus, nu mai are un rol primordial: afise, fotografii,
benzi desenate, ilustratii de cérti sau pentru ziare, cinema, tele-
viziune etc. Putem vorbi de nasterea unei adevirate ere a ima-
ginii; o datd cu imaginea, se trece la un tip de comunicare mult
mai putin interactivd a cédrei eficacitate este multiplicata prin
faptul cé ajunge la receptori extrem de numerosi. Comunicarea
prin imagini este o comunicare de multe ori cu sens unic, fird
feed-back; in plus, dacd orice om stie sa foloseasca limbajul vor-
bit, nu acelasi lucru se intdmpla cu imaginile. Inegalitatea dintre
emitator si receptor se accentueaza, creAndu-se in acest fel posi-
bilitatea manipularii.

Recursul la imagine s-a impus foarte mult in ziua de astdzi
datoritd presei. Cotidiene de mare tiraj o folosesc de cele mai
multe ori ca sa atragd cititorul. Existd insd un tip de publicatie
in care accentul este pus pe imagine, anume ,revista” sau ,ma-
gazinul”; ele prezinta un mare numdr de rubrici si ilustratii care
privesc domeniile cele mai variate. Rolul primordial este de a
distra cititorul, informatiile politice si economice sunt reduse la
minimum si oferite numai in formele lor cele mai spectaculoa-
se. Aceste publicatii sunt cunoscute pentru faptul ci sunt mai
degraba privite decét citite. Ele constituie instrumentul perfect
de lansare a modei vestimentare, turistice, fiind considerate cele

mai bune suporturi pentru publicitate. In special notiunea de

»sfaturi practice” permite atenuarea granitei dintre informatie
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si publicitate. In perioadele in care actualitatea nu este bulversa-
ta de razboaie sau de catastrofe, aceste publicatii fac concurentd
televiziunii si cotidianelor de informatie.

Proliferarea imaginii este deseori considerata a fi un feno-
men de regres cultural. Banda desenati, de pildd, este acuza-
ta ca ii face pe tineri sa piarda gustul pentru lecturd. Gaston
Bachelard, un important antropolog si interpret al simbolurilor,
vede in imagine si in idee doi poli opusi ai activitatii psihice.

Imaginea, dupa spusele lui, nu ar reusi s formeze gandirea

conceptuala.

Sunteti de acord cu punctele de vedere exprimate in acest
text? Argumentati-vd pozifia intr-un eseu de maxim o pagind
si jumatate.

De altfel, ne putem intreba dacd lumea, asa cum o percepem prin
intermediul mijloacelor de comunicare de masa, nu poate fi con-
sideratd o imagine, in sensul metaforic al cuvantului. Actualitatea
ar deveni astfel doar un ,,potop” de ,,pseudo-evenimente”: urmdriri
calculate, interviuri de senzatie, mici fraze ,nevinovate” aruncate
la timpul potrivit pot sd strdbatd in prim plan. Obsedati de gasirea
unor informatii exclusive, jurnalistii tind sd acorde privilegiu deta-
liului in detrimentul esentialului; astfel, ei creeazd actualitatea din
toate aceste fragmente senzationale, de vreme ce faptele in sine nu

oferd nimic captivant.

Plecand de la premisa cd ,mass media participa nu numai la
geneza, ci si la manipularea opiniei publice”, Robert Cisimo (apud
Buzarnescu,1996) a studiat ,,presa ca parte din sistemele de manipu-
lare cele mai active ale opiniei publice”, ajungand la concluzia ci ea
reprezintad o arma teribild sub raportul potentialului de influentare.
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Ca principale tehnici de manipulare prin presd, folosite in mod

curent, autorul enumera:

- selectarea stirilor - este apreciata ca cea mai eficientd cale de
insertie a influentei in spafiul informational, deoarece cri-
teriile de selectare apartin deja celor care detin o anumita
influentd in structura sociala. Este evident ca acestia vor se-
lecta numai informatiile care nu le lezeazi interesele;

- orientarea stirilor — se realizeazd de obicei prin omiterea
unor componente ale mesajului initial, publicul avind ac-
ces doar la unele segmente ale circuitului informational. In
acest sens, redactarea stirilor trebuie sé tind cont de faptul ca
realitdtii prozaice publicul ii preferd o imagine mai tonica.
In consecinti, stiind ci nu trebuie s se opuna publicului,
cei care le redacteaza au o proiectie distractiva, continind
formulari deosebit de familiare chiar pentru fapte deosebit
de grave, accesibilitatea acestora fiind asiguratd. De aseme-
nea, au obligatia de a controla stilistic continutul in sensul
asteptarilor publicului larg;

- influentarea prin plasarea stirilor — vizeaza dimensionarea
axiologicd a continutului in functie de pagina pe care este
culeasd stirea sau de locul atribuit acesteia intr-o emisiune.
Astfel, plasarea unui fapt oarecare pe prima pagina il poate
proiecta in sfera evenimentialului, in timp ce un eveniment
autentic, dar defavorabil puternicilor zilei, prin distribuire
pe ultimele pagini, contribuie la aruncarea lui in anonimat,
opinia publicd urméand acest curent;

- influentarea prin titluri - se bazeazd pe faptul ci sinteza din
titlul articolului constituie o evaluare a articolului in struc-
tura de ansamblu a publicatiei. Caracterele cu care sunt ale-
se indicd §i importanta lor pentru editori, importanta ce se

transferd si publicului;
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- alegerea evenimentelor care vertebreazd un flux comunicati-
onal cu mare putere de influentare, intrucat abordarea in-
tregii activitdti a unui lider in contextul statusului de presti-
giu a ramurii de activitate in care s-a afirmat contribuie la
discreditarea lui intr-o manierd aparent reverentioasa, dar
eficientd;

- selectia fotografiilor in presa scrisd, precum si explicaiile
care insofesc fotografiile pot afecta semnificativ atitudinea
publicului fata de confinutul din imagini. O modaliate de
denigrare fara cuvinte o constituie aliturarea unei fotografii
scandaloase de imaginea unei persoane céreia nu i se face
presd buna in momentul respectiv. Simpla vecindtate poate
induce in perceptia cititorului o echivalenta valorica deose-
bit de remanenta in fondul aperceptiv si cu impact asupra
aparitiilor publice viitoare ale persoanei respective;

- editorialul, prin orientarea inerentd editorialistului, poate
contribui nu numai la afirmarea unei personalitati, ci si la
transformarea ei in lider de opinie al publicului care impar-
taseste punctul de vedere al editorialistului respectiv. Intr-o
lume grébitd, editorul rezumd in ochii cititorului scara de
valori necesard orientdrii in succesiunea evenimentelor de-
osebit de schimbétoare. Efectul acestei situatii il constituie
cultivarea comodittii cititorului care incepe sd vehiculeze
idei i opinii care nu-i apartin, dar, insusindu-le din edito-
rial, el colporteaza aparenta girului obiectivitdtii pe care-1
pretinde presa in ansamblul ei;

- producerea si difuzarea informatiilor tendentioase — ocupd
un loc aparte in manipulare. Informatia tendentioasa a fost
multd vreme identificatd fie cu eroarea, fie cu minciuna.
Studiile lui Volkoft (2000) au clarificat faptul cd eroarea se

defineste numai ca o neadecvare in raport cu realitatea, in
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timp ce minciuna este o neadecvare fatd de adevar. Cum
obiectivul il constituie manipularea, dezinformatorul folo-
seste chiar si calomnia sau minciuna atunci cind acestea se

dovedesc a-i sluji interesele.

Identificai tehnici de manipulare in televiziune si radio;

Cum pot fi ele contracarate?

Ca principale fatete ale minciunii, literatura de specialitate

propune urmatoarele:

dozajul savant de jumitati de adevar cu jumatdti de min-
ciuna, primele determinind acceptarea celorlalte, si aceasta
cu atat mai usor cu cat opinia publica este neutrd sau deja
partizana;

minciuna absoluta, adesea eficace datorita enormittii sale;
contraadevarul, neverificabil datorita lipsei de martori;
minciuna prin omisiune, in special aceea care neglijeaza si
prezinte informatia in tot contextul ei;

valorificarea detaliilor, a faptului intamplator in detrimentul
esentialului estompat in mod savant;

amestecarea faptelor, a opiniilor sau persoanelor echivalen-
te, care, intr-o anumita variantd, vor putea fi condamnate
cu usurintd folosind o ilustrare adecvata, chiar dacd este
abuziva;

reminiscente false sau comparatii nejustificate;

minciuna inecatd intr-un noian de informatii, existind po-
sibilitatea de a fi regdsita ulterior pentru a servi drept punct
de referinta;

citate aproximative sau trunchiate;
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- afirmatii facute pe un ton angelic, dezinvolt sau indignat;

- exagerarea apocalipticd a unui fapt accesoriu si fara impor-
tantd in numele unor principii morale;

- sldbirea adevarului printr-o prezentare sarcastica sau
persiflatoare;

- etichetarea interlocutorului atribuindu-i o pretinsd aparte-
nentd la un anumit sistem de idei ce poate fi respins mai
usor decat discutarea in detaliu a argumentelor veritabile
prezentate;

- forma superioard a utilizdrii manipulative a minciunii ra-
mane insa spunerea adevarului, ldsindu-se s se inteleagd
ca este minciund, sau negarea unei afirmatii in asa fel incét
interlocutorul si creadd ci, de fapt, este aprobati de cel ce o
formuleaza si o emite.

(H. P. Cathala, Epoca dezinformdrii)

Toate aceste evolutii fac evident faptul cd varietatea modalitati-
lor in care se constituie si functioneaza organizatiile sociale, diver-
sitatea natiunilor, dar si a organizatiilor, posibilitatea diferentelor,
decalajelor si incompatibilitatilor sunt produse si sunt expresii ale
procesorilor sociali de informatii. Tendinta globalizérii informa-
tiei publice oferd cAmp deschis intermediarilor ce se specializea-
za pentru a folosi comunicarea cu scopuri ce pot sd o afecteze; de
asemenea, utilizarea posibilitatilor deschise de cercetarea stiintificd
produce noi canale de comunicare, care modifica din ce in ce mai
mult nu doar posibilitatile de receptare, dar si modalitatile de pro-
cesare si conservare a informatiilor utile social.

Dacé autonomia functionald a oamenilor este dependentd de
capacitatea lor de a evalua informatiile cu care opereaza, evolutiile
mentionate produc situatii existentiale noi care nu inlesnesc posi-
bilitdtile de evaluare si decizie.
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In aceste conditii, ansamblul sistemului de comunicare sociald
aruncd provociri de naturd etica specialistilor in acest domeniu,

provocdri carora trebuie sd incepem sa le facem fata.

Alcatuiti un eseu in care si comentafi consecintele negative
(sau pozitive) ale utilizarii manipulative a sistemului mediatic
actual.
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