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INTRODUCERE

Institutionalizarea reprezintd procesul in care se stabileste modelul
de comportament uman, acesta constind “dintr-o interactiune sociala
structurald intr-un cadru de valori relevante” (Plano, Riggs, Robin, 1993:
86). Fenomenul dat a derivat din esenta si cursul vietii sociale care, In
opinia sociologului francez Emile Durkheim, este alimentata de o sursa
dubla: uniformitatea constiintei si diviziunea muncii sociale. Punctul sau
de vedere el I-a explicat astfel: “In primul caz, individul e socializat, cici
neavind individualitate proprie, el se confunda cu semenii sii in sinul
aceluiasi colectiv. In cazul al doilea, individul pentru a avea propria
fizionomie si activitate personald care sa-l distingd de altii (...) depinde
de societatea care rezultd din uniunea indivizilor” (1996: 231).

Proliferarea procesului de institutionalizare a vietii sociale atestata
pe parcursul epocii industriale a zdruncinat primatul fiintei umane - piatra
de temelie a societatii civile. Fenomenul dat, chiar 1n faza lui incipienta,
a relevat efectul polivalent pe care-1 comportd institutia in raport cu
omul. Pe de o parte, ea a Insemnat “solidaritate si cooperare” (Lasswell,
Kaplan, 1969: 45), “un ansamblu de roluri integrate” (Parsons, 1988: 46)
- circumstante care au facilitat perpetuarea si individualizarea umana.
Pe de alta parte, institutia, stabilind anumite hotare care intr-un fel sau
altul afecteaza aspiratia spre libertate a omului, a avut si are impact
coercitiv asupra actiunilor si cugetului acestuia. In consecinta,
armonizarea naturii omului si a institutiei a devenit oportuna. O tentativa
semnificativa in acest sens a fost facutd de acum in sec. al XVIII-lea.

James Madison, filozof, parinte al Constitutiei americane, constata
in anul 1787: “Toate societdtile civile sint divizate in fractiuni si interese
diverse: in creditori si debitori, bogati si séraci, tarani, comercianti si
industriasi ce traiesc 1n diverse circumstante...” (citat dupa: Burns, 1969:
31-32). Consemnind aceasta realitate, Madison a cautat s gaseasca
solutia pentru depasirea fragmentarii remarcate. Spre deosebire de
semenii sai, Alexander Hamilton care considera ca omul in virtutea
slabiciunilor sale nu poate s se autoguverneze sau Thomas Jefferson

care, dimpotriva, avea Increderea totala in ratiunea umana, Madison
vedea in el aliajul virtutilor si al slabiciunilor. Pentru a le proteja pe primele
si a le diminua pe secundele, pentru a inlatura dispersarea sociala, el a
promovat ideea credrii institutiei statale in baza “sistemului armonios de
frustrari reciproce” (ibidem, 1969: 40). Conceptul dat insemna
echilibrarea intereselor majoritatii si ale minoritatii prin mediatizarea
statului care, desi contravenea spiritului societatii civile, a fost acceptat
de Madison ca “un rau necesar”. Statul, in viziunea lui, urma sa fie
supus controlului din partea organismelor publice reprezentative. Evolutiile
ulterioare insd au luat alta albie. Echilibrul de interese a fost substituit
prin conceptul lui Jefferson - partide concurente si guvern al majoritatii.
Sistemul madisonian, oricum, este relevant atunci cind abordam
imperativitatea conexiunii naturii umane si a institutiei si, consideram,
poate servi o solutie de zidire a societdtiii civile in era institutionalizarii.

In anii de postmodernitate expansiunea institutiilor a continuat sa
se aprofundeze. Aceasta tendintd generala se profileaza tot mai evident
si in realitatile noastre. Acum un deceniu, potrivit estimarilor statistice,
in Moldova au fost inregistrati circa 5000 de agenti economici. In prezent
numarul lor a depasit cifra de 150000, adica a crescut de 30 de ori.
Peisajul institutional insa depaseste cadrul economic. Karl Popper,
cunoscutul cugetator austriac, nota in aceastd ordine de idei: “Institutii
sociale sint universitatea, politia, legea, harakiri etc., adica tot ceea ce
reglementeaza conduita sociala” (1997: 89). Urmind logica acestei
afirmatii, constatdm ca spectrul institutional mai cuprinde structurile
politice, profesionale, confesionale, culturale etc. Tranzitia de la
totalitarism la democratie insotita de libera initiativa - etapa parcursa in
prezent de Moldova, neindoielnic, va intensifica la noi in urmatoarele
decenii procesul de institutionalizare.

Institutia, treptat, dar insistent, plaseaza omul la periferia vietii sociale.
Fiinta umana devine proiectia sau (si) ostaticul ei. Triumful institutiei
asupra omului induce in relatiile lor efectele dominarii majoritatii in raport
cuminoritatea. Violenta prin care se impune institutia genereaza violenta
umani ca scut de salvgardare a propriei fiinte. In consecint, aspiratia
spre societatea civila a carei virtute suprema, dupa Popper, e nonviolenta
(1996: 20-21), se submineaza.

Actualmente institutia e un fapt implinit. Istoria civilizatiei umane
demonstreaza caracterul ei firesc. “Institutia, scria James MacGregor
Burns, comentator notoriu al evolutiei sociale americane, e un produs al
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sistemului de putere, incorporata intr-un complex de raporturi reciproce
care au fortd si duratd si care nu poate sa fie amputatd ca pe o
excrescenta” (1969: 261). Obiectivitatea procesului de institutionalizare
a vietii sociale a dictat necesitatea colaborarii institutiei cu omul si a
eliminarii substantei violente n relatiile lor.

Entitatea sociala timp Indelungat a tratat omul, publicul in general, fie
pastrind ticerea, fie ficind uz doar de publicitate si propaganda. In ambele
cazuri efectul a fost identic: manipularea opiniei publice $i mentinerea
omului 1n ipostaza de recipient pasiv al informatiei. Filozoful canadian
Northrop Frye arata ca publicitatea si propaganda ca exponenti ai celor
douad sectoare distincte ale societatii - economia si politica, “creeaza cu
lanterna lor magica o lume a iluziilor” (1969: 28).

In sec. al XX-lea in prim-plan s-a situat comunicarea publici ca
moderator al relatiilor Intre om (public) si institutie. Interactiune sociala
prin mesaje - astfel in anii 60 a definit comunicarea savantul american
G. Gerbner. Definitia data, considera Denis McQuail, cercetator de frunte
in stiintele comunicarii, rimine cea mai relevanta si in zilele noastre
(1996: 28). Avantajul acestui instrument este evident. Participantii
procesului comunicational sint emitenti si recipienti simultani §i activi.
Atractivitatea comunicarii a fost determinata si de alta dimensiune a ei.
“Primul pas spre a influenta e comunicarea”, scrie Robert Dileschneider
(1993: 40). Observatia acestui savant american la prima vedere poate fi
inteleasd ca un factor defavorizant pentru interpretarea comunicarii in
calitate de mecanism de relationare a omului si institutiei. De fapt, situatia
e de altd natura. Originalitatea inriuririi in cazul comunicarii consta in
caracterul ei bidirectional pentru ambii participanti la interactiunea prin
informatie. Am intui aici chiar afinitatea cu sistemul madisonian de
frustrari reciproce.

In anii 50-60 si mai ales in urmatoarele decenii “comunicarea s-a
transformat in dimensiunea intreprinderii postindustriale, iar intreprinderea
- in dimensiunea comunicarii postindustriale” (Abruzzese, 1996: 119). in
consecinta, apare si se afirma comunicarea institutionala. Ea reprezinta
activitatea interactiva informationala a entitatii sociale, programata si
neintrerupta, directionatd spre acreditarea ei complexa prin conversiunea
identitatii in imagine institutionald, precum si spre obtinerea consensului
cu opinia publica in baza vocatiei sociale a institutiei.

In prezent comunicarea institutionald constituie sfera de aplicare a
resurselor intelectuale si financiare ale majoritatii entitatilor din societatea
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democratd. Angrenarea n circuitul comunicational a unui numar tot mai
mare de institutii a generat necesitatea crearii suportului stiintific si
formativ de rigoare.

Stiintele comunicarii ale caror obiect de studiu, potrivit lui C.R. Berger
si S.H. Chaffee, 1l constituie “productia, consumul si efectele sistemelor
de simboluri si semne” (cit. dupa: McQuail, 1996: 24), in ultimele doua
decenii si-au extins zona de investigatii asupra interactiunii prin informatie
ainstitutiei. In acest rastimp au fost elaborate doctrine si au fost formu-
late un set de concepte despre principiile metodologice, legitatile, tipologia
si tehnologiile comunicarii institutionale. Teoriile existente busoleaza atit
managementul institutional in materie de comunicare, cit i organizarea
sistemului formativ de profil.

Instruirea specialistilor in sectorul comunicarii institutionale, potrivit
unor date, numai pe continentul nord-american este efectuata in 75 de
centre universitare. in ultimii ani acest sector formativ este valorificat si
in multe tari europene.

Fenomenele recente de pe piata social-politicd si economica din
Moldova denota interesul crescind al institutiilor locale fatd de acest
domeniu al comunicarii publice. El este estimat tot mai frecvent ca un
compartiment inseparabil al strategiei manageriale de lunga durata.
Sensibilizind acest fapt, Facultatea de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii
a U.S.M. ainaugurat o catedra speciald menita sa infaptuiasca instruirea
specialistilor in domeniul comunicarii institutionale.

Prezentul studiu furnizeazd o introducere coerentd in teoria
comunicarii institutionale, aspectele fundamentale ale careia au fost
elaborate de o serie de experti in materie comunicationald din S.U.A.,
Franta, Marea Britanie, Italia, Spania, Germania, Austria etc. Fenomenul
comunicational institutional este examinat in contextul conceptiilor despre
institutionalizarea sociald, societatea civild si al teoriilor despre
comunicare in general. Lucrarea abordeaza tipologia comunicarii
institutiuonale si problematica ce tine de imaginea institutionald, releva
mecanismele si instrumentarul tipic acestei sfere de comunicare publica.

Autorul 1si exprima recunostinta prof. Antonio Lucas Marin, seful
Departamentului de Sociologie de la Facultatea Stiinte ale Informatiei a
Universitatii “Complutense” din Madrid, precum si Fundatiei Soros-
Moldova pentru sprijinul acordat in procesul elaborarii prezentei lucrari.

Studiul se inscrie in programul TEMPUS Tacis de modernizare a
Facultatii de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii.
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L. INSTITUTIONALIZAREA SOCIALA

Fenomenul institutionalizarii este propriu procesului complex de
constituire si de evolutie a civilizatiei umane. Omul din cele mai vechi
timpuri a tins spre crearea si perfectionarea unor structuri sociale care
si-i faciliteze existenta. In afara lor si fara de ele individul era sortit
pierzaniei. Sociologul german A. Gehlen explica, Intr-o maniera poate
dura, astfel cauzele obiective ale institutionalizarii: “Omul e cel mai debil
animal. El poate cel mai putin sa traiasca in propria situatie biologica.
Omul supravietuieste doar gratie culturii”, element indispensabil al
procesului de institutionalizare (citat dupd: De Marchi, 1986: 927).

Institutionalizarea sociala a inceput sa se profileze deja 1n epoca
tribala. Ginta, tribul pot fi considerate primele forme de organizare sociala
umana (Giddens, 1990: 178). De atunci numarul lor s-a extins, viata
sociala a fost institutionalizata pe orizontala si pe verticala, schimbari
esentiale au intervenit in calitatile acestui proces. Proliferarea substantiala
a organizarii sociale a fost atestatd odatd cu trecerea la socictatea
industriald. Renate Mayntz in studiul “Sociologia organizatiei” nota in
acest sens: “Pentru societatea industriala orientatd spre randament
organizatiile sunt un mijloc de rinduiald necesara. Cooperarea continua
a numeroaselor fiinte umane pentru un scop special necesitda o
organizatie” (1987: 47-48).

In sec. XIX-XX institutionalizarea a cunoscut o ascensiune relevanta.
Faptul dat a fost consemnat de un sir de cercetatori notorii ai vietii sociale:
sociologul francez Emile Durkheim (1996: 245), politologii americani
Gareth Morgan (1989: 138), James MacGregor Burns (1965: 262) si
altii. Ei, intr-un mod sau altul, au aratat ca civilizatia umana a intrat in
“era organizatiilor”.

Sociologul spaniol Antonio Lucas Marin, examinind fenomenul
institutionalizarii, a fundamentat conceptia despre societatea organizatiilor.
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1.1 Societatea organizatiilor

Doctrina despre societatea organizatiilor a derivat din examinarea
prin filiera institutionalizarii a evolutiei istorice a societatilor de la epoca
traditionala la cea industriala si de la ea la epoca informationala. Savantul
spaniol in baza investigatiilor efectuate conchide ca evolutia spre
modernitate s-a caracterizat prin “expansiunea organizatiilor” (Lucas,
1997: 33).

Societatea traditionald (pina-n sec. al XVIII-lea) distinsa preponderent
prin economia naturald, dependenta excesiva de agriculturd, a dat nastere,
sustine Lucas, unei organizatii la scara locala, iar forma ei principald a
constituit-o familia.

In societatea industriala din sec. al XIX-lea se produce substituirea
castelor prin clase, ruptura ierarhizarii traditionale, transformarea omului
in anexa la masina, cresterea rolului muncii in viata omului, neadaptarea
si opozitia claselor sociale (Castronovo, 1974: 130-138). In noile conditii
procesul de institutionalizare s-a intensificat in baza rationalizarii productiei
industriale luind forme noi. Principala, in opinia lui Lucas, a fost fabrica,
iar, intr-un sens mai larg, intreprinderea.

In sfirsit, societatea postindustriald, postmoderni sau informationala
a marcat o etapd deosebita 1n institutionalizarea sociala. Calitatile ei au
fost determinate de cinci grupuri de factori:

mutatiile demografice;

mobilitatea;

rationalizarea;

masivitatea;

complexitatea si conflictualitatea (Lucas, 1997: 18-30)

Factorii in cauza sint atestati si in epocile precedente, Insa din plin ei
s-au manifestat in societatea postindustriald. Din acest considerent Lucas
le caracterizeaza drept “variabile ale procesului de modernizare”.

MUTATIILE DEMOGRAFICE au semnificat:

Cresterea populatiei. Pina in sec. al XVII-lea sporul uman la scara
globala a constituit la fiecare o sutd de ani 0,5 procente. in veacurile
urmatoare s-a produs explozia demografica.

Urbanizarea. Acest fenomen s-a cristalizat intens in societatea
industriala conducind la cresterea impresionantd a numarului de orase,
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la aparitia megapolisurilor, la restringerea ariilor rurale.

Industrializarea. Potrivit schemei teoretice a lui Colin Clark, exista
trei sectoare productive fundamentale. Primul e agricultura si extractiile,
cel de-al doilea - industria, al treilea - prestarile de servicii si activitatea
comerciala. In societatea industriala primatul i-a revenit sectorului al
doilea.

Extinderea educatiei. Ultimele douad secolele s-au caracterizat prin
crearea unor retele ramificate de institutii informative. Acestea au
constituit consecinta revolutiei tehnico-stiintifice.

Schimbarea modelului familial. In societatea traditionala familia
indeplinea mai multe functii de baza: procrearea, satisfactia sexuala si
afectiva, socializarea, cooperarea economica, conferirea statutului so-
cial, asigurarea cu locuintd, mediatizarea generala etc. In societatiile
urmatoare unele dintre functiile enumerate au trecut pe seama altor
institutii (complet sau partial). De ex., socializarea e infaptuita atit de
familie, cit si de scoala, TV etc.

Emanciparea femeii. Femeia a capatat drepturi economice si
politice. Ea s-a incadrat in viata sociala.

MOBILITATEA ca factor al modernitatii s-a manifistat la trei niveluri:

fizic ( oamenii mai lesne au inceput sa se deplaseze dintr-o tara in
alta, de pe un continent pe altul datoritd dezvoltarii mijloacelor de trans-
port);

social (la acest nivel mobilitatea a insemnat trecerea de la divizarea
in caste la cea in clase, precum si aparitia clasei de mijloc);

psihic (omul se adapteaza usor la realititile schimbatoare si devine
mai receptiv la lumea inconjuratoare)

RATIONALIZAREA a Insemnat:

1. sporirea factorului rational in dezvoltarea stiintelor, organizarea
muncii, avansarea tehnologica a productiei;

2. spiritul capitalist de antreprenor, de proprietar, libertatea pietei;

3. birocratizarea care, dupd Max Weber, a constituit determinarea
functiilor si erarhia formald in organizarea muncii;

4. expansiunea democratiei in toate domeniile de activitate umana:
economica, politica, culturala;

5. tehnologizarea crescinda prin elaborarea noilor agenti energetici,
a materiei prime noi, a tehnicii si echipamentului tehnologic avansat.
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MASIVITATEA a fost generata de aparitia si dezvoltarea societatii
de masa, de productia si consumul de masa, precum si de standardizarea
vietii sociale.

COMPLEXITATEA SI CONFLICTUALITATEA ca variabile ale
procesului de modernizare au conditionat, intii de toate, dezvoltarea
stiintelor socio-umane care explicau §i determinau perspectivele
dezvoltarii umane. Ele mai includ elaborarea cadrului de securitate umana
sisociald, de protejare a mediului ambiant, de contracarare a conflictelor
sociale. Complexitatea societatii postindustriale, afirma Antonio Lucas
Marin, a revendicat o rinduiald mai buna institutionala, de natura sa
optimizeze interconectarea indivizilor si a entitatilor. Aceasta necesitate
a fost acoperita, pe de o parte, de diferentierea aprofundata a
institutionalizarii, iar pe de alta - de comunicarea desfasurata de catre
toate entitatile. Ultimul fapt, opineazd Lucas, le-a conferit acestora
statutul de organizatie.Ea, in viziunea sociologului spaniol, devine
elementul structural determinant al societatii informationale.

Doctrina lui Lucas despre societatea organizatiilor, deci, cuprinde
urmatoarele trepte in evolutia procesului de institutionalizare: familia-
intreprinderea-organizatia. Aceastd interpretare, in temei acceptabila,
necesitd citeva precizari pentru a elucida mai exact complexitatea
procesului de institutionalizare.

In societatea traditionala familia a fost forma principala,dar nu si
unica, de organizare umana. Amintim in context multiplele modalitati de
legitimare institutionala a proprietatii, puterii din lumea antica (senatul,
de exemplu). E oportun, de asemenea, sd amintim si de entitatile
confesionale ce-au existat pe parcursul secolelor. Afirmind acestea, luam
in calcul cd institutionalizarea in societatea traditionala s-a aflat in faza
incipienta.

In epoca industriald intreprinderea, forma dominanta de institutio-
nalizare 1n sectorul economic, a fost secundata de altele - formatiuni
politice, profesionale, culturale etc. Acestea, in multe cazuri, aveau afinitati
cu Intreprinderea, dar se caracterizau si prin particularitati functionale.

Societatea informationald a dat nasterea unei entitati deosebite de
cele precedente. Ea poate sa fie si trebuie calificata drept institutie, dar
nu organizatie, precum o face Lucas. Sa Incercdm sa argumentam
aceastd teza.
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1.2. Institutia - fenomen al societatii
informationale

Am obisnuit sa utilizim termenul “institutie” pentru a desemna in
mod generalizator orice agezamint socio-cultural. Astfel, biblioteca,spitalul,
parlamentul le-am calificat respectiv ca institutie culturala,curativa,
politica. Totodata, am ezitat sa folosim acelasi termen in raport cu o
structura economica, confesionald, profesionala. De altfel si in literatura
de specialitate din straindtate timp indelungat a fost evitat termenul
“institutie”, preferindu-se altul - “organizatie”. Abia in ultimul deceniu in
unele surse termenul “institutie” a inceput sa fie folosit pentru desemnarea
oricarei entitati sociale raportate la societatea informationala. De ce s-
a produs asemenea metamorfoza? Care sunt semnificatiile ei in contextul
teoriei comunicarii? Pentru a putea da raspuns la aceste intrebari e
necesar sa descifram esenta altor notiuni si, In primul rind, a entitatii.

1.2.1. Entitatea si tipologia ei terminologica
Entitatea, specificad Norberto Chaves, e “orice ce este deja organism
public” si care “posedi o totalitate de resurse semnificative”. In viziunea
cercetatorului, termenul “entitate” are valoare neutra si poate fi utilizat
pentru a denumi orice forma de organizare sociala (1988: 17).
Entitatea ca notiune generalizatoare e o structura compusa din indivizi
sau grupuri ce interactioneazd. Aceastd trasatura distinctiva a fost
remarcatd in mai multe definitii date si notiunii de organizatie. In acelasi
tlmp, au fost relevate si alte dimensiuni ale ei:
totalitate de persoane (March, Simon. 1962: 3)
unitate sociald (Etzioni, 1964: 14);
sistem social (Mateu, 1984: 87);
totalitatea colectiva cu limite relativ fixe si identificabile (Weinert,
1982: 111);
coalitie de indivizi (Aguadero, 1993: 100);
unitatea sociala (grupare umana) constituita intentionat cu scopul
de a atinge obiective specifice (Parsons, 1988: 71);
In perspectiva acestor estimri putem deduce ca entitatea reprezinti
ansamblul de indivizi, caracterizat prin hotare distincte, anumita
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structuralitate si elemente componente relationate intre ele si legate cu
lumea Inconjuratoare (sistem social). La aceste insemne am putea adauga
ca entitatea sociala e lipsitd de careva referinte temporale sau spatiale.
Astfel, drept entitate poate fi calificatd ginta primitiva, feuda, fabrica,
concernul etc.

Entitatea ca organism public a fost fixata terminologic in mod diferit
in functie de domeniul de aplicare. Norberto Chaves in acest sens releva
urmatoarea tipologie terminologica a entitatii:

1. intreprinderea ca denumire a formelor tipice de organizare a
activitatii economice;

2. institutia ca denumire a existentei extracconomice;

3. corporatia ca modalitate de inglobare a mai multor intreprinderi.

Termenul “intreprindere” exprima fara echivocuri firea lucrativa,
economica a entitatii, explica Chaves, cea de corporatie - modul de
organizare a sectoarelor de productie sau gruparea mai multor
intreprinderi. Termenul “institutie”, in opinia aceluiasi cercetator, “fixeaza
entitatea publica sau privata care administreaza si gestioneaza activitati
fara obiective productive directe” (Chaves, 1988: 17-18).

Tipologia terminologica a entitatii propusa de Norberto Chaves e destul
de vulnerabild. Delimitarea entitétilor in Intreprinderi si institutii in baza
naturii lor productive sau neproductive rezulta probabil din intelegerea
rectilinie a notiunii de “fire lucrativa”. Finalitatea entitatii e examinatd in
exclusivitate in categorii economice ceea ce, consideram, sardceste cu
mult mesajul acestei notiuni. in viziunea noastra, orice entitate sociala e
o fire lucrativa si in acelasi timp poate desfasura “activitati fara obiective
directe productive”. Sa zicem, organul legislativ e fire lucrativa in virturea
faptului ca genereaza legi, alte acte normative ce au efect economic
(direct sau mediatizat) si totodata el intreprinde actiuni ce nu aduc beneficii
economice directe. O intreprindere care produce, de exemplu, anvelope,
mai desfasoara si alte activitati, sa zicem, de protejare a mediului ambiant.
Argumentul “fire lucrativa” nu e convingator deci in definirea tipologica
a entitatii sociale.

O alta viziune in problema vizata apartine sociologului Antonio Lucas
Marin. El scrie: “Orice intreprindere mai intli este o organizatie, mai
apoi - o institutie”. Deci, Lucas considerd cd entitatea economica
(inteleasa ca fire lucrativa) inglobeaza atit valentele organizatiei, cit si
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cele ale institutiei. “Ca organizatie, explica el, intreprinderea e formata
de o totalitate de oameni in interactiuni mutuale, de durata si specifice,
grupati pentru a atinge un scop determinat in cimpul de productie si de
distribuire a bunurilor si a serviciilor... Ca institutie, intreprinderea e o
cristalizare de roluri sociale in scopul satisfacerii unei necesitati de baza
a societatii” (Lucas, 1997: 44).

Francezul Pascale Weil examineaza tipologia terminologica a entitatii
in plan evolutiv si afirma ca actualmente intreprinderea s-a transformat
in institutie. Teza data el o argumenteaza invocind urméatoarele motive:

contextul socioeconomic activ in care functioneaza o intreprindere
necesita vocatie atit lucrativa, comerciala, cit i comunicationald;

crizele reale sau eventuale indeamna intreprinderea sa obtina
acreditarea sociala;

interesul publicului fatd de vocatia sociald a intreprinderii e avansat;

comunicarea evolueaza in ipostaza de martor si agent al unui nou
contact social intre intreprindere si public;

intreprinderea simte necesitatea de a Intretine dialog cu puterea;

comunicarea in conditiile concurentei si ale suprasaturarii pietei
se transforma in factor de promovare a marfurilor.

intreprinderea, constata Weil, evoluind in institutie, denotd un anumit
grad de constiinta. Ea se vrea subiect ce gindeste si dirijeazd produsul
sdu. In aceasta ipostaza intreprinderea trece de pe piata produselor pe
cea a comunicarii, de la carnetul de identitate la cartea de vizita, de la
profesiunea de a produce ceva la cea de a inspira incredere.
Intreprinderea-institutie, conchide Weil, imbina calitatea de producitor
si emitator (1992: 33, 50-51).

Rezumind considerentele teoretice ale lui Weil, pe care le impartasim
pe deplin, constatam: orice entitate sociala (indiferent de profilul ei) in
societatea informationala reprezinta In esenta o institutie gratie vocatiei
ei comunicationale. Afirmatia datd presupune oare suprimarea termenilor
“Intreprindere”, “firma” etc.? Desigur nu. Acestea fixeaza aspectele
sau dimensiunile organizationale, in timp ce termenul “institutie” - pe
cele functionale. Evoluarea intreprinderii in institutie deriva si din faptul
ca orice organism social e un sistem deschis care in afara procesului
comunicational are putine sanse de supravietuire. Am putea deci afirma
ca orice entitate sociald In societatea informationala se vrea institutie.
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1.2.2. Definitia institutiei

Institutia e produsul sau derivata societatii informationale, tot asa
precum Intreprinderea a fost plasmuirea epocii industriale. La baza
definitiei acestei notiuni se afla o serie de categorii. Cele mai importante,
in viziunea savantilor americani Melvin L. De Fleur si Sandra J. Ball-
Rokeach, sint urmatoarele:

norma - regulile generale pe care toti membrii unei institutii le cunosc
si le respecta;

rolul - regulile specifice de care se calauzesc participantii unei institutii
in functie de misiunea ce le revine;

gradatia - ierarhizarea n cadrul unei institutii;

sanctiunea - autoritatea si controlul asupra participantilor unei institutii
(De Fleure, Ball-Rokeach, 1993: 287-289).

Categoriile In cauza Intr-un del sau altul sint reflectate mai in
toate definitiile ce vizeaza esenta institutiei:

- “Sistem care se caracterizeaza ca ansamblu de elemente si relatii,
cu o ambianta, finalitate si autocontrol-autoreglare anume” (Gonzalo,
1989: 19-20)

+ “Structura relativ constantd de modele, roluri si relatii sociale, de
mijloace de actiune ale persoanelor, creata in conformitate cu careva
norme uniforme si sanctionate in scopul satisfacerii necesitatilor sociale
fundamentale” (Colagiovanni, 1989: 144)

- “Sistem organizat de procedee si reguli sociale” (De Marchi,
Aldo, 1986: 924).

Din definitiile citate obserbam ca institutia e un sistem (structura),
adica o “totalitate de elemente relationate intre ele” (Canilli, 1993: 11).
In al doilea rind, se indica ci acest sistem indeplineste roluri sociale
stabilite, ca el se calauzeste de careva model de conduita, ca intra in
anumite relatii cu mediul inconjurator si cad satisface necesitatile
fundamentale ale societdtii. Aceste trasaturi deosebesc institutia de o
simpla colectivitate de oameni. Sa exemplificim. Universitatea de Stat
din Moldova e un sistem de facultati, catedre, servicii interconectate.
U.S.M. e destinata pregatirii cadrelor (rolul social), se ghideaza de Legea
invatdmintului si statutul sau (modele de conduitd), conlucreaza cu
structurile conexe (alte scoli superioare, organe ale administratiei publice
etc.), acopera necesitatea sociald fundamentald in instruire. Deci
Universitatea de Stat din Moldova e institutie. Grupa academica, neavind
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caracteristicile enumerate, reprezinta doar o colectivitate de indivizi.

Institutia dispune de o serie de trasaturi distincte.

Intentionalitate (Colagiovanni) sau finalitate (Bartoli). Fiecare
institutie are in obiectiv acoperirea anumitor necesitati sociale. Sa zicem,
finalitatea parlamentului consta in elaborarea legilor, a uzinei de tractoare
- in producerea tehnicii speciale, a partidului - in elaborarea si promovarea
doctrinelor politice, a spitalului - in prestarea serviciilor curative etc.

Conditionalitate (Weiner, Ross Ashby). Fondarea oricarei institutii
comportd respectarea unor angajamente profesionale, unor norme de
conduita sociala etc. Adicd functionarea institutiei este conditionala de
societate in functie de necesititile acesteia. Caracteristica datd mai e
calificata si ca distribuirea misiunilor (Bartoli).

Durabilitate (Bartoli) sau permanentizarea in timp (Aguadero).
Institutia, de regula, se creaza pentru un timp indefinit. in cazul in care
functionarea ei are hotare temporale se vor face precizarile de rigoare.

Structuralitate (Colagiovanni). Aceasta caracteristica e examinata
prin doua filiere: prima - institutia e un ansamblu de elemente, a doua - e
o structura integra sau unificata.

Autoritate ierarhizati (Aguadero). Puterea formala intr-o institutie
e esalonata 1n functie de structura ei.

Stabilitate relativa (Colagiovanni). Orice institutie persevereaza in
continutul activitatii sale.

Natura comunicanta (Scott, 1985: 126). Institutia ca sistem deschis
dispune de intrare (input) si iesire (output) ceea ce asigura conexiunile
el interactive cu suprasistemul si alte sisteme.

Cultura. Aceasta caracteristica fundamentala a institutiei e reliefata
mai rar de investigatorii de profil. In acelasi timp, institutia elaboreaza,
conserveaza si promoveaza un ansamblu de norme, reguli, valori
materiale, intelectuale, morale, adica tot ceea ce constituie cultura
institutionald fara de care, dupd cum afirma Max Weber,
institutionalizarea e de neconceput.

Institutia oferda numeroase avantaje individului. Ea, dupa cum
remarca Colagiovanni, simplifica conduita individuala a persoanei, ii ofera
modele de gindire si de actiune, reglementate §i sanctionate cu mult
inainte ca acesta sd se incadreze in viata activa. Institutia furnizeaza
omului forme deja elaborate de relatii si de roluri sociale. In majoritatea
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cazurilor persoana are la indemind norme de comportament inainte de a
contacta o institutie sau alta. Institutia de asemenea apare ca mijloc de
coordonare si factor de stabilitate a intregii culturi (Colagiovanni, 1988:
144).

In acelasi timp trebuie sa tinem cont si de impactul social negativ
al institutiei. Cercetdtorii in materie releva in acest sens faptul ca
institutia, conservind si determinind conduita sociald, stimuleaza rigiditatea
si descurajeaza schimbarile. Promovind valorile perene, ea totodata
ramine adeptul celor traditionaliste. Se mai constata ca institutia contribuie
la frustrarea personalitétii sociale a individului. Persoanele care nu se
adapteaza la cultura in vigoare si care se opun presiunii din partea
institutiei pot fi considerate nepotrivite pentru societate, iar tentativele
acestora de a o reforma - drept anormale. Institutia de asemenea
diminueaza responsabilitatea individuala si cea sociala (Morgan, 1989:
333-339). In pofida acestor carente, institutia rimine se fie componentul
de baza al societatii informationale. Astazi nu ne putem imagina existenta
in afara relatiilor cu multitudinea de institutii.

1.2.3. Tipologia institutiei

Cunoastem citeva modele de tipologizare a institutiei.

Unul a fost oferit de Talcott Parsons In monografia “Structura si
procesele 1n societatea modernd” (1969). Potrivit lui Parsons, structurile
organizationale pot fi clasificate in trei niveluri: tehnic, administrativ i
institutional. La primul nivel el a referit organismele sociale lucrative, la
cel de-al doilea - organele de administrare publica. Nivelul institutional e
definit de Parsons ca unul “ce afecteazd conditiile de stabilire si de
valorificare a resurselor de legitimare a entitatii sociale” (1988: 87).

Tipologizarea mai recentd a institutiei propusa de Colagiovanni are
drept criteriu finalitatea entitatii sociale. In conformitate cu acest factor
el clasifica institutiile Tn urmatoarele tipuri:

*  familiala;
educativa;
economica;
politica;
confesionala;
recreativa (Colagiovanni, 1988: 146-147).

EE I
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II. TEORIA INSTITUTIONALIZARII

Institutionalizarea ca fenomen si proces social, fiind de sorginte tribala,
dupa cum deja am remarcat, a evoluat pe parcursul secolelor, in spe-
cial, In epoca trecerii de la societatea traditionald la cea industriald. Ea a
culminat in deceniile de postmodernitate. In sec. al XX-lea conduita
institutionalizata a devenit obiectul investigatiilor stiintifice speciale. Initial,
entitatea sociala a fost examinata in ipostaza de intreprindere ca structura
izolata, iar individul - component al acestei entitati - a fost abordat rectiliniu:
fie in calitate de “homo economicus”, fie Intr-o posturd mai dimensionata
- “homo sociales”. Ulterior entitatea a fost reprezentata ca un sistem de
elemente interdependente la scard interna, interconectat direct sau
mediatizat cu ambianta sociald externa.

Evolutia semnalata in abordarea conduitei institutionalizate a derivat
atit din practica de socializare, in primul rind, In domeniul economic, cit
si din interpretarea teoretica a necesitatilor organizationale ale societatii
industriale. Gindirea teoretica in sfera institutionalizarii e divizata in trei
scoli:

* clasica;

* arelatiilor umane;

*  sistemica

2.1. Scoala clasica

Acest curent teoretic a avut drept suport necesitatea rationalizarii
individului ca element dominant al activitatii umane §i, prin urmare, ca
element de baza al institutionalizarii muncii. Adeptii doctrinei In cauza
au considerat ca omul in activitatea sa curentd se calauzeste in
exclusivitate de stimulentii economici. El, estimeazd promotorii scolii
clasice, va munci cu cea mai mare rentabilitate atunci, cind cotele de
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remunerare vor corespunde direct rezultatelor muncii. Iatd de ce individul
a fost interpretat in exclusivitate ca “homo economicus”.

Scoala clasica e reprezentata de teoria birocratica a lui Max Weber,
teoria organizarii stiintifice a muncii a lui Frederic Winslov Taylor, doctrina
organizatiei formale a lui Henry Fayol.

2.1.1. Teoria weberiana a birocratiei

Teoria birocratiei e considerata drept cea mai mare intentie de a da
sens rolului institutionalizarii in societatea modernd. Ratiunea arborata
de Revolutia francezad in schemele weberiene a capatat caracter de
tendintd generala a modernitatii: rationalizarea productiei, rationalizarea
politicii, rationalizarea administrarii. In acest sens cunoscutul savant
german Max Weber (1864-1920) a pus cel mai mare pret pe birocratizare.
Ideea in cauza a constituit laitmotivul tratatului sdu fundamental
“Economia si societatea” publicat postum in 1922.

Birocratizarea (Weber o concepe ca ierarhizarea stricta si delimitarea
clard a obligatiunilor si responsabilitatilor) apare In teoria examinata ca
institutia centrala in procesul de implementare a calculelor si a previziunii
si, prin urmare, de excludere a irationalului, a spontaneitatii si a
imprevizibilului. Termenul “birocratie” a aparut in sec. al XVIII-lea. La
origine el avea o semnificatie peiorativa: influenta excesiva, abuziva a
birourilor administrative asupra cursului firesc al lucrurilor. Acest termen
a fost folosit pentru prima data in 1745 de economistul V. de Gournay.
K. Marx considera birocratia drept mijloc utilizat de stat pentru oprimarea
omului (Razboiul civil in Franta). Lenin a pledat pentru un socialism
fard birocratie (Statul si revolutia).

Weber, remarca analistul Julien Freund, s-a detasat de interpretarile
enumerate §i a relevat importanta birocratiei in procesul de
institutionalizare (Freund, 1990: 203). Birocratia, dupa Weber, e un “tip
ideal”, un important instrument metodologic “care ne este util pentru a
avea un cadru de gindire omogen apropiat realitatii” (Weber, 1995: 73,
79). Weber considera birocratia “un tip mai curat de dominatie legal-
rationala” carei ii revine controlul ierarhic, determinarea sectoarelor de
munca si a responsabilitatilor. Birocratia, in viziunea savantului, se mai
caracterizeaza prin urmatoarele trasaturi:

ea este constituitd din persoane libere, angajate contra unor taxe
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in functie de misiunile ce le revin;

la baza ei se afla ierarhizarea stricta;
riguroase;

angajarea personalului diriguitor este efectuata in baza calificarii
profesionale confirmate;

misiunea de administrare ¢ exercitatd ca profesie unica sau ca
profesie principala;

mediul administrativ este separat distinct de cel al personalului
(Weber, 1995:215).

Institutionalizarea in schemele teoretice weberiene deci e conceputa
drept o ierarhizare strictd a puterii administrative, drept o delimitare
riguroasd a misiunilor si responsabilitétilor de sus in jos. Structuralizarea
interna a intreprinderilor si separarea esalonului conducétor de cel
executiv au imprimat acestora dimensiuni noi, ele substituind starea
amorfa de altd data prin strictetea gestionarii. Constructiile lui Weber au
sugerat semnificatiile comunicarii in cazul institutionalizarii, desi procesul
comunicational a fost conceput doar ca informare operativa si formala,
ierarhic unidirectionald (Freund, 1990: 93,168,215).

2.1.2. Teoria organizarii stiintifice a muncii

Pilonul acestei doctrine il constituie ideea diviziunii profunde a muncii.
Spre deosebire de Max Weber care punea accentul pe meritele
birocratiei, autorul teoriei organizarii stiintifice a muncii, Frederic Winslow
Taylor (1856-1915) a relevat semnificatia primordiala a specializarii, a
diviziunii misiunilor ca element indispensabil al intreprinderii.

Viziunea tayloristd asupra Intreprinderii a aparut in realitatile de la
finele sec. XIX - inceputul sec. XX, cind mii de oameni se precipitau la
uzine si fabrici. Majoritatea lor veneau din mediul rural, mult mai anevoios
si mult mai lipsit de resurse si de autonomie personali. Intreprinderea
industriala simboliza pentru ei libertatea individuala, salariul stabil,
bunastarea. Neavind calificarea suficientd, ei au implantat in practica
industriala curenta o productivitate a muncii pe potriva propriilor deprinderi
si priceperi.

Taylor a fost primul care a pus la indoiala oportunitatea experientei
acumulate ca factor de organizare a muncii. Efectuind numeroase
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masurari ale operatiilor de munca, el a obtinut rezultate uluitoare. Astfel,
studiind procesul de Incarcare a carbunelui la uzina metalurgica unde a
activat el insusi 1n calitate de inginer, Taylor a constatat ca greutatea
medie de cirbune ridicati cu lopata oscila intre 7-10 kilograme. in
consecintd, el a propus s fie elaborate 15 tipuri de lopeti pentru diferite
materiale. Fiecare muncitor a primit instructiile necesare de utilizare a
lor. Mai tirziu, 140 de oameni executau munca Infaptuita altadata de 600
de salariati. In aceeasi maniera el a rationalizat si executarea multor
altor operatii. in toate cazurile Taylor proceda la atomizarea operatiilor
de munca, la masurarea lor in scopul optimizarii timpului si a tehnicii de
executare. Operatia In intregime era cuantumizata in baza sumei de
date obtinute in timpul dimensionarii fiecdrei portiuni.

Sinteza masurarilor efectuate a fost prezentata de el in 1911 in lucrarea
“Dirijarea stiintifica”. Desi, dupa cum scrie Antonio Lucas Marin, ea
poate fi calificata drept stiintifica cu greu, studiul in cauza a pus temelii
trainice pentru intelegerea rationald a relatiilor aparute in mediul
intreprinderilor industriale de la inceputul sec. al XX-lea (Lucas, 1995:
48).

Initiativa 1n sistemul de productie, conform teoriei lui Taylor, i revine
managerului care stabileste sarcinile si modul lor de indeplinire.
Responsabilitatile acestuia sint grupate in patru categorii:

elaborarea unei stiinte de executare a fiecdrei operatii de munca
care sa substituie vechiul mod empiric;

selectarea stiintificd a muncitorilor i instruirea lor in conformitate
cu normele si cu tehnologiile elaborate;

verificarea respectarii de catre muncitori a principiilor stiintifice
intocmite;

divizarea muncii si a responsabilitatilor (Taylor, 1987: 149).

Taylor a ardtat ca la baza unei intreprinderi trebuie puse trei prin-

Cipii:

1. separarea absolutd a programarii muncii $i a executarii ei;

2. reglementarea timpului obiectiv necesar pentru executarea
sarcinii;

3. determinarea unui sistem de remunerare care sd favorizeze
atingerea randamentului considerat necesar (Taylor, 1986: 113).

In practicd aceasta insemna stabilirea tehnicilor de selectare a
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personalului, de cronometrare a operatiilor de munca si de evaluare a
posturilor de munca.Omul, in viziunea lui Taylor, este ghidat doar de
stimulentii economici. De aceea el 1-a tratat drept “homo economicus”,
ca o anexa la masind. Alti factori ce determind conduita umana au fost
ignorati de Taylor.

Taylorismul a avut o larga aplicare impulsionind productivitatea muncii.
In acelasi timp, el a fost supus criticii pentru preocuparea excesiva de
aspectele economice ale intreprinderii §i dezumanizarea acesteia.
Sindicatele au apreciat practica data drept intensificarea exploatarii. Ele
au condamnat excluderea factorilor extracconomici din registrul de prin-
cipii de organizare a muncii, precum §i interpretarea omului in calitate
de anexa a masinii.

Teoria lui Taylor, examinata prin filiera institutionalizarii, a marcat un
jalon important in socializarea verigii executive a Intreprinderii de toate
tipurile, a dezvaluit unul dintre mecanismele posibile de relationare a
sectoarelor si angajatilor in cimpul muncii.

2.1.3. Teoria organizatiei formale

Exponentul acestei teorii, Henry Fayol (1841-1925) in studiul
“Administrarea industriald si generald” (1916) a staruit asupra
rationalizarii procesului de gestionare si de sistematizare a experientei
antreprenorilor.

Organizatia formala, 1n opinia lui Fayol, e “organizatia propusa,
planificatd si materializata pentru dirijare” (1987: 19). Pornind de la
aceasta teza, el, spre deosebire de Taylor care a examinat organizatia
prin filierea executorului, a pus accentul pe gestiune. Potrivit lui,
organizatia formala urmeaza sa se calauzeasca de citeva principii:

ierarhia stricta (autoritatea si responsabilitatea sint esalonate in
cadrul intreprinderii);

unitatea dispozitiilor (vectorul lor e de sus in jos, fiecare dispozitie
rezulta din ordonantele superiorilor);

autoritatea limitata (fiecare conducator dispune de o putere
limitata. In conditii normale el actioneazi in perimetrul prerogativelor
sale. In cele atipice seful se consulti cu superiorii);

aria distincta de control (conducatorul are n grija un numar restrins
de subalterni activitatea carora este vegheatd) (Fayol, 1987: 24).

27

Henry Fayol, alaturi de americanul F.W. Mooney si englezul Lyn dall
Urwick, preocupati de problematica gestiunii, scrie Gareth Morgan,
vedeau managementul in planificare, organizare, coordonare i control.
Opera lor a dat nastere formelor moderne de gestiune, in special,
managementului “by objectives” (prin obiective) (Morgan, 1989: 32).

k ok ok

Scoala clasica a exercitat o influenta importanta asupra evoludrii
muncii de meserias in una industriald, asupra procesului de
institutionalizare a acesteia 1n entitati sociale ramificate si eficient
gestionate. Teoriile nominalizate au fundamentat mai multe ipoteze, dintre
care cele mai semnificative, potrivit opiniei lui P. Simon si R. Larose,
sint urmatoarele:

muncitorul are motivatii economice;

natura lui rationala determina o conduita logica;

activitatea muncitorului trebuie controlata de un sistem dirigent
special;

criteriul de apreciere a conduitei e productivitatea muncii si
respectarea procedeelor de productie stabilite;

organizatia poate fi optimizata in baza unor principii-cheie:

1. diviziunea muncii in temeiul specializarii;

2. structuralizarea ierarhica care sa asigure subordonarea angajatului
unui singur responsabil;

3. elaborarea unui sistem de reguli si procedee scrise de organizare
amuncii;

4. rationalizarea procesului de gestionare si al celui decizional (cit.
dupa: Rovinetti, 1992: 29).

In anii 30 ai sec. al XX-lea aceste considerente au fost supuse
reevaluarii. Noile circumstante socio-economice au Tndemnat savantii
sa elaboreze teorii adecvate conditiilor in care omul a Incetat sa mai fie
o simpla anexa la masina, iar conduita lui - sa fie determinata doar de
factorii economici.

2.2 Scoala relatiilor umane

Perioada de referintd a fost marcatd de modificari substantiale ale
calitatilor mijloacelor de productie si fortelor de munca. Muncitorul a
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depisit starea sa de simpla resursa de energie fizica. Intreprinderile au
integrat un detasament numeros de functionari, absolventi ai scolilor de
business, ai colegiilor tehnice. Ceva similar s-a produs si in alte sfere ale
vietii sociale. Acestea au devenit atit executorii anumitor misiuni, cit si
coparticipantii la viata Intreprinderii la care activau. Tratarea lor in
maniera taylorismului a devenit imposibila. Ca rezultat, a luat nastere un
nou curent in abordarea teoreticd a problematicii institutionalizarii. La
baza lui au fost puse relatiile umane, in special, cele neformale.

Contributia esentiald in acest sens 1i revine lui Elton Mayo si
experimentului Hawthorne, lucrare desavirsita de Chester Barnard,
preocupat de motivele integrarii individului in organizatie.

EXPERIMENTUL HAWTHORNE a demonstrat inconsistenta
afirmatiei scolii clasice potrivit careia productivitatea muncii e determinata
numai de organizarea procesului de productie. La mijlocul anilor 20 la
uzina de aparataj telefonic din Hawthorne, localitate situata in apropierea
oragului Chicago, au fost efectuate mai multe experimente (Rogers,
Agarwala-Rogers, 1980: 52-59).

Investigatiile au avut 1n obiectiv determinarea legaturii dintre gradul
de luminare a locului de munca si productivitatea muncii. Precum era de
asteptat, la sectorul mai bine luminat productivitatea muncii a crescut
simtitor. Uimitor insd a fost altceva: productivitatea muncii a sporit
aproximativ in aceeasi proportie si la sectorul supus observatiei, unde
intensitatea luminii a ramas intacta. Apoi puterea luminii a fost redusa.
Dar si in acest caz, productivitatea muncii, contrar asteptarilor, nu s-a
redus, ci a crescut. Aceeasi situatie s-a inregistrat si la sectorul ce activa
in conditii obisnuite. Productivitatea muncii s-a micsorat doar atunci,
cind muncitorii au fost pusi sa lucreze la lumina lunii.

Rezultatele experimentului de la Hawthorne au parut stranii.
Investigatorii au solicitat consultatiile profesorului Elton Mayo. Acesta
impreuna cu colegii sdi au efectuat inca o serie de experimente similare,
constatind acelasi efect (denumit in continuare efectul Hawthorne): omul
isi schimbd comportamentul in cazul cind se afla in centrul atentiei. Ul-
terior s-a mai demonstrat ca productivitatea muncii e determinata de
climatul psihologic din cadrul colectivitatii de oameni, de natura relatiilor
interne, de valorile pretuite Tn mod deosebit de oamenii acestei colectivitati.
In felul acesta experimentul Hawthorne a scos la iveald factorii
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extraeconomici ai conduitei institutionalizate (Morgan, 1989: 51).

Annie Bartoli,cercetatorul francez al problemelor comunicarii si
organizatiilor, sintetieaza factorii neformali pusi in evidenta de scoala
relatiilor umane in felul urmator:

a) GRUPUL AUTONOM. In fiecare colectivitate mare se
formeaza comunitati mai mici care se caracterizeaza prin anumite
trasaturi, proprii doar lor, si din care deriva un comportament sau altul.
Remarcind acelasi fenomen, cercetatorul francez Hyacinth Dubreil a
recomandat chiar desemnarea “micilor patroni” prin intermediul carora
si fie influientata conduita institutionalizata. In acelasi context am putea
vorbi si despre liderul neformal al colectivitatii care de asemenea exercita
influenta asupra felului de a fi al comunitatilor de oameni.

b) NECESITATEA. Potrivit unui alt adept al scolii despre relatiile
umane, A. Maslow, conduita omului e conditionald de necesitatile
ierarhizate. Grafic el le-a reprezentat sub forma unei piramide la baza
careia se afla necesitatile fiziologice fundamentale, dupa care urmeaza
in ordinea consecutivd necesitatea in securitate, cea de apartenenta
sociald, de stima si in sfirsit necesitatea de autorealizare. in schema lui
Maslow sint incluse atit necesitdtile economice, cit si cele
extraeconomice, sociale. Valorificarea unei necesitati, in opinia lui Maslow,
nu poate fi efectuatd fara satisfacerea celor precedente.

¢) SATISFACTIA IN (DE) MUNCA. Acest grup de factori e
polivalent si include conditiile de munca, rezultatele ei, modul de apreciere,
recunoagsterea publica etc.

d) MANIERA CONDUCERII. Ea poate fi autoritara, liberala,
flexibila, coordonatoare (Bartoli, 1990: 35-38).

Scoala relatiilor umane deci a abordat omul inclus 1n tesutul
institutionalizat preponderent prin filiera sociala. Ea a demonstrat
complexitatea factorilor de conduita (intra §i extraeconomici), relevind
in mod deosebit rostul circumstantelor neformale. Scoala relatiilor umane
a propus conceptia coparticiparii in productie in functie de gradul si modul
de acoperire a necesitatilor fundamentale. Atare mod de interpretare a
problemelor directe sau aferente procesului de institutionalizare a generat
viziuni noi asupra factorului comunicational insitutional despre care vom
vorbi In ultimul paragraf al prezentului compartiment.
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2.3. Scoala sistemica

In anii 60 scoala relatiilor umane a inceput si fie abandonata. Desi
studiile despre relatiile institutionale neformale isi pastreaza valabilitatea
si astazi, prioritate a capatat scoala sistemica sau a sistemelor sociale.

Exponentii ei au parasit terenul “homo economicus” si “homo
sociales”. Scoala sistemicad a promovat ideea “omului complex” care
actioneaza intr-o “organizatie complexa”. E de notat si faptul ca spre
deosebire de adeptii scolilor anterioare exponentii celei sistemice au
renuntat la interpretarea organizatiei ca o entitate izolata, examinind-o
in contextul ambiantei In care functioneaza.

Promotorii noii doctrine a institutionalizarii au mizat mai putin pe datele
empirice dind preferinta teoriei generale a sistemelor. Ideile de baza ale
acestei teorii apartin biologului si filozofului Ludwig von Bertanlanfty. El
a propus aplicarea principiilor de organizare a sistemelor biologice in
sfera sociala. Intre acestea se numarau caracterul deschis al sistemului;
natura lui homeostatica, structura, diferentierea, integrarea, evolutia
sistemica etc. (Morgan, 1989: 55-57).

Proiectarea acestor si altor principii in sfera sociald a fost efectuata
de Talcott Parsons. In studiul siu “Sistemul social” (1951) el a
fundamentat teoria sistemelor cunoscutd si sub denumirea “analiza
sistemelor”. Esenta ei e urmatoare: sistemul social reprezintd un
ansamblu de interactiuni modelate sau de relatii persistente intre actorii
lui (Parsons, 1988: 33). Sistemul consta din stricturi mai mici numite
subsisteme care interactioneaza intre ele si cu sistemul in intregime.
Mediul in care actioneaza un sistem a fost denumit ambient. Linia analitica
ce separa sistemul de ambientul sau a fost calificata hotarul sistemului.
Un sistem suporta influenta (input) din ambientul sau sub forma unor
imperative ce actioneaza asupra sistemului, precum si sub forma unui
sprijin pentru functionarea sa. Prin operarea unui sistem, influentele (in-
put-urile) sint supuse procesului de conversie care genereaza reactii la
imperative (output-uri) ale sistemului. Acestea cuprind reguli ce urmeaza
a fi impuse sau politici care trebuie a fi implementate. Atunci cind aceste
reactii (output-uri) ale sistemului afecteaza ambientul astfel incit modifica
influentele (input-urile) are loc retroactiunea (feedback). Sistemele care
au tendinta atunci cind sint deranjate sa revina la o stare de echilibru se
numesc homeostatice (Plano, Riggs, Robin, 1993: 11).
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Aplicate in domeniul institutionalizarii sociale, aceste considerente
teoretice au generat o abordare principial noua a entitatii. Interpretarea
anterioard - atomistd - sugera ca un tot intreg poate fi inteles doar
impartindu-1 in elemente si studiind aceste elemente (sd ne amintim de
metodicele lui Taylor de segmentare a operatiilor de munca) si ca acest
intreg e suma elementelor. Exponentii scolii sistemice au pornit de la
faptul ca orice entitate e o “integritate” alcatuitd din elemente
interconectate care nu pot fi examinate decit in albia relatiilor firesti.

2.4. Problematica comunicarii
in teoriile institutionalizarii

Savantii americani E. Rogers si R. Agarwala-Rogers in studiul
“Comunicarea in organizatii” aratd ca scolile ce-au abordat conduita
institutionalizatd au cuantumizat diferit comunicarea in procesul de
construire si functionare a intreprinderilor de diverse tipuri (1980: 49-51,
71-72).

F. Taylor, desi a remarcat importanta structurilor institutionalizate,
a acordat atentie neinsemnata aspectelor comunicationale ale activitatii
ei. Explicatia o gasim 1n faptul cd la inceputul sec. al XX-lea intreprinderea
incd nu constientizase semnificatia interactiunii prin informatie, precum
si in gradul relativ scdzut de dezvoltare a resurselor comunicationale.
Taylor considera oportund aplicarea doar a comunicarii formale,
ierarhizate §i planificate. Scopul acesteia trebuia sa rezide in sporirea
productivitatii muncii (Mascilli, Valenti, Mazzoli, 1995: 81).

Fayol a sesizat mai mult rolul comunicarii in activitatea
organizationala si a ardtat ca ierarhizarea excesiva complica procesul
comunicational in cadrul intreprinderii. Daca se respecta schemele
ierarhice, nota el, transmiterea informatiei de la individul X la individul Y
care, desi au acelasi statut ierarhic, dar activeaza in subdiviziuni diferite,
poate fi efectuatd numai parcurgind treptele ierarhice. Fayol considera
ca trebuie evitatd asemenea practica, autorizindu-se conexiunile directe
orizontale (1987: 94-95). Aceste conexiuni au capatat denumirea “puntea
Fayol” .

Reprezentantii scolii relatiilor umane au tratat cu si mai multa
atentie problemele comunicarii in Intreprinderi. Ei, in special, au relevat
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importantd comunicarii intre oameni, dar numai la acelasi nivel
organizational (brigada, sectie, serviciu). Adica a fost ignorat sau
subestimat efectul integrationist al comunicérii la scara Intregii institutii.
Astfel, Chester Barnard, desi recunostea comunicarea drept parte a
unei entitati dinamice, o trata doar ca o structura formala prin care trec
ordinele, informatia, opiniile etc (Winkin, 1996: 51).

Comunicarea a fost abordata in profunzime i complexitate doar
de scoala sistemica. Adeptii ei au considerat comunicarea drept cheia
pentru analiza si intelegerea entitdtii ca sistem social deschis.
Comunicarea reprezintd in teoria sistemicd procesul fundamental ce
asigura interdependenta partilor componente ale sistemului si constituie
mecanismul lor de coordonare. Comunicarea, specifica partasii aceleiasi
scoli, conduce la armonizarea subsistemelor, sistemelor si a
suprasistemelor. Organizatia se alimenteaza cu informatie, sustin ei.
Viabilitatea intreprinderii e determinatd de functionalitatea sistemului de
comunicare. Functia comunicationald, in opiniile lui E. Rogers si R.
Agarwala-Rogers, semnifica chintesenta oricarui sistem institutionalizat
(1980: 72).

Scoala clasica estima comunicarea doar ca o pirghie de transmitere
a dispozitiilor, a altei informatii despre misiunile ce le reveneau angajatilor,
precum si ca mecanism de asigurare a subordondrii ierarhice n plan
economic. Scoala relatiilor umane releva alte obiective ale comunicarii:
satisfacerea necesitatilor, infaptuirea interactiunii orizontale a lucratorilor
din acelasi grup organizational i antrenare lor pe aceasta cale In procesul
decizional. Teoria sistemica avanseazd misiunea comunicarii la grad de
instrument de relationare si integrare institutionald, de control si
coordonare, de suport al deciziilor si al adaptarii organizatiei la ambianta
externa.

Comunicarea in tratarea scolii clasice e unidirectionala (de sus in
jos), de la administratie spre subaltern. Vectorul comunicational in
schemele teoretice ale scolii despre relatiile umane e orizontal (intre
membrii aceleiasi colectivitati) si vertical (intre muncitori si patroni in
scopul identificarii necesitatiilor si asigurarii coparticiparii in procesul
decizional). In optica scolii sistemice comunicarea ¢ omniprezenti. Ea
penetreaza toate nivelurile ierarhice ale organizatiei de sus pina jos si
viceversa, intersecteaza hotarele de demarcare a organizatiei de mediul
extern In ambele sensuri (Rogers, Agarwala-Rogers, 1980: 74).
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III. COMUNICAREA INSTITUTIONALA

Cuvintul “comunicare” deriva din latinescul “communis” care
semnificd comun. Communis implicad referinta la un raport, la o
interactiune. “Orice comunicare, specificd Gianfranco Bettetini,
inseamna, de fapt, o finalitate interactiva si nu se reduce la aspectul
referential si descriptiv”’ (1994: 12).

Valentele “lucrative”, active ale comunicarii sint remarcate practic
de toti cercetatorii acestui fenomen social. Americanii P. Watzlawick,
J.N. Beavin, D. Jackson, bundoara, in studiul “Pragmatica comunicarii
umane” noteaza: “Comunicarea nu € nhumai transmiterea informatiei.
Ea impune 1n acelasi timp un comportament” (1971: 48). Claudia Canilli,
la rindul ei, concepe comunicarea ca instrument al relatiilor (1993: 15).

Comunicarea deci e abordatd ca un proces informational de
conexiune interactiva. Aceasta Tnseamna ca transmiterea informatiei in
cazul comunicarii e bidirectional (de la emitent la recipient si viceversa),
avind impactul mutual. Caracteristicile fundamentale relevate lipsesc
atunci cind e vorba de informare. Aceasta e si ea un proces de transmitere
a cunostintelor, ideilor, datelor care nsa e unidirectional (de la emitent
spre recipient), neinteractiv. Actul comunicarii e mult mai indicat cind e
vorba de stabilirea unor relatii, iar cel al informarii - cind intentiondm sa
oferim o documentare fard a miza pe careva reactie.

Natura relationala reprezintd valoarea de prim ordin a comunicarii.
Aceasta trasatura insa nu e unica. Ea e secundata de o serie de altele,
de asemenea, relevante. Cercetatorii in definitiile formulate, (numarul
lor depaseste cifra de 120) abordeaza comunicarea ca proces a) de
transmitere de resurse, b) de influenta, c) de schimb de valori, d) de
transmitere a informatiei, €) de impartasire a ideilor (Morcellini, Fatelli,
1995:121-132).
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Comunicarea penetreaza, gratie acestor facultati, toate sferele
de activitate umani - atit la scard individuald, cit si la cea sociald. In
primul caz savantii constata existenta comunicarii extrapersonale (adica
fara participarea omului, sa zicem, intre doud masini), intrapersonala
(monologurile interne, reflectiile omului etc.), interpersonale (intre doua
si mai multe persoane) (Watson, Hill, 1989: 39; Mascilli, Valenti, Mazzoli,
1995: 72). In cazul al doilea, adica la scara sociald, distingem comunicarea
publica ca element fundamental al tuturor proceselor din raporturile
sociale care direct sau indirect comportd un dinamism efectiv
informational (Rovinetti, 1994: 62-63).

Precizarile facute sint necesare pentru a explica motivele antrenarii
in activitatea comunicationala a institutiilor de toate tipurile.

Comunicarea a constituit un atribut imanent al entitatii de acum in
faza ei incipienta de constituire. Elocventa in acest sens pare concluzia
lui Bernard Paulre facuta in articolul “Organizatia intre informare si
comunicare”: “Fara papirus, deci fara informatie, ar fi fost imposibila
crearea Imperiului Roman”. Dincolo de acest fapt incontestabil, trebuie
sd recunoastem ca intensitatea si dimensiunile comunicarii in diverse
epoci au fost diferite. Ele au sporit pe masurd ce crestea gradul de
socializare a omului, iar entitatile sociale evoluau in sisteme deschise.

Comunicarea a inceput sa fie practicatd in mod sistematic de catre
institutii In anii 40-50 (Guilhaume, 1988: 305-310). Pina atunci
intreprinderile contau preponderent pe promovarea marcii de firma atit
pe piata, cit si in constiinta sociald (Vorbim despre realitatile din tarile cu
o economie de piati. in cele cu o economie directivistd interesul fata de
comunicare a fost aproape de limita zero). Revista “La Correspondance
de la Presse et de la Publicite” releva la 15 august 1986 ca circa 70 la
sutd dintre intreprinderile franceze industriale, agricole si din sfera
serviciilor valorificau comunicarea institutionala. Savantul francez Pascale
Weil, cautind raspunsul la intrebarea de ce intreprinderea care, in firea
lucrurilor, ar trebui doar sa produca, inca si vorbeste, conchide:
“Intreprinderea-producitor a devenit de asemenea intreprindere-
emitator”. Ea, remarcd cercetatorul, formuleaza proiecte, enunta
rationamentele activitatii sale, arboreazd semne de identificare,
intocmeste slogane etc. (1992: 21). Atare comportament a fost
conditionat, pe de o parte, de tendinta intreprinderii de a se pozitiona mai
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temeinic pe piata, iar pe de alta, de cresterea rolului social al opiniei
publice in vizorul cireia s-a pomenit si intreprinderea. In concluzie
comunicarea trebuie considerata, asa precum o face si C. Regouby,
“element vital al identitatii si personalitatii intreprinderii” (1989: 63).

3.1. Definitia

In anii 50-60 si, mai ales, in urmatoarele doud decenii specialistii
in stiintele comunicarii au fundamentat teoretic profilarea unei ramuri
noi a comunicarii publice - a celei institutionale. Initial, in literatura de
specialitate fenomenul in cauzi a fost fixat in mod diferit. In cea
americana si engleza au fost utilizati termenii “corporate communica-
tion” si “organizational communication”, in cea spaniola - “‘comunicacion
en las organizaciones”, 1n italiand - “comunicazione aziendale”,
“comunicazione d impresa”, in franceza - “communication des associa-
tions”, in rusa - “comunicatii v organizatiah”. In ultimii ani tot mai frecvent
e vehiculat termenul de “comunicare institutionalda”. Acesta exprima, in
viziunea noastra, cel mai exact continutul fenomenului vizat.

In capitolul I am aritat ci orice entitate in societatea informationala
e un sistem deschis si ca el devine cimpul fertil si obiectiv pentru desfasurarea
activititii comunicationale. In virtutea preocupirilor de acest gen, orice
intreprindere (productiva sau neproductiva), oricare alt organism evolueaza
in institutie. Comunicarea dezvoltata de ea e firesc sa fie calificata drept
institutionald. Multiplele definitii pun in evidentd diferite dimensiuni ale
comunicdrii institutionale. Reproducem unele dintre ele pentru a evidentia
cele mai relevante trasaturi ale fenomenului dat.

“Totalitatea initiativelor de comunicare pe care
intreprinderea le pune in actiune pentru dezvoltarea in fata
publicului preferat a notorietatii sale si pentru crearea si
amplificarea reputatiei sale pe piata... cu scopul de a influenta
atitudinea publicului si a obtine consensul” (Guidotti, 1994: 41)

“Relatia culturala mobilizatoare si interactiva intre
intreprindere si cetitean” (Regouby, 1989: 57)
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“Activitatea desfasurata organic, profesional si perma-
nent care programeaza si realizeaza servicii de informare
capabile sa satisfaca necesitatile specifice de a cunoaste clar
valoarea sociala a intreprinderii” (Rolando, 1992: 42)

Actiunile comunicationale “de modificare a
comportamentului, atitudinii si de aderare a publicului la o idee”
(Weil, 1992: 25)

“Discursul institutiilor (publice, private, asociate)...
despre natura lor specifica, despre legitimitatea, principiile,
personalitatea, proiectele, optiunile, obiectivele, faptele,
performantele lor. E vorba de un discurs autocentrat (Sfez,
vol. I, 1993: 1177)

“O noua maniera de productie informativa... pregatita
de emitatorul institutional” (Davara, 1990:31)

“Procesul de conversiune a identititii corporative in
imagine corporativa” (Ind, 1992: 11)

“Comunicarea institutionala insista asupra identitatii si
culturii intreprinderii... Obiectivul ei consti in construirea
imaginii valorizante a firmei” (Abad, Compiegne, 1992: 28)

Retinem din definitiile citate urmatoarele caracteristici care determina
chintesenta comunicarii institutionale:
activitate informationald autocentrata programata si permanenta;
productie informativa, serviciu de informare;
promovare a valorii sociale a institutiei, relationarea ei interactiva
cu cetateanul, opinia publica;
conversiune a identitétii in imaginea institutionala valorizanta;
legitimare a notorietatii institutiei, a culturii si personalitatii ei;
modificare a comportamentului, atitudinii publicului.
Pornind de la aceste insemne distinctive, comunicarea institutionala
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ar putea fi definita si astfel:

Comunicarea institutionald reprezintd activitatea interactiva
informationala a entitatii sociale (companie, partid, societate culturala,
comunitate confesionald, departament de stat etc.), programata si
neintreruptd, directionata spre acreditarea complexa a acesteia la scara
interna si la cea externd, spre legitimarea personalitatii ei prin
conversiunea identitatii Tn imagine institutionald, precum si spre obtinerea
consensului cu opinia publica in baza vocatiei sociale a institutiei.

3.2. Obiectivele strategice

Activitatea comunicationala institutionald este focalizatd asupra a
trei obiective strategice:
existential;
de identificare;
de socializare (Guilhaume, 1988: 333).

Obiectivul existential rezida in faptul ca institutia, realizind actiuni
judicios rinduite de comunicare institutionald, creeaza premisele necesare
de ordin legal-moral pentru functionarea ei eficienta. E vorba, Intii de
toate, de implementarea culturii institutionale (vezi capitolul urmator),
de crearea unui climat psihologic-profesional propice conlucrarii
subdiviziunilor ei, a personalului si conducatorilor. in al doilea rind,
institutia, ingrijindu-se de propria existenta, tinde spre un confort in relatiile
cu partenerii, clientii sdi, cercurile legiferante care determina cadrul
normativ (parlament, guvern, primarie etc.). Institutia e interesatd, de
asemenea, in atitudinea de incuviintare a activitdtii sale din partea
comunititii unde functioneaza (municipiu, comund etc.). In cazurile enu-
merate institutia comunica pentru a demonstra prestanta sa economica,
profesionald, sociala.

Obiectivul de identificare se impune, in special, in conditiile de
competitie in care activeaza o institutie sau alta. Pozitionarea ferma si
distincta pe piata (de marfuri, servicii, idei etc.) e posibila doar in cazul
profilarii clare a propriei identitati (aceasta notiune va fi examinata in
capitalul urmator).

Obiectivul de socializare presupune eforturile institutiei de a
demonstra opiniei publice utilitatea indubitabila a activitatii sale, precum
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si de a se implementa 1n tesutul general al societatii in scopul acoperirii
necesitatilor generale.

Obiectivele nominalizate dicteazd un anumnit comportament
comunicational. Pascale Weil releva 1n acest sens 4 tipuri de discursuri
institutionale (1992: 74):

1. Discursul de suveranitate (Zic ceea ce sint)

Laitmotivul acestei strategii consta in promovarea prestigiului si
vocatiei institutiei. Actiunile de autoreprezentare se caracterizeaza prin
dorinta vizibila de a releva virtutile institutiei. Atare spirit isi gdseste
oglindire concentrata in sloganurile comunicationale de tipul: “Firma X.:
viitorul e in fata”, “Campania Y: marca de referinta”.

2. Discursul lucrativ (zic ceea ce fac sau cum o fac)
Tonalitatea comunicarii institutionale in acest caz e de natura descriptiva,
explicativa a ceea ce face o institutie cu scopul dezvaluirii valorii proprii.
Asemenea modalitate e mult mai pertinenta si mai atragatoare pentru pub-
lic. Institutia sugereaza ceea ce afirma in cazul discursului de suveranitate.

3. Discursul vocatiei (zic pentru cine fac)

Institutia, acceptind asemenea strategie comunicationald, plaseaza in
prim-plan beneficiarul activitatii sale. Pedalind avantajele ce i le ofera acestuia,
ea atinge in egala masura atit obiectivul existential, cit si cel de socializare.
Astfel, procedeaza, de exemplu, banca franceza “Credit National” care 1si
lanseaza activitatea sub genericul “Mijloacele reusitei voastre™.

4. Discursul relatiei (zic ce fac si ardt cistigul pe care-l capiti
publicul)

Aceasta strategie reprezinta aliajul celor precedente. Institutia in cazul
dat remarca atit autoritatea, prestigiul sau, cit si beneficiul celui carui i
este adresat mesajul. Acest comportament e estimat ca cel mai eficient
si avantajos atit pentru emitent, cit si pentru recipientul mesajelor
institutionale. Esenta acestui discurs 1l desprindem din sloganele de tipul:
“Societe Suisse: Rigoarea noastra asigurd linistea dvs.”, “Concorde:
Credinta noastra e Increderea dvs”.)
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3.3 Paradigma comunicarii institutionale

In suportul teoretic al comunicirii institutionale punem conceptiile
elaborate de Lasswell, Shannon si Jakobson. Elementele de baza ale
modelelor de comunicare propuse de ei la finele aa. 40 pot fi conside-
rate valabile si pentru paradigma comunicarii institutionale.

Formula Lasswell. Expertul nord-american in stiintele politice
Harold D. Lasswell a elaborat in 1948 una dintre cele mai cunoscute
teorii ale comunicarii. El considera ca pentru a descrie adecvat actul
comunicational e necesar s se raspunda la urmatoarele intrebari: Cine
spune? Ce spune? Prin ce canal? Cui i se transmite? Cu ce efect?
Sensul fiecarei Intrebari era urmator:

Cine? Analiza obiectivelor comunicarii.

Ce? Analiza formei si a continutului mesajelor comunicate.

Prin ce canal? Alegerea mijlocului de comunicare.

Cui? Alegerea publicului indicat.

Efectul? Evaluarea rezultatelor comunicarii.

Potrivit lui Laswell, emitatorul (cine) intotdeauna are intentia de a
comunica, toate mesajele produc efect asupra receptorului (cui?), iar
procesul comunicational e intotdeauna intr-un singur sens (de la emitator
spre receptor) (Lasswell, Kaplan, 1969; Tarroni, 1972: 740). Dintre aceste
considerente doar ultimul a fost respins ulterior: s-a demonstrat ca actul
de comunicare e bidirectional.

Formula Shannon. Cercetatorii de la Bell Telephone Laboratory,
Claude E. Shannon si Worren Weaver au examinat comunicarea prin
filiera tehnologiei de transmisiuni a mesajelor. In anul 1949 ei au propus
in acest sens urmatorul model:

1. O sursd de informatie care produce mesajele.

2. Un emitator capabil s transforme mesajele In semnale adecvate
pentru a putea fi transmise.

3. Un canal de transportare a semnalelor.

4. Un receptor care decodifica semnalul si reconstituie mesajul origi-
nal.

5. Asimilarea in final a mesajelor.

Shannon a abordat si problematica zgomotului, fizic sau tehnologic,
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adica barierele care pot perturba asimilarea mesajului. Reactia la mesaj,
considera el, e indiciul eficientei procesului de comunicare (Shannon,
Weaver, 1971).

Formula Jakobson. Reprezentantul scolii lingvistice de la Praga
Roman Jakobson arata ca in orice comunicare exista 6 elemente
fundamentale: emitatorul, mesajul, contextul de referinta, canalul, codul,
destinatarul.

Jakobson a relevat de asemenea citeva niveluri distincte ale
procesului comunicarii:

a) nivelul social si uman (comunicarea e stabilitd de oameni, grupuri
de oameni sau institutii);

b) nivelul extracomunicativ (atestd cui ii apartine ceea ce se
comunica, adica realitatea);

¢) nivelul tehnologic (actul transmiterii);

d) nivelul lingvistic (textele sau semnele din care e compus mesajul).
(vezi: Tarroni, 1972: 754-755).

Proiectind formulele Lasswell-Shannon-Jakobson asupra comunicarii
institutionale, obtinem urmatoarea paradigma:

| zgomot . zgomot
Subiectul mesajul [1s| instrumentarul 1 obiectul
T 7 .
I gmer =~~~ retroactiunea e e m o - g
1

Fig. 1. Paradigma comunicarii institutionale

3.3.1. Subiectul

Initiator si animator al comunicarii institutionale e orice entitate sociala
ce dispune de trasaturile distinctive ale institutiei (firma, concern, banca,
fundatie etc.)

3.3.2.Mesajul institutional

Mesajul institutional intruchipeaza raspunsul la intrebarea lui Lasswell
“ce spune” pe care il oferd entitatea sociald antrenatd in procesul
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comunicational. Acest mesaj, opineaza Christian Regouby, “exprima
valorile, ideologia si misiunea intreprinderii” (1989: 57). Norberto Chaves
precizeaza ca mesajul generat de institutie poate fi materializat in productia
propriu-zisa, in documentele ei fundamentale sau cele curente care
sugereaza “identitatea institutionald” (1988: 25). Emanuela Mora releva
ca mesajul reclama aprecierea finalitatii, a organizarii §i functionarii
institutionale (1995: 157).

Conchidem ca mesajul institutional reprezinta discursul de
autoreprezentare a propriei identitati, inclusiv a filozofiei si culturii
sale spre a pune in evidenti vocatia sociald a institutiei.

Mesajul institutional poate insemna o actiune distinctd singulara (sa
zicem, un articol in presa sau interviul radiofonic acordat de patronul
institutiei) sau o suita de actiuni logic infaptuite 1n spatiu, timp si mod de
codificare (de ex., un reportaj televizat, un raport despre activitate, o zi
a “usilor deschise” si o actiune de binefacere 1n totalitatea lor pot sa fie
integrate 1n albia unui singur laitmotiv).

Zilnic orice institutie genereaza zeci, iar uneori sute de mesaje. Sint
oare ele toate proprii comunicarii institutionale? Alessandro Rovinetti
da un raspuns negativ. El le califica drept institutionale pe acelea care
corespund urmatoarelor functii:

furnizeaza informatie juridico-institutionala sau normativ-
institutionala (legi, decrete, decizii, instructiuni, regulamente etc.);

calauzeste activitaatea subdiviziunilor unei institutii Influentind
motivatiile, atitudinile lor;

modifica sau amelioreaza comportament individual, de grup, so-
cial;

(1992:59).

In practica curenti a comunicarii institutionale este utilizati o gama
larga de mesaje. Tipologizarea lor poate fi efectuata in baza
urmatoarelor criterii: obiectivul, maniera, oportunitatea, forma de
codificare, modul de distribuire. In functie de primul criteriu distingem
citeva tipuri de mesaje institutionale:

de familiarizare (mesajul prin care se aduce la cunostinta

notorietatea institutiei sau prin care publicul este initiat in careva

chestiuni);
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de identificare (mesajul prin care se pune in evidenta calitatile
relevante ale institutiei);
de clarificare (mesajul care arunca lumina asupra unor
probleme controversate, mai ales, in perioada de criza sau
in situatia de conflict);
de rectificare (mesajul care inlatura falsul, denigrarea,
eroarea etc.);
de actiune (mesajul care revendica reactia imediata).

Maniera intocmirii genereaza alte varietati de mesaje:
lejer (mesajul in care obiectivul urmarit e doar sugerat);
forte (finalitatea comunicarii e promovata prin mesaj in mod
fatis);
inofensiv sau loial (mesajul care nu contravine reprezen-
tarilor pe care le are deja destinatarul despre institutie);
expansiv sau agresiv (mesajul care tinde sa modifice
reprezentdrile destinatarului despre institutie contrar vointei
sau dorintei acestuia).

Potrivit criteriului de oportunitate, mesajul institutional poate fi
divizatin:
preventiv (mesajul anticipeaza comunicarea programata,
avind scopul de a tatona situatia);
optimal (mesajul e lansat in termenii temporali si spatiali cei
mai potrivifi);
tardiv (mesajul e difuzat dupa ce publicul si-a facutdejao
reprezentare despre institutie).

Comunicarea institutionald opereaza in mod prioritar cu mesajul
verbal, scris, vizual sau in codificare multimediala. Trebuie luat
in calcul si faptul ca produsul institutiei prin calitatile lui este de asemenea
purtdtorul de cuvint al celui care-1 lanseaza pe piata. El poate fi
considerat mesaj specific. In comunicarea institutionalz insa acesta joaca
un rol complementar.
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Mesajele institutionale pot fi distribuite in mod diferit. Prin filiera data
remarcam de asemenea citeva tipuri de mesaje:

intentional (mesajul planificat, elaborat si difuzat);

involuntar (mesajul accidental, neprogramat);

neformal (mesajul generat de gruparile neformale din sinul sau din
afara unei institutii).

3.3.3. Instrumentarul

Instrumentarul constituie ansamblul de forme si procedee prin care
se pune in circuit mesajul. Distingem instrumentele personale §i
colective, directe §i mediatizate.

Instrumentele care infaptuiesc transmiterea si receptionarea mesajului
institutional in aceiasi parametri de timp si spatiu, precum si asigura
contactul “pe viu” si nemijlocit al subiectului si obiectului comunicarii
sint calificate drept personale si directe.

Formele si procedeele comunicarii care au in vizor concomitent un
numar mare de destinatari, iar mesjul ajunge la ei prinr-un anumit
intermediar alcatuiesc instrumentarul colectiv si mediatizat.

Cele mai frecvente instrumente personale si directe ale comunicarii
institutionale sint: conversatia, seminarul, sedinta de productie, Intilnirea
de afaceri, negocierea, instruirea etc.

Instrumentarul personal si mediatizat consta din telegrama, scrisoare,
telefon etc.

Instrumentele colective si directe includ conferinta, discursul, expozitia,
prezentarea,evenimentele speciale (aniversarea institutiei, sarbatorile
oficiale sau ocazionale, ca de ex., al o sutd miilea pasager), ziua “usilor
deschise” s.a.

Instrumentele colective si mediatizate inglobeaza teleconferinta,
buletinul informativ, brosura, catalogul, price-list, spotul publicitar,
prospectul, pliantul, albumul, sigla, ecusonul, raportul despre activitate,
panoul de anunturi, foaia volanta etc.

Alejandro Antona Illanes ofera o alta clasificare a instrumentarului
comunicarii institutionale. El il divizeaza in trei grupuri: informativ,
demonstrativ, de opinii. La primul sint atribuite instrumentele orale
(convorbirea tete-a-tete, cea telefonicd, discursul, conferinta, “masa
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rotunda™), scrise (cartea, comunicatul de presa, scrisoarea circulara etc.).
Grupul instrumentelor demonstrative include inaugurarea, aniversarea,
expozitia, festivalul, vizita. Al treilea - initiativa, plingerea, reclamatia,
ancheta (1991: 75-76).

3.3.4. Mass media

Presa scrisa si cea electronica traditionald, versiunea lor modernizata
- InterNet-ul, exercitd in contextul comunicarii institutionale dubla functie.
Ele indeplinesc rolul de mediator intre institutie si publicul acesteia, altfel
spus, mediatizeaza difuzarea mesajului institutional, deci constituie un
instrument al comunicarii. Mass media concomitent reprezinta auditoriul
de contact pentru orice institutie. Aceasta urmeaza, asadar, sa-1 ia in
calculul comunicarii institutionale in calitate de un public distinct. in prima
ipostaza mass media vor fi valorificate 1n calitate de purtator al reportajelor
institutionale, inclusiv cu valente lobby, al interviurilor de notorietate, al
publicittii, al articolelor promotionale etc. In cazul al doilea, institutia
relationeazd mass media revendicindu-i bundvointa, atitudinea favorabila.
Finalitatea acestor eforturi rezida in angrenarea presei In proiectarea
imaginii institutionale la marele public. Urmarind ambele obiective, institutia
recurge la conferinta de presa, briefing, convorbirea confidentiala,
excursia pentru jurnalisti, comunicatul de presa (press-release) etc.

Sam Black, unul dintre cei mai mari experti in materie, arata ca relatiile
intre institutie $i mass media trebuie asezate pe urmatoarele principii:

- bidirectionalitatea informatiei (institutia furnizeaza mesaje catre
mass media, din care, la rindul sdu, extrage informatie despre modul in
care este apreciatd activitatea sa sociald);

- paritatea (institutia si mass media sint parteneri egali);

- increderea (institutia poate cultiva increderea mass media in cazul
cind manifesta transparenta activitatii institutionale);

- posibilitatea de a verifica autenticitatea informatiei institutionale
(Black, 1994: 109).

3.3.5. Obiectul

Vectorul comunicarii institutionale e orientat atit in interiorul, cit §i in
exteriorul institutiei.

Obiectul de ordin intern al comunicarii il constituie, intii de toate,
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personalul institutiei. Orice entitate sociala e o grupare de oameni.
Institutia e interesatd din punctul de vedere al bunei sale functionari sa
fortifice relatiile cu personalul, sa-1 aiba aliat. Asa ceva se intimpla cind
acesta e bine informat, i se solicita spiritul participativ in viata institutionala.
Atmosfera calma, mobilizatoare, reconfortantd sporeste sentimentele
de mindrie si devotament ale angajatilor fata de institutie. Toate acestea
ii fac mesageri ai reputatiei institutiei.

Institutia ca sistem social Tnglobeaza mai multe subsisteme. Acestea
reprezinta un alt obiect intern al comunicarii institutionale.

Obiectul extern al comunicarii institutionale e destul de variat.
Cercetatorul spaniol Luis Angel Sanz de la Tajada il clasifica in 5 grupuri
mari:

- ambianta imediata a institutiei (clientii, consumatorii, furnizorii);

- organizatiile sociale (partidele, organizatiile obstesti, mass media
etc.);

- puterea si autoritatile locale;

- auditoriile de contact (bancile, inspectiile fiscale, organele
financiare, creditare, de asigurare etc.);

- publicul comunitar (municipal, de ex.) si general (societatea in
intregime sau lumea externd) (Sanz de la Tajada, 1994: 118).

3.3.6. Zgomotul

Zgomotul (sau rumoarea) constituie impedimentul ce comporta
pericolul periclitarii actului de codificare si asimilare a mesajului
institutional, precum si de recoltare a retroactiunii. Deslusim doua tipuri
de zgomot: intern si extern.

Zgomotul intern reflecta barierele pe care le creeaza insusi mesajul
si care diminueaza sau anihileaza perceperea lui de catre public. La
acestea se refera continutul ambiguu, codificarea inadecvata, lipsa de
atractivitate si originalitate, neglijarea particularitatilor destinatarului in
procesul elaborarii mesajului.

Pentru a evita piedicile enumerate, se recomanda respectarea regulilor
de elaborare a mesajului, reguli care vizeaza aspectele lui informativ,
afectiv si comportamental. Exista citeva modele de reguli (Ortega, 1997:
62-67). Ele au fost elaborate pentru textele publicitare, dar care, In opinia
noastra, sint valabile si in cazul mesajului institutional in general.
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1. A.LLD.A. e cel mai vechi model. El a fost elaborat in 1920.

Orice mesaj, potrivit acestui model, trebuie sa capteze atentia (A),
sa suscite interesul (1), sd formeze dorinta (D) si sa conduca la actiune
(A).

2. D.A.G.M.A.R. Acest model a fost propus de Russell H. Coley
in anul 1961 in cartea “Defining Advertising Goals for Measured Ad-
vertising Results” (“Definirea misiunii publicitatii si cuantumizarea
rezultatelor publicitétii”). D.A.G.M.A.R. e abrevierea denumirii in limba
engleza a acestei lucrari. Potrivit lui Coley, orice text trebuie sa capteze
atentia (A), sa fie clar (C), sa convinga (C) si sa indemne spre actiune
(A). Aceste cerinte sint fixate in formula A.C.C.A.

3. Modelul Lavidge-Steiner ¢ de data recenta (1991). Autorii lui,
Robert Lavidge si Gary Steiner, esaloneaza regulile la care ne referim in
sase etape. Mesajul trebuie sd puna in evidenta notorietatea institutiei
(1) si sa ofere cunostinte noi (2), sa sugereze aprecierea (3) si sa
favorizeze preferintele (4), sa convinga (5) si sa stimuleze comportamentul
favorabil (6).

Zgomotul extern fixeaza obstacolele pe care le intilneste mesajul
institutional din momentul difuzarii §i pina in faza asimilarii lui de destinatar.
Acestea pot fi:

- alegerea nepotrivita a instrumentarului comunicational;

- mentalitatea refractara a destinatarului, prejudiciile sau stereotipurile
lui in gindire si conduita;

- selectarea nereusita a publicului si deci disonanta intre natura
mesajului si particularitatile auditoriului etc.

Inlaturarea deplind sau minimalizarea influentelor negative ale
zgomotelor reprezintd o conditie de rentabilizare a procesului
comunicational.

3.3.7. Efectul retroactiv
Efectul retroactiv sau retroactiunea comunicarii institutionale e
desemnat 1n literatura de specialitate prin termenul feedback.
Literalmente feedback semnifica informatia in retur. Folosit in
cibernetica, el e definit ca “semnal care permite de a controla si de a
regula o operatie atunci cind se deruleaza” (Abad, Compiegne, 1992:
47). In comunicare el fixeaza ansamblul de semne care evidentiazi
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rezultatul perceperii unui mesaj (Canfield, 1960: 531; Winkin, 1996: 29).
E o reactie inversd, verbald sau nonverbala, care pleaca de la receptor
(obiect) si e orientat spre emitator (subiect).

Feedback-ul sau efectul retroactiv incheie paradigma comunicarii
institutionale. El semnifica natura ei interactivd sau transmiterea
informatiei in dublul sens.

Recoltarea efectului retroactiv are o semnificatie mare pentru
derularea urmatorului ciclu comunicational. De el se tine cont In
perfectionarea mesajului, alegerea instrumentarului si precizarea
publicului.

Efectul retroactiv se contabilizeaza prin metoda observarilor si a sondajelor
sociologice ce au in vizor motivatiile, atitudinile si comportamentul publicului
de referintd. Feedback-ul incheie si concomitent Incepe comunicarea
institutionala in conformitate cu paradigma descrisa.

In capitolele urmatoare algoritmul comunicirii institutionale va fi
concretizat In functie de tipologia acestui proces.

3.4. Circuitul logic al comunicarii institutionale

Comunicarea institutionala ca proces bidirectional continuu si simultan
de activitate informationald cuprinde in circuitul logic patru etape
distincte:

1) investigarea (identificarea pozitiei institutiei pe piata sociala prin
cercetdrile de marketing social, determinarea efectelor comunicarii
institutionale anterioare, relevarea obiectivelor strategice, stabilirea
dimensiunilor de baza ale identitatii institutionale);

2) programarea (intocmirea grilei de actiuni, plasate In timp si spatiu,
prin aplicarea gamei depline tipologice a comunicarii institutionale,
elaborarea programelor preventive, curente si de perspectiva, planificarea
bugetara);

3) comunicarea (realizarea proiectelor);

4) verificarea eficientei comunicarii sau a efectului retroactiv
global (Rivoltella, 1995: 94-99).
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3.5. Rigorile comunicarii institutionale

Practica curenta din domeniul comunicarii institutionale releva o
serie de rigori ale acestui proces care trebuie respectate: veridicitatea,
transparenta, continuitatea, sinceritatea, credibilitatea, caracterul
diferentiat.

Veridicitatea in comunicarea institutionald semnifica operarea doar
cu fapte ce corespund realitatii. Exagerarea prestantei sociale, a calitatilor
sau a virtutilor institutiei, punerea in circuit a unei informatii false ne
poate juca festa in cele din urma: adevarul oricum iese la suprafata.
Imaginea denaturata cultivatd eventual poate aduce mari prejudicii
institutiei.

Transparenta presupune ca institutia, indiferent de sectorul de
activitate, va tinde sa fie o entitate deschisa catre publicul sau, atit cel
intern, cit si cel extern. Dosirea unor aspecte ale functionarii sale
submineaza autoritatea institutiei, trezeste suspiciuni, provoaca acuzari
in dorinta de a se deplasa de sub controlul social, in nerespectarea dreptului
omului de a fi informat in mod deplin.

Continuitatea dicteaza desfagurarea neintreruptd a comunicarii
institutionale. Acest proces devine neeficient in cazul recurgerii sporadice
la actiunile ce au drept scop validarea sociala a institutiei, iar imaginea
va fi fragmentara, dispersata. Efectul politic, economic, social (in functie
de tipul institutiei) va intirzia sa fie palpabil, fapt care va genera atitudinea
refractard fatd de comunicarea institutionala si transformarea institutiei
intr-un sistem inchis.

Comunicarea institutionald urmeaza sa se distinga prin sinceritate
atit din partea executorilor directi ai acestei activitati, cit si din partea
institutiei in intregime. Mesajul, structura, tonalitatea comunicarii
institutionale trebuie sa emane vointa amiabild de a capata mandatul
opiniei publice pentru munca efectuatd. Atare mod de concepere a
comunicarii institutionale 1i va imprima doza necesara de credibilitate.
In lipsa acesteia publicul va interpreta eforturile comunicationale ale
institutiei ca o tentativa de a manipula opinia publica, de a o induce in
eroare. Credibilitatea inseamna constientizarea de catre subiectul si
obiectul comunicarii institutionale a necesitatii vitale pentru ambele parti
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de a se afla in relatii profitabile.

Caracterul diferentiat stabileste abordarea selectiva a resurselor
comunicationale In functie de auditoriul caruia ne adresam. Diferentierea
procesului comunicational nu inseamna deloc canalizarea diferitelor
fluxuri informationale. Aceasta prescrie doar alegerea optimald a
instrumentarului de comunicare.

Comunicarea institutionala revendica respectarea in egald masurad a
demnitatii emitentului si a recipientului, a societatii in intregime.

3.6. Functiile comunicarii institutionale

Functiile comunicarii institutionale deriva din cele ale comunicarii
publice. Acestea, potrivit lui Harold Lasswell, rezida in controlul mediului,
corelarea partilor societatii si transmiterea patrimoniului social de la o
generatie la alta (vezi: Tarroni, 1972: 739; Meril, Lee, Friedlander, 1992:
106).

Savantii preocupati de problemele comunicarii institutionale au
interpretat aceste considerente in mod diferit. Astfel, Lucien Sfez
considerd drept functii ale comunicarii institutionale identificarea si
pozitionarea institutiei pe piata, legitimarea activitatii, ameliorarea
intelegerii si amplificarea rezonantei ei sociale, mobilizarea salariatilor si
valorizarea oportunitatii serviciilor oferite de institutie (Sfez,1993: 1180).

Pascale Weil ofera o altda abordare care, in viziunea noastra, fixeaza
mai precis misiunile comunicarii institutionale:

- propune o reprezentare unitara a institutiei;

- leaga plenar individul de dezvoltarea institutiei;

- transforma protagonistii unui razboi in aliati;

- are efect conciliant;

- creaza limbajul comunicarii;

- canalizeaza diversitatile Tn albia conceptuala a intreprinderii;

- vitalizeaza si dezvolta cultura intreprinderii (Weil, 1992: 125).
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3.7. Insemnele comunicarii institutionale

Comunicarea institutionald, In opinia Annie Bartoli, dispune de un set

de caracteristici:

finalitate (ea urmeaza sa se desfasoare conform unui plan si
unor obiective);

multidirectionalitate (internd-externa, transversala,
orizontala,verticald);

instrumentalizare (adica sa utilizeze metode, dispozitive,
indicatori selectati in functie de obiective);

adaptabilitate la sistemul de informare administrat, precum si la
necesitatile specifice ale institutiei;

flexibilitate pentru a crea structuri ce ar favoriza comunicarea
institutionala si ar integra-o pe cea neformala (Bartoli, 1990: 127).

Aceste caracteristici, sustine Bartoli, deriva din trasaturile
organizatiei-emitator sau, cum o denumim noi, ale institutiei care e
deschisa si interactiva In calitate de emitent si recipient in comunicarea
cu mediul extern, adicd e in unison cu dezvoltarea procesului
comunicational; flexibila pentru a permite dozarea potrivitd a comunicarii
atit formale, cit si neformale; responsabila pentru a evita influenta
artificiald prin retinerea informatiei; energica pentru a crea propriile
metode de comunicare i are o finalitate clara pentru a proportiona filonul
conducator al comunicarii formale (ibidem: 1990: 126).

3.8. Organigrama comunicarii institutionale

Organigrama comunicarii institutionale se afla abia in faza
elaborarii. Exista cel putin doua explicatii ale acestui fapt. Prima ar consta
in aceea ca ramura comunicationald examinatd e de datd recentd. A
doua - institutiile, in virtutea traditionalismului, comunica facind uz de
structurile create anterior: oficiile relatii cu publicul, serviciile marketing,
alteori birourile de presa.

Fara a exagera importanta unei organigrame distincte, mentiondm
ca in lipsa acesteia multe filiere ale comunicarii institutionale rdmin
nevalorificate sau ele sint aplicate in mod sporadic, la discretia si
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intelegerea conducatorului acestui sector. Organigrama, bine Intocmita,
poate, dimpotriva, sd dimensioneze comunicarea institutionald, sa asigure
o corelare mai exacta a componentelor si a sectoarelor ei. Ea ar putea
servi drept premisd organizationald pentru desfasurarea comunicarii
institutionale globale sau complexe in favoarea careia opteaza multi
practicieni si teoreticieni (vezi cap. 10).

Modelarea structurii organizationale a comunicdrii institutionale
devine deci oportuna. in mod firesc, la baza ei trebuie pusa experienta
de profil deja acumulata. Pretioase in acest sens sint principiile propuse
incd in anii 60 de profesorul italian Piero Arnaldi pentru oficiile de relatii
cupublicul (R.P.) (1966: 155-160).

Potrivit lui Arnaldi, conducatorul oficiului R.P. e privat de functii
directiviste (spre deosebire de serviciul tehnic, de administrare etc.).
Acest oficiu e executorul misiunilor delegate de patron (consiliul direc-
tor) al institutiei. Seful oficiului se supune direct acestuia. Atare ierarhizare
e absolut indicata si in cazul comunicarii institutionale. Seful structurii ei
organizationale executa strategia manageriala, de afaceri, informationala
elaboratd cu concursul lui si aprobata de catre sefii institutiei.

Organigrama oficiului R.P., considera Arnaldi, trebuie sa reflecte
distinct 4 etape in desfasurarea acestei activitati:

1) investigatia sau ceea ce americanii denumesc “recoltarea de fapte”
(acest sector e responsabil de studierea necesitatilor comunicarii
institutionale, a opiniei publice, a ambiantei institutiei etc.);

2) interpretarea faptelor obtinute si elaborarea strategiei, tacticii de
desfasurare a comunicarii institutionale;

3) actiunile operative de implementare a elaborarilor efectuate;

4) contabilitatea si administrarea modului de utilizare a resurselor
financiare disponibile.

Consideram ca aceste sectoare cu precizarile de rigoare sint
oportune §i pentru comunicarea institutionala. E vorba, mai Intii de toate,
de necesitatea de a reflecta in organigrama caracterul multisectorial al
comunicarii institutionale (relatii cu publicull, publicitate, activitatea
promotionald, lobby etc.). In al doilea rind, se impune si crearea unui
serviciu de evaluare a comunicarii institutionale (functiile acestea ar
putea fi atribuite oficiului de investigatii).

52



Structuralizarea oficiului R.P., dupa Arnaldi, poate fi efectuata in
baza citorva criterii. Oficiul fondat conform criteriului functional are
urmatoarea organigrama:

— Sectia investigatii Centrul de documentare
si studii
Centrul de cercetare
Biblioteca
— Sectia planificare
si producere
Seful oficiului
— Sectia operativa Centrul de coordonare
Centrul de evenimente
speciale
Centrul de activitate
executiva externa
— Sectia Bugetul
administrativa
Contabilitatea
Sectia preturi
si dari de seama
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Daca punem la baza un alt criteriu-materia de activitate, oficiul
relatii cu publicul se structuralizeaza astfel:

—  Sectiunea presd, radio, TV
——  Sectiunea vizite la institutie
eful L Sectiunea cercetari si investigatii
! gat

oficiului
—— Sectiunea evenimente speciale

—— Sectiunea presa institutiei

Oficiul relatii cu publicul poate fi organizat avind drept criteriu si
auditoriul cérui ne adresam:

Seful oficiului — Oficiul relatii cu actionarii

— Oficiul relatii cu

publicul intern
Sectia programare L Oficiul relatii
si dezvoltare cu publicul —  Oficiul relatii cu
presa

—  Oficiul relatii cu
distribuitorii
—  Oficiul relatii cu
vizitatorii
—— Oficiul relatii cu

bancile

+— Oficiul relatii cu
clientii

— Oficiul relatii cu
scoala

. ) Sursa Armnaldi,
—  Oficiul relatii cu personalul 1966: 157, 159
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Unmodel organizational mai recent (anii 80) a fost propus de americanii
Herbert si Peter Lloyd. In vizorul lor se afla acelasi sector comunicational,
ca si la Arnaldi - relatiile cu publicul, interpretarea lui nsa e prezentatd
intru-un tesut mai larg. Oficiul R.P., dupa Herbert si Peter Lioyd, se afla in
subordinea directa a Corporate Affairs Manager care si determina politica
relatiilor cu publicul. Oficiul consta din urméatoarele subdiviziuni:

- serviciul relatii cu publicul;

- oficiul manager publicitar;

- directia presa;

- oficiul informatii;

- directia audiovizualului;

- manager pentru expozitii (Lloyd, 1987: 32)

In ultimul timp un sir de institutii din strainatate 1si modifica structurile
informationale, adaptindu-le la parametrii comunicarii institutionale. Vom
ilustra aceasta tendintd pe exemplu British Oxygen Company. Desi
subdiviziunea de profil a acesteia nu contine in titulatura notiunea de
comunicare institutionald, ea integreaza in acelasi tesut organizational relatiile
cu publicul, marketingul, activitatea publicitara si comunicarea interna (Lloyd,
1987:47).

In consens cu aceasti tendinta, justificatd pe deplin, comunicarea
institutionald poate sa aiba urmdtoarea organigramd:

Managerul. El se afla in subordinea conducatorului institutiei si
efectueaza coordonarea intregii activitdti de profil, gestioneaza resursele
financiare alocate, elaboreaza strategii in baza investigatiilor de marketing
si organizeaza evaluarea actiunilor intreprinse.

Oficiul comunicare interni e subdiviziunea focalizatd asupra
relationarii partilor institutiei, asupra credrii climatului propice pentru buna
lor functionare.

Oficiul relatii cu publicul desfasoara actiuni menite s& conduca la
conversiunea identitatii in imaginea institutionala in constiinta publicului ex-
tern larg.

Managerul lobby stabileste legéturi cu centrele legiferante.

Oficiul Publicitate care poate integra aldturi de expertii in publicitate
si specialisti in marketingul direct si activitatea promotionald desfasoara
comunicarea comerciala.

Oficiul comunicare internationala are 1n obiectiv pozitionarea institutiei
pe piata mondiala.

Oficiul relatii cu mass media asigurd conectdrile institutiei si ale
subdiviziunilor ei cu presa, radioteleviziunea, la Internet. Acest serviciu
acopera ofertele celorlaltor structuri ale comunicarii institutionale.
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IV.IMAGINEA INSTITUTIONALA

Expertul francez in estetica cinematografica Jacques Aumont
considerd cd am intrat “n civilizatia imaginii” (1992: 14). Justetea acestei
teze e confirmata, In particular, de comunicarea institutionala a carei
finalitate consta In cultivarea imaginii institutionale.

Cuvintul “imagine” e de origine latind. Imago-iuis semnifica imagine,
reprezentare, portretul cuiva. Grecescul “eikon” are acelasi sens de
imagine sau portret. De la el provin cuvintele iconografie, iconocitate,
iconic. In procesul evolutiei cuvintul “imagine” a cipitat conotatii
semantice noi. Dictionarul limbii romane contemporane, de exemplu,
fixeaza trei sensuri, printre care si “reflectarea unui obiect in constiinta
sub forma unei senzatii, perceptii sau reprezentari”’ (Breban, 1980: 262).
Dictionarul limbii engleze Random Hause indica 13 semnificatii ale
aceluiasi cuvint: reprezentare mentala, idee, conceptie, simbol, emblema,
forma, aparenta, copie, contrafigura etc.

Polisemantismul cuvintului “imagine” a fost motivul care i-a indemnat
pe unii cercetatori sd renunte la utilizarea lui in cimpul comunicational.
Astfel, Edward Bernays, patriarhul stiintei despre relatiile cu publicul, in
1977 s-a pronuntat pentru eliminarea cuvintului “imagine” din arsenalul
terminologic al comunicarii. El pleda pentru utilizarea unor cuvinte clare
de catre toti acei care determina climatul de opinii in societatea democrata
(Bernays, 1990: 119). Oricum, in anii 80-90 au fost editate mai multe
studii care argumenteaza oportunitatea utilizarii anume a acestui cuvint
in desemnarea finalitdtii comunicarii institutionale.

4.1. Factorii de baza ai imaginii institutionale

Imaginea institutionald este rezultanta unei serii de factori, obiectivi
si subiectivi, interdependenti care, 1n cele din urma, conduc la proiectarea
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si cultivarea acesteia. Potrivit lui Luis Angel Sanz de la Tajada, acesti
factori sint identitatea (ce este institutia) i comunicarea (ce zice institutia
caeste) (1992: 42). Un alt investigator al imaginii institutionale, Norberto
Chaves releva Inca unul - realitatea institutionala. Spectrul factorilor ar
putea fi nuantat punind in evidenta cultura pe care Tajada o examineaza
in contextul realitatii institutionale. Acesti factori sint categorii ale aceluiasi
fenomen - institutia (sd nu uitdm de proprietatea ei imanentd de a
comunica). Fiecare dintre ei se bucurd de o anumitd autonomie si in
acelasi timp interactioneaza in mod consecutiv si anume: realitatea
institutionala — cultura institutionald — identitatea institutionala —
comunicarea institutionala. Incheie acest circuit imaginea institutionala.

4.1.1. Realitatea institutionala

Realitatea institutionald e dimensiunea obiectiva a institutiei, un fac-
tor ce actioneaza In afara constiintei umane. Ea, potrivit lui Chaves,
inglobeaza circumstantele si conditiile obiective in care functioneaza
institutia (1988: 23). La acestea se referd cadrul legal si ambianta socio-
economica, politica, demografica, tehnico-stiintifica, culturala de forta
majord. Realitatea institutionald mai e determinatd de structura
organizationald a institutiei, infrastructura ei. Dimensiunile enumerate,
considera Chaves, reprezintd nu numai “ o stare”, ci si “un proces”. In
felul acesta am fost atentionati asupra caracterului evolutiv, schimbator,
asupra dinamismului realitatii institutionale.

4.1.2. Cultura institutionala

Revista din San Francisco Communication World (1996/1997, De-
cember - January, vol.14, nr.1, p.12), efectuind un sondaj sociologic in
subiectul pe care-1 examinam, a constatat ca 65 la suta din respondentii
americani Inteleg cultura institutionald drept “etosul companiei”, adica
ansamblul trasaturilor morale sau moralitatea ei.

Interpretarile stiintifice ale acestui fenomen difera putin de modul in
care el este perceput de publicul larg. Astfel, Pier Luigi Amietta noteaza:
“Cultura institutionala cuprinde modelele de comportament, competentele
distincte (know how) si valorile unui organism social” ( 1995: 21). Cultura
institutionald, remarca Sanz de la Tajada, constituie totalitatea valorilor
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materiale, profesionale si morale create si promovate de o institutie. Ea
trebuie considerata drept parte integranta a institutiei si este un produs
al experientei ei (1994: 29).

Cultura institutiei incorporeaza mai multe elemente. Savantii le
ierarhizeaza in mod diferit. Americanul Gari J. Kreps in lucrarea Orga-
nizational Comunication (1992: 128-129) le releva pe patru, in opinia
lui, cele mai semnificative: valorile (filozofia, credintele care calauzesc
activitatea zilnicd a intreprinderii), eroii (personele reprezentative ale
ei), ritualurile de celebrare si fortificare a acestor valori §i eroi, canalurile
comunicarii (de imlementare a valorilor vizate). Antonio Lucas Marin
indicd urmatoarele componente ale culturii institutionale: a) cunostintele
obiective despre realitatea organizatiei; b) codurile simbolice ale institutieil
c) ideile despre viata, modul de actionare a institutiei; d) totalitatea
valorilor, aspiratiilor, normelor, sanctiunilor in vigoare (1997: 73).

Cultura institutionald este structuralizata de Luis Angel Sanz de la
Tajada mai nuantat. in viziunea lui ea cuprinde:

filozofia - codul de norme care ghideaza zi de zi intreprinderea;

valorile adoptate care se exteriorizeaza in termenii de identitate
(onestitate, echitate etc.);

climatul determinat de natura relatiilor dintre membrii institutiei si
publicul extern;

normele care prescriu caracterul relatiilor intre dirigenti si subalterni;

regulile de joc ce vizeaza sistemul de avansari acceptat de membrii
institutiei;

comportamentul care include limbajul si ritualurile salariatilor.

Dimensiuni suplimentare 1i confera culturii institutionale un alt cercetator
spaniol, Luis Solano Fleta. Acesta determina principiile culturale ale institutiei
in functie de publicul ei. Astfel, in relatiile cu actionarii institutia va asigura
securitatea, rentabilitatea, informarea adecvata si oportund. Functionarii sai
vor fi instruiti Tn mod continuu, vor avea conditii egale de afirmare a
capacitatilor etc. Clientilor li se vor satisface necesitdtile, li se va oferi
informatia necesara. Furnizorilor li se va asigura competitivitatea cinstita si
reducerea dependentei. Opinia publica va fi tratata cu sensibilitate. Institutia
se va ingriji de progresele sociale si ecologice, va crea noi locuri de munca
etc. (Solano, 1995: 35-37).

Matsushita Electric Company (Japonia) 1si exprima astfel filozofia:
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“Principiul nostru fundamental consta n recunoasterea responsabilitatii
in cimpul industriei, in favorizarea progresului, in promovarea bunastarii
societatii si a functionarilor pentru dezvoltarea ulterioara a culturii
mondiale”. Acest crez este Tnsotit de un set de valori spirituale la care
se raliaza institutia: servirea natiunii prin Intreprindere; corectitudinea;
armonia §i cooperarea; lupta continud pentru un bine mai mare;
amabilitatea si blindetea; adaptabilitatea si perfectionarea; gratitudinea.

Recunoscutul specialist in teoria organizatiilor din Toronto, Gareth
Morgan, din studiul caruia am reprodus rindurile de mai sus, comenteaza
astfel filozofia Matsushita Electric Company: “Pentru noi pare straniu,
dar 1n fiecare dimineata la ora opt 87000 de angajati recita acest cod si
astfel se simt parte a comunitatii” (Morgan, 1989: 141).

Realitatea si culturd institutionald sint fenomene din exteriorul
constiintei umane. Ele reprezinta cheia intelegerii identitatii institutionale.

4.1.3. Identitatea institutionala

Omul tinde sa fie o personalitate distinctd si in acest scop se
autoreprezinta in dimensiunile sale relevante. Ceva similar se intimpla si
atunci cind e vorba de institutie. Intr-un caz avem de a face cu identitatea
individuald, 1n al doilea - cu cea institutionala.

Identitatea a carui generator e institutia semnifica:

- modul de prezentare formala a unei intreprinderi (Green,1995:
132);

- autoperceperea institutiei (Ind, 1992: 3);

- ansamblul tuturor formelor in care o companie a decis si se
identifice in fata publicului (Bernstein, 1988: 92)

Intr-o formula mai desfasurata identitatea institutional a fost definita
de Norberto Chaves. El scrie: “Identitatea institutionala reprezinta
totalitatea atributelor proprii unei institutii... un sistem de semne
identificatorii. Aceasta totalitate de atribute formeaza un discurs
- discursul de identitate - care se desfasoara in cadrul institutiei
la fel ca si identitatea personala in sinul individului. Institutia in
procesul activititii curente, de baza, si al dialogului permanent
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cu interlocutorii sii va genera forma de autoreprezentare”
(Chaves, 1988:20,24).

Identitatea institutionald se concretizeaza in doua tipuri de trasaturi
specifice: fizice si culturale. Cele fizice incorporeza elementele iconice-
vizuale (marca, logotipul), cele culturale inglobeaza elementele profunde
despre propria esenta si valorile institutiei. Pornind de la aceste
considerente, Sanz de la Tajada releva o gama tipologica larga a
identitatii institutionale:

axiologica (caracteristicile etice si morale ale institutiei, precum si
cele profesionale);

sociala (trasaturile ce articuleaza locul si responsabilitatea socialad a
institutiei);

pragmatica (fixeaza serviciile prestate de institutie remarcindu-se
utilitatea lor pentru clientii sai);

administrativa (calitatile ce tin de relatiile ierarhice din cadrul
institutiei);

marketologica (aratd potentialul si competitivitatea institutiei pe
piata);

tehnica (calitatea bunurilor oferite);

economica si financiara (date despre solvabilitatea institutiei si alte
aspecte de natura economicd) (1994: 53-54).

Identitatea institutionald, dupd cum vedem, e un fenomen multidi-
mensional. Autoreprezentarea prin toate filierele relevate 1i asigura
curente si de perspectiva, interne si externe.

Proiectindu-si identitatea, institutia poate recurge la strategii
diferite: monolitica, de sprijin si de marca (Olins,1991: 88-123).

Strategia monolitica presupune ca institutia aplica un stil unic de
autoreprezentare pentru toate situatiile. Acest comportament l-au
acceptat, de exemplu, BMW, IBM.

Strategia de sprijin prescrie ca institutia, cuprinzind subdiviziuni
relativ autonome mari, poate dispune de insemne identificatorii atit
comune, cit si speciale pentru fiecare subsistem. Astfel procedeaza,
bunaoara, General Motors, Pontiac, Buick etc.

Strategia de marca inseamna ca institutia utilizeaza o serie de marci
distincte pentru fiecare marfa, toate fiind respectate in societate. De

60



exemplu, firma Midland (SUA) produce mobilier, instrumente medicale,
cutite - toate purtind insemne specifice.

4.1.3.1. Elementele de baza ale identitatii institutionale

Timp indelungat identitatea institutionald era interpretata in
exclusivitate ca marca intreprinderii. In prezent acest mod de tratare a
fost depasit. Identitatea institutionala e abordata ca un fenomen com-
plex si multidimensional. Brazilianul Roberto Simoes Porto arata in con-
text ca identitatea cuprinde logotipul, marca, materialul explicativ,
prezentarea vizuald a institutiei, edificiile, uniforma, design-ul transportului
(1993: 117). Joan Costa, cercetatorul de la Barcelona, considera ca
identitatea institutionald cuprinde marca, logotipul, simbolica grafica, stilul
cromatic, patrimoniul cultural, arhitectura corporativa, indicatorii obiectivi
ai etosului intreprinderii (1992: 26-75).

Sa detalizam citeva elemente ale identitatii institutionale.

Mareca ca “semn care serveste pentru a distinge bunurile sau serviciile
unei intreprinderi in raport cu cele ale concurentilor” (Abad, Compiegne,
1992: 67) e cunoscuti din sec. al XIX-lea. In 1886 a fost elaborata
marca Coca Cola, in 1898 - Pepsi, 1900 - Mercedes Benz, Ford etc.

Cercetatorul imaginii de marca, spaniolul Rodrigo L. Alonso,
tipologizeaza marca in felul urmator:

simbolul (marca nonverbala);

logotipul (marca verbald);

logosimbolul (marca verbala + nonverbald) (1993: 54)

Logotipul (din greacd logos - discurs, tuptein - marcare) ca
reprezentare graficd a unei marci, constituie un mijloc eficient pentru
orice institutie de a-si dezvolta notorietatea. Logotipurile sint de doud
feluri: logotip-nume si logotip-sigla. Primul fixeaza marca prin mijloace
preponderent tipografice (NIKON, CANON,PHILIPS). La cel de-al
doilea tip se referd simbolurile abstracte sau descriptive (de exemplu,
leul reprezinta firma Peugeot).

Marca-simbol, logotipul, logosimbolul trebuie sa reziste la urmatoarele
exigente:sa trezeascd o asociatie pozitivd;sa fie usor de identificat;sa
contina suficientd, fara exagerare, abstractizare;sd conserveze toate
elementele in caz ca e executat monocolor;sa fie simple si sugestive;sa
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fie compacte;sa se distinga prin directionalitate (Aguadero, 1993: 133).

Identitatea cromatica. Fiecare institutie se identifica de asemenea
prin gama cromatica de care face uz. Specialistii in materie au stabilit
ca fiecare culoare are o anumita conotatie psihologicd, o semnificatie
deosebita: rosul - sugereaza entuziasmul, pasiunea, violenta; oranjul -
puterea, stimulativitatea; galbenul - vitalitatea; verdele - naturaletea;
azuriul - linistea, profunzimea; violetul - fantezia, femininatatea; griul
- echilibrul, eleganta; negrul - capatd semnificatiea culorii pe care o
secundeaza.

Alonso recomanda ca identitatea cromatica a institutiei sa fie realizata
in cel mult doud culori. Imbinarea lor optimala e urmatoarea:negru +
alb; negru + galben;rosu + alb;albu + rosu;verde + alb;galben + negru;alb
+ azuriu;alb + verde;rosu + galben;azuriu + alb;verde + rosu (Alonso,
1993: 48).

Marca in totalitatea ei tipologicd Tmpreund cu spectrul cromatic
constituie identitatea vizuala a institutiei (In unele surse este folosit
termenul “fenotipul fizic””). Multe structuri sociale pun pret doar pe aceste
aspecte ale identitatii institutionale neglijind fenotipul cultural sau etosul
institutiei. Acesta Insa e factorul decisiv al proiectarii in constiinta sociala
a imaginii de lunga durata.

In concluzie notam: identitatea provine din interiorul institutiei si este
modelatd de aceasta. Ea este servitd opiniei publice prin intermediul
comunicarii institutionale.

4.1.4. Comunicarea institutionala

Comunicarea institutionald poate fi calificata drept cureaua de
transmisie ce leagd institutia care-si promoveaza identitatea cu publicul
ce urmeaza sd-si creeze o imagine distinctd despre ea. Esenta si
caracteristicile comunicarii institutionale au fost detaliate 1n capitolul I1I
al prezentei lucrari. Aici vom face doar douad completari.

Ce este (1) si ce se doreste sa se creada ca e subiectul social (2), ce
trebuie sa fie (3) si ce vrea sa se creada ca trebuie sa fie (4) - spre
aceste patru obiective e orientatd comunicarea institutionala.

Unii cercetatori considera cd odatd ce comunicarea institutionala
are drept obiect de referinta identitatea ea ar putea fi denumita si
comunicare a identitatii institutionale (Chaves, 1988: 25).
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4.2. Imaginea institutionala

Imaginea institutionald reprezinta o constructie ideatica, un fenomen
al constiintei umane. Ea se plasmuieste 1n afara institutiei. In acelasi
timp, institutia e un factor activ in cultivarea imaginii sale care rezulta
din interactiunea comunicationala a publicului cu realitatea, cultura si
identitatea institutionala.

4.2.1. Definitia

Remarcam, Intii de toate, observatia generala potrivit careia imaginea
institutionald e un produs “mental” (Costa, 1992: 19; Pares i Maicas,
1992: 75; Bernstein, 1988: 281). Mai toti savantii in materie sint de acord
si cu faptul ca imaginea institutionald e creatia constiintei sociale. Aceste
considerente de principii se afld la baza definitiilor existente in care
imaginea institutionala e conceputa ca:

suma identitatii si a comunicarii (Lucas, 1997: 213);

o constructie a opiniei publice care se formeaza direct sau
indirect, constient sau mai putin constient, rational sau emotiv
despre o institutie anume si care, de reguli, evolueazi in
comportamentul favorabil sau daunator al publicului fatd de ea
(Marziantonio, 1988: 31);

emanarea directa, specificid si inechivoca a culturii
intreprinderii (Aguadero, 1988: 198);

stilul adoptat de o organizatie in prezentarea sa vizuala (Green,
1995:132);

“judecata” despre intreprindere (Castellane, 1970: 207);

totalitatea de asociatii pe care le produce o intreprindere
asupra unui individ (Villafane, 1993: 14);

determinanta publica a institutiei (Ind, 1992: 11);

interpretarea subiectiva a intreprinderii (Canilli, 1993: 19).

Analiza comparativa a definitiilor citate ne permite sa conchidem ca
imaginea institutionala constituie efectul public al discursului institutiei
despre propria identitate sau, dupd cum scrie Norberto Chaves, e
“lectura publica a unei institutii” (1988: 26).
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4.2.2. Oportunitatile

Institutia ca sistem social deschis Tn mod firesc se Ingrijeste atit de
pozitionarea marfii sale pe piatd, cit si de acreditarea proprie in tesutul
social.Validarea institutiei de catre opinia publica ii aduce facilitati
suplimentare in functionarea curentd, 1i creeaza confortul moral si so-
cial. Imaginea favorabila reprezinta un argument important in promovarea
multilaterala a institutiei, o conditie propice in relatiile cu centrele
legiferante locale si nationale, o garantie de extindere a arealului ei de
afirmare.

Imaginea institutionala se cladeste in timp, ea aduce beneficii in
perspectiva. Unele intreprinderi de la noi, orientate spre cistiguri imediate,
ignoreaza importanta proiectarii propriilor imagini, in consecinta, ramin
anonime, uneori inexistente pentru opinia publica.

Oportunitatile imaginii institutionale pot fi de natura

- economica (o companie cu o imagine prestigioasd mai lesne isi
desface marfa);

- sociala (o firma cu o imagine distinsd mai curind va influenta
viata comunitard);

- morala (o intreprindere cu o imagine favorabila stabileste mai
usor un climat psihologic optimal intern).

- profesional (imaginea buna va atrage cadrele calificate).

4.2.3. Componentele imaginii

Notorietatea, forta si continutul reprezinta elementele componente
ale imaginii (Gatti, 1988: 30-49).

Notorietatea se referd la gradul de cunoastere a institutiei.Fara
notorietate profilarea imaginii devine imposibila. Iata de ce orice discurs
de identitate va fi inceput cu actiuni menite sd implementeze in constiinta
sociald rechizitele de baza ale institutiei (logotipul, cromatica, sigla).

Forta imaginii rezida in viteza, rapiditatea si spontanietatea cu care
un produs, o marca sau o institutie se pozitioneaza pe piatd. Imaginea
puternica stimuleaza stabilirea relatiilor cu publicul chiar si atunci cind
institutia se reprofileaza, lanseaza marfuri noi (materiale sau imateriale).
Forta imaginii e in strinsa legdtura cu notorietatea.

Continutul imaginii face referinta la atributele caracteristice cu care
se asociaza o institutie. El este determinat de calitatea, parametrii tehnici
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si ecologici, de preturile si utilitatea marfurilor oferite; de gradul de
acoperire a unor necesitati sociale, de insemnele identitatii institutionale
si de eforturile comunicationale.

4.2.4. Nivelurile imaginii

Sociologii italieni Mannelli G. Tinacci si Enrica Chili (1986: 109-117)
releva trei niveluri ale imaginii institutionale:

- imanent si in parte inconstient (Imaginea institutionald rezulta din
natura institutiei fara eforturi speciale din interiorul ei. Sa zicem, a fost
inaugurata o brutarie. In virtutea naturii ei o asociem cu o institutie unde
se fabrica piinea. Imaginea la acest nivel e mai degraba o asociere);

- situational si partial constient (In asemenea caz imaginea
institutionald se prefigureaza in functie de situatia In care am surprins o
institutie sau alta. Se Intimpla cd impresia - la acest nivel imaginea
institutionald capata valentele impresiei - pe care o avem sa rezulte
dintr-o singura situatie. Sa exemplificim. In timpul unei vizite la niste
prieteni am fost serviti cu o piine ce s-a facut remarcata prin calitatile
alese gustative. Abordind acest subiect, am aflat ca ea e de fabricatie
locala, la brutaria X. Situatia descrisa sporeste gradul de constientizare
a valorilor acestei institutii. Atit la primul, cit si la cel de-al doilea nivel,
contributia institutiei la profilarea imaginii a fost neformalizata);

- adecvat si congtient in situatiile interactive (Imaginea institutionala
atinge acest nivel - optimal si cel mai indicat - in urma eforturilor active,
organizate si planificate pe care le intreprinde institutia. In acest caz
identitatea ei este constientizata adecvat de catre publicul ales in care
scop 1 se creaza situatii interactive. Daca raminem 1in albia aceluiasi
exemplu, brutdria X va infaptui un ansamblu de actiuni comunicationale
pentru a transforma asociatiile si impresiile inconstiente sau partial
congtiente 1n reprezentari distincte despre sine ca o personalitate pe
piata brutariilor).

4.2.5. Dimensionarea imaginii

Imaginea institutionald poate fi dimensionata in functie de mai multe
criterii:

prezenta (inexistenta, potentiald, reald);
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volum (partiala, deplind);

caracter (pozitiva, negativa);

natura (somatica, conceptuald, psihologicd);

durata (curentd, de perspectiva);

areal (locala, internationald, interna, externd);

grad de potrivire (adecvata, falsa, exageratd);

mod de proiectare (spontand, formald) (Majelo, 1977, 1986;
Brognara, Codeluppi, 1992; Gonzalo, 1988; Gubern, 1983).

Imaginea inexistenta semnifica lipsa acesteia. Astfel, o institutie
in faza de inaugurare in cazul in care nu s-a ingrijit de pregatirea pistei
de lansare are o imagine inexistentd. Despre atare imagine vorbim si
atunci cind o institutie Tn mod voit doreste sa-si pastreze anonimatul
(intreprinderea clandestina, de exemplu).

Imaginea potentiala exista doar 1n proiect, implementarea ei urmind
sa vind. Desi recunoastem ca imaginea e creata de public, ar fi o eroare
sd credem ca institutia e lipsita de dreptul si posibilitatea de a stabili
parametrii imaginii institutionale.

Imaginea reala e ceea ce crede publicul despre institutia datd. Ea
poate fi diferitd de imaginea pe care am proiectat-o si pe care am dorit-
0. Asa ceva se intimplad din motivul cd imaginea e cultivata atit prin
eforturile institutiei, cit si prin influenta factorilor de fortd majora,
extrainstitutionali (activitatea concurentilor, de exemplu).

Imaginea partiala prespune ca in vizorul publicului au nimerit doar
unele aspecte ale identititii institutionale. In acest caz institutia beneficiaza
de o percepere incompleta.

Imaginea deplina e atestatd atunci cind despre institutie se judeca
in complexitatea ei.

Imaginea pozitiva consemneaza ca 1n constiinta umana s-au
sedimentat calitatile atractive ale institutiei.

Imaginea negativa aratd cd institutia e apreciatd de public prin
filiera vulnerabilitatii ei.

Imaginea somatica fixeaza ca institutia e perceputd de cétre public
prin reprezentari iconice (marca, culoare, sigla etc.).

Imaginea conceptuald sugereaza sa institutia e estimata prin prisma
rationalului. La baza ei se afld acceptarea filozofiei, doctrinei unei sau
altei institutii.
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Imaginea psihologica intruchipeaza preponderent etosul companiei,
ansamblul trasaturilor ei morale, moralitatea acesteia.

Imaginea curenta ilustreaza identitatea la zi a institutiei.

Imaginea de perspectiva e modul in care institutia doreste sa fie
perceputd in viitor. Astfel de imagine e prognozata de acele institutii
care tind, de exemplu, spre o reprofilare, spre o relansare intr-o noua
ipostaza sau care incearca sa surprinda publicul printr-o identitate
renovatd.

Imaginea locala arata ca institutia are notorietate comunitara, adica
in sectorul ei restrins de activitate (preturd, municipiu, judet).

Imaginea internationala sugereaza ca institutia s-a afirmat atit pe
piata internd, cit si pe cea externa. De reguld, de ea sint interesate
concernele transnationale sau corporatiile nationale cu vocatie mondiala.

Imaginea adecvata demonstreaza ca publicul vede in institutia data
anume ceea ce reprezinta aceasta. E vorba deci de o potrivire importanta
aidentitatii cu imaginea institutionala.

Imaginea falsa e atestatd atunci cind autoreprezentarea institutionala
nu corespunde identitatii sale. Aceasta stare e detestabila. Ea aduce
prejudicii atit institutiei care cultiva asemenea imagine, cit si comunicarii
institutionale in ansamblu. Ultima in asemenea caz e acuzata de
manipulare si inducere in eroare a publicului.

Imaginea exagerata ar putea fi calificata drept o varietate de imagine
falsa. Cultivarea imaginii exagerate releva ostentatia institutiei de a face
abuz de credibilitatea publicului si de a-i infiltra in mod premeditat o
inchipuire vadit exagerata despre virtutile sale.

Imaginea spontana se cladeste sub actiunea factorilor
extrainstitutionali, accidentali si sporadici. De regula, ea e efemera,
dispersatd sau fragmentara.

Imaginea formala e rezultanta activititii comunicationale a institutiei
desfagurate constient si in conformitate cu o strategema elaborata din
timp.

Dimensionarea prezentata a imaginii institutionale are o valoare mai
mult metodologica decit practica. Reliefarea tipologiei imaginii vine sa
aducd intelegerea complexitatii efectelor pe care le poate avea
comunicarea institutionala.
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4.2.6. Functiile imaginii institutionale

Imaginea institutionala reprezintd un indiciu important al vocatiei
sociale a institutiei. Ea indeplineste mai multe functii. Cercetétorul spaniol
Antonio Juan Vasquez Lumbreras (1985: 4-6) le evidentiaza pe cele
mai relevante:

- defineste filozofia si personalitatea institutiei In functie de ceea
ce este si ce vrea sa fie;

- transmite notorietatea si prestigiul institutiei;

- reflectda importanta ei autentica;

- reduce numarul de mesaje involuntare (si spontane, adaugam noi)
care pot altera reputatia institutiei;

- predispune fatd de institutie piata de capitaluri (iar intr-un sens
mai larg si celelalte tipuri de piete: ale consumatorilor, furnizorilor etc.);

- amelioreaza atitudinea factorilor de ambianta interna si externa,
faciliteaza lansarea noilor servicii i a produselor;
conduce la cucerirea noilor segmente de piata;
contribuie la relansarea vinzarilor (aceasta functie ar putea fi
formulata si intr-o maniera mai extinsa - imaginea e un factor stimulator
al activitatii promotionale, despre care vom vorbi in capitolele viitoare);

- fortifica randamentul publicitatii, optimizeaza potentialul comercial,
cultiva opinia publicitara favorabila (ceea ce vrea, dupa noi, sa semnifice
ca institutia care se bucura de o imagine bund din partea opiniei publice
mai lesne si cu mai multd eficientd desfdsoara o campanie publicitara.
Publicul in asemenea cazuri e mult mai sensibil si receptiv, caci mesajul
publicitar imediat este corelat si estimat prin filiera imaginii institutionale
deja formate);

- in sfirsit, noteazd Lumbreras, imaginea institutionala reflecta
evolutia Intreprinderii. Aceasta functie ar putea fi reformulata si astfel:
imaginea institutionala fixeaza prezentul favorabil si in acelasi timp creeaza
premise propice pentru viitorul institutiei.

Imaginea institutionala Inceteaza sa ofere avantajele nominalizate in
urmatoarele cazuri:

- e incoerenta si dispersata;

- reflectd insuficient politica institutiei;

- se atestd decalajul intre imaginea externa §i cea interna;

- ¢ alterata sau eclipsatd de marfa necalitativa;
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- eafectatd de reputatia proastad a ramurii carei ii apartine institutia;
- e lacotanuld.

4.2.7. Tehnicile de cultivare a imaginii

Distingem trei etape in evolutia tehnicilor de modelare a imaginii:

1) orala si locala (ea tine de perioada Renasterii, cind imaginea
publica se contura preponderent pe cale orala in pietele publice);

2) literara (inventarea tiparului (1490) si aplicarea lui larga a deschis
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era “legatd” direct de individul antrenat in aceasta activitate, in cea de-
a doua ea parca “se rupe” de el);

3) iconica (se atestd in sec al XX-lea, 1n special, gratie televiziunii)
(Aguadero, 1993: 134).

Actualmente tehnicile indicate - orald, literara, iconica, la care se
adauga cea multimediala, sint Intrebuintate deopotriva, secundindu-se
reciproc si avansind in prim-plan 1n functie de strategiile elaborate.

4.3. Conexiunile

Realitatea (in care includem si cultura intreprinderii), identitatea,
comunicarea §i imaginea institutionala se afla Tn permanenta corelatie.
Norberto Chaves (1988: 27) a remarcat sase tipuri de raporturi:

1. realitatea institutionala / identitatea institutionala;

2. realitatea institutionald / comunicarea institutionald;

3. identitatea institutionald / comunicarea institutionala;

4. identitatea institutionala / imaginea institutionald;

5. comunicarea institutionald / imaginea institutionala;

6. imaginea institutionala / realitatea institutionala.

Vom examina legaturile evidentiate, luind in consideratie ca realitatea
si comunicarea institutionala sint fenomene obiective, iar identitatea si
imaginea reprezinta constructii subiective.

Realitatea institutionala / identitatea institutionala

Practica curentd deseori pune semnul egalitatii intre realitatea i
identitatea institutionala. Aceasta genereaza presupunerea falsd ca
formele adoptate de autoreprezentare coincid cu circumstantele reale
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de functionare a institutiei. De fapt, aceste fenomene sint neidentice.
Realitatea institutionala e complexa. Ea e nuantatd, e obiectiva, adica
nu tine de vointa noastra. Identitatea incorporeaza doar relevanta realitatii
institutionale. Ea poate si fie globala sau partiala. intr-un fel, si zicem,
identitatea este conceputa de salariat, in alt mod - de patron.

In pofida acestor diferente ele au sufuciente afinititi pe care sint
asezate conexiunile lor: realitatea e suportul identitatii institutionale;
distantarea exageratd sau neglijarea realitdtii conduce la
autoreprezentarea denaturata.

Realitatea institutionala / comunicarea institutionala

Conexiunea data vizeaza doua fenomene obiective: sistemul operativ
real si sistemul de comunicare reala.

Comunicarea institutionala insereazad mesajele explicative care se
refera la identitatea institutionald, adica la partea relevanta a realitatii
institutionale. In acelasi timp, ea inglobeazi totalitatea de semnificatii
verbale si nonverbale, denotative si conotative ale acestei realitati. in
felul acesta comunicarea institutionald reprezinta “dimensiunea semiotica
arealitatii institutionale” (Chaves, 1988: 29).

Identitatea institutionald / comunicarea institutionala

In acest caz e vorba de relatia intre factorul obiectiv si cel subiectiv
al procesului de implementare a imaginii institutionale: Intre reprezentarea
ideologica (ideaticd) si sistemul de procese semnificative. Aceasta
legatura se caracterizeaza prin deosebirea identitatii de repertoriul
mesajelor comunicarii institutionale. Ansamblul acestora de la urma nu
echivaleaza cu identitatea. Comunicarea institutionald ofera doar date
importante despre realitatea si identitatea institutiei. Eforturile
comunicationale desfasurate in conformitate cu un program anume sint
insotite de influentele factorului spontan. In acelasi timp si identitatea se
contureazd datoritd factorilor extracomunicationali. Comunicarea
institutionald ca dimensiune semiotica a realitatii institutionale face aluzie
la identitatea institutionald, subliniaza Chaves.

Identitatea institutionald / imaginea institutionala
Fundamentul corelatiei acestor doud fenomene il constituie natura
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lor subiectiva: pe de o parte, autoreprezentarea subiectiva a institutiei,
iar pe de alta - perceperea subiectiva de catre public a autoreprezentarii
in cauza. Deci, In relatie se afla doua forme de constiinta - una implicata
in activitatea institutionala, alta - care contempleaza activitatea institutiei.

Conversiunea identitatii in imagine, de regula, e partiala sau
incompleta. Acest proces poartd amprentele subiectiviste ale recipientului
comunicarii institutionale. Sa nu uitdm cd imaginea e lectura publica a
identitatii institutionale.

Comunicarea institutionald / imaginea institutionala

Interactiunea acestor doua fenomene semnifica relatia care se
stabilette intre mesajele concrete emise si reprezentarile pe care le are
recepientul. Coincidenta acestora poate oscila de la zero pina la o suta
de procente, adicd mesajul institutional poate fi asimulat total sau partial
sau respins.

Mesajul comunicarii institutionale e factorul decisiv in proiectarea
imaginii institutionale. In acelasi timp, alaturi de el actioneazi si o serie
de alti factori extrainstitutionali si extracomunicationali. Urmeasa sa mai
tinem cont de conservatismul recepientilor, de impedimentele obiective
si subiective ale procesului comunicational.

Imaginea institutionala / realitatea institutionala

David Bernstein considera ca imaginea si realitatea se afla in raportul
frisca-lapte. El califica imaginea drept “frisca artificiala” (1988: 31). Un
alt cercetator, spaniolul Aguadero, afirma ca imaginea reproduce doar
partial realitatea (1993: 132).

Aceste considerente ne sugereaza gindul ca imaginea institutionala
se cladeste pe fondalul realitatii institutionale (altmintrelea ea este falsa)
si, In acelasi timp, reprezintd o expresie concentrata si subiectiva a ei.
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V. TIPOLOGIA COMUNICARII
INSTITUTIONALE

Comunicarea institutionald inglobeaza mai multe torente
informationale interactive. Institutia, in functie de obiectivele i necesitatile
ei, poate da preferintd unuia, citorva sau Intregului ansamblu de fluxuri
comunicationale. Clasificarea lor tine de problematica tipologiei
comunicarii institutionale. Identificarea §i constientizarea lor are atit o
semnificatie teoreticd, cit si una pragmatica.

Tipologia, potrivit Dictionarului limbii roméne contemporane, inseamna
“studiul tipurilor in care se pot clasifica obiectele, fenomenele etc. dintr-
un anumit domeniu”. Larousse explica aceeasi categorie astfel:
“Determinarea trasaturilor caracteristice Intr-un ansamblu de date in
scopul evidentierii tipurilor, sistemelor”.

Tipologia comunicdrii institutionale este realizata diferit de catre
cercetatorii in materie. Fernando Martin Martin (1995: 46-60)
examineaza diversitatea comunicarii institutionale prin prisma tipologiei
utilizatorului (intern si extern), a izvoarelor sau surselor comunicationale
(bibliografice si proprii institutionale) si a executorilor (cercurile dirigente).

Antonio Lucas Marin (1997: 175, 195, 207) face distinctia prioritara
intre comunicarea interna si cea externa la scara unei si aceleiasi institutii.

Gabriele Gabrielli si Emanuele Invernizzi, expertii italieni in stiintele
comunicarii, ageaza la baza tipologizarii comunicarii institutionale patru
obiective: functional, informativ, formativ si creativ. In conformitate cu
ele autorii disting comunicarea functionald (ea cuprinde informatiea
operativa necesara pentru gestionarea interna si relationarea externa a
institutiei); comunicarea informativa (ea ofera documentarea publicului
asupra politicii institutionale); comunicarea formativa (aceasta include
informatia de interes instructiv-profesional); comunicarea creativa (ea
insereaza activitatile informationale in sferele extrainstitutionale pentru
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a solutiona problemele conflictuale) (1994: 22-25).

Americanii Scott M. Cutlip si Allen H. Center abordeaza tipologia
comunicdrii institutionale prin optica sectoriald. Ei remarca urmatoarele
sfere de realizare a ei: serviciile de presa, promovarea marfii, publicitatea
institutionala, lobbying-ul, relatiile cu publicul (1960: 44-48). Herbert si
Peter Lloyd, facind uz de aceiagi metodica, insista asupra altor sectoare
ale comunicarii institutionale: publicitatea redactionala, agentul de presa,
relatiile cu presa, propaganda, reclama, marketingul, promovarea
marfurilor, publicity (1987: 39-42).

O interpretare desfasurata a tipologiei comunicarii institutionale ofera
Christian Regouby. El o structuralizeaza in baza a trei criterii: modul de
exprimare, modul de destinatie si modul de transmisie. Ansamblul
constructiilor cdpatate, In opinia savantului, imprima comunicarii un
caracter global. La aceasta conceptie vom reveni mai amanuntit, aici
vom starui doar asupra tipurilor de fluxuri comunicationale relevate (1987:
76-79).

Comunicarea 1n functie de modul de exprimare, aratd Regouby, se
divizeaza in patru niveluri:

- de identitate (rdspindirea insemnelor permanente ce denota
identitatea institutionald);

- de marca (relevarea personalitatii institutiei);

- al faptului implinit (evidentierea realitatii fizice a institutiei);

- institutional (reliefarea valorilor si misiunilor ei).

Clasificarea prezentata, acceptabild in temei, trezeste dezacordul doar
atunci, cind autorul ei trateaza comunicarea institutionala ca ceva par-
ticular in raport cu celelalte tipuri de comunicare. In viziunea noastra
insd comunicarea de identitate, de marca etc. constituie componente
indispensabile ale comunicarii institutionale. Discursul comunicational
despre valorile si misiunile institutiei ar putea fi calificat cu mai multa
precizie si fara confuzie drept comunicare de etos.

In conformitate cu ce-1 de-al doilea criteriu de tipologizare - modul
de destinatie sau destinatarii, Regouby scoate in relief trei tipuri de
comunicare institutionald: cu destinatie internd; mercantild si ambientala.

Comunicarea internd e adresata personalului, sindicatelor, directiei,
actionarilor, filialelor si diverselor grupuri (formale si neformale) din cadrul
institutiei.
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Comunicarea cu destinatie mercantila, precizeaza Regouby, include
comunicarea cu marele public (consumatorii, de ex.), cu profesionistii
(distribuitorii, bundoara), precum si comunicarea “business to business”
(adresatul in acest caz e antreprenorul).

Comunicarea cu destinatie ambientald are urmatoarele ramificatii:

- depromovare a politicii de contractare (bursele de munca, scolile,
universitatile);
financiara (bancile);
politica (partidele, administratia, comunitatea locala);
sociala (asociatiile profesionale, lobby);
de opinie publica (cetatenii).

Diversificarea comunicarii institutionale se produce si in conformitatea
cu modul de difuzare a mesajelor. Prin aceasta filiera Regouby releva
comunicarea:

grafica (logotipul, identitatea vizuala, design-ul marfii, arhitectura
institutionald);

publicitara (prin presa, radio, TV, cinema, afise etc.);

pe teren (de stimulare a vinzarilor si distribuirii marfurilor);

directa (scrisd, electronicad);

socio-relationala (stabilirea relatiilor cu presa si mediul social,
sponsorizarea, mecena).

Tipologia comunicarii institutionale realizata de Christian Regouby,
desi e una dintre cele mai exhaustive, nu epuizeaza spectrul de criterii
dupi care am putea clasifica torentele informatiei interactive. in con-
text, ne referim la observatiile lui Luis Angel Sanz de la Tajada (1994:
87-89). Tipurile de comunicare institutionala el le delimiteaza in functie
de tehnicile aplicate. Potrivit lui Tajada, tehnicile in cauza sint de natura
structuralizata si de cea nestructuralizata.

Tehnicile structuralizate sint focalizate asupra imaginii institutionale.
Ele includ publicitatea, parenajul si mecena, precum si unele actiuni tipice
pentru relatiile cu publicul, actiuni supuse planificarii si gestiunii in maniera
managementului.

Tehnicile nestructuralizate deriva direct din realitatile marketing si
sint subordonate profilarii imaginii de marca, precum si a imaginii
produselor. Ele includ majoritatea actiunilor tipice relatiilor cu publicul,
acoperirea informationala a diverselor evenimente promo etc.
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Abordarea propusa de Tajada se caracterizeaza prin suficienta
ambiguitate si teze discutabile. De ex., trezeste dezacord afirmatia ca
majoritatea actiunilor relatii cu publicul sint axate pe imaginea de marca,
atunci cind, de fapt (lucru recunoscut de mai toti cercetatorii), ele
proiecteaza imaginea institutionald. Oricum, contributia lui Tajada e
semnificativa din urméatorul considerent. El e unul dintre putinii cercetatori
care interpreteaza comunicarea institutionala in contextul marketingului
si al managementului. Oportunitatea unei asemenea tratari e dictata de
considerentul ca rentabilizarea comunicarii institutionale e imposibilad in
cazul in care nu se tine cont de legitdtile pietei pe care actioneaza institutia
si de tehnicile de diriguire sau gestionare a ei. Aceasta e conditionat, pe
de o parte, de faptul cd institutia e un sistem social deschis ce interfereaza
cu alte sisteme sociale - conexiune ce se produce pe piata, iar pe de alta
- comunicarea institutionald interna se realizeaza in contextul si ca un
factor al eforturilor manageriale.

Studiul comparativ al acestor si altor optiuni ne permite sa sintetizam
urmatoarele criterii de tipologizare in materie de comunicare institutionala
si anume:

-obiectivul;

-subiectul;

-arealul de actiune;

-raportul intre continutul si tonalitatea comunicarii;

-corelatia mesajului si a destinatarului comunicarii institutionale;

-tehnicile utilizate.

5.1. Obiectivul

Comunicarea institutionala prin filiera acestui criteriu se clasifica in:

- relatiile cu publicul, la care atribuim activitatea lobbysta, publicity,
mecena §i parenajul;

- comunicarea comerciala realizatd prin reclama si publicitate,
marketingul direct i promovarea vinzarilor.

Relatiile cu publicul reprezintd arta si stiinta prin care entitatea
sociald stabileste si mentine in timp relatii interactive cu publicul ce are
sau poate avea incidenta asupra activitatii ei curente si de perspectiva
(Amanunte la aceasta tema vezi in capitolul 7).
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Lobbying-ul, ca ramificare a relatiilor cu publicul, cuprinde toate
initiativele institutiei de informare, ajutorare si influentare a factorilor de
decizie in calitatea lor de generatori de legi, acte normative, regulamente.
Notiunea si practica lobbying-ului vor fi examinate in capitolul 8.

Notiunea de publicity nu are un echivalent adecvat in limba romana.
Esentialmente ea e o publicitate neplatita ce are in obiectiv promovarea
imaginii institutionale. Dictionarul Webster’s (1976: 1836) mai semnaleaza
ca publicity include conotatiile de publicitate scandaloasa, de promovare
si propagandd. Adicd am putea afirma ca institutia in cazul practicarii
publicity face totul pentru a-si flata publicul, a-1 cuceri, uneori sau chiar
deseori facind uz de metode ce depasesc cadrul normal al relatiilor cu
publicul. Despre asemenea institutii se zice ca lucreaza doar pentru pub-
licity.

Mecena ¢ un procedeu de protejare a artelor si literaturii cunoscut
din antichitate. Primul care I-a aplicat a fost Cayo Mecenas, ministru la
imparatul Augusto. De aici si etimologia cuvintului. Actualmente mecena
a devenit un domeniu sau o tehnica de realizare a relatiilor cu publicul.

Parenajul ¢ echivalentul latin al cuvintului englez sponsoring.
Fenomenul a aparut in sfera sportului britanic.

Atit mecena, cit si parenajul reprezinta modalitati de sustinere
materiala, financiara sau logisticd a oamenilor, manifestatiilor de interes
general, a institutiilor. In acelasi timp ele au si deosebiri relevante. In
timp ce parenajul tinde sa extragd un beneficiu, are conotatii evidente
comerciale, mecena putin conteaza pe o compensatie directa. Gestul de
protejare a culturii are drept scop valorizarea rolului de actor social al
institutiei. Actiunile de parenaj au menirea sd promoveze imaginea
institutiei in fata publicului si comporta indicarea numelui sau a marcii
sale. Evenimentele parenaj trebuie sa fie coerente profilului activitatii
unei sau altei institutii. Astfel, de exemplu, firma Adidas sprijina
dezvoltarea atletismului 1n calitate de sponsor. Interesul acestuia e vizibil.
Exista sponsoring audiovizual ce stimuleaza presa electronica. Astfel, la
canalul francez M-6 compania DARTY sponsorizeaza programul
METEO.

Mecena se distinge prin mai multe valente ale comunicarii
institutionale. Acordind sprijin culturii, stiintei, institutia 15i asuma in acest
mod o parte din responsabilitatea sociala pentru normalitatea in aceste
domenii. Astfel ea capata favorul societatii pentru interesul sdu fata de
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ameliorarea calitatii vietii.

Parenajul e de asemenea o activitate ce tine de sfera comunicarii
institutionale. Societatea, desi sesizeaza finalitatea comerciald a actiunilor
de sponsoring, le accepta si le estimeaza ca indicii de prestantd sociald
a institutiei. Mentiondm totusi ca unii cercetatori considerd parenajul
reversul mecenei (Cabrera, 1996: 65).

Relatiile cu publicul, ramificatiile acestora la care am facut referinta
sint orientate spre, acreditarea sociala a institutiei, conferindu-i prestanta,
notorietate si credibilitate.

Comunicarea comerciali reprezentatd prin reclama, publicitate,
marketingul direct si activitatea promotionald este focalizata,
preponderent, asupra obiectivelor economice, lucrative.

Publicitatea. Asociatia americand pentru marketing a definit acest
domeniu “ca orice forma platita si nepersonala de prezentare si promovare
a ideilor, bunurilor si serviciilor pentru ca ele sa fie indentificate™ (citat
dupa: Ortega, 1997: 21).

Marketingul direct constituie totalitatea activitatilor mediatizate
prin care se solicitd reactia promta la propunerile de bunuri si servicii
unor segmente de piatd (Westphalen, 1993: 303).

Activitatea promotionala (promotion) e totalitatea actiunilor ori-
entate spre lansarea si relansarea marfurilor, asigurarea identificarii si
ameliorarea cotdrii lor pe piata si, in final, modificarea comportamentului
consumatorilor (tot acolo, 304).

Publicitatea, marketingul direct, promovarea vinzarilor (vezi detalii in
capitolul 9) contin nu numai imperativul economic. Herbert Nicole (224:
101) indica in acest sens contributia lor In a scoate institutia din anonimat.
Aportul comunicarii comerciale in dezvaluirea notorietatii unei institutii 1i
conferad calitati comunicational-institutionale.

5.2. Subiectul

Actori ai comunicrii institutionale sint diferiti subiecti sociali. Intre
acestea se inscriu, intii de toate, statul in ansamblu, precum si organismele
oficiale interne ale tarii (presedintia, guvernul, administratia publica locala,
justitia etc. cu toate ramificarile ce le sint proprii). in al doilea rind,
comunicarea institutionald este Infaptuita de persoanele juridice neoficiale,
adica de catre toate institutiile publice si private.

77

Fiecare actor imprimad comunicarii institutionale amprenta naturii sale
sociale. In felul acesta procesul comunicational de referinti se fragmenteaza
in multiple varietati sau tipuri. Astfel distingem, bundoara, comunicarea
institutionala desfasurata de presedintie de cea realizata de parlament sau
Curtea Constitutionala etc. La scara institutionald neoficiald am putea
identifica comunicarea executatd de intreaga gama tipologica a institutiilor,
adicd am putea vorbi despre comunicarea formativa (institutia educativa),
economicd (institutia economicd), confesionald (institutia respectiva),
comunicarea recreativd (institutia teatrald, cinematografica etc.).
Comunicarea politica de asemenea e perceputa ca una institutionala (Mora,
1995: 175, Morcellini, 1995: 135-137).

5.3. Arealul de actiune

Cercetatorii in materie, asezind la baza tipologizarii acest criteriu,
relevd comunicarile internd, externa si internationala.

Comunicarea institutionala interna se desfasoara in hotarele unui
sistem social. Problema centrald a acestui tip de comunicare rezida in
vointa reald a institutiei de a comunica. “Vointa de comunicare, precizeaza
Guidotti, semnifica dezvoltarea culturii managementului antreprenorial,
educarea personalului de a fi receptiv la informatia si comentariile
intreprinderii, stimularea personalului de a fi consumatorul instrumentelor
de comunicare internda” (1994: 46).

Comunicarea externd e conditionatd de faptul ca orice institutie
reprezintd un sistem social deschis care stabileste relatii cu sistemele
aferente. Managementul ei include configurarea identitatii si conversiunea
ei in imagine institutionala, pozitinarea institutiei pe piata unde activeaza si
interactionarea ei benefica cu partenerii, furnizorii, consumatorii i chiar cu
concurentii, dupa cum insista Bernard Paulre (vezi: Sfez. v.I, 1993: 546).

Comunicarea externd este efectuata si in teritoriul unde-si exercita
activitatea institutia. In acest caz unii specialisti vorbesc despre
comunicarea comunitard (Rovinetti, 1992: 67).

Comunicarea internationala depaseste hotarele unui stat national.
Guvernul, de exemplu, e interesat ca tara pe care o reprezinta sa aiba o
imagine bund 1n lume. Institutiile implicate in operatii transnationale doresc
sd-si promoveze alaturi de marfa lor si bunul sau nume, prestigiul si
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autoritatea.

Comunicdrile internd, externd si cea internationald sint verigi ale
aceluiagi lant. Armonizarea lor constituie conditia indiscutabila pentru
eficienta efortului comunicational. Incoerenta la o scara sau alta poate
prejudicia substantial imaginea institutioanla. (Subiectul va fi reluat intr-
0 manierd aprofundata in capitolele urmatoare).

5.4. Continutul, tonalitatea si destinatarii
comunicarii

Criteriile in cauza de tipologizare propuse de savantul italian Stefano
Rolando (1992: 44-45), ne permit sa distingem noi varietati ale
comunicarii institutionale i anume:

- de referinta (aceasta insumeaza materialul explicativ despre
notorietatea institutiei);

- directivista (ea cuprinde informatia canalizata cétre personalul
intern al institutiei pentru a-i determina comportamentul profesional);

- organizationala (aceasta are efectul gestional sau managerial,
fiind realizata in tonalitatea potrivitd);

- de mobilizare (comunicarea in cauza e focalizatd asupra unor
obiective interne ce urmeaza sa fie atinse);

- de sensibilizare (institutia recurge la acest tip de comunicare
atunci cind doreste sa atentioneze publicul asupra unor probleme
stringente);

- de familiarizare (institutia aplica tipul dat de comunicare cind
cauta sa initieze publicul in careva realitati sau perspective pentru a-1
avea aliat);

- de convingere (asemenea tip de comunicare se atestd atunci
cind institutia considera oportund argumentarea propriei activitati si are
nevoie de aprobarea ei de catre personalul intern sau publicul extern. El
este utilizat in situatiile conflictuale);

- de presiune (comunicarea in cauza este aplicatd atunci cind
institutia isi promoveaza politica antreprenoriala in pofida vointei
personalului sau atitudinii publicului extern).

Observam ca in majoritatea cazurilor Rolando scoate in vileag
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tonalitatile comunicarii institutionale interne. Cea externd el o examineaza
prin filiera coraportului intre continutul si destinatarii mesajelor relevind
alt set tipologic al comunicarii.

- de promovare si dirijare sociala care e¢ atestatd atunci cind
institutia se pozitioneaza pe piata aleasa si Incearca sa influenteze in
beneficiul sau opinia publica, fapt ce-i permite sa participe la dirijarea
sociala;

- de modelare si consolidare a imaginii la scara nationald si
internationala care presupune eforturi judicios rinduite de promovare a
propriei identitati si transformarea ei In imagine institutionald;

- deinformare asupra dezvoltarii sectoriale care releva interesul
institutiei de a oferi date ample despre bransa de profil cu scopul de a
evidentia prioritatile sale;

- de documentare asupra activitdtii organizationale care are in
obiectiv auditoriile de contact ale institutiei (posesorii de actiuni, cercurile
bancare si financiare, mass media etc.). Accentul in acest caz e pus pe
valoarea sociald a institutiei.

5.5. Metodele de comunicare

Comunicarea institutionald in functie de acest criteriu de tipologizare
poate fi personala si colectiva, directa si mediatizata.

Comunicarea institutionala personala e adresata individului, cea
colectiva - comunitétilor de oameni. Auditoriul influenteaza activ
instrumentarul comunicarii.

Comunicarea institutionald directa e realizatd de institutie fara
intermediari deci e stabilit contactul nemijlocit intre emitent si recipient.
Comunicarea mediatizata presupune aplicarea unor metode ce plaseaza
in timp si spatiu diferit participantii la actul de transmitere interactiva a
informatiei.

% %k 3k

Dimensionarea comunicarii institutionale prin filierele abordate in acest
capitol sugereaza complexitatea si polivalenta acestui proces.
Organizindu-ne activitatea prin aceastd optica, credm premisele
relationdrii multiaspectuale si valorizante a institutiei.
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VI. COMUNICAREA
INSTITUTIONALA INTERNA

Institutia reuneste sub acelasi acoperis un numar mai mare sau
mai mic de indivizi. Ei sint diferiti sub toate aspectele: virsta, prestanta
profesionald, temperament, viziuni etc. Zilnic ei intrd in contact neformal
stabilind astfel relatiile particulare. Comunicarea in care se antreneaza
ei, constient sau incongtient, e denumitd de specialisti drept
interpersonald. Dincolo de aceasta realitate fiecare participant al unei
institutii mai e si actorul unui alt proces comunicational. De aceasta
datd el e de ordin formal, iar in calitate de interlocutor apare institutia
ca entitate sociala in ansamblu sau un segment al ei. Caracterul
comunicarii deriva din statutul individului de angajat al institutiei, de
volumul si caracterul misiunilor ce-i revin, de locul lui in structura
ierarhizata institutionald. Comunicarea participantii cirei sint, pe
de o parte, institutia (sau un fragment al ei ), iar pe de alta -
individul in calitatea lui de salariat sau membru al acestui sistem
social, o calificAim drept institutionala interna.

6.1. Obiectivele

Nicki Stanton arata ca fiecare individ revendica informatie ce-i
vizeaza direct activitatea personald, date despre avantajele si
dezavantajele ce i le ofera institutia, locul si rolul lui in perspectivele
institutiei (1989: 97). In contextul acesta Gabrielli si Invernizzi (1994:
23) formuleaza patru obiective ale comunicarii interne:

-functional (informatie de natura aplicativa);
-informativ (documentarea personalului asupra vietii institutionale
si viceversa);
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-formativ (de instruire);
-creativ (de relationare a participantilor si promovare a culturii
institutionale).

6.2. Principiile comunicarii interne

Comunicarea interna urmeaza sa fie desfasurata in conformitate cu
urmatoarele principii:

- deschiderea institutiei fata de publicul intern (aceasta Inseamna
ca orice institutie trebuie sd constientizeze oportunitatea comunicarii ca
factor decisiv de cimentare umana, profesional-lucrativa a entitatii, de
institutionale);

- veridicitatea (Informatia pusa in circuitul comunicational intern
trebuie sa fie adecvata realitatii, identitatii institutionale. Aplicarea
informatiei false scade credibilitatea institutionald);

- continuitatea (Procesul comunicational intern este neintrerupt.
El integreaza un ansamblu de actiuni si procese comunicationale puse in
aplicare in flux);

- sensibilitatea (Institutia e obligata sa fie receptiva la necesitatile
informationale ale indivizilor, subdiviziunilor ce fac parte din ea);

- coerenta (Comunicarea interna se va distinge prin discernamint
si consecventa. Punerea in circuit a unei informatii contradictorii trezeste
suspiciunea in onestitatea intentiilor comunicationale institutionale);

- sinceritatea (Institutia va demonstra zi cu zi dorinta fireasca de
adialoga cu participantii institutionali).

6.3. Functiile

Comunicarea internd raspunde atit necesitatilor generale, cit si celor
particulare. La primele se refera:
construirea identitatii institutionale, a atmosferei de intelegere si
de motivatie a activitatii fiecarui membru;
constientizarea institutiei ca entitate si personalitate;
consolidarea subsistemelor institutiei chiar si in cazul cind acestea
se disting prin anumitd autonomie;
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documentarea personalului asupra notorietatii institutiei;

explicarea strategiei si politicii curente institutionale;

conexionarea directiei cu fiecare scard ierarhica inferioara;

promovarea comunicarii intre toate treptele ierarhice
(Westphalen 1993:175-176).

Comunicare internd acopera si un sir de necesitati particulare. E
vorba de coeziunea resurselor de munca, mobilizarea lor, adaptarea la
sarcinile curente si de perspectiva, aprofundarea intelegerii dintre
administratie si subalterni. Personalul isi satisface prin comunicare
necesitatile de a fi coparticipant la viata institutionala, de a fi In siguranta
materiald, profesionald, morala, sociala etc. Comunicarea interna astfel
acopera si necesitatile economice ale institutiei (Lebel, France, 1992:27).
Aceste functii poartd un caracter institutional sau corporativ.
Comunicarea internd insd mai indeplineste si un sir de functii sociale: ea
are efect asupra socializarii individului oferindu-i modele
comportamentale, asupra evolutiei culturii etc.

6.4. Organigrama institutiei

Institutia e un organism viu, flexibil, sensibil la necesitatile interne
curente si de perspectiva, la imperativele ambiantei socioeconomice in
care activeaza. In acelasi timp, ca se caracterizeaza prin stabilitate care
reprezintd o conditie obiectiv necesara pentru perpetuarea ei in timp.

Structura interna sau organigrama institutionald difera de la caz la
caz. Ea e determinata de dimensiunile, profilul, de statutul ei financiar
etc. Organigrama oricdrei institutii, indiferent de factorii indicati mai sus,
in linii generale, considera savantii francezi Pierre Lebel si Marie France
poate fi examinata prin doua filiere. Prima - straturile ierarhice. Institutia
examinata prin atare optica reprezinta o piramida 1n virful careia se afla
directia (1), apoi urmeaza serviciile (2), dupa care - supervizorii (3) si la
baza piramidei se afld functionarii (4).
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Fig. 2. Structura ierarhica a institutiei (Sursa: Lebel, France. 1992:
22)

Orice institutie, examinata transversal, adica prin cea de-a doua filiera,
e un ansamblu de departamente (sectii, facultati, sectoare etc.). Grafic
ele pot fi reprezentate astfel

1/2/3/4]516 \7 \ 8 \9

Fig.3. Structura transversala a institutiei (Sursa: Lebel, France, 1992: 22).
6.5. Vectorii comunicarii interne

Analiza vectoriald a comunicarii interne a aratat, in temei, trei directii
in care aceasta se desfasoara: descendentd, ascendenta, laterald (Dupuy,
Devers, Raynaud. 1988: 35-51; Johnsson, 1991: 150-193; Westphallen,
1993:177)

6.5.1. Comunicarea descendenta

Initiatorul comunicarii descendente e orice treapta ierarhic superioara
care-si directioneaza mesajul spre subdiviziunile (personalul) aflate in
subordine. Pe aceasta cale sint comunicate dispozitiile, obligatiile
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functionale, misiunile de munca, se aduc la cunostintd ordinile, se
difuzeaza materialul explicativ despre politica, filozofia institutiei, situatia
curentd si perspectivele ei, sint transmise rapoartele anuale etc.

Ea e deosebit de indicata 1n situatiile critice (accidente, manifestari
organizate de protest etc.).

6.5.2. Comunicarea ascendenta

Vectorul comunicarii date e orientat de jos in sus pe scara ierarhica
a institutiei. In atare mod dirigentii sint informati despre aspiratiile si
preocupadrile curente ale subalternilor. E important sa fie elaborat
mecanismul si sa fie create retelele de comunicare ascendentd, in caz
contrar ele pot fi inlocuite cu cele neformale.

6.5.3. Comunicarea laterala

Comunicarea laterald (In unele surse ea e calificatd drept orizontald)
este efectuatd intre departamentele (persoanele) ce au statut similar.
Ignorarea acestui fel de comunicare conduce la instrdinarea si incoerenta
in conlucrarea sectoarelor conexe.

6.5.4. Comunicarea transversala

Transversalitatea comunicarii interne e remarcata de putini practicieni
si teoreticieni. Printre acestea se numara, de exemplu, Juan A. Cabrera.
El indicd, in mod special, aportul ei in dezvoltarea spiritului de echipa al
participantilor unei sau altei institutii (1996: 48). Aceasta viziune, absolut
intemeiatd, ar putea fi completatd doar cu o singurd precizare:
comunicarea transversala urmeaza sd fie multidirectionald. Aceasta i-
ar spori efectul integrationist.

6.6. Modelele comunicarii interne

Sistemul social constituie un sistem de procese de interactiune intre
actori, nota adeptul institutionalizarii sistemice Talcott Parsons. Structura
relatiilor intre actori, mai preciza el, de fapt reprezinta structura sistemului
social (Parsons, 1988: 33). Sistemul social, conchidem, reprezinta o
configuratie de relatii.
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Observatiile lui Parsons sint oportune 1n contextul examinarii
modelelor de comunicare interna. Pe de o parte, ele explicad multitudinea
de paradigme ce deriva din natura relatiilor existente Intr-o institutie sau
alta. Iar pe de alta, modelul comunicational ar putea sa ne serveascd un
indiciu al caracterului relatiilor interne institutionale, deci, a institutiei ca
sistem social in general.

Literatura de specialitate fixeaza mai multe modele de comunicare
interni. Ele au fost sintetizate de sociologul german Renate Mayntz. in
lucrarea sa “Sociologia organizatiilor”, aparuta in 1967, el le releva pe
urmatoarele:

1) in lant (sau liniard)

-
B C
2) circulara
A D
F E
3) semicirculara; 2
2 3
4 —5
6

4) sub forma de arbore sau catarg

b__d
a <1 ¢
3 7

6 7 8

A B
5) maximal conectata
. F C
Fig. 4 Modele ale
comunicarii
institutionale E D
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Primul algoritm fixeaza caracterul consecutiv al comunicarii atit la
scard ascendenta, descendenta, cit si la cea laterala. Conexiunea actorilor
A si D, de exemplu, e efectuatd prin mediatizarea actorilor B si C.
Modelul in cauza suferd de incoerenta in sensul ca recipientul, incepind
cu C nu are acces la sursa primara. Cantitatea si calitatea informatiei
capatate sint conditionate deci de capacitatea si disponibilitateaa sursei
anterioare de a o oferi in parametrii initiali.

Ce-1 de-al doilea model sugereaza ca relatiile in cadrul unui sistem
social se afla 1n circuit Inshis. Deficienta lui constd in imposibilitatea
interactivitatii participantilor la procesul comunicational.

Modelul al treilea constituie varianta retezata a celui precedent.
Avantajul comunicarii semicirculare rezida in faptul ca unele sectoare
sint relationate mai bine. Astfel actorul 1 e in contact direct cu actorii 2
si 3. Ceva similar putem spune si despre actorii 2 si 3. Alta e situatia cu
actorii 4, 5, 6. De acest avantaj beneficiaza doar actorul 4.

In cazul modelului “arbore” sau “catarg” remarcim cd existd un
pilon al comunicarii (a-b-c-d-e). Prin el trece fluxul comunicational prin-
cipal care este canalizat in mai multe brate.Modelul dat gratie pilonului
de baza asigura o anumitd coerenta, am putea spune, partiala, procesului
comunicational.

Cel mai eficient model e al cincilea. Prioritatea lui constd in
interconexiunea participantilor la comunicare. Efectul lui integrationist
al acestui model e evident.

Modelele lui Mayntz reflecta o stare de lucruri de la institutiile de
orice profil, precum si ne sugereaza necesitatea crearii mecanismelor
optimale pentu relationarea tuturor participantilor la procesul
comunicational. Lipsa acestor mecanisme produce vid si pericliteaza
funcionalitatea institutiei ca sistem social.

6.7. Comunicarea interna formala si neformala

Comunicarea internd poate fi initiatd atit de factorii institutionali
reprezentativi sau oficiali, cit si de fortele neabilitate cu asemenea pre-
rogative.

Ansamblul de actiuni si retele comunicationale institutionale
puse in aplicare in cadrul entitiitii sociale formeazi comunicarea
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interna formala. Actorii ei sint administratia, serviciile institutiei,
conducatorii subdiviziunilor, sindicatul, proprietarii sau posesorii de actiuni
(in cazul institutiei private), functionarii, salariatii sau membrii institutiei.
Participantii nominalizati la comunicarea interna formala se produc atit
in calitate de emitenti, cit si in cea de recipienti ai mesajelor institutionale.
Comportamentul lor in actul comunicational e diferit. Pierre Lebel si
Marie France au evidentiat mai multe maniere de conduita aplicate de
emitentul institutional: de producator, de enciclopedist, de mentor, discreta,
dubitativa, amuzanta (distractiva), de prestigiu sau demagogica (1992:
13). Recipientul, la rindul lui, de asemenea poate demonstra conduita
diferita In perceperea mesajului institutional. El poate fi credul,participativ,
receptiv, subjugat, analist, deschis influentei, sirguincios (Lebel, France,
1992: 13). In acelasi context am releva si alte maniere: refractara, ostila,
suspicioasa etc.

Optimizarea procesului comunicational intern se realizeaza prin
racordarea manierelor comportamentale ale emitentului cu cele ale
recipientului. Faptul dat 1l semnalam, in special, in contextul comunicarii
interne neformale, care pune pret deosebit pe particularitatile psihologice
ale recipientului.

Fiecare institutie dispune nu numai de retele comunicationale formale.
In cadrul ei, de regula, se prefigureaza si mecanismul de conexiuni
informationale neformale.Acesta se atestd atit la scara straturilor
ierarhice institutionale, cit si la cea transversald. Actori ai comunicarii
interne neformale sint grupul neformal si liderul de opinie.

Grupul neformal reprezintd comunitatea umana ce se cristalizeaza
in cadrul unei institutii in temeiul unor interese de ordin profesional, so-
cial, economic etc. Relatiile lui cu cercurile dirigente formale pot avea
un caracter lucrativ, ostil, competitiv sau, uneori, speculativ.

Liderul de opinie se identifica, In temei, cu persoana (care poate
sd nu coincida cu individul din ierarhia dirigentd) purtdtoare de optiuni,
viziuni ce au priza si influenta deosebita in rindul membrilor unei institutii.

Conlucrarea fireasca cu grupurile neformale si liderii de opinie
constituie un deziderat al gestiunii eficiente a comunicarii interne formale.



6.8. Circuitul logic al comunicarii interne

Comunicarea interna ca orice act comunicational constituie un proces.
In cazul dat, opineaza Enrico Guidotti, el poartd un caracter liniar (1994:
86). Circuitul logic al comunicarii interne incepe cu examinarea
motivationald si cantitativa a situatiei la zi in acest domeniu. In etapa
data este estimata retroactiunea la comunicarea interna anterioara.
Urmatoarea faza consta in identificarea necesitatilor comunicarii interne.
Alegerea obiectivelor si determinarea auditoriilor, precum si
selectarea instrumentelor si a canalurilor de comunicare interna
constituie consecutiv etapele III, IV si V. Circuitul logic e continuat de
elaborarea si codificarea mesajelor, transmiterea lor. Aici se incheie
segmentul de activitate a institutiei, dupa care in procesul comunicational
se Incadreaza recipientul. Acesta e influentat atit de mesajul institutional,
cit si de o serie de factori accidentali, neformali denumiti “vocile
coridorului” sau “zgomote”. Recipientul resimte de asemenea actiunea
comunicirii externe desfisurati de institutie. in final se atestd
retroactiunea recipientului. Apoi ciclul comunicarii este reluat.
Neintrerupt.

6.8.1. Cuantumizarea retroactiunii
Monitorizarea si estimarea comunicarii interne precedente constituie
chezasia optimizarii ei In perspectiva. Metodici de analiza a ei existd mai
multe. Un model, dupa noi, eficient apartine cercetdtorului englez John
Adair (1990: 136-160). El a determinat urmatoarele repere de investigare:
calitatile de emitent ale institutiei (aptitudinea de a vorbi, de a
asculta, de a redacta, de a citi);
ambianta institutionala (estimarea comunicarii descendente, a celei
laterale, a comunicarii ascendente);
evaluarea modalitatilor concrete de comunicare interna.
Monitorizarea comunicarii interne ar putea fi mai profunda si mai
sugestiva in determinarea obiectivelor viitoare daca analiza efectuata ar
determina si urmatorii parametri:
gradul si modul de percepere de catre publicul intern a principalelor
dimensiuni ale identitatii institutionale;
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gradul de constientizare a retelelor comunicationale interne;
sursele (formale sau neformale) atractive si influente;
punctele vulnerabile in gestiunea comunicarii interne.
Rezultatele obtinute vor facilita identificarea necesitatilor
comunicationale.

6.8.2. Necesitatile comunicationale

Paleta necesitatilor comunicarii interne poate cuprinde mai multe
sectoare:

1) gestiunea comunicarii interne (prin evidentierea fluxurilor
informationale ce urmeaza sa fie consolidate, de ex., cele de referinta si
de convingere) sau reliefarea unor segmente din comunicarea interna la
care urmeaza sa se renunte (bundoard, comunicarea de presiune);

2) crearea, modificarea, remodelarea retelelor comunicationale
(descendenta, ascendenta, laterald, transversald);

3) diversificarea procedeelor de comunicare;

4) conlucrarea cu factorii neformali de comunicare interna;

5) ameliorarea calitatii si atractivitdtii mesajelor institutionale;

6) relevarea golurilor informationale.

Sirul acestor necesitati poate fi continuat si concretizat in functie de
rezultatele monitorizarii.

6.8.3. Alegerea obiectivelor

Obiectivele comunicarii interne vor fi determinate n functie de
prioritatile si necesitatile comunicationale si de capacitatea institutiei de
a le acoperi logistic si material. Deseori obiectivele sint sugerate si de
supervizori sau, cum sint ei denumiti in Spania, circulos de calidad.
(traducerea ad literam - cerc de calitate).

Supervizorii, potrivit lui J. Peiro si Gonzalez V. Ramon (1993: 5)
constituie un grup mic de functionari care, indeplinind careva misiuni in
cimpul muncii comune, concomitent executa functiile de identificare,
laun sector sau altul institutional. Supervizorii au dreptul sa recomande
directiei solutii care pot constitui obiective distincte ale comunicarii in-
terne.
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Filozofia supervizarii deriva din ideea cd membrii institutiilor moderne
pot participa activ In procesul comunicational. Aceasta practica e
incetatenitd de un sfert de secol in lumea anglosaxona. In prezent ea se
extinde si in alte tdri. Vom starui mai mult asupra acestui sector al
comunicdrii interne in eventualitatea implementarii lui si de catre institutiile
din Moldova.

Activitatea supervizorilor e clasificata in patru etape:

- identificarea problemei;

- recoltarea informatiei;

- analiza informatiei;

- generarea ideilor.

Identificarea problemelor eventuale se realizeaza prin metoda brain-
storming ceea ce Inseamna a zamisli, a plamadi, a “chinui” o idee
(Cabrera, 1996: 53). E vorba ca supervizorul ca nimeni altul cunoaste
atmosfera din interiorul colectivitétii. El are posibilitatea sa fixeze
problemele existente §i sd prognozeze aparitia altora. Clarviziunea
supervizorului e deosebit de importantd. Evidentierea anticipativa a
problemelor posibile permite institutiei sa le depaseasca si in felul acesta
si evite situatiile de criza. In faza urmitoare supervizorul aduni
informatia care dimensioneazi problema. in procesul analizei el
genereaza idei, solutii care le poate verifica In prealabil inainte de a le
oferi administratiei. Misiunea lui se incheie odatd cu expunerea
propunerilor.

6.8.4. Determinarea finalitatii

Comunicarea internd poate avea finalitdti multiple. Ele pot viza
dezvoltarea mecanismelor comunicarii ascendente sau lichidarea vidului
informational despre activitatea directiei sau a unui serviciu institutional.
Explicarea modificarilor in statele de personal si in obligatiile functionale,
aretehnologizarii sau reprofildrii institutiei constituie si ele finalitati ale
comunicdrii institutionale interne.

Am semnalat doar unele dintre finalitatile posibile ale comunicarii
interne. Diapazonul lor desigur ¢ mult mai vast si derivd din munca
analitica desfasurata anterior.
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6.8.5. Alegerea instrumentelor

si canalurilor de comunicare

Arsenalul instrumental al comunicarii interne e destul de variat. La
fel e si ansamblul de canaluri de difuzare a mesajelor interne. O tehnica
sau alta, un canal sau altul vor fi aplicate avind in vedere gradul de
eficienta in contextul concret.

6.8.5.1. Instrumentele

Instrumentele utilizate In comunicarea curenta interna pot fi examinate
prin doua filiere. Prima e forma lor de materializare. Din acest punct de
vedere distingem instrumentele orale (verbale), scrise si multimediale.

Instrumentele orale sau verbale ale comunicarii interne cuprind
reuniunile unor grupuri institutionale, discursurile factorilor dirigenti,
conferintele radio si TV, intrevederile personale etc.

Instrumentele scrise 1Intrunesc scrisorile circulare
institutionale,mesajele tiparite (ordinele, dispozitiile etc.), raportul anual,
ziarul institutiei, panoul cu anunturi, foile volante, panourile luminiscente,
documentatia institutionala, fisa personald de membru al institutiei etc.

La categoria instrumentelor multimediale, adica a celor care
inglobeaza cuvintul, sunetul, imaginea, se refera seminarul, reuniunea
de documentare, excursiile, omagierile, simpozioanele etc (Marziantonio,
1994: 92-117; Naranjo, 1994: 34-37; Olins, 1991: 140-173).

In ultimele decenii mai multe institutii din lume utilizeaza si tehnologiile
comunicationale audiovizuale. Cercetatorul M. Westplalen a realizat si
o clasificare in acest sens (1993: 227-8):

audiovizualul informativ (ansamblul de materiale audio si video care
prezintd institutia in globalitatea sa: strategia, politica, perspectivele,
realizarile curente, cercetarile si inovatiile etc.);

audiovizualul formativ (setul de materiale In sprijinul membrilor
institutiei antrenati in aprofundarea cunostintelor, extinderea sferei
profesionale, informatii utile pentru determinarea opiniilor (optiunilor), a
comportamentului etc.);

audiovizualul promotional (materiale ce-l informeaza pe angajatul
institutiei despre modul de promovare a marfurilor).

Un sir de institutii utilizeaza telefonul in scopul documentarii intr-o
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problema sau alta (e vorba de biroul telefonic de informatie interna de
care poate face uz oricine doreste).

de computer. Astfel, la o serie de institutii americane functioneaza retele
de tip Intranet care reprezintd o versiune Internet §i care opereaza in
cadrul unei corporatii pentru comunicarea interactiva intre functionari
(Shel, 1996: 54-57). O practica similara e atestata in Franta, unde prin
IntraNet e relationat salariatul firmei, prin ExtraNet - clientul privilegiat,
furnizorul, distribuitorul, alte institutii, iar prin InterNet sint stabilite
legaturile cu muncitorul la domiciliu, cu filiala, clientii locali si din alte tari
(Le Monde, 1997, 1 fevrier).

Instrumentarul examinat prin cea de-a doud optica, vectoriala, in-
clude:

a) tehnicile comunicarii descendente

La aceasta categorie se refera sedintele de productie sau de abordare
a problemelor macroinstitutionale, reuniunile la scara departamentala,
dispozitiile si instructiunile manageriale, tehnologice, organizationale etc.

Comunicarea internd descendentd e orientatd si spre afirmarea
identitatii, culturii institutionale. In acest scop sint utilizate excursiile
membrilor familiilor angajatilor, scrisorile de recunostintd, mesajele orale
sau scrise despre modificarile Tn personalitatea institutiei, festivitatile
omagiale. Institutia poate recurge si la intilnirile cu angajatii ce se afla la
odihna (sa zicem, la o casa de agrement).

Din cele enuntate rezultd ca optimizarea comunicarii interne
descendente va fi obtinuta in cazul in care institutia va demonstra interesul
atit profesional, cit si cel social.

b) tehnicile comunicarii interne ascendente

Participantii la viata unei institutii pot comunica cu dirigentii in cadrul
intrevederilor personale, prin publicatiile in presa institutionala, scrisorile
sau demersurile de serviciu, supervizori, in timpul reuniunilor la micro-
macro nivel, protestelor fatise (acestea sunt considerate drept tehnici
exceptionale). Comunicarea ascendenta e realizata si prin solicitarile de
intrevedere operativa cu managerii superiori, registrele (scrise, audio,
video, telematice) de sugestii si intrebari.

¢) tehnicile comunicarii interne laterale

Scopul acestora constd in consolidarea institutiei la nivel departa-
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mental. Intre ele se numiri sedintele comune ale dirigentilor, actiunile
de specialitate si neprofesionale comune etc.

d) tehnicile comunicarii interne transversale

Efectul acestor instrumente e distinct integrationist. La ele se refera
reuniunea membrilor institutiei - in cazul cind dimensiunile ei permit acest
lucru - sau a reprezentantilor subdiviziunilor ei; materialele audiovizuale
si telematice difuzate la toate nivelurile institutionale; discursurile
dirigentilor in problemele de strategie institutionala, materialul tiparit, adica
rapoartele, prospectele, brosurile, presa periodica; stilul unic institutional
- design-ul, cromatica, normele unice profesionale si morale etc.

6.8.5.2. Canalurile comunicarii interne

Practica atestd urmatoarele canale, traditionale si mai recente, de
transmitere a informatiei la scard internd: posta interna, fax-ul, posta
electronicd, posta nationald, retelele IntraNet, panourile cu anunturi,
circuitul intern audio, TV etc.

Alegerea instrumentelor si a canalurilor de comunicare internd e
urmata, de regula, de intocmirea unor calendare. Ele vor fixa tehnica
preferata, canalul selectat, data executarii, responsabilul. Atare practica
creeaza premise propice pentru vegherea indeplinirii exacte a actiunilor
preconizate. Ea inlesneste diversificarea procedeelor de comunicare
interna.

6.8.6. Elaborarea si codificarea mesajului

reprezinti faza semnificativa a circuitului logic al comunicirii interne. In
faza elaborarii lui vom raspunde la intrebarea: ce vrem sd comunicam?
Determinarea continutului informatiei transmise va fi racordata la
particularitdtile auditoriului carui i adresdm mesajul. Vom tine cont si de
instrumentele pe care le vom utiliza, precum si de canalul de raspindire
a lui.

Codificarea insemneaza transpunerea continutului in semne verbale
si nonverbale prin care dorim si-1 comunicam recipientului. in faza data
conteaza tinuta ortoepica si ortografica, tonalitatea, gradul de vizibilitate,
coerenta cu modalitatile utilizate anterior, valoarea denotativa si conotativa
amodelului ales de codificare.
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6.8.7. Receptarea

Acest proces cuprinde difuzarea, perceperea, evaluarea, asmilarea
(totald, partiald) sau respingerea mesajului. Astfel receptarea e rezultanta
mai multor factori:

1) a procesului comunicational formal;

2) ainfluentei “coridorului”;

3) aimpactului comunicarii externe institutionale;

4) a particularitatilor recipientului.

Observam ca mesajul instiutiei din momentul lansarii lui i pina atunci
cind devine fapt Tmplinit parcurge o cale destul de complexa. Exista, de
reguld, putine sanse ca intentiile noastre comunicationale (sau finalitatea
preconizatd) sa se materializeze in intregime (sau sa devina finalitate
reald). In cele mai frecvente cazuri finalitatea reald e doar o parte din
cea proiectatd. latd de ce primul act comunicational (primul mesaj)
urmeaza sa fie secundat de al doilea, al treilea, uneori se impune inzecirea
eforturilor comunicationale pentru a obtine cele scontate.

6.8.8. “Vocile coridorului”

Procesul comunicational formal se deruleaza in contextul actiunilor
congtiente sau inconstiente neformele de interactiune informationala. E
vorba de comunicarea intre prieteni, liderii sau gruparile neformale si
personalul institutiei. Mult conteaza si atitudinea familiei, care, de regula,
indirect se implicd in viata institutionald. Avalansa aceasta de mesaje
formeaza asa-numitele “voci ale coridorului” sau rumoarea care
secundeaza comunicarea internd. Oricit de insistent am dori ele nu pot
fi Inlaturate. “Vocile coridorului” pot fi doar transformate n aliati.

6.8.9. Racordarea comunicarii interne

si a celei externe
Asonanta comunicarii interne cu cea externa este calificatd ca
oportuna de toti teoreticienii si animatorii acestui domeniu de activitate
informationala. Vom face referinta doar la doud opinii.
Phillippe Guilhaume in lucrarea “Cuvintele si oamenii” (1988: 366)
indicd urmatoarele exigente ale comunicarii interne:
coerenta cu cea externa;
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compatibilitatea cu identitatea institutionala;
excluderea seducerii sau a manipularii.

Westphalen la care am facut deja trimitere subliniaza si el
interdependenta comunicarii interne si a celei externe (1993: 198). El
argumenteaza aceasta necesitate prin faptul ca personalul dupa orele
de serviciu vine 1n contact cu publicul mare al institutiei. Mai mult, el
devine parte a acestui public acreditarea céruia e solicitata de institutie.
Disonanta dintre informatia de uz intern si cea vehiculata in relatiile cu
publicul, marketingul direct, activitatea publicitara etc. prejudiciaza
reputatia institutiei, in primul rind, in fata personaluli. Prin urmare,
finalitatea mesajelor interne va fi conditionata de simetria lor cu cele de
uz extern.

6.8.10. Retroactiunea

Recoltarea retroactiunii in comunicarea interna se efectueaza de
dirigentii institutiei in timpul intilnirii directe cu personalul, de catre
supervizori 1n activitatea lor curentd, de expertii departamentului
comunicare institutionala prin anchetele, sondajele efectuate.
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VII. RELATIILE CU PUBLICUL (R.P.)

Relatiile cu publicul constituie substanta de baza a comunicarii
institutionale. Aceasta activitate informationala este focalizatd nemijlocit
asupra conversiunii identitdtii in imagine institutionald, a conexiunii entitatii
sociale cu publicul si a validarii acesteia in calitate de actor social. Esenta
eforturilor comunicationale de referinta a fost elucidatd pregrnant in
Manifestul din anul 1986 al Asociatiei Franceze de Relatii cu Publicul
expediat, dupa cum au precizat autorii lui, “rudelor” de la publicitate.
Din el reproducem:

“Voi nu sinteti noi, noi nu sintem voi... Voi proiectati o imagine de
marcd a produsului care sd genereze dorinta si sd creeze motivatia de a
cumpdra. Noi proiectam imaginea institutionala a Intreprinderii pentru a
face cunoscut ce este ea, ce face si cum lupta sd raspunda cerintelor
partenerilor, in scopul de a genera incredere reciproca.

Voi vizati tinte. Noi dialogam cu publicul. Voi pozitionati produsul si
marca lui. Voi sinteti unul dintre instrumentele marketingului. Noi sintem
instrumentul indispensabil al managementului” (citat dupa: R.P. Curier,
Bucuresti, 1996, seria 1, v. 2, p.3).

Actiunea exercitatd de R.P. este benefica atit pentru subiectul
(institutia), cit si pentru obiectul (publicul in general sau unele segmente
ale lui) al acestei activitati comunicationale. Scot M.Cutlip si Allen H.
Center in acest sens remarcau: “Functionarea R.P. se bazeaza pe teza
cd numai un public informat e un public care gindeste cu propriul cap”
(1960: 41). Enrico Guidotti, abordind acelasi subiect, concluzioneaza:
“Interprinderea pentru a exista in tesutul economic si social al tarii e
obligata sa intretind relatii cu un numar relevant de interlocutori (clienti,
furnizori, comunitatea economica etc.), pentru a obtine din partea lor
atentie, consideratie si concurs” (1994: 59).
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7.1. Definitia

Relatia, potrivit Dictionarului limbii roméane (Breban V., 1980)
semnifica “legatura, raport intre obiecte, procese, fenomene, precum si
intre proprietatile acestora”. Acelasi sens e relevat de Larousse (1996)
si New English-Russian Dictionary (1972). Relatia, in opinia lui Carlo
Majelo, e rezultanta raporturilor si a contactelor. El scrie: “Raportul trebuie
sd serveasca la instaurarea unei serii de contacte cu o finalitate precisa:
a construi o relatie prin convorbiri,intrevederi sistematice bazate pe
intelegerea reciprocd, incredere si cooperare” (1986:18). Precizarea
savantului e oportuna, caci releva durabilitatea relatiei, calitate care poate
lipsi in cazul raportului sau al legaturii. Observatia lui Majelo e
semnificativa si prin faptul ca ea denota natura comunicationala a relatiei.

Publicul, potrivit aceluiasi dictionar al lui V. Breban, e “o colectivitate
mare de oameni, multime, lume”. Aceeasi notiune Larousse o defineste
ca “populatia in general”. Luis Angel Sanz de la Tajada face o precizare
care, consideram, este oportund pentru examinarea publicului in contextul
comunicational, i anume: “totalitatea indivizilor care denota o omogenitate
certd” (1994: 101). Institutia, de regula, se adreseazd mai rar unui public
general sau abstract. Mai des ea are in obiectiv segmente ale publicului
cu insemne caracteristice (demografice, profesionale, de instruire, virsta,
sex etc.). Societatea in intregime poate constitui publicul unor institutii
de talie nationald (parlament, guvern, presedintie etc.).

Notiunea “relatiile cu publicul” ca sfera de realizare a comunicarii
institutionale este dimensionata in peste 500 de definitii. Cele mai relevante
dintre ele interpreteaza R.P. astfel:

“Activitatea deliberata, programata si continua spre a stabili
si mentine intelegerea reciproci intre organizatie si publicul sau”
(Institutul britanic pentru relatiile cu publicul. cit. dupa: Lloyd, 1987: 21)

“Tentativa de a obtine sustinerea unei activitati, a unei cauze,
a unei miscari sau a unei institutii din partea publicului prin
informatie, convingere si adaptare” (Bernays, 1952: 37)

“Arta si stiinta in obtinerea armoniei prin intelegerea reciproca
in baza adevarului si a informatii depline” (Black, 1994: 17)

“O serie de complexe de activititi care includ mediatizarea
si evaluarea atitudinilor fati de produs, companie, institutie sau
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opinie” (Meril, Lee, Friedlander, 1992: 382)

“Comunicarea interactiva sau bidirectionala” (Greener, 1995:
14).

“Efortul planificat si organizat pe care-1 depune o firma sau o
institutie pentru a stabili raporturi mutuale benefice cu diverse
publicuri” (Barquero Cabrero, 1994: 422).

“Ingineria consensului” (Canilli, 1993: 28)

“Metoda de a aduce cunostinte oamenilor” (Bima, 1958: 12)

“Stabilire si conservare a climatului favorabil cu diverse
segmente ale publicului care inconjoara intreprinderea (intern
si extern) fara rentabilitate imediata” (Abad, Compiegne, 1992: 89)

Definitiile expuse, desi au impact diferit in elucidarea fenomenului
examinat, releva trasaturi importante ale lui pe care am putea sa le
esalonam astfel:

- activitate informationala deliberata, neintrerupta, programata;

- comunicare interactiva;

- relationare a institutiei cu divers public;

- impact social (intelegere mutuala, climat favorabil, consens social,
mediatizare a atitudinii);

- rentabilitate neimediata, dar durabila.

Societatea americand pentru relatiile cu publicul (Public Relations
Society of America - PRSA) intr-o declaratie difuzata la 6 noiembrie
1982 preciza: “Relatiile cu publicul, contribuind la stabilirea intelegerii
reciproce Intre grupuri aparte §i organizatii, ajuta societatii noastre com-
plex pluraliste sd adopte decizii si sa actioneze mai efectiv. Relatiile cu
publicul asigurd armonizarea activitatii particulare si cu cea social”. in
continuare PRSA releva ca R.P. se afld 1n serviciul multor institutii sociale:
al antreprenoriatului, sindicatelor, organizatiilor guvernamentale,
asociatiilor benevole, fundatiilor, spitalelor, institutiilor instructive si
religioase. In acest sir lipsesc partidele politice si formatiunile social-
politice. Omiterea lor e nejustificatd, caci R.P. sint valoroase si pentru
orice institutie politica.

Dar sa revenim la Declaratia Societatii americane pentru relatiile cu
publicul. In ea se mai mentioneazi ci fiecare dintre institutiile enumer-
ate, pentru a-si atinge scopurile, este obligata sa stabileasca legaturi
strinse cu un numar cit mai mare i mai divers de auditorii sau grupuri
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sociale: membri ai diferitelor asociatii, consumatori ai marfii propuse,
posesori de actiuni, contribuabili s.a.m.d., cu societatea in intregime.

Realizarea obiectivelor diferitelor organizatii necesita de la
conducdtorii, functionarii lor cunoasterea profunda si intelegerea
multilaterala a viziunilor si valorilor oamenilor, asupra carora e indreptata
actiunea sau influenta lor. Din aceasta cunoastere deriva scopurile,
procedeele si metodele pe care expertii R.P. le vor fixa si le vor
materializa.

La cele deduse anterior din definitiile citate mai retinem urméatoarele:

1. R.P. sint menite sa stabileasca legaturi intre 2-3 segmente sociale
sau 1n cadrul societdtii in Intregime.

2. Auditoriul R.P. e determinat de scopul pe care-1 urmareste institutia
angrenatd in stabilirea relatiilor cu publicul.

3. Obiectivul propus rezulta din cunoasterea profunda si multilaterala
a acestui auditoriu.

4. In baza unei atare documentiri, specialistii isi vor confirma scopurile
initiale, le vor modifica, vor renunta la ele sau le vor conforma in functie
de dispozitia auditoriului asupra céruia urmeaza sa fie indreptata actiunea.

5. Aceiasi documentare va inlesni armonizarea scopurilor particulare,
de moment cu cele sociale, de durata.

6. Remarcam de asemenea cd auditoriul urmeaza sa fie cunoscut nu
numai sub aspectul predispozitiilor (psihologia sociald), dar si al viziunilor
(nivelul conceptual) si al valorilor (nivelul ideologico-moral).

Aceste momente sint deosebit de esentiale atunci cind vorbim despre
stabilirea relatiilor cu publicul in scopurile politice sau de conduita so-
cialad in general.

In concluzie notim: R.P. ca teorie si practica actioneazi in tesutul
direct si polivalent al realitatilor sociale, altfel zis, pe piata sociala.

Sa exemplificam. Inchipuiti-va ci aveti misiunea sa stabiliti relatii cu
un auditoriu surdomut. Daca utilizam vorbirea orala, efectul e nul. Si
dimpotriva. Daca ne adresam unui auditoriu cu aparat normal auditiv-
verbal, utilizind modalitatile de comunicare ale surdomutilor, vom avea
acelas rezultat - nul. Expertii R.P. deci vor tine cont de particularitatile
auditoriului de contact si in felul acesta vor spori retroactiunea.

In final, sa revenim la definita lui Sam Black. Afirmatia lui cd R.P.
reprezintd artd si stiintd e contestatd de unii cercetatori (Bima, 1958:
67). Totusi ea poate fi sustinuta cel putin din doud motive. Natura stiintifica
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a R.P. e determinatd de investigatiile efectuate pe piata institutionala in
etapele programare, realizare si evaluare. Caracterul creator,
inventivitate, explorarea potentialului emotiv al publicului in perceperea
informatiei institutionale pot servi temeiuri suficiente pentru a califica
R.P. drept arta.

7.2. Relatiile cu publicul sau relatiile publice

Sintagma “public relations” a fost pusa in circuit pentru prima data in
anul 1807 de presedintele S.U.A. Thomas Jefferson. Insa primul care a
aplicat tehnicile “public relations” a fost cunoscutul publicist de la
inceputul sec. al XX-lea Ivy Leabetter Lee. In anul 1902 compania lui
John D. Rockfeller “Standard Oil” a fost supusa unui tir de critici fapt
care a subminat atit reputatia institutiei, cit si pe cea a patronului.
Rockfeller, pentru a depasi scandalul, a Incheiat un acord cu Lee,
delegindu-i misiunea de a repara imaginea sa alterata. Jurnalistul si-a
onorat contractul. El a reusit sa creeze proprietarului “Srandard Oil” o
noud imagine, cea de bun familist. Astfel reputatia in declin a lui Rockfeller
a fost salvata (Cutlip, Center, 1960: 81; Meril, Lee, Friedlander, 1992:
386; Menthon, 1993: 13).

Activitatea desfaguratd de Ivy Lee a avut si o altd continuare. Ea a
pus Inceputurile unei noi ramuri comunicationale - public relations care
venea sd materializeze intentia firmelor de a-si vinde nu numai marfa,
dar si propria identitate. Aceasta idee a constituit laitmotivul cartii lui
Ivy Lee “Publicity” (1923). Autorul ei scria ca public relations are
misiunea sa furnizeze “informatie veridica si precisa presei si publicului
(sublinierea noastra -C.M.) despre tot ce prezinta interes in activitatea
comerciald” (citat dupa: Solana, 1995: 23). Primul adept pasionat al public
relations a fost Edward L. Bernays care in acelasi an editeaza cartea
“Crystallizing Public Opinion” (“‘Cristalizarea opiniei publice”) considerata
si pind astazi ca fiind o contributie valoroasa in fundamentarea teoretica
a R.P.

In deceniile urmitoare practica public relations s-a extins in multe
tari ale lumii. Initial activitatea de profil era desemnata prin termenul
englez, mai apoi el a fost substituit prin echivalentele in limbile tarilor
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respective: les relations publiques (in franceza), las relaciones publicas
(in spaniold), i relazioni pubbliche (in italiand) etc.

In spatiul est-european termenul si practica dati a ajuns cu mare
intirziere: regimurile totalitariste din tarile ex-socialiste le-au respins pe
motiv ca relatiile cu publicul contraveneau ideologiei oficiale. Abia dupa
caderea comunismului practica “public relations” a inceput sa se
implementeze si-n aceasta parte a Europei.

Actualmente in limba romana fenomenul in cauza e fixat in sintagmele
“relatii cu publicul” si “relatii publice”. Putem considera oare cd ambele
sintagme sint identice? Credem ca nu. Fenomenul comunicational “pub-
lic relations” implica referinta prioritara la obiectul asupra céruia este
exercitata actiunea. Faptul dat este remarcat de un sir de cercetatori.
Astfel Rovinetti in ultimul sau studiu vorbeste despre “uffici relazioni
con il pubblico” (oficiul relatiilor cu publicul) (1994: 71). Termenul “relatii
publice” nu fixeaza aceasta referinta, calificativul “publice” sugerindu-
ne mai curind caracterul, natura (accesibilitatea, transparenta,
comunitatea) acestor relatii. Considerentele aduse ne indeamna sa dam
preferinta termenului “relatii cu publicul”.

7.3. Dimensiunile R.P.

Problematica dimensionarii R.P. sau a tipologizarii lor este abordata
profund de brazilianul Roberto Simoes Porto in studiul “Relatiile cu
publicul: functia politica” (1993) realizat sub indrumarea patriarhului R.P.
Edward Bernays.

Porto stabileste opt criterii de dimensionare a R.P: structural;
administrativ; filozofic; comunicational; politic; sociologic; economic si
interpersonal (1993: 30-31).

7.3.1. R.P. in optica structurala

Examinate prin aceasta filiera, relatiile cu publicul sint caracterizate
ca o functie administrativa, un sistem institutional si un subsistem de
sprijin.

Functia administrativa a R.P. Orice institutie Indeplineste mai multe
functii Intre care si cea administrativa. Aceasta la rindul ei se divizeaza
in mai multe subfunctii: a cerceta, a programa, a organiza, a dirija, a
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coordona si a evalua. Porto completeaza aceasta lista cu inca una - de
relationare cu publicul (1993:31). Esenta ei consta 1n a conexiona patronul,
membrii §i publicul institutiei. Conectarea data, opineaza Porto, contine
valoare administrativa. R.P. are impact administrativ si din motivul ca
R.P. integreaza canalizarea informatiei directiviste /de sus in jos/saua
informatiei documentare adresate subdiviziunilor institutiei si publicului
extern.

R.P. ca sistem institutional. Aceasta inseamna cd activitatea
comunicationald de referinta a capatat un caracter institutionalizat luind
forma unei structuri speciale. Am putea afirma ca ea reprezinta o institutie
propriu-zisa care poate actiona In regim autonom (agentie, de ex.) sau
ca subdiviziune distinsa in tesutul institutiei.

R.P. ca subsistem de sprijin. Relatiile cu publicul ca fenomen
institutionalizat e un sistem deschis care interactioneaza cu alte sisteme
(subsisteme) interne sau externe. in acest mod R.P. acorda suport
acomodarii institutiei la mediul ambiant.

7.3.2. R.P. prin filiera manageriala

Dimensionarea data Porto o realizeaza luind 1n consideratie contributiile
R.P. la depasirea situatiilor de criza sau de forta majora atit din interiorul,
cit si din exteriorul institutiei. Din acest punct de vedere el distinge R.P.
ca administrare

1) a conflictelor;

2) a controverselor;

3) asituatiilor exceptionale.

R.P. ca administrare a conflictelor. Se zice cd unde e viata, acolo
conflictele sint inevitabile. Institutia ca organism viu de asemenea este
nelipsitd de ciocnirea de interese fie la scard interna, fie la scara externa.
R.P. monitorizeaza conflictul, identifica cauzele si actioneazd intru
inlaturarea lor.

R.P. ca administrare a controverselor. Spre deosebire de con-
flict ce are la baza interesele diametral opuse, controversele sint
provocate de incoincidentele functionale, disensiunile conceptuale sau
incoerentele verbale. In aceastd ordine de idei R.P. transpun
neintelegerile in planul discutiilor, dezbaterilor si explicatiilor.

R.P. ca administrare in situatii exceptionale. E vorba despre
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insolvabilitatea institutiei etc.), naturald (cutremur, inundatie), sociala
(grevaetc.). In asemenea cazuri R.P. sunt utilizate ca pirghie importanta
in diminuarea consecintelor negative ale situatiilor exceptionale.

7.3.3. R.P. in contextul filozofic

Relatiile cu publicul, afirma Porto constituie a) filozofie sociala
b) proiectie a relatiilor umane si c) 90 % de performanta si 10 % de
publicitate.

R.P. - filozofie sociali. in aceastd dimensiune R.P. intruchipeaza
tendinta societdtii democratice spre colaborare, corelare si echilibrare a
diferitelor segmente ale ei, spre echitate §i justitie, responsabilitate sociala
ainstitutiilor. In aceiasi ipostaza R.P. mai semnifica relationarea centrelor
legiferante cu publicul larg, sporirea gradului participativ al populatiei, al
institutiilor publice si private in procesul decizional.

R.P. - proiectie a relatiilor umane. Misiunea relatiilor cu publicul
constd in a valoriza spiritul uman. Actiunea acestor eforturi
comunicationale e orientata spre membrii institutiei prin crearea unui
climat moral-psihologic propice pentru autorealizarea lor. R.P. sint
directionate de asemenea spre promovarea culturii institutionale si
fuzionarea relatiilor formale si a celor neformale.

R.P. - 90 % de performanta si 10 % de publicitate.
Particularitatea relatiilor cu publicul rezida in faptul ca acest sector
comunicational opereaza in exclusivitate cu faptele pozitive. Deci eficienta
R.P. va fi determinata de performantele institutionale. Cu cit cuantumul
lar e mai mare, cu atit va spori rentabilitatea R.P. Lipsa lor poate fi cu
greu recuperata de publicitate. Francezii zic: Bien faire et savoir dire (A
face bine si a sti sd vorbesti). Deci primeaza nu elocinta, ci faptele,
implinirile, impactul lor social.

7.3.4. R.P. prin vizorul comunicational

Natura comunicationala a relatiilor cu publicul a fost relevata deja in
acest capitol. Amintim aici cd R.P. e “o strada in doud sensuri” (Bernays,
1952: 53), adicd mesajul institutional e canalizat de la emitent la recipi-
ent care, la rindul sdu, transmite informatia in retur.
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Relatiile cu publicul, afirma Porto, reprezinta si un mijloc de
comunicare inglobind presa periodica, publicitatea, radio, TV si
cinematografia (1993: 52). Opinia data pare sa fie exagerata. Mai potrivit
ar fi sa afirmam ca R.P. beneficiaza de mass media. Ziarele, radio, TV
mediatizeaza relatiile cu publicul, le supun evaluarii, le consolideaza sau
le submineaza. Deci, mass media pot fi tratate ca partener, concurent
sau adversar fatis al R.P.

7.3.5. .R.P. in tesutul politic

Examinate prin aceasta optica, relatiile cu publicul sint estimate de
Porto drept politica a “usilor deschise” si “casa de sticla” (Porto, 1993:
53).

R.P. - politica a “usilor deschise”.Politica datd promovata in
relatiile cu publicul se intemeiaza pe trei principii:

- deschiderea institutiei catre mesajele parvenite de la public;

- transparenta activitatii interne institutionale;

- accesul publicului la procesul decizional intern.

Altfel interpreteaza aceasta politicd Richard Lubben. El o fixeaza
prin termenul JUST-IN-TIME (JIT) ceea ce literalmente inseamna “ex-
act in timp”. Potrivit lui Lubben, relationarea la scard interna si externa
in orice institutie se realizeaza, in temei, intre furnizor si client (institutie
- angajat, institutie - consumator, institutie - partener etc). Eficienta acestui
proces e determinatd de transparenta, sinceritatea si oportunitatea lui.
Aceste exigente sint promovate de JIT care asigurd “vinderea atit a
produsului, cit si a institutiei insasi”(1989: 17-35).

R.P. - “casa de sticla”. Expresia data a intrat Tn uzul relatiilor cu
publicul din Franta postbelica. Ea a fost cauzata de incertitudinile si
zvonurile deosebit de pronuntate generate de lipsa de informatie din
guvern $i institutii. Atunci a fost lansatd ideea “casei de sticla”, adica s-
a optat pentru transparentd, pentru controlul social al activitatii institutiilor
si pentru participarea opiniei publice in procesul decizional.

7.3.6. R.P.in abordarea sociologica

Finalitatile relatiilor cu publicul sint preponderent de natura sociala.
Porto evidentiazd contributia R.P. in formarea bunavointei, atitudinii,
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opiniei publice, conceptiei si a imaginii institutionale.

Primul lucru revendicat de R.P. e bunavointa publicului, asentimentul
acestuia in favoarea deciziilor promovate de institutie (Miller, Nielander.
1993:27).

Faza urmatoare e formarea atitudinii favorabile a publicului fata de
institutie. “Unele dintre actiunile noastre, scrie Kay Lawson, sint moti-
vate de sensatii vagi, adesea neexprimate in cuvinte, despre anumite
lucruri. Astfel de sensatii sint atitudinile bazate pe convingerile noastre
subconstiente, opiniile, intersele si (sau) valorile noastre” (1996:54).
Atitudinea poate fi alimentatd de cunostintele pe care le avem despre o
institutie, de functiile sau conotatiile pe care aceasta ni le trezeste (Porto,
66).

Urmatorul pas in relatiile cu publicul e modelarea opiniei despre
institutie. Interpretarea univoca a institutiei de un numar maximal posibil
de auditorii genereaza opinia publica despre entitatea pe care o
reprezentam.

Avantajul relatiilor cu publicul, spre deosebire, sd zicem,de propaganda
sau publicitate, consta in faptul cd accentul e pus pe constientizarea
uzantei sociale a institutiei, dar nu pe acceptarea ei oarbd. Formarea
unei viziuni clare, certe i temeinice asupra unei institutii ii asigura acesteia
o validitate pentru ani de zile care rezista influentelor accidentale.

Relatiile de incredere si respect reciproc intre institutie si publicul
ales se fructificd in conversiunea identitatii in imaginea institutionala.
Aceasta transformare se produce, fireste, sub actiunea si a altor sectoare
ale comunicarii institutionale. R.P. constituie insa in acest sens factorul
decisiv.

Imaginea institutionala, odata creatd, optimizeaza si rentabilizeaza
eforturile ulterioare de relationare a publicului. Remarcam deci
interdependenta relatiilor cu publicul si a imaginii institutionale.

7.3.7. R.P. in obiectivul economic

In contextul dat e semnificativ si amintim definitia relatiilor cu publicul
ce se contine in Noul dictionar de termeni internationali Webster (Webster
New International Dictionary) care descifreaza notiunea R.P. astfel:
“Relatiile cu publicul e stabilirea intelegerii reciproce si a bundvointei
intre individ, organizatie si alti oameni, grupuri de oameni si (sau) societate
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in intregime prin intermediul difuzarii materialului explicativ, al dezvoltarii
schimbului (de informatie) si al evaluarii reactiei sociale”.

Evidentiem 1n definitia citata in special faptul ca relatiile cu publicul
se realizeaza prin intermediul schimbului de informatie. E cunoscut insa
ca orice schimb se efectueaza doar pe piatd. Cunoasterea profunda a
legilor pietii deci devine un imperativ al specialistului in domeniul
comunicarii institutionale. Astefel constatdm ca relatiile cu publicul se
realizeaza in concordantd cu marketingul (in engleza market semnifica
piata, tirg, afacere, vinzare,cumparare, cerere, a vinde, a duce la piata, a
se duce la piatd).

Pe de alta parte, relatiile cu publicul sint un instrument al marketingului,
deoarece permit identificarea necesitatilor sociale. Faptul dat influenteaza
direct conduita institutiei pe piata marfurilor, a publicitatii etc.

7.3.8. R.P. prin prisma comunicarii interpersonale

Actiunea relatiilor cu publicul e indreptata atit asupra unor segmente
extinse de auditorii, cit si asupra indivizilor aparte (liderii de opinii,
reprezentantii grupurilor de interese, partenerii, distribuitorii etc.). In acest
sens R.P. iau albia comunicarii interpersonale.

In cazul institutiilor mici si foarte mici care interactioneazi cu un
numar restrins de indivizi, R.P. se identifica cu contactul personal.

7.4. Roluri, functii, rigori

Dimensiunile relatiilor cu publicul determina obiectivele lor:

- proiectarea imaginii institutionale;

- relationarea institutiei cu publicul extern, in primul rind, cu cel
care are incidenta directa asupra activitatii ei; cercurile legiferante si
auditoriile de contact (mass media, sindicatele etc.);

- armonizarea intereselor institutionale cu cele personale si sociale;

- informarea publicului asupra progreselor institutiei;

- adaptarea institutiei in macroambianta de functionare;

- depasirea conflictelor, controverselor si a situatiilor exceptionale;

- valorificarea spiritului participativ al publicului;

- asigurarea transparentei vietii institutionale;
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- cultivarea bunavointei si atitudinii favorabile a publicului, formarea
opiniilor si viziunilor lui benefice despre institutie.

Relatiile cu publicul indeplinesc trei functii de baza pe care Sam
Black le-a formulat astfel:

- comunicativa;

- dereglaj;

- emotional-psihica (1994: 91-93)

Functia comunicativd semnificd misiunea R.P. de a conexiona
institutia cu cele mai diverse segmente ale societatii.

Functia de reglaj rezida in focalizarea relatiilor cu publicul asupra
echilibrarii intereselor institutionale si ale celor publice.

Confortul social al institutiei e conditionat de atmosfera, climatul
sociopsihologic in care ea functioneaza. lata de ce eficienta R.P. va
spori pe masurd ce In procesul comunicational-institutional se va miza
pe factorul emotional. Aceste calitati sint revendicate de functia
emotional-psihica a R.P.

Valorizarea profunda si adecvata a potentialului R.P. se produce prin
respectarea rigorilor acestei activitati. Jaime De Urzaiz le-a exprimat
astfel: “A sti si a face. A sti sa faci. A face sa se stie” (1977: 50). Din
aceste afirmatii am putea deduce urmatoarele exigente fatd de R.P.:
cunoagterea perfectd a institutiei pe care o reprezentdm, dorinta de a
actiona 1n beneficiul acesteia; stapinirea Intregului arsenal de forme si
metode de relationare a institutiei cu publicul; rentabilizarea eforturilor
intreprinse sau obtinerea perceperii adecvate a informatiei institutionale
difuzate si a reactiei benefice inverse.

Lista rigorilor R.P. poate fi completata cu considerentele lui Roggero
si Setaro care pledeaza pentru responsabilitatea, calitatea, continuitatea
si credibilitatea relatiilor cu publicul (1994: 44). Peter Sheldon Green
releva necesitatea respectarii coerentei eforturilor R.P. cu cele de ordin
marketing. In acest context el scrie ci mesajele R.P. trebuie raportate
la cele publicitare si promotionale,iar calendarul actiunilor tipice R.P.
urmeaza sa fie racordat cu cel al activitatii marketing (1995: 31).

Societatea americana pentru relatiile cu publicul confera rigorilor
remarcate statut de standarde profesionale. In codul care le inglobeaz
se mentioneaza, in particular, cd “ne comportam profesional, cu respect
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pentru adevar, acuratete, corectitudine si responsabilitate fatd de pub-
lic” (citat dupa: R.P. Curier, Bucuresti, 1996, seria II, nr.2, p.3).

7.5. Circuitul logic al R.P.

Guidotti (1994: 61) releva sapte elemente principale ale mecanismului
de comunicare 1n sectorul relatiilor cu publicul.

1.Definirea obiectivelor specifice si a bugetului. Activitatea R.P.
este initiata de institutie denumita comanditar sau beneficiar. In oferta
intocmita sint stabilite obiectivele urmarite in comunicarea institutionala,
bugetul alocat, precum si finalitatea scontata. Aceasta oferta este trecuta
spre executare agentiei R.P. (institutie specializatd autonoma) sau
serviciului (expertului) in materie din structura institutionala.

2.1dentificarea publicului. Orice institutie dispune de un public in-
tern si de unul extern. Publicul intern a format din indivizii care fac parte
dintr-o institutie sau alta. Publicul extern Intruneste institutiile, grupurile
de oameni si indivizii aparte care actioneaza in afara unei entitati sociale
si care exercita influenta directd sau indirectd asupra acesteia.Publicul
extern de incidentd directd e constituit din acele unitati sociale care
contacteaza institutia nemijlocit si neincetat (furnizorii, distribuitorii,
consumatorii etc.). Publicul extern cu incidentd indirectd, denumit si
auditoriu de contact, reprezintd acele segmente ale ambiantei
institutionale care, desi mentin legaturi ocazionale, sporadice si intrerupte,
o au necontenit in cimpul lor de atentie. La aceasta categorie se refera,
de regula, organele financiar-fiscale, mass media, organizatiile
nonguvernamentale de profil, sindicatele etc. Publicul extern mai e
reprezentat de grupurile de interese, liderii de opinie, precum si de
institutiile de fortd majora (parlament, guvern etc.).

Identificarea publicului in functie de obiectivele trasate constituie o
conditie necesara a eficientei mesajelor institutionale.

3.Investigatiile “ideii” de comunicare. in aceasti fazi obiectivele
schitate vor fi evaluate In contextul corespunderii lor necesitatilor
publicului ales. De asemenea vor fi cercetate cotele de cerere a imaginii
institutionale, gradul de percepere si disponibilitatea publicului de a
raspunde la mesajele adresate.
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4.Definirea programului R.P. si alegerea instrumentelor
comunicationale. Instrumentarul R.P. cuprinde mijloacele tipice
(mesajul institutional scris, oral, vizual; evenimentele social-culturale
speciale, relatiile cu mass media, sponsoratul, mecena, lobby) si atipice
(campania publicitara, marketingul direct, activitatea promotionald).

5.Codificarea mesajului. In aceasti etapa informatia institutionala
destinata difuzarii e invesmintata in semnele adecvate (tiparite, orale,
grafice, multimediale etc.).

6.Difuzarea mesajului citre publicul ales (Detalii vezi in capitolul
3).

7.Verificarea gradului de percepere a mesajului. Aceasta faza
incheie circuitul logic al R.P. Gradul de percepere a mesajului e stabilit
prin reactia inversa care constituie un factor important in determinarea
strategiei R.P. in urmatorul ciclu de activitate comunicationala.
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VIII. LOBBYING-UL

Orice institutie functioneaza intr-o macroambiantd determinatd de o
serie de factori de fortd majora. in contextul prezentului capitol relevim
unul si anume cercurile decizionale (parlamentul, guvernul, administratia
publica locala etc.). Ele prin actele normative adoptate dimensioneaza
firesc si neconditionat arealul legal al institutiei, favorizeaza sau ingradesc
activitatea acesteia. In consecinta, institutia, tinzind in mod normal spre
confortul social-economic, depune eforturi comunicationale de relationare
a puterii, adica practica lobbzing-ul. Beneficiul In asemenea cazuri e
reciproc. Pe de o parte, institutia doreste sa-si creeze cadrul legal-
normativ cit mai favorabil activitatii sale, pe de alta - centrele decizionale
in faza elaborarii actelor normative voiesc sa aiba in vizor spectrul deplin
de interese si aspiratii institutionale pentru a le promova pe cele generale.

Activitatea lobby, opineaza savantul spaniol Daniel Abad, e un indiciu
vital al societatii democratice care-i asigura “vigoare deplina”. Societatile
autoritare resping lobbying-ul, substituindu-1 prin paternalism sau trafic
de influenta (Abad, 1995: 68).

Termenul “lobby” in limba engleza indica literalmente anticamera
sau coridorul unei case sau al unui palat. Utilizarea cuvintului dat in
limbajul politic si comunicational a suferit o evolutie semantica fara a se
rupe 1nsd de sensul initial. Semnificatia atribuitd in politica deriva din
sistemul de vot englez propriu House of Commons din sec. al XVIII-
lea. Votantii, potrivit acestui sistem, isi exprimau vointa prin a iesi din
sala de sedinte in coridor (hol) alegind una dintre cele doud usi disponibile
(pro sau contra). Englezismul “lobby”” mai inseamna in chip generalizator
vizitatorii nelipsiti ai culuoarelor parlamentului; grupurile de oameni ce
propulseaza un proiect de lege sau care exercitd presiuni asupra
legislatorilor in favoarea unui proiect de lege (New Englisch-Russian
Dictionary, 1972, v.1, p.809).
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In lumea anglosaxoni e utilizat termenul omniinteles de “Lobbying
Governement” (Miller, 1987). in SUA, potrivit estimrilor lui Jean-Michel
Jarry (1993: 267), lobbysmul a devenit o adevarata industrie in care
activeaza circa 20000 de oameni. La Washington serviciile lobby-ului
pot fi cumparate. 3500 de agenti lobby s-au inregistrat la Ministerul
Justitiei ca exponenti ai intereselor a 161 de tari. Activitatea lobbysta in
SUA a fost reglementata pentru prima data prin Lobbyind Act, adoptat
de congresul american curind dupa moartea lui Franklin Roosevelt (12
aprilie 1945) (Massimo, 1988: 32). El obliga persoanele care intentionau
sd influenteze un proiect de lege sa declare sursele de venituri §i natura
cheltuielilor sale (Solano, 1995: 132). Cutlip si Center arata ca in SUA
fiecare Intreprindere dispune de o persoana care mentine legaturi cu
organele si institutiile guvernamentale. Aceasta persoana trebuie sa stie
sd analizeze si sd evalueze corect informatia si opiniile, sa fie dotate cu
tact si diplomatie, sa fie experti Tn comunicare (1960: 46-47).

In Germania lobbying-ul de asemenea este legalizat. Articolul 9 al
legii fundamentale, § 24 al regulamentului general, legea din 21
septembrie 1972 permit asociatiilor si federatiilor de a se inscrie in
parlament in “listele lobby” (Jarry, 1993: 267-268).

Baza juridica a activitatii lobby in Italia o constituie legea 142/1990
despre reforma autonomiei locale, legea 241/1990 despre accesul
cetatenilor la administratia publica pentru tutelarea drepturilor sale
(Fotia,1997: 54).

Fenomenul dat s-a extins si in alte tari europene. In majoritatea
cazurilor el e desemnat prin termenul englez lobby. Totodata remarcam
si tendinta de a pune 1n circuitul lingvistic a unor termeni de origine
locala. Astfel francezii fac uz de expresia “groupe de pression”. Italienii
marcheaza fenomenul in cauza prin “sottogoverni” sau “intralazzo po-
litico-economico”, spaniolii — cuvintul cabildero.

Limba romana, pare-mi-se, inclina tot mai mult spre incorporarea
cuvintului englez “lobby” de la care provin derivatele “lobbysm”,’lobbyst”.
In acelasi timp constatim vehicularea verbului “a pistona” (utilizat de
altfel si in Italia, Belgia). Conotatiile lui peiorative, depreciative Tnsa
altereazd semnificatiile sociale ale activitétii de referinta. Din acest
considerent preferam termenul englez “lobby”.
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8.1. Definitia

Savantii In materie, definind lobbysmul, acorda prioritate unui sau
altui aspect al acestei activitati. Astfel lobby este calificat drept:

“instrument ce leagad sfera micropoliticii cu cea a
macropoliticii” (Porto, 1993: 183);

“strategie de influenta” (Regouby, 1989: 112);

“initiativele relatii cu publicul de informare, ajutorare si
influentare a legislatorilor in functia lor de autori de legi si
regulamente” (Guidotti, 1994: 64);

“activitatea de relatii guvernamentale” (Daniel Abad, 1995: 70);

“conceptie de schimb de informatie intre intreprinderi si
exponentii administratiei locale, a parlamentului, guvernului” (De
Marchi, 1995: 109);

“transmiterea si articularea cerintelor sociale in procesul poli-
tic” (Fotia, 1997: 18);

“exercitarea presiunii asupra parlamentarilor” (Black, 1994:
100);

“interese organizate” (Kaiser, 1993: 37);

“tratarea cu legislatorii si functionarii guvernamentali pentru
a rasturna careva legi sau reglementiri nedorite si (sau)
promovarea legii sau a reglamentarii care se vrea” (Ph. Kotler,
1991: 149).

Observam ca autorii definitiilor citate releva, intii de toate, natura
comunicationald a activitatii lobbyste. Gianfranco De Marchi in acest
sens subliniazd: “O buna parte din activitatea lobby e inerenta
comunicarii” (1995: 110). Lobby-ul are de rezolvat mai mult o problema
de comunicare decit una legala (legislativa), sustine Daniel Abad (1995:
68).

Definitiile prezentate mai denota faptul ca lobbying-ul, legind institutia
cu centrele decizionale, reprezinta parte a relatiilor cu publicul.
Conexiunea data poartd un caracter bidirectional: institutie - centre
legiferente - institutie. Asupra acestui fapt insistd, in special, savantul
suedez Hans Johnsson. El arata ca la baza activitatii lobbyste se afla
necesitatea legislatorilor sau a altor diriguitori de a studia opiniile grupurilor
de interese in faza elaborarii legilor (1991: 77).
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O eventuald sinteza a definitiilor citate ar putea fi expusa astfel:
activitatea lobbyista ca ramificare a relatiilor cu publicul reprezinta
comunicarea institutionald focalizata asupra fuziondrii micro §i
macropoliticii, racordarii intereselor particulare si a celor sociale,
asupra sporirii gradului de participare a institutiei in procesul
decizional.

8.2. Lobby sau trafic de influenta

Deseori activitatea lobbysta este identificata cu traficul de influenta
sau este interpretata ca o activitate oculta, plind de intrigi si faradelegi.
Atare mod de tratare a lobbying-ului e o eroare, tot agsa precum a crede
ca cinele, calatoriile gratuite, cadourile pretioase reprezinta atribute ale
lobby-ului. “E o intelegere distorsionata, scrie Granfranco De Marchi,
caci intr-o societate democratica e necesara o modalitate de participare
a cetatenilor 1n luarea de decizii, mai ales atunci cind ei nu au reprezentanti
in organele decizionale” (1995: 109). Juan A. Cabrera, expertul spaniol
in relatiile cu publicul, abordind acelasi subiect, indicd oportunitatea
interventiei actorilor sociali - a persoanelor, asociatiilor, a institutiilor de
toate tipurile - in actul decizional. Pentru a elimina insa din start abuzurile
inerente traficului de influentd, urmeaza sa fie elaborate anumite prin-
cipii etice si norme legale, sustine el (1996: 68).

Traficul de influentd, opineaza Mauro Fotia, se atesta atunci, cind
presiunea asupra legiutorilor se efectueaza in mod ilegal si netransparent.
Infaptuirea acelorasi actiuni, dar in conditiile legii si prin metode
transparente le confera calificativul de lobbysm (1997: 101, 148, 159).

8.3. Subiectul si obiectul lobby

Subiectul activitatii lobbyste e institutia de orice tip. Aceasta poate
desemna reprezentantii sdi ori angaja persoane din afara ei pentru a
stabili relatiile cu cercurile decizionale. Actorii misiuni in cauza sint
denumiti lobby, precizeaza Bertrand R. Canfield (1960: 131). Ei pot
constitui grupe de presiune pentru a apara drepturile si interesele
institutionale si a obtine avantaje atit de ordin economic, sociopolitic, cit
si de imagine.
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Practica lobby-ului e aplicata atit la scara nationala de cétre institutiile
ce constituie parte a unui stat, cit si la scar internationala. In ultimul caz
lobby-ul reprezinta interesele institutiei statale sau a organismelor
transnationale care apar in functie de subiecti ai activitatii lobbyste.

Sam Black stabileste trei parametri pentru subiectii lobby-ului:

inteligenta care asigura avizul rapid asupra problemelor si
oportunitatilor, precum si elaborarea strategiei si tacticii;

sociabilitatea care faciliteaza transmiterea mesajelor in cea mai
buna forma posibila catre auditoriul indicat;

presiunea care presupune ca actiunile lobby-ului vor fi Intreprinse
in termenii efectivi §i in cea mai constientd forma (Black, 1994: 101).

Obiectul activitatii lobby-ului il constituie institutiile asupra cérora este
indreptatd actiunea grupurilor de presiune. Intre acestea,de reguli,
figureaza parlamentul, guvernul, administratia publica locala. Spectrul
dat Insd nu se epuizeaza cu structurile oficiale. Am putea considera
obiect al lobbying-ului orice persoana juridica ce are dreptul de initiativa
legislativa sau putere decizionald care direct sau indirect poate influenta
functionarea curenta sau de perspectiva a institutiei. Ansamblul lor e
denumit centru decizional sau legiferant (De Marchi, 1995: 110).

La scara internationala n calitate de obiect al activitatii lobby-ului
pot aparea institutiile supranationale sau regionale de natura politica,
economica etc (Consiliul Europei, structurile lui specializate, de ex.).

8.4. Obiectivele lobby-ului

Bernard Le Grelle in studiul sau “Profession Lobbyman” (“Profesia
de lobby”’) noteaza ca obiectivul lobby-ului consista in crearea situatiei
anumite sau intervenirea asupra acesteia pentru a obtine evolutia ei dorita
sau pentru a o inlatura, astfel incit legea sau regulamentul in aplicare
sau in faza de proiect sa fie tratate pe potriva intereselor institutionale
(cit. dupa: Regouby, 1989: 112). Din teza enuntata deducem urméatoarele:

- eforturile lobby sint orientate spre intervenirea in faza elaborarii
unui act legislativ pentru a-1 racorda la interesele institutiei;

- 1n cazul unei legi adoptate lobby-ul va cauta sa incetineasca aplicarea
ei dacd ea contravine intereselor institutionale sau sd griabeasca
promulgarea actului normativ atunci cind stipuldrile lui faciliteaza
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promovarea politicii institutionale;

- lobby-ul poate provoca o situatie sau poate s-o prevind in functie de
politica institutionala.

Cutlip si Center releva urmatoarele obiective ale activitatii lobbyste:

1) obtinerea informatiei de uz intern prin indiscretia functionarilor
guvernamentali;

2) furnizarea informatiei in scopul de a influenta actul decizional
elaborat de functionarul de stat;

3) promovarea adoptarii si realizarii legilor si regulamentelor in
favoarea sau impotriva unei organizatii distincte;

4) obtinerea sprijinului organelor guvernamentale in scopuri private
(1960: 46).

Obiectivele lobby-ului 1n tratarea savantilor americani par a fi ceva
mai agresive. Ele contravin ideii despre echilibrul intre interesele
institutionale si cele sociale. Desi obiectivele in cauza trezesc dezacordul,
trebuie sd recunoastem ca ele nu sint straine activitatii lobbyste in gen-
eral, mai ales, cind aceasta activitate aluneca pe terenul traficului de
influent. in acelasi timp relevam importanta furnizrii informatiei citre
factorii decizionali In faza elaborarii actului normativ pentru a fi evitate
actele normative nefondate.

In aceeasi ordine de idei sint de pret observatiile lui Jean-Michel
Jarry despre obiectivul de monitoring al lobby-ului (1993:269). E vorba
de exercitarea unei supravegheri permanente (de ex., a evolutiei
legislatiei) intr-un domeniu exact pentru a putea preveni situatiile
neprielnice pentru o institutie. Obiectivul de monitoring revendica
cercetare, diplomatie, determinarea directiei, actiuni de explicatie si de
argumentare.

Dezamorsarea situatiilor de criza reprezinta 1n opinia lui Jarry un alt
obiectiv al activititii lobbyste. In asemenea cazuri lobby-ul va ciuta sa
atenueze consecintele crizei (situatia criticd poate fi cauzata de o lege
sau un regulament). In acest scop vor fi utilizate canalurile sau pirghiile
disponibile pentru a depista cel mai indicat interlocutor si a promova
punctul de vedere al institutiei afectate (prezentind un dosar bine
argumentat).

Activitatea lobbysta ar putea avea si alte obiective, diferite de cele
enuntate anterior. Oricare ar fi ele, important ca eforturile lobby-ului sa

116



stimuleze fuzionarea micropoliticii institutionale si a macropoliticii sociale,
sd sporeascd ponderea participativa a institutiei in viata societatii.

8.5. Strategii de comportament

Institutia aplica diferite strategii de comportament in relatiile cu
centrele decizionale. G. Piantoni, M. Marelli si F. Visconti, experti in
strategiile manageriale, releva in acest sens patru tipuri de conduita. Ele
deriva din intentiile institutiei de a se acomoda, de a anticipa sau de a
modifica situatia de forta majora servita institutiei de factorii legiferanti
(1992: 134-170).

Comportamentul pasiv (institutia asteapta si se apara)

Acest tip de conduita il atestdm atunci, cind institutia se limiteaza la
suportarea consecintelor unor actiuni intreprinse de altii cu o mai mare
abilitate sau pricepere. In asemenea caz ea isi exprima clar vointa de
inactivititate fatd de diversii interlocutori si cauta s se adapteze la noile
circumstante manifestind flexibilitate maximal posibila. Altfel zis institutia
e intr-o anumitd expectativa defensistd. Comportamentul pasiv este
reprezentat grafic de catre Piantoni astfel:

Comportamentul reactiv (institutia se confrunta si
reactioneaza)

Institutia, facind uz de aceasta strategie, paraseste terenul pasivitatii
si al adaptarii. Ea manifestd capacitate de a stabili autorul actiunii de
fortd majora, natura, directia, intensitatea acesteia si perioada de realizare.
In consecinta, autorii actiunii date sint depistati. Institutia studiaza
activitatea lor, examineaza formele de apdrare sau contraactiune. Acest
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tip de conduita presupune orientarea spre mediatizare. Grafic Piantoni a
exprimat-o astfel:

reactia
< —>
interna

Comportamentul interactiv (institutia dialogheaza si
actioneaza)

Institutia in acest caz manifesta capacitate de analiza.Ea monitorizeaza,
prevede noul (adica ceea ce poate surveni in cazul ludrii unei decizii).
Institutia este preocupatd mai putin de interlocutor - autorul deciziei
eventuale, desi Intretine dialog cu acesta. Atentia principala este acordata
depistarii cauzelor si determinarii efectelor posibile ale deciziei date.
Altfel spus, institutia se pregateste sd actioneze in noua situatie de forta
majord. Piantoni o schematizeaza in felul urmator:

/\ Actiunea

Elementul Oi—o
no

u
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Comportamentul proactiv (instiutia propune si anticipeaza)
Laitmotivul acestui tip de comportament il constituie actiunea
anticipativa a institutiei. Ea intuieste sau chiar prevede clar directiile de
modificare a macroambiantei in care activeaza. Institutia pentru a-si
mentine propria identitate depdseste In timp derularea schimbarilor
preconizate, intervenind activ in faza de elaborare a lor. Strategia in
cauza acelasi Piantoni o reprezinta grafic asa:

factorul schimbarii

actiunea institutiei

Strategiile de comportament examinate sint neechivalente dupa
cuantumul lobby pe care-1 inglobeaza. Conduita pasiva practic e lipsita
de efortul de a exercita presiune asupra centrelor decizionale. Cea
reactiva contine doar componentul initial al activitatii lobbyste - cel de
monitorizare a situatiei generate de actiunile factorului legiferant.
Contactul direct cu reprezentantii centrelor decizionale se produce abia
in cazul comportamentului interactiv. Putem afirma ca lobbying-ul incepe
sa fie aplicat odata cu valorificarea acestei varietati de strategie
comportamentald. Intensitatea lui creste evident in cazul
comportamentului proactiv.

In concluzie notim: activitatea lobby este practicatii de acele
institutii care dau prioritate comportamentului interactiv si, mai
ales, celui proactiv. Aceste strategii de conduitd confera institutiei
calitatea de actor activ si participativ In evolutiile sociale si in actul
decizional.
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8.6. Modele de intervenire la centrele decizionale

Institutia, optind pentru comportamentul interactiv sau cel proactiv,
doreste sa exercite influenta asupra factorilor legiferanti. Aceasta
influenta, 1n opinia lui Gianfranco De Marchi, se realizeaza, in temei,
prin patru modele de interventie la centrele decizionale:

promovarea initiativei pozitive;

intervenirea in procesul decizional inainte ca acesta sa se
fi incheiat;

accelerarea procesului de decizie;

incetinirea procesului de adoptare a deciziei (1995: 118).

Initiativa pozitiva reprezintd actiunea sau ansamblul de actiuni pe
care le Intreprinde institutia in perspectiva deciziei apropiate. Promovind
0 asemenea activitate, institutia se pregateste Tn mod anticipativ pentru
functionarea 1n noile conditii ce urmeaza in curind sa fie stabilite de
centrul decizional. Avantajele in asemenea cazuri sint evidente: se
demonstreaza loialitatea fata de putere; se evita factorul surprinderii;
acomodarea la noua situatie se produce din timp si mai judicios. Sa
zicem, guvernul intentioneaza sa interzicd punerea in vinzare a marfurilor
ce contine ingredientul nociv X. Institutia, dispunind de asemenea
informatie, va initia imediat actiuni care asigura indeplinirea deciziei date
pini ca ea si intre in vigoare. In consecintd, ciclul tehnologic remodelat
din timp si treptat nu va fi intrerupt.

Orice proces decizional e de durati. In etapa elaboririi actului
normativ institutia poate interveni pentru a-si proteja interesele. Desigur
atunci cind e asigurata transparenta respectiva. In multe tiri asemenea
interventii sint facilitate de faptul ca centrele legiferante anunta proiectele
legilor care sint pregatite pentru adoptare. Sam Black arata ca in Marea
Britanie ele sint mentionate in discursurile Reginei, in manifestele
electorale, in cartile “albe”, in informatiile oficiale si au acoperire in
mediile de comunicare (1994: 101). O practica similara atestam si in
Moldova. La noi proiectele de legi sint consultate si supuse
amendamentelor de cétre institutiile interesate Intr-un act normativ. Asa,
bunaoara, a fost cu legea Invatamintului sau conceptia de cercetare-
dezvoltare.

Institutia poate stimula procesul decizional in cazul cind actul normativ
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ce urmeaza sa fie adoptat e tratat drept chezasie pentru prosperarea sa.
Cind o lege sau oricare regulament lezeaza interesele institutiei, ea poate
depune eforturi speciale, lobbyste, de incetinire a procesului de adoptare
a deciziei. Accelerarea si Incetinirea actului legiferant poate fi infaptuit
atit de lobby-ul oficial (institutia isi are, bundoara,reprezentantul sdu in
parlament), cit si de cel privat (asociatiile, grupurile de presiune ce
actioneaza in afara centrelor legiferente) (Jarry, 1993: 271-2; Kaiser,
1993: 430, 432).

8.7. Mecanismul lobby-ului

Daniel Abad etapizeaza activitatea lobby astfel:
studierea legislatiei si a procesului de luare a deciziei, analiza
faptelor si cercetarea motivatiilor adoptarii unui sau altui act normativ;
elaborarea rapoartelor si a propunerilor;
dezvoltarea contactelor si a dezbaterilor individuale sau colective
(1995:70).

Jean-Michel Jarry, examinind aportul lobbying-ului la scard europeana,
releva citeva faze, unele dintre care pot fi considerate general valabile
si anume:

monitorizarea (a veghea la evolutiile curente din domeniul de interes
institutional; a determina practica de elaborare a regulamentelor,
directivelor si recomandarilor; a aplica procedeele de alerta si reactie; a
antrena presa in procesul de supraveghere a actului decizional);

actiunile lobby (identificarea interlocutorilor, urmarirea sesiunilor
parlamentare, organizarea contactelor cu persoanele implicate in actul
decizional, interventia 1n toate fazele de discutare a proiectelor de decizii);

conjugarea eforturilor lobby ale tuturor institutiilor interesate (1993:
274).

Esalonarea detaliatd a activitatii lobby, in opinia lui Gianfranco De
Marchi (1995: 119-136), e posibila doar in urma studierii profunde a
realitatii institutionale. Astfel, ea va debuta cu faza analitica, cind vor fi
examinate doud grupe de pericole si oportunitati: latente si evidente. La
prima categorie De Marchi referd toate pericolele si oportunitatile ce
deriva din activitatea de ansamblu a centrelor legiferante: politica
economicd, sociala, culturala, externa, relatiile cu térile vecine etc.
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Activitatea Tn cauza direct sau indirect poate afecta sau stimula viata
institutionald. Pornind de la aceste considerente, el recomanda:

1) monitorizarea neintrerupta a realitatii institutionale (studierea
activitdtii parlamentului, guvernului, administratiei publice locale, a
referintelor organismelor internationale la politica internd si externa a
tarii de resedintd, a coraportului de forte politice, a optiunilor partidelor
parlamentare si extraparlamentare, a concurentilor, a marilor grupe de
interese, a mass media etc.);

2) identificarea factorilor-cheie care pot provoca pericolul sau
oprtunitatea latenta;

3) evaluarea impactului si a prioritdtilor prin filiera factorilor si a
interlocutorilor (centrelor legiferante). De exemplu, factorul A ce
modifica situatia X e cauzat de actiunile centrului decizional 1, factorul
B respectiv schimba situatia Y prin interventia centrului decizional 2
etc. Relationarea data, dupa De Marchi, permite sa intocmim urmatoarea
scara de evaluare:

factor interlocutor evaluare

a/3 interventa e inoportuna

1 interventa e de mare oportunitate
d/6 interventa e imposibila

e/l control continuu

etc.

(Sursa: De Marchi, 1995: 124)

Pericolele si oportunitatile evidente reprezinta cel de-al doilea obiectiv
analitic al institutiei. Daca 1n cazul celor latente se impune analiza,
identificarea evolutiilor generale posibile si proiectarea actiunilor lobby,
atunci pericolele si oportunitatile evidente revendica interventia promta
si analiza factorilor concreti. in acest sens, se impune studierea legislatiei
reale, depistarea autorilor individuali ai unui regulament sau act normativ,
examinarea lor prin filierele apartenenta politicd, atitudinea fata de
institutie, fata de aliatii si concurentii acesteia (De Marchi, 1995: 126).
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Joseph La Palombara considera ca in cazul examinarii pericolelor si
oportunitatilor evidente se cere individualizarea si studierea aliatilor si a
concurentilor, precum si a suportului social al institutiei, adica a celui
segment de piatd cu care ea se identifica. Pozitia pietei poate inlesni
influenta asupra centrului decizional. Sa zicem, atitudinea refractara a
comunitatii In care activeaza institutia X poate anula sau modifica decizia
favorabila pentru concurentul acestei institutii. Activitatea lobbysta va fi
mai rentabild atunci cind institutia va face bloc comun cu entitatile sociale
similare sau, dupa cum mentioneaza La Palambra, va obtine sprijinul
partidelor.

Etapa analitica in desfasurarea activitatii lobby-ului e urmata de cea
operationla. Etapa operationald in lobbying presupune determinarea
obiectivelor, prioritatilor, a timpului si instrumentarului de exercitare a
presiunii asupra centrelor legiferante.

8.8 Instrumentarul lobby-ului

Specialistii In materie divizeaza instrumentarul lobby in doua categorii:
de lunga si scurta durata.

8.8.1. Instrumentele lobby-ului de lunga durata
Acestea sint aplicate 1n activitatea anticipativa a institutiei in cazul
pericolelor si oportunititilor latente. Intre acestea se numara:
selectarea directa a unui reprezentant;
grass-roots lobbying;
formarea opiniei colective (De Marchi, 1995: 140)

8.8.1.1. Selectarea directa a unui reprezentant

Institutia dispune de posibilitatea potentiald de a-si promova
e conditionata de statutul ei social, imaginea institutionald, de calitatea
colaborarii cu partidele antrenate in viata politica. Institutia, promovindu-
si reprezentantul sdu, sd zicem, in parlament, poate coopera cu structurile
sociale aferente. Practica mondiala arata ca institutiile performante isi
au exponentii sai in centrele decizionale de toate nivelurile: nationale,
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regionale, locale. Ei faciliteaza accesul la informatia parlamentara,
guvernamentald etc., precum si contribuie la canalizarea catre organul
legislativ sau cel executiv a informatiei oportune pentru institutie.
Reprezentantii directi ai institutiei sporesc gradul de influenta si de
presiune asupra centrelor legiferante.

8.8.1.2. Grass-roots lobbying

Acest termen e de origine americand. Literalmente el semnifica
lobby-ul radacinilor de iarba. Altfel zis, e vorba de influenta oamenilor
de rind. Grass-roots lobbying se realizeaza prin manifestarile de strada,
scrisorile si telegramele adresate centrelor legiferante de catre oamenii
ce judeca la fel asupra unei sau altei probleme, precum si ludrile lor de
atitudine Tn mass media. Valoarea actiunilor de acest gen e determinatd
atit de cantitatea lor, cit si de faptul ca ele sint infaptuite de “jos”. Institutia
le poate dirija orientind si stimulind grass-roots lobbying prin identificarea
grupurilor de interese, provocarea manifestarii fatise a atitudinii etc.
(Massimo, 1988: 77-90).

8.8.1.3. Formarea opiniei colective

James Bryee, cercetator al sociologiei politice, defineste opinia
colectiva drept “un ansamblu de diferite notiuni, credinte, fantasme,
prejudicii si aspiratii”. Ea, opineaza savantul, e ceva “amorf, confuz,
incoerent, subiectiv i schimbator de la sapte la sapte zile insa care se
prefigureaza zi de zi”. Atunci, cind viziunile a tuturor sau a multora
asupra unui fenomen se integreaza, coincid, vorbim de opinia colectiva
care exercita influenta, presiune.

In contextul lobby-ului institutia tinde spre convergenta opiniilor
individuale favorabile ei in scopul atingerii unui sau altui obiectiv instituional
cu concursul centrului decizional. Convergenta data e posibila, sustine
Giuseppe Rogerro (1995: 143), cind vor fi respectate urmatoarele cerinte:

identificarea interesului public;

stimularea actiunii (orice mesaj sau idee care nu contine un indemn
spre actiune e steril si nu solicita interes);

cultivarea increderii (mesajul trebuie initiat de o persoana care se
bucura de credibilitate);

dialogarea clara (mesajul trebuie sa fie lipsit de echivocuri, sa
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contind simboluri certe, usor si imediat perceptibile de public).

Formarea opiniei publice riscd sa alunece pe panta manipularii in
cazul in care lobby vehiculeaza informatia falsa sau semiadevarul. Efectul
in asemenea cazuri poate fi estimat ca unul al bumerangului. Pentru a-
| evita, se impun corectitutea si onestitatea care sunt exigente majore
si-n contextul modelarii opiniei publice in scopuri lobby.

8.8.2. Instrumentarul lobby-ului de scurta durata

Caracteristica principala a acestui tip de instrumentar lobby rezida in
natura lui comunicationala pronuntatd. Aplicarea lui e limitata in timp,
iar auditoriul e restrins.

Insturmentarul lobby de scurta durata include:

- congresul, reuniunea si “masa rotunda”;

- colocvul cu autorii deciziilor;

- reprezentarea indirecta a institutiei in centrul legiferant;

- campania in presa (De Marchi, 1995: 146-150; Massimo, 1988: 60-
75)

8.8.2.1. Congresul, reuniunea si “masa rotunda”

Institutia in functie de pericolele si oportunititile generate de deciziile
posibile sau reale ale centrelor legiferante poate initia organizarea unor
foruri (congres, conferintd, “masa rotunda”, seminar etc.). Avantajul lor
consta in angajarea specialistilor in materie, a liderilor de opinie, a
reprezentantilor directi ai institutiei In centrele decizionale, precum si a
altor exponenti de la aceleasi centre. Dezbaterile la asemenea intruniri
depasesc, formal sau neformal, cadrul unor interese private ceea ce le

confera rezonanta sociala.

8.8.2.2. Colocviul cu autorii deciziilor

Convorbirile private sustinute de catre lobbysti cu autorii deciziilor
trebuie sa denote clar congruenta intereselor particulare institutionale si
ale celor sociale. Discutiile urmeaza sa poarte un caracter argumentat,
corect si sa contind variante de solutii posibile.

8.8.2.3. Reprezentarea indirecta a institutiei
Orice institutie tinde sa fie reprezentata atit direct, cit si indirect Tn
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centrul decizional. In ultimul caz e vorba de prezenta neformala
determinata de simpatia decizorilor.

Reprezentarea indirectd (nedeclaratd) e cea mai veche forma de
activitate lobbysta. Ea, dupa cum remarca Joseph M. Kaiser, constituie
si astdzi modalitatea cea mai frecventd de interactiune a institutiei cu
decizorii. Pe aceastd cale ea stabileste contacte, uneori neafisate cu
parlamentarii, “ghideazd” examinarea legilor si a amendamentelor,
influenteaza discursurile si declaratiile in presa ale reprezentantilor puterii
(1993:245-270).

Lobbysmul indirect sau camuflat are suficiente tangente cu traficul
de influentd pentru a fi confundat cu acesta. Aceasta stare poate fi
evitatd doar atunci cind e definit cadrul legal al activitatii lobby.

8.8.2.4. Campania de presa

Sensibilizarea centrelor legiferante asupra unei probleme de interes
institutional poate fi efectuata printr-o suita de articole in presa scrisa,
de emisiuni radio si TV. Rinduite judicios, coerent si combativ, dezbaterile
in mass media pot evolua intr-o campanie de presa. Obiectivul ei consta,
pe de o parte, de a crea opinia publica favorabild pe marginea unei sau
altei probleme, iar, pe de alta, de a exercita presiune asupra caracterului
deciziilor preconizate.

Campania de presa de natura lobbysta include:

- publicitatea institutionala (scopul: sporirea notorietatii institutiei);

- articole despre esenta problemei si deciziile plauzibile pentru
institutie;

- scrisorile aliatilor in problema abordata;

- opiniile “strazii”’;

- expertizele savantilor;

- relatérile despre solutiile aplicate in alte tari etc.

Campania de presa e deosebit de pretioasd gratie caracterului ei
public si transparent.

8.9. Evaluarea lobbying-ului

Ultima etapd in desfasurarea activitatii lobby-ului rezulta din
mecanismul comunicarii institutionale in Intregime: evaluarea actiunilor
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lobbyste, recoltarea retroactiunii si determinarea strategiei viitoare.

Indicatorii de control in acest sens sint legile si regulamentele adoptate
de centrele decizionale; sondajele de opinii ale decizorilor vizavi de modul
de solutionare a unei sau altei probleme, precum si fatd de campania de
presa; reactiile autorilor de decizii in timpul colocviilor etc.

8.10. Rigorile activitatii lobby

In anul 1991 Burson Marsteller a efectuat un studiu de opinii printre
demnitarii Comunitatii Economice Europene in problema lobbying-ului.
Sondajul a relevat urmatoarele rigori care asigura eficienta lobbysmului:

avansarea (anticiparea) actului decizional,

stabilirea bunelor relatii cu cercurile legiferante;

desfasurarea activitatii lobby-ului in conformitate cu natura
bidirectionala a comunicarii;

confidenta reciproca (increderea);

prezentarea clard a informatiei;

capacitatea de a vorbi coerent;

cunoagsterea buna a mecanismului decizional si a modului de gindire
a persoanelor implicate in luarea de decizie;

determinarea certa a obiectului lobby-ului;

esalonarea lobbying-ului in functie de etapele decizionale;

cunoasterea surselor de documentare.

Sondajul de referinta a scos in vileag si o serie de factori care
diminueaza rentabilitatea activitatii in cauza:

exprimarea echivoca;

excesul de insistenta;

irelevanta obiectivelor;

informatia falsd;

necunoasterea structurii ierarhice a procesului decizional;

alegerea nepotrivitad a timpului pentru efectuarea lobby-ului (vezi:
Daniel Abad, 1995: 70-72).

% %k 3k

Activitatea lobby-ului urmeaza sa fie tratata drept un atribut firesc al
societdtii civile, ca o manifestare a spiritului participativ al institutiei in
viata sociala.
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IX. COMUNICAREA COMERCIALA

Comunicarea comerciala, considera Valerie Abad si Isabelle
Compiegne, “corespunde vointei intreprinderii de a vehicula o imagine
favorabila produselor sale si sie insasi” (1992: 28). Afirmatia data necesita
unele precizari. Adevarat, comunicarea comerciald ca o ramificare a
celei institutionale in general promoveaza identitatea corporativa si
faciliteazd perceperea favorabila a institutiei, adica creaza imaginea
institutionald adecvati. in acelasi timp, aceastd misiune in cazul
comunicarii comerciale e complementara, cea de baza fiind stimularea
vinzarilor i modelarea imaginii produselor, propulsarea imaginii de marca.
Deci, contributiile comunicarii comerciale trebuie estimate gradual.

Spre deosebire de Abad si Compeigne, Maria Victoria Reyzabal
accentueaza doar valentele economice ale comunicarii comerciale. Ea
scrie: “Comunicarea comerciala impulsioneaza receptorul sa consume
bunuri si servicii” (1996: 16). In cazul dat potentialul comunicational-
institutional al comunicarii comerciale, dupa cum vom dezvalui ulterior,
e ignorat nejustificat.

Din punctul nostru de vedere, cuantumizarea adecvata a substantei
economice si institutionale a comunicarii comerciale poate fi exprimata
in felul urmator: comunicarea comerciald e activitatea informationala
orientatd spre promovarea vinzarilor §i a produselor,crearea imaginii
favorabile marfurilor (materiale §i nemateriale) si, in ultima
instantd, incorporarea in constiinta sociala a imaginii institutionale.

Comunicarea comerciala este realizata prin trei filiere:

- reclama si publicitate;

- marketingul direct;

- activitatea promotionald (promo).

Antonio Juan Vasquez Lumbreras evalueaza aceste branse ale
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comunicarii comerciale oarecum neobisnuit. El calificd marketingul drept
stat major; publicitatea - aviatie, activitatea promotionala - artilerie, iar
vinzarile (marketingul direct) - infanterie (1985: 84). Aceste comparatii
par sa fie destul de potrivite, daca tinem cont de esenta fiecarei ramificari
a comuncdrii comerciale.

9.1. Activitatea publicitara

Revista germana “Der Spiegel” considera ca reclama in societatea
informationald devine puterea a cincea (dupa cea legislativa,
executiva,judiciard si mass-media). Omniprezenta si efectul ei covarsitor
asupra conduitei de consumator a omului constituie argumente certe
pentru atare estimare. Revista opereaza cu urmatoarele date statistice.
In sfera reclamei din Germania sint antrenati circa 400 mii de oameni.
Anual in domeniul dat sint investite 44 mlrd. de marci. Zilnic locuitorilor
acestei tari 1 se oferd 1200 de noutati de reclama. S-a constatat ca pind
la virsta de 20 de ani fiecare dintre ei reuseste sa consulte circa 200 mii
de subiecte publicitare (citat dupa: Izvestia, Moscova, 1993, 6 februarie).
Un tablou similar se atesta si in restul tarilor inalt dezvoltate. in Moldova
aceastd modalitate de comunicare comerciala e inca in faza incipienta.
Tranzitia la economia de piatd insa accelereaza procesul de implementare
a ei. Activitatea publicitard se impune tot mai mult ca un sector distinct
de initiativa antreprenoriald, ca un factor de relationare a agentilor
economici §i de conexiune a acestora cu publicul consumator.

9.1.1. Definitia

Termenul “publicitate” In contextul istoric a cunoscut doud semnificatii.
In sec. al XVIII-lea el ficea parte din limbajul juridic desemnind ceea
ce urma sa fie facut public. in sec. al XIX -lea a aparut sensul al doilea
- actiune destinatd sd facd cunoscut un produs sau o vinzare (Abad,
Compiegne, 1992: 83).

Laurentiu Soitu arata ca dezvoltarea formelor moderne de productie
si distributie a dus la desfiintarea dialogului direct dintre producétor si
consumator. “Un substituent al acestui dialog, constata el, il constituie
publicitatea prin mass media...” (1997: 64). Considerentele savantului
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roman, desi suferd de o oarecare imprecizie - dialogul nemijlocit intre
producator si consumator n-a fost desfiintat definitiv, el fiind realizat in
marketingul direct, sint totusi relevante prin faptul ca pun in evidenta
natura comunicationald a publicitatii, precum si terenul ei de aplicare:
productia si distributia.

Aceste dimensiuni sint comentate si consemnate Intr-un fel sau altul
in multe definitii ale activitatii publicitare:

“Toate formele remunerate de prezentare si promovare
nonpersonali a ideilor, bunurilor si serviciilor pentru un destinatar
identificat”

Asociatia americana pentru marketing (cit. dupa:Agel, Ault,
Emery, 1989:384)

“Mesaje de vinzare cit mai convingitoare posibile in forma
adecvatia produsului sau serviciului la un pret cit mai scizut
posibil”.

Institutul britanic de publicitate (citat dupa: Lloyd, 1987: 41)

“O comunicare de masa plastica, scopul final al careia e
dirijarea informatiei, atitudinii si impulsionarea actiunilor
avantajoase pentru intreprinderea care o infaptuieste” (Lumbreras
1985:7)

“Strada unidirectionala” (Bernays 1952: 5)

“Adresarea platita, unidirectionali, nonpersonali infaptuita
prin mass media sau alte mijloace de comunicare care pledeaza
in favoarea unei marfi, marci, firme oarecare” (Dayan, 1985: 9)

Din definitiile citate deducem un sir de Tnsemne ale activitatii
publicitare

- serviciu contra plata (furnizorul mesajului publicitar achita difuzarea
lui);

- unidirectionalitate (vectorul publicitatii e orientat de la furnizorul de
reclama spre consumator, reactia in retur se atestd in actul de
cumparare);

- monolog (actul publicitar e lipsit de dialog);

- caracter nonpersonal (mesajul publicitar nu are adresa concreta) si
mediatizat (mesajul, in mare parte, e difuzat prin intermediul mass me-
dia sau alte mijloace de comunicare).

In limba roména fenomenul de referinta este fixat prin doi termeni -
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reclama si publicitate. Aceste notiuni sint oare identice? Autorii studiului
“Publicitatea si reclama comerciala”, Gabriel Ilie, Gabriela Gutu si
Pantelimon Ilie dau un raspuns negativ la aceasta intrebare.

Ambii termeni, arata ei, sint de origine latina. Reclama provine de la
cuvintul “clamare” (a striga), reclamare (a repeta chemarea). Publicitatea
deriva de la verbul “publico-publicare” (aducere la cunostinta publicului)
sau de la substantivul “publicatio” (rezultatul adresarii catre public). Desi
au o esentd comuna, afirma autorii, aceste notiuni exprima si pun in
evidentd aspecte specifice. Continutul reclamei cuprinde ideea raspindirii
anumitor informatii cu scopul de a influenta publicul larg in vederea
cumpardrii anumitor marfuri Intr-un timp cit mai scurt posibil. Publicitatea
insereaza informarea publicului asupra unor produse sau servicii, avind
ca scop crearea unei imagini favorabile de lunga durata produsului sau
serviciului dat urmata de decizia de achizitionare (1994: 3-5).

9.1.2. Tipologia
Reclama si publicitatea exercita o influentd complexa asupra ofertei
si cererii, productiei si distributiei, altfel spus, ele reprezintd un mecanism
important al economiei de piatad. Efectele acestor tipuri de comunicare
comerciald deriva din caracterul si varietatea actiunilor intreprinse.
Gabriel Ilie, Gabriela Gutu si Pantelimon Ilie clasifica reclama in
functie de zece criterii:
obiectul (stimularea vinzarii de marfuri, prestarea de servicii,
contractarea de marfuri);
scopul (de lansare, de sustinere);
sfera de actiune (unele segmente de piata, intreaga piatd de
consum);
- tehnica de adresare (directd, indirectd);
locul de producere a efectului (interioara, exterioard);
geografia (internd, externd);
tipul adresatului (utilizator, intermediar);
functia (introductiva si explicativa, evocativa si ocazionald);
modul de receptie (vizuala, auditiva, olfactiva, gustativa si tactild);
tehnica de executare (efecte luminoase, radio, mixta sau audio-
video, expunere, parada de moda, prin avantaje acordate) ( 1994: 12).
Publicitatea cuprinde si ea mai multe tipuri:

131

- de marca institutionald;

- colectiva (aunei familii de produse);

- institutionala (a entitatii In Intregime) (Abad, Compiegne; 1992:
84; Perez, 1989: 178).

Intreaga gamai tipologicd a publicitatii si reclamei tinde spre
implementarea notoriettii institutionale. In acest sens ele se intersecteazi
cu R.P. In acelasi timp aceste sectoare comunicationale se deosebesc
vadit.

Relatiile cu publicul Publicitatea

1| Implementeaza Inglobeaza
indiciul de popularitate indiciul de notorietate

2| Au finalitate sociala Au finalitate economica

3| Exercita actiune indirecta Exercita actiunea indirecta
economica sociald
4| Serealizeaza prin dialog Se realizeaza prin monolog

5| La baza - sondarea opiniei La baza - studierea pietei

6| E atribut al regimului social Este prezenta si In regimul
democratic totalitar

7| Neadevarul e inacceptabil Neadevarul e vehiculat

(Sursa: Arnaldi, 1966: 32-36).

9.1.3. Circuitul logic
El include citeva segmente distinctive:
1) determinarea strategiei activitdtii publicitare ca forma de
comunicare;
2) definirea a) obiectivelor specifice;
b) prioritatilor (reclama sau publicitate);
¢) tipului de reclama sau publicitate;
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d) publicului;

e) bugetului;
3) mesajul publicitar:

a) elaborarea;

b) codificarea;

4) alegerea modului de difuzare:
a) mass media;
b) alte mijloace;

5) difuzarea;

6) reactia in retur
(Guidotti, 1994: 89)

9.2.Activitatea promotionala

Activitatea promotionala reprezintd veriga de legdturd sau puntea
care uneste publicitatea, inclusiv reclama, cu vinzarile directe (marketingul
direct), conferindu-i astfel comunicarii comerciale un caracter integru.

Englezismul “promotion” literalmente semnifica sprijin, stimulare,
inlesnire. In uzul americanilor se prefigureazi conotatia lui semantica
de a facilita vinzarea unei marfi anumite (New Englisch-Russian dictio-
nary, v.2, p.261). Anume acesta-i sensul notiunii si practicii promotionale
(formula scurta “promo”). “Promovarea produsului, noteaza Center si
Cutlip, vine sa fie folosita in lumea afacerilor si a industriei ca instru-
ment de sprijin al publicitatii propriu-zise si al cercetarii pietei in sectorul
de produse si servicii de masa” (1960: 44). Herbert si Peter Lloyd sustin
ca activitatea promotionala, diferita de vinzarile personale si publicitare,
“stimuleazd cererea fie din partea comertului, fie din partea
consumatorilor” (1987: 42). Guidotti defineste promo astfel: “Disciplina
a comunicarii care, adaugind prin explicare valoare produsului, serviciului
sau Tnsasi intreprinderii, influenteaza in special comportamentul publicului
destinatar” (1994: 69).

Din cele expuse putem deduce urmatoarele trasaturi caracteristice
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ale activitatii promotionale:

- sector comunicational;
factor de sprijin al desfacerii marfurilor si de cercetare a pietei;
valoare stimulatoare a cererii de marfuri;
factor de schimbare a conduitei consumatorului.

Constatam deci ca activitatea promotionala nu e focalizatd asupra
desfacerii directe §i imediate a marfurilor. Ea pregateste doar terenul
pentru aceasta, inlatura barierele posibile. Faptul dat, pesemne, I-a facut
pe Lumbreras s-o califice drept artilerie. Promo contribuie la lansarea
sau relansarea produsului, asigura identitatea lui, amelioreaza cotarea
lui pe piatd. Aceste misiuni sint realizate in spatii temporale limitate
(sezonier sau ocazional, de Craciun, de exemplu).

Specialistii In materie disting citeva tipuri de activitate promotionala.
Astfel, Guidotti, examinind-o prin prisma vectorului actiunii sale, releva
promovarile:

- consumului (consumer promotion);

- utilizarii (user promotion);

- distribuirii (trade promotion) (1994: 72)

Promovarea consumului si a utilizarii are in calitate de destinatar
consumatorul sau utilizatorul marfii desfacerea careia este supusa
stimuldrii. Ea presupune aplicarea acelor metode care sa atentioneze
publicul respectiv asupra marfii In cauza si care sa-1 indemne s-o
achizitioneze. Miza in asemenea cazuri e beneficiul imediat si palpabil.
Cele mai practicate metode 1n acest sens sint:

“platesti pentru 2, iai - 3” (metoda aceasta e cunoscuta sub
denumirea “cut price” sau “economy pack”™);

- rabatul sezonier;

- concursul cu premii;

- degustarile unui produs in spatiile comerciale;

- achizitionarea sponsorizata.

Activitatea promotionald a consumului si a utilizarii mai cuprinde
seminare, colocvii cu o destinatie speciala, “usile deschise” ale institutiei
pentru clienti, documentarea promotionala, adica furnizarea informatiei despre
caracteristicile uzantei cutérei sau cutarii marfi (Guidotti, 1994: 73).

Promovarea distribuirii e adresatd unui alt segment de clienteld a
institutiilor si anume celor care achizitioneaza marfa en gros pentru
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realizarea ulterioara. Tipul dat de activitate promotionala poate fi utilizat
atit in scopul propulsarii marfii in reteaua de desfacere, cit si al extinderii
retelei de distributie.

Formele traditionale de trade promotion sint calatoriile si reuniunile.

Calatoriile, de regula, sint oferite de institutie gratuit distribuitorilor
de mare valoare sau celor potentiali. Ele poarta atit un caracter de
documentare asupra identitatii institutionle, cit si de agrement. Beneficiarul
unei vacante de acest gen imbina deci utilul cu placutul, iar institutia pe
aceasta cale tinde sa sporeasca devotamentul destribuitorului, sa-1 aiba
aliat deplin. Calatoriole sint practicate nu numai de institutia economica,
dar si de cele politice, recreative, confesionale etc.

Reuniunile de tot felul (seminarele, congresele, conferintele) organizate
in maniera lucrativ-relaxanta urmaresc aceleasi scopuri ca si calatoriile.
O parte din bugetul de timp al reuniunii e rezervata examinarii chestiunilor
de afaceri, in special, de promovare a marfurilor, iar alta organizatorii
reuniunii o pot valorifica in scopul stabilirii contactelor neformale, vizitarii,
sa zicem, a unor locuri pitoresti protejate de institutia-gazda.

In ultimii ani, remarca Bill Bishop, informatia promotionali e difuzata
prin mijloace electronice: CD-ROM, posta electronica (e-mail), InterNet,
reteaua serviciilor comerciale (comercial line services), bancile de date
etc. (Communication World, San-Francisco, 1996, martie, vol.13, nr.3,
p. 27-28).

Circuitul logic al promovarii cuprinde aceleasi etape ca si In cazul
publicitatii.

9.3. Marketingul direct (M.D.)

Marketingul direct a devenit o practicd comunicationala in ultimele
decenii. El constd in tentativa de acoperire a unor necesitati prin
contactarea personala a consumatorului anumit pentru a-i face o oferta
concreta. Sa zicem, institutia A distribuie aspiratorul de marca Z. Agentul
institutional adreseaza oferta respectiva clientului Y coordonatele con-
crete ale caruia sint reflectate in registrul special (scris sau electronic).
Chintesenta data e fixata in toate definitiile cunoscute M.D. Vom repro-
duce unele dintre ele.

M. Westphallen si J. Panuel califica M.D. ca “un sistem interactiv
care solicitd raspunsul direct al interlocutorului”. Reactia este
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exteriorizatd prin actul de cumpadrare, prin solicitarea marfii sau a
reprezentantului firmei pentru detalii suplimentare (1993: 303).

Profesorul german Siegfried Vogelle arata ca “marketingul direct
e convorbirea, relatia directa si autentica intre vinzatori si clientii
sai” (1996: 21).

Guidotti defineste marketingul direct ca “un sistem dinamic de
relatii sau de comunicare bidirectionalid intre intreprindere si
publicul selectat” (1994: 76).

Remarcam ca autorii citati pun in evidenta (ca si in cazul promo)
natura comunicationala a marketingului direct, caracterul lui interactiv.
Guidotti precizeaza in acelasi timp ca marketingul direct spre deosebire
de publicitate comunica ofertd, dar nu produsul. Interactivitatea acestui
tip de comunicare comerciala rezida in faptul ca el are in vizor influentarea
comportamentului pe care eventualul client il poate demonstra in actul
de cumparare.

Marketingul direct se utilizeazd in relationarea nemediatizata a
vinzatorului si clientului. Primul e in masura sa onoreze urmatoarele
misiuni:

- sa verifice capacitatea de cumparare a interlocutorului, adica sa
verifice probabilitatea evoludrii necesitatii in cerere, sa stabileasca deci
volumul sau cota de cerere;

- sd individualizeze produsele necesare potentialului cumparator,
adica sa tind cont si sd rdspunda nazuintelor de consum ale persoanei
date;

- sa-1 predispund maximal 1n favoarea unei sau altei cumparaturi
gratie comunicérii personale;

- sd adapteze mesajul la particularitatile persoanei de contact;

- sd personalizeze institutia pe care o reprezinta;

- sa fixeze in timp real reactia clientului la mesajul adresat.

Marketingul direct spre deosebire de publicitate este realizat fara
intermediari. Institutia apelind la instrumentele tipice acestui sector de
comunicare stdpineste intregral canalurile de raspindire si continutul
mesajelor.

Conditia absolut obligatorie pentru realizarea marketingului direct
constd in determinarea si individualizarea clientului. Practica cunoscuta
demonstreaza ca doar un numar restrins de institutii (ca facturd si
potential) pot respecta cu strictete aceasta rigoare. Marketingul direct,
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sistine Giudotti, desi e maximal de eficient (colaboreaza cu omul dis-
tinct, nu cu mulfimea de oameni ca publicitatea), in acelasi timp e deosebit
de costisitor: eforturi financiare suplimentare necesita individualizarea
clientului, crearea bancii de date, contactul personal etc. (1994: 45). De
reguld, M.D. este aplicat de banci, magazine, alte institutii care
beneficiaza de o clientela stabilad pe parcursul a mai multor ani.

9.3.1. Instrumentarul M.D.

Marketingul direct este realizat prin citeva metode tipice;

- corespondenta postald (mailing);

- telemarketingul sau duplexul radio-TV plus telefonul;

- direct respons advertising (cuponul de raspuns).

Mailing-ul (din engleza - corespondentd postald) e instrumentul
traditional al marketingului direct. Utilizarea lui a fost atestata deja la
finele secolului al XIX-lea ca modalitate de vinzari prin corespondenta.
In faza initiald el reprezenta o scrisoare expediatd prin postd unui
destinatar anumit care continea informatia despre marfurile expuse
desfacerii, precum si indemnul de a o achizitiona. La scrisoare, de regula,
se aldtura bonul de comanda si plicul cu rechizitele institutiei. Astfel
cumparatorului 1i riminea doar sa completeze bonul si sa-1 expedieze
ofertantului. Ulterior in uzul mailing au fost puse prospectul, pliantul,
cartea postald, cuponul (Abad, Compiegne, 1992: 67). In anii 70 in
serviciul mailing a fost pus computerul, fapt care a sporit, dupa Guidotti,
gradul de personalizare a comunicarii si de recoltare mai operativa a
reactiei in retur (1994: 80). In prezent intr-o serie de tari e utilizata posta
electronica, InterNet-ul.

Evolutiile tehnologice ale mailing-ului au pastrat insd intacte esenta
acestei metode - relationarea directd si intensivad a cumparatorului de
catre vinzator in scopul impulsionarii desfacerii marfurilor.

Telemarketingul ca instrument al M.D. este utilizat pentru a
consolida efectul corespondentei postale. In esent, el consti in aplicarea
televiziunii (radioului) in tandem cu telefonul pentru realizarea marfurilor.
E vorba de asa-numitul teleshopping - emisiune in care sint descrise
marfurile destinate vinzarii. Doritorul prin intermediul telefonului din studio
poate solicita informatia suplimentara sau face oferta.

Telemarketingul spre deosebire de mailing e mai putin individualizat.
El are 1n obiectiv un public larg, personalizarea lui se produce odata cu
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stabilirea contactului telefonic. Acest instrument M.D. intr-o maniera
deosebitd aduce magazinul in casa omului. El imbind comunicarea
nepersonald, mediatizata (radio, TV) cu cea personala (telefon). Acest
fapt ii confera prioritati suplimentare.

Tehnicile telemaketingului se perfectioneaza necontenit. Astfel, la
inceputul anului 1996 in mai multe tari au fost create asa numitele Kiosque
Eco - oficii de vinzari prin telefon (CB News, Paris, 1997, 10-16 martie
nr. 471, p. 12).

Direct response advertising (D.R.A.) e o forma specifica de
publicitate care revendica reactia imediatd. D.R.A. contine modalitati
prin care consumatorul 1si exprima disponibilitatea de a face cumparatura
dorita aflatd in vizorul publicitar (cupon, bon de comanda).

9.4. Substanta de autoreprezentare in
comunicarea comerciala

Reclama si publicitatea, activitatea promotionala si marketingul direct in
virtutea finalitatilor economice, imediate sau intirziate, sint deosebit de
atractive. Aceste tipuri de comunicare comerciald sint preferate, deseori
abuziv, mai ales de institutiile care cel mai putin se caracterizeaza prin
durabilitate sau sint interesate doar in beneficii materiale (situatie proprie
multor institutii de la noi in perioada de tranzitie la economia de piata).

Profesarea cu exces de zel a comunicarii comerciale Insa pune in
pericol credibilitatea institutiei in fata publicului. Aceasta e acuzata de
respectarea in exclusivitate a propriilor interese §i ignorarea necesitatilor
sociale. Publicitatea, de exemplu, este considerata “cel mai mare flagel
al vietii noastre rationale”, “o forta negativa” (Meril, 1992: 250-251).
Probabil, ar fi o eroare dacd am vedea in reclama, publicitate, in promo
si marketingul direct doar fatetele lor negative sau le-am intrepreta doar
drept mecanism de seducere a publicului. Un argument suplimentar in
acest sens ne serveste substanta institutionald a comunicarii comerciale.
Sa nu uitam ca purtatorul identitatii institutionale e Insasi marfa (materiala
sau ideaticd). Sporind notorietatea institutiei, pozitionind marca firmei
pe piatd, comunicarea comerciala ofera probe importante care inlesnesc
proiectarea imaginii institutionale, stabilirea intelegerii si increderii intre
institutie si public. Tocmai aceste consecinte sau derivate 1i confera
comunicdrii comerciale substanta institutionala.
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X. COMUNICAREA INSTITUTIONALA
COMPLEXA

Fiecare ramura a comunicarii institutionale graviteaza spre proiectarea
imaginii, “patrimoniul pretios” al fiecarei entitatii (Guidotti, 1994: 109).
In acelasi timp, nici una dintre ele in regim autonom nu realizeaza plenar
acest deziderat. Explicatia o gdsim in corespondentele si diferentele lor.
Francisco Aguadero le pune in evidentd examinind R.P., M.D. si
publicitatea prin opt filiere:

R.P. M.D. Publicitatea
1.factor de factor al dezvoltarii productiei factor al notorietatii
popularitate si serviciilor produselor si serviciilor
2 finalitate finalitate directa economica finalitate directa eco-
sociala nomica (indirecta -so-
ciald - C.M.)
3.dialog dialog monolog
permanent
4.sondare studiere a pietei studiere a pietei
a opiniei
S.respectara | adaptare la regim valabilitate in orice
democratiei regim
6.factor satisfacerea necesitatilor nu depinde
al randa- de popularitate
mentului
-popularita-
tea internd
7.profileaza | promoveaza noinecesitati vinde produse
imaginea
8.opereaza cu| opereazd cu opereaza cu
faptelereale | faptelereale faptele reale
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Similitudinile si deosebirile acumulate sugereaza necesitatea fuzionarii
tuturor ramurilor comunicarii institutionale Intr-un singur efort coerent si
proportional in scopul modelarii imaginii institutionale. Atare abordare
este denumita drept comunicare institutionald integrald, globala, totala
sau completad. Ea mai poate fi calificatd drept complexa termen pe care-
1 vom folosi in continuare.

Practica mondiala ofera mai multe algoritme de integrare sectoriala
a comunicarii institutionale. Vom detaliza doua dintre ele care, In opinia
noastrd, pot busola orice institutie dispusa sa desfasoare o activitate
complexa, cu lovitura lunga si de durata, de implementare a propriei
imagini.

10.1 Comunicarea integrala
(modelul lui Enrico Guidotti)

Enrico Guidotti in studiul sau “Comunicarea integrala a intreprinderii”
(Comunicazione integrato per I’impresa) releva oportunitatea abordarii
complexe a comunicarii institutionale. Integrarea sectoarelor ei poate fi
realizatd doar atunci, subliniaza savantul italian, cind deja in faza
programarii “fiecare actor va fi conceput ca parte a procesului
comunicational general si va fi relationat cu obiectivele explicite si
declarate ale institutiei” (Guidotti, 1994: 110).

Autorul indica mai multe niveluri de integrare a comunicarii:

- strategic managerial;

- dediscipline ale comunicarii;

- creativ;

- lanivelul mijloacelor de comunicare.

10.1.1. Integrarea manageriala a comunicarii

Comunicarea institutionala inglobeaza trei sectoare distincte:
comunicarea internd; relatiile cu publicul; comunicarea comerciald. Ele
sint canalizate spre atingerea obiectivelor particulare. Primul cultiva
motivatia, al doilea influenteaza atitudinea, ultimul are incidentd asupra
comportamentului.

Integrarea manageriala revendica gestionarea ierarhizata si corelanta

140



atipurilor nominalizate de comunicare institutionala, racordarea obiectivelor
particulare si subordonarea lor unui scop global sau general.

Gestionarea ierarhizata presupune ca institutia in functie de necesitatile
sale va cuantumiza diferit investitiile in sectoarele comunicationale. De
exemplu, In primul an prioritate i se va da comunicarii comerciale pentru
care se va aloca 50 la suta din investitii, respectiv necesitatile celorlaltor
doua vor fi acoperite in proportie, sd zicem, de 30% si 20%. Anul urmator
bugetul poate fi redistribuit astfel: 30, 40 si 30 la suta pentru sectoarele
respective, in al treilea an - 15, 60 si 25 etc. Aceasta cuantumizare va
genera o esalonare a activitatilor In ordinea prioritatilor, fapt care va
impune managementul adecvat.

Obiectivul global, n viziunea lui Guidotti, consta in a obtine convergenta
influentei exercitatd de R.P. asupra atitudinii publicului fata de institutie
si a actiunii comunicarii comerciale asupra conduitei, ca, in final, efectele
acestor sectoare comunicationale sd fie benefice pentru motivatiile
publicului intern al institutiei (1994: 113). In cazul unei institutii economice,
bundoara, aceasta ar insemna ca popularitatea ei si cererea crescinda
la marfurile fabricate sd conditioneze consolidarea devotamentului
salariatului fatd de firma, mindria ca este angajatul ei, dorinta de a munci
mai bine si de a spori productivitatea muncii.

Comunicarea institutionald integratd la nivelul managerial are trei
destinatari principali: liderii de opinie (in cazul relatiilor cu publicul), clientii
(cind e vorba de comunicarea comerciala), personalul institutiei
(comunicarea internd).

Integrarea la nivel managerial mai Tnseamna ca atunci cind unui sec-
tor comunicational i se acorda preferinta, celelalte doud sint concepute
in calitate de complementare. Aceasta insd nu exclude practica utilizarii
uniforme a potentialului tuturor tipurilor de comunicare institutionala.

10.1.2. Integrarea la nivel de discipline ale comunicarii
Amintim ca aproape fiecare sector al comunicarii institutionale
incorporeaza mai multe discipline sau domenii particulare. Astfel,
comunicarea comerciald include publicitatea, marketingul direct,
activitatea promotionald. La relatiile cu publicul atribuim si lobbying-ul,
parenajul, mecena. In comunicarea interna am putea distinge comunicarea
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ascendenta, descendentd etc. Fiecare sector comunicational are
consecinte atit Tn zona de actiune stricta, cit si In sferele conexe sau
aferente. In plus, gradul lor de valorificare este diferit. Faptul dat e
dictat de necesitdtile concrete ale institutiei. Eficienta utilizarii fiecaruia,
asa dar, va fi pe masura in care vom reusi sa identificam cel mai indicat
domeniu, precum si aportul potential al domeniilor complementare. Sa
examinam urmatorul caz.

Institutia economica X doreste sa influenteze parlamentul in
urgentarea deciziei A. In situatia modelata prioritate i se va da activititii
lobby-ului. In acelasi timp, ea poate valorifica in descrestere si alte
domenii: relatiile cu publicul pentru a consolida prestigiul sdu si a imprima
relevantd eforturilor sale de actor economic si social. Intr-un cuantum
redus institutia mai exploreaza terenul promotional care aldturi de R.P.
plaseazi institutia in vizorul opiniei publice. In acest caz e indicata de
asemenea fortificarea comunicarii interne care sa explice eforturile lobby.

10.1.3. Integrarea la nivel creativ si la cel al mijloacelor de

comunicare

Faza creativa a comunicarii institutionale include elaborarea mesajelor
in functie de instrumentarul ales. In etapa datd miza principala va fi
pusa pe inventivitatea animatorilor procesului comunicational, precum si
pe valorificarea arsenalului de forme si procedee tipice si atipice de
profil (scrisoarea R.P., prospectul, pliantul, raportul, filmul, discursul,
iarmarocul, prezentarea, afisul, excursia, telemarketingul, mailing-ul,
conferinta de presa, concursurile, loteria etc.). Integrarea la acest nivel
dicteaza elaborarea unui filon comun (grafic, cromatic sau de alta naturd)
care sa penetreze instrumentarul utilizat. Ea mai impune respectarea
varietdtii de forme si metode de codificare a mesajelor institutionale -
uniformizarea e contraindicatd, cdci reduce din eficienta activitatii
desfasurate. Integrarea la nivel creativ presupune de asemenea
echilibrarea formelor orale, scrise si vizuale.

Actorii comunicarii institutionale dispun de o diversitate mare de
mijloace de difuzare a mesajelor: presa scrisa si electronica, posta si
telefonul, cinematografia, reuniunile de natura diferita, contactarea
personald, computerul etc. Integrarea la nivelul mijloacelor de comunicare
se realizeaza prin programarea lor bine dozata si variata.
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10.2. Comunicarea globala
(algoritmul lui Christian Regouby)

Comunicarea globala, in viziunea lui Regouby, reprezinta “o noua
abordare” a activitdtii informationale institutionale. Ea rezidda “in
conceptualizarea ansamblului de potentialuri ale comunicarii” de catre
intreprindere prin:

punerea in scena a unei strategii de construire si de valorizare a
unui teritoriu exclusiv de marca;

aplicarea politicii coerentelor si sinergiei mediilor folosite;

orchestrarea necontenitd a ansamblului de actiuni comunicationale
(1989: 63)

10.2.1. Strategia construirii
si valorizarii teritoriului de marca

Teritoriul de marca, estimeaza Regouby, e unica si adevarata diferenta
si exclusivitate durabila pentru intreprindere. In acelasi timp, teritoriul
dat constituie conditia de supravietuire, de perpetuare si de obtinere a
noi performante pentru institutie. El reprezintd platforma pe care se
construieste si se valorifica imaginea institutionala. Conceptualizarea lui
cuprinde doud grupuri de componenti: de identitate si de personalitate.

La primul Regouby atribuie codificarile grafica, cromatica, sonora si
tipdrita a Intreprinderii, codificari prin care ea se face deosebita de altele
similare. Grupul componentilor de personalitate vizeaza firma de marca,
continutul si coerenta mesajelor difuzate, stilul si tonalitatea campaniilor
relatii cu publicul, publicitare, promotionale etc. (1989: 64). Strategia de
construire si de valorizare a teritoriului exclusiv de marca va fi elaborata
tinindu-se cont de opiniile personalului intern al institutiei, precum si de
cele ale publicului extern, de reactia pietei la actiunile comunicationale.

10.2.2. Politica coerentelor si sinergiei mediilor folosite

Valorificarea graduald a diverselor sectoare ale comunicarii
institutionale, aratd Regouby, constituie o rigoare iminentd a comunicarii
globale. Exigenta data isi gaseste expresie 1n politica coerentelor si
sinergiei mediilor folosite.
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Politica in cauza, scrie Regouby, trebuie elaborata in patru niveluri
(1989: 67):

- coerenta si sinergia in spatiu (fiecare sector comunicational,
detalizeaza Regouby, trebuie examinat in contextul utilizarii celorlaltor);

- coerenta si sinergia in timp (comunicarea institutionald e un
proces neintrerupt, adicd ea se desfasoard ani in sir. In acest context,
politica coerentei si sinergiei in timp presupune esalonarea, in functie de
valorificate, urmarind de fiecare data obtinerea eficientei majore);

- coerenta si sinergia continutului (institutia genereaza zeci si
sute de mesaje. Filonul lor central trebuie sa fie acelasi. Incoerenta de
substanta diminueaza sau reduce la zero eficienta lor, creaza confuzii si
ambiguitatii Tn perceperea identitatii institutionale);

- coerenta si sinergia formei (iInsemnele de baza ale codificarilor
grafice, cromatice si tipografice trebuie sa fie promovate de catre toate
sectoarele comunicationale).

10.2.3. Orchestrarea ansamblului
de actiuni comunicationale

Comunicarea globala, opineaza Regouby, e un sistem deschis si extrem
de interactiv. Aceasta implica monitorizarea actiunilor comunicationale,
orchestrarea lor necontenita. In acest sens Regouby remarci trei repere:

- interactivitatea endogena-verticala (Fiece notiune de
comunicare institutionala prin potentialul sau endogen, adica intern, se
rasfringe asupra teritoriului de marca si personalitatii institutiei. Acestea,
la rindul lor, exercitd influenta inversa, determinind structura actului
comunicational);

- interactivitatea endogeni-orizontala (Fiece disciplina, sector
al comunicarii institutionale se bucura de o independenta relativa.
Totodata ea transmite efectul propriei actiuni sferelor conexe si resimte
consecintele activitatii acestora. Bunaoara, publicitatea corecta si onesta
consolideaza eforturile in sfera relatiilor cu publicul, iar publicitatea falsa
prejudiciaza credibilitatea si prestigiul social al institutiei - obiective ale
actiunilor R.P.);

- interactivitatea exogena (Comunicarea institutionald globala
influenteaza publicul extern, modificindu-i motivatiile si comportamentul.
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Concomitent, aceste modificari alimenteaza procesul comunicational,
generind evolutii In continutul si formele lui).
k k %

Viziunile lui Guidotti si Regouby asupra oportunitatii abordarii in com-
plex a comunicarii institutionale, diferite In detalii, consund in esenta:
pledoaria pentru aplicarea in interactiune a intregului arsenal
comunicational de proiectare a imaginii institutionale. Remarcam tnh mod
deosebit necesitatea coerentei continutului si a formei de difuzare a
informatiei institutionale, proportionalizarea adecvata si motivatd a
sectoarelor comunicationale. Comunicarea globald revendica de
asemenea suportul logistic capabil sa promoveze atare viziune com-
plexa asupra proceselor informative institutionale.

10.3. Elaborarea strategiei comunicarii complexe

Elaborarea strategiei comunicarii complexe cuprinde urmatoarele
etape:

- diagnosticarea fazei de implimentare a imaginii institutionale;

- definirea si estimarea obiectivelor comunicarii globale;

- elaborarea planului de actiuni.

Diagnosticarea fazei de implementare a imaginii institutionale se
realizeaza prin:

- colectarea si analiza documentelor si studiilor disponibile despre
marca, competitivitatea institutiei, precum si despre piata pe care aceasta
functioneaz;

- studierea marfii in faza de elaborare si de fabricare, determinarea
gradului de utilitate;

- determinarea cotei de popularitate a marfii (capacitatea de vinzare,
reteaua de distribuire etc.);

- analiza iconograficd;

- evaluarea opiniei interne;

- identificarea experientei trecute.

Definirea si estimarea obiectivelor comunicarii globale include
identificarea finalititilor generale si a scopurilor intermediare. Intr-un
sir de tari din strdinatate savantii extrag finalitatile date analizind
segmentele relevante socioculturale si stilurile sociale. Societatea e
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divizatd in segmente distincte socioculturale din care se evidentiaza
esantionul reprezentativ. Acesta e supus studierii sistematice. Datele
obtinute permit intocmirea radiografiei nationale care vizeaza modul de
viatd, mentalitatea, aspiratiile etc. Metodologia 1n cauza aplicatd in
domeniul comunicarii globale poate fi completata cu studierea motivatiilor,
atitudinii $i comportamentului publicului institutional in problemele con-
crete.

Elaborind strategia comunicarii globale vom estima deasemenea
pozitionarea institutiei pe care o reprezentdm comparativ cu cele similare,
conexe §i concurente. Din aceastda analiza vor rezulta obiectivele
particulare ale diferitelor discipline comuncationale, continutul campaniilor
speciale.

Articularea strategiei comunicarii globale se efectueaza in planul de
actiuni. Elementele lui esentiale, corelarea lor sint prezentate in tabelul 1.
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strategiei
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globale
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Obiectivele comunicarii globale
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Fig 5. Modelul stato-centric de relatii internationale. (Sursa: Mansbach
R.W.s.a., 1976: 4).
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Algoritmul modern fixeaza implicarea in relatiile internationale a unui
numdr mult mai mare de actori. R.V. Keohane si J.S. Nye il reprezinta
grafic astfel:

0.1.G

politica interstatala clasica G - guvern
politica interna S - societate
- - - - interactiunea transnationala O.L.G. - organism
interguvernamental.

Fig. 6 Algoritmul modern de relatii internationale (Sursa: Keohane,
Nye, 1970: 730)

Schema lui Keohane si Nye e semnificativa prin faptul ca ea indica
tendinta globald spre multiplicarea si diversificarea relatiilor internationale.
Faptul dat a generat prefigurarea societatii internationale. Sociologul
francez Raymond Aron 1n studiul sdu “Ultimii ani ai secolului” arata:
“Societatea internationald sau mondiald, ce e mai corect, reprezinta
ansamblul sistemului international al economiei mondidale, al fenomenelor
transnationale si supranationale” (1985: 26). Aron precizeaza ca
fenomenele transnationale au loc pe terenul extraeconomic (arta, stiinta)
si nu tin cont de frontiere, iar cele supranationale sint fenomenele
mondiale de fortd majora (organismele internationale, de exemplu).

Relatiile internationale, iar Intr-un sens mai larg i societatea mondiala,
e de naturd comunicationala. Faptul dat e remarcat de mai multi savanti.
Clasicul teoriei relatiilor internationale, Quiney Wright, identificind

149

disciplinele relatiilor internationale, punea in evidenta valoarea practica
a comunicarii (citat dupa: Fernandez-Shaw, 1985: 69). In acelasi con-
text Calduch constata: “Circulatia internationala de informatie e o parte
intrinseca a relatiilor mondiale” (1993: 188). Cercetatorii Pares i Maicas
afirma: “Comunicarea internationald e dimensiunea comunicationald a
relatiilor internationale” (1992: 284). Pedro Lozanno Bartolozzi n studiul
sau fundamental “Relatiile internationale” releva ca ansamblul relational
mondial reprezintd “un ecosistem” de “naturd comunicativ-
informationald” (1994: 20-21). Expertul francez Armand Mattellart
trateaza comunicarea ca “o forma de organizare a lumii” (El Correo de
la UNESCO, 1995, febrero, p.11).

11.2. Comunicarea internationala

Fenomenul comunicarii internationale, desi este atestat intr-o formula
sau alta pe parcursul istoriei civilizatiei umane, a capatat vigoare i
amploare Incepind cu mijlocul sec. al XIX-lea. El a fost favorizat atit de
dezvoltarea mijloacelor de transport, a telecomunicatiilor, cit si de aparitia
si diversificarea mass media. Fenomenul in cauza a focalizat atentia
savantilor, in special, In ultimele decenii. De data relativ recenta sint si
definitiile comunicarii internationale:

- “curentele de mesaje sociale transmise de-a lungul timpului
si de-a curmezisul frontierelor nationale” (Mc Clelland, 1974: 21);

“toate comunicirile transmise prin mass media in afara
frontierelor nationale” (Agel, Ault, Emery 1989: 623);

- “transmiterea si schimbul reciproc de valori, atitudini, opinii
si informatie intre indivizi, grupuri, guverne si tehnologii”
(Mowlana, 1997: 17);

- “proces relational in virtutea caruia doi sau mai multi actori
internationali, pornind de la experienta istorica si valorile
culturale comune, efectueaza un schimb informational mutual si
de influenta reciproca, contribuind in felul acesta la modificarea
structurii si dinamicii societaitii internationale” (Calduch, 1993: 97).

Comunicarea internationald poate fi examinata prin trei filiere:
tehnologica, mediatica, umana. Dimensiunea ei tehnologica cuprinde
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mijloacele de deplasare a omului (maritime, fluviale, aeriene, terestre, spatiale)
si cele de transportare a mesajelor umane (posta, telecomunicatiile, satelitii).
Dimensiunea mediatica include presa scrisa, audiovizualul, cinematografia
etc. (Fernandez-Shaw, 1985: 84). La cea umana se refera canalurile
diplomatice, inclusiv militare, schimbul educational-cultural, artistic, sportiv,
turismul, migratia etc. (Mowlana, 1997: 24).

11.2.1. Comunicarea internationala institutionala

Principala caracteristica a comunicarii internationale consta in faptul
ca eareprezintd o relatie de naturd instrumentala, adica prin intermediul
ei se pot dezvolta alte forme de conexiuni. Calduch releva in acest sens
relatiile de cooperare, de asociere, conflictuale (1993: 97). Acestea
corespund scopurilor traditionale ale relatiilor internationale. in comert,
activitatea culturald, arata Bartolozzi, cooperarea ia forma schimbului
reciproc. In actiunile politice si diplomatice ea tinde spre conexiune.
Situatiile de criza, inclusiv cele de razboi, denota antagonismul in relatiile
internationale (1994: 22).

Cele enuntate cuprinde Tn mod firesc si alt impact al comunicarii
internationale. Caracterul ei instrumental asigura, in buna parte,
proiectarea in lume a imaginii institutionale favorabile, cultivarea increderii
reciproce, crearea “climatului confidential in lumea noastra
interdependentd” (Gifreu, 1986: 314, 87). Aceste efecte determina
substanta si spiritul unui sector distinct al comunicarii internationale si
anume al celui institutional.

Comunicarea institutionala internationala reprezinta acel sector al
comunicdrii internationale in general care e conceput, programat si
implementat in scopul validarii institutiei la scard mondiala.

Jean-Michel Jarry, expertul in promovarea imaginii Frantei peste
hotare, defineste comunicarea institutionala internationala ca “dezvoltare
internationald a intreprinderii” (1993: 38).

Actorii comunicarii institutionale internationale pot fi:

teritoriali (statul);

functionali (fara limite teritoriale: organismele internationale,
concernele transnationale; institutiile culturale, stiintifice, politice etc.).

In cazul Moldovei, tinindu-se cont de faptul ci realizarea comunicarii
institutionale internationale e deosebit de costisitoare, 1n calitate de ac-
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tor al acestei activitati informationale ar putea fi statul, precum si ramuri
intregi ale economiei nationale (industria vinicold, de exemplu).

11.3. Dezvoltarea internationald a intreprinderii

Experienta intreprinderilor franceze in cimpul comunicarii institutionale
internationale, generalizata si sistematizata de Jean-Michel Jarry (1993:
38-272), ne sugereaza urmatoarele repere:

- comunicarea produsului care se realizeaza prin utilizarea larga a
publicitatii i promo Tn mass media de circulatie mondiala cu scopul de a
avantaja marfa propusa in comparatie cu cea a concurentilor si de a
stimula decizia consumatorilor privind achizitionarea ei;

- comunicarea de marca care are in obiectiv pozitionarea imaginii
marfii pe piata aleasa. Notorietatea marcii, aratd Jarry, “constituie un
atout important pentru dezvoltarea internationala” a intreprinderii
(1993:42) 1n virtutea functiilor sale universale:

a) de identificare (marfa e depistata usor);

b) de reperare (marca il ajutd pe cumparator sa aiba un reper);

¢) de garantie (asigura calitatea, performanta marfii);

¢) de personalizare (prin marca marfii omul se poate deosebi sau
asemana cu cei din jur) (1993: 45);

- comunicarea institutionala in general care asigura legitimitatea
morala si sociala a intreprinderii si inscrierea ei in registrul global de
producatori notorii.

Comunicarea institutionald desfasurata la scard mondiald de o
intreprindere poate fi adresata:

- publicului mare, adica intregului segment de consumatori;

- unui segment de consumatori dintr-o anumita parte a lumii (Europa,
de exemplu);

- business to business, adicd oamenilor de afaceri in scopul
identificarii partenerilor, distribuitorilor etc.;

- diferitelor foruri mondiale de care depinde dezvoltarea
internationald a Intreprinderii.

Mijloacele si instrumentele cele mai eficiente, aplicate In comunicarea
internationald institutionala, dupa cum ne aratd aceeasi experienta
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franceza, sint urmatoarele: brosura promotionald, catalogul industrial,
radiodifuziunea nationald externa si cea straina locala, presa scrisd straind,
telematica, reteaua InterNet.

Jarry remarca in mod deosebit, de asemenea, contactele directe cu
expertii strdini, “prezenta organizatd” in strainatate prin expozitii,
iarmaroace, tirguri, colocvii si programe de informare, activitatea lobby-
ului in forurile internationale, inclusiv, am adauga noi, prin ambasadorii
de onoare, diaspora nationala, sponsorat si mecena.

Promovarea intreprinderii pe arend internationald e conditionata de
sustinerea expresd din partea ministerelor nationale de profil, a camerelor
de comert etc., organismelor publice internationale, agentiilor mondiale
de presa si marilor agentii relatii cu publicul etc.

11.3.1. Comunicarea internationala a grupului ELF Agnitaine.
Studiu de caz

Strategia comunicdrii internationale a institutiei date o expunem in
viziunea lui Jarry (1993: 94-97).

Grupul ELF Agnitaine constituie o Intreprindere industriala franceza
de frunte (cifra de afaceri - 200 mlrd. de franci in anul 1992 si cel mai
bun profit al societatilor franceze in ultimii doi ani; 9,8 mlrd. beneficiu
net in 1991 si 6,2 mlrd. in 1992). El e un exemplu bun de intreprindere
multinationala (42 de filiale in strainatate). Strategia sa de dezvoltare
internationald cuprinde in fiece an obiectivele in materie de imagine.

Utilizarea unei game largi de instrumente si suporturi comunicationale,
stabilirea relatiilor intre diferite entitati (bransa si filiale), organizarea
functionarii comunicarii in jurul unei structuri adaptate - toate acestea
reflectd disponibilitatea intreprinderii de a comunica mai bine cu
strainatatea si de a cuceri notorictatea mondiala.

D.LLR.E.C. (Directia pentru relatiile cu publicul si comunicare),
subordonata direct prezidentului intreprinderii, are misiunea sa asigure
promovarea imaginii institutionale si sd pastreze coeziunea §i
omogenititea ansamblului de comunicare interna si externa. In cadrul
acestei misiuni D.I.R.E.C. poate sa ofere un ansamblu de servicii com-
plete diferitelor parti ale intreprinderii: de la consultarea strategica
necesara in elaborarea unui mesaj pind la aplicarea mijloacelor de
exprimare cele mai indicate (audiovizuale, publicatii, expozitii,
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manifestari).

Relatiile cu filialele. Cu exceptia respectarii orientarilor strategice
majore, filialele din strdinatate (denumite ELF) sint relativ autonome
cind e vorba de propria lor comunicare. Ele utilizeazd materialul
promotional de vaza furnizat de societatea-mama si pot dezvolta actiuni
locale conform necesitatilor si particularitatilor tarilor de resedinta.
D.ILR.E.C. executd doar functia de consultanta. Pentru unele filiale
(africane, in special) socitatea-mama furnizeaza filme, brosuri etc. Cele
ce functioneaza n tarile industrializate (sa zicem, filiala din Norvegia)
pregatesc propriul sau material promotional. Atare mod de relatii cu
filialele sale ilustreaza disponibilitatea intreprinderii de a se inscrie in
contextul local si de a fi mai curind internationala decit franceza.
D.I.LR.E.C. stabileste o singura restrictie - in relatiile cu presa. Directia
controleaza si vizeaza ansamblul comunicatelor de presa pentru toate
filialele din strainatate, precum si elaboreaza materialul informativ destinat
presei straine.

Organigrama D.I.R.E.C. cuprinde directorul (secundat de un asistent)
care dirijeaza patru servicii:

-studii si mijloace relatii cu publicul (publicatii, redactare/studii, creatie
grafica, audiovizual);

-presa (relatii cu presa franceza si cea straind, analize si sinteze de
presa);

-operatii R.P. in tara si in strdindtate (instruire, politici concrete,
delegatii, evenimente speciale);

-parenaj/mecena.

Grupul ELF Agnitaine aplicd in comunicarea internationald
instrumentar divers. Cel scris cuprinde: prospectul promotional general
tradus in 15 limbi si destinat marelui public; reviste: ELF, publicatia de uz
intern, 4 numere pe an., 90 mii exemplare, inclusiv 20 mii exemplare in
engleza; BMI, revista internd/externd (versiunea engleza a ELF Agnitaine
News, 5000 exemplare); 3 tiparituri ramurale interne: HC magazine-
Petrole; ELF Atochem informations - chimie; Tonic - sanatate); raportul
anual si raportul social (20 mii exemplare sint distribuite peste hotare);
raporturi financiare destinate actionarilor (actuali sau potentiali), celor
mai buni experti (analisti, jurnalisti), precum si marelui public; publicatii
tehnice (buletine ale centrelor de investigatii, memorii etc.) adresate

154



publicului profesional specializat international. Anual ELF Agnitaine
difuzeaza 1,5 min. de exemplare de documente, inclusiv o parte impor-
tanta destinata publicului strain.

Instrumentarul audiovizual include o cinemateca (videoteca) cu
aproximativ 80 de filme in catalog despre activitatea societatii, traduse
in mare parte in limbile strdine si puse pe posturile TV de peste hotare;
o fototeca ce dispune de 1 min. de diapozitive, anual difuzindu-se circa
5000 dintre ele. In 1991 ELF Agnitaine a lansat in Franta o noui campanie
institutionald sub genericul “Pasiunea are intotdeauna dreptate”. Ea a
inclus un film de 45 minute, anunturi n presa cotidiana si saptaminala si
un set de afise.

Relatiile cu mass media sint asigurate de o echipa de atasati de presa
specializati in diferite domenii si care activeaza atit in tara, cit si peste
hotare. De citiva ani accentul este pus pe dezvoltarea relatiilor cu presa
straind atit la Paris, prin intermediul corespondentilor acreditati, cit si in
tarile unde functioneaza filialele societatii. Relatiile cu publicul sunt
concepute ca un instrument de comunicare cu grupurile privilegiate din
striinatate. Intre tehnicile utilizate Jarry releva conferintele de presa,
evenimentele speciale, lobbying-ul, vizitele decizorilor, participarea la
conferintele internationale consacrate petrolului etc.

Expozitiile si manifestarile de peste hotare sint considerate vitrine
internationale pentru ELFsi filialele sale.

ELF Agnitaine a recurs la parenaj in domeniul automobilului, sportului
cu vele. Mecena a fost realizata de fundatia ELF (1990) in domeniul
culturiii, ajutorului umanitar si dezvoltarii. ELF a acordat burse pentru
“aventurile utile”.

In iunie 1987 ELF a elaborat “carta imaginii vizuale” conceputi ca
un instrument integrator pentru ansamblul sau structural. La inceputul
anului 1992 logo ELF a devenit denominatorul comun pentru toate filialele
sale straine specializate in petrol. Atochem, grupul chimic, a fost denumit
ELF Atochem, iar ramura farmaceutica Sanofi - ELF Sanofi.

% %k 3k

Examinarea atentd si detaliatd a experientei in gestionarea
comunicarii internationale de catre ELF Agnitaine poate sugera repere
importante pentru dezvoltarea internationala a Intreprinderilor noastre
locale.
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11.4. Strategia guvernamentala
in comunicarea internationala

Comunicarea la scara mondiala initiatd de institutia statala este axata
pe proiectarea In lume a imaginii tarii, pentru a favoriza integrarea ei in
comunitatea internationald, pentru a atrage investitiile de capital strdin,
a cataliza exporturile etc. Atingerea acestor obiective strategice revendica
“sd spunem ceea ce facem si sa facem ceea ce spunem” si, desigur,
timp, eforturi logistice si financiare suficiente pentru o activitate
comunicationald eficientd. Din partea tarilor care abia se afirma in calitate
de subiect de drept international, precum e Moldova, e necesara, intii de
toate, constientizarea oportunitatii unor asemenea eforturi.

11.4.1. Vestul in Est. Proiectul unei campanii de pro-movare a

imaginii Moldovei in lume. Studiu de caz

Expertul german Mathias Brandt in anul 1997 la solicitarea Ministerului
Economiei si Reformelor si Moldexpo-ului a elaborat proiectul unei
campanii de promovare a imaginii Moldovei in lume. Se pare ca e prima
si, deocamdatd, unica tentativa de acest gen. Examinarea proiectului in
cauza este semnificativa pentru dezvaluirea metodologiei elaborarii unor
asemenea documente. Analiza lui critica va permite punerea in evidenta
a unor sectoare comunicationale rdmase in afara atentiei autorului si
care ar putea spori valorizarea comunicarii efectuate.

“O campanie de comunicare, constatd, pe buna dreptate, Mathias
Brandt, este 0 masura de sustinere a dezvoltarii. In nici un caz ea nu
este 0 masurd ce-ar inlocui politica de dezvoltare. Cit mai clara este
politica si strategiile de dezvoltare cu atit mai clard si mai efectiva va fi
promovarea. Cu toate acestea, comunicdrile pot prin metodele si
procedeele sale sa fie un instrument bun pentru elaborarea unei strategii
de dezvoltare. Cu ajutorul lor poate fi marita credibilitatea” (1997:2).

Campania de promovare a imaginii Moldovei este conceputa in proiect
ca element al strategiei economice noi elaborate de Departamentul
afacerilor economice externe. De aici si obiectivele campaniei date:

externe: - marirea volumului de exporturi;

- crearea unui mediu politic favorabil pentru Moldova;
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- cresterea investitiilor strdine;
- atragerea turistilor;

interne: - sporirea increderii cetdtenilor Moldovei in puterile proprii.

Strategia campaniei de promovare a imaginii a fost elaborata in baza
analizei situatiei concrete din tara prin urmatoarele filiere:

- starea transformarilor (in politica, economie, investitiile strdine
directe, comert, finante, sfera sociald, educatie, cultura, indicatorii
macroeconomici principali);

- imaginea Moldovei asa cum este perceputa (in fosta U.R.S.S., in
emisfera de Vest, in interiorul tarii);

- structura organizationala de promovare a imaginii (directa,
indirectd);

- dezavantajele si avantajele in acest sens fatd de alte tari.

Proiectul contine evaluarea obiectivelor, determina prioritatea lor si
releva finalitatea comunicarii. Eficienta oricarei activititi comunicationale
depinde de competenta si statutul executorilor. “In campanii mari
internationale, releva Brandt, lucrul asupra imaginii este responsabilitatea
managementului de virf”. Pornind de la acest considerent, autorul a
pledat pentru o structurd organizationala in fruntea careia sa fie purtatorul
de cuvint al presedintelui tarii cu functii de director general. Lui ii revine
misiunea de coordonator a trei grupuri de institutii implicate in promovarea
imaginii Moldovei. Primul e alcatuit din Ministerul economiei,
Departamentul relatiilor externe, Agentia de atragere a investitiilor,
camerele de comert, asociatiile de business, Moldexpo. Din cel de-al
doilea grup fac parte Ministerul afacerilor externe,ambasadele in
straindtate. Cel de-al treilea e format din Ministerul culturii, asociatiile
de artd, sportive, comitetul olimpic. Organigrama data ar putea fi
completata cu institutiile guvernamentale mass media si, in special, cu
acelea care au prizd directd la publicul strain (Radio Moldova
International, Departamentul relatii internationale al Companiei Teleradio-
Moldova etc.).

Intreaga campanie de promovare a imaginii Moldovei trebuie axata
pe un filon comun determinat, in viziunea lui Brandt, de trei factori:

- design-ul unic (simbolul si cromatica comuna identificatorie);

- lozinca (Brandt in acest sens vine cu patru propuneri: “Moldova:
Vestul in Est, “Moldova: natural”’; “Poarta spre orient: Moldova”; “Cheia
la piete noi”. Cea mai sugestiva pare sa fie prima);
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- mesajele-cheie (Eforturile comunicationale, arata Brandt, trebuie
articulate In baza unui laitmotiv care ar putea fi, de exemplu, “Moldova
a fost prima republicd sovieticd membra a Consiliului Europei” sau
“Moldovenii sint harnici. Forta de munca Imbind mentalitétile de la est,
vest sisud” (1997:12).

Proiectul lui Brand preconizeaza dezvoltarea campaniei de imagine
a Moldovei 1n trei moduluri care difera dupa scopurile, grupurile-cheie si
mesajele sale:

A. Investitiile externe directe §i promovarea exporturilor.

B. Promovarea unui mediu politic favorabil.

C. Promovarea integritatii $i identitatii nationale.

Continutul lor il prezentdm 1n anexa la prezentul studiu.

Moduluile elaborate de Brandt ofera un teren vast de promovare in
lume a imaginii Moldovei. Eventual ele ar putea fi completate. Continutul
activitatii comunicationale ar cistiga, daca s-ar fi luat in calcul potentialul
Radio Moldova International si emisiunile In limbile straine adresate in
special oamenilor de afaceri ce se afla temporar pe teritoriul Moldovei.
Modulurile ar putea sa contabilizeze schimbul de programe televizate
efectuat de Compania Teleradio-Moldova. Proiectul ar putea sa reflecte
si publicarea in presa strdind a articolelor promotionale despre Moldova,
interviurile conducerii de virf. Implementarea imaginii Moldovei poate fi
facilitata si de organizarea unor evenimente speciale. Proiectul ar putea
include interventiile 1n forurile internationale si europene, in mass media
straind. Acestea si alte sugestii pot fi reflectate si intr-un proiect se-
cund: promovarea imaginea la scard internationalad ca nici una alta
necesita timp, consecventa si coerenta sub toate aspectele.

sk ok ok

Dezvoltarea internationala a institutiei prin mijloace comunicationale
se Infaptuieste 1n tesutul general de activitate informationala pe care
aceasta o desfasoard. Putem afirma ca validarea vocatiei internationale
a institutiei se produce pe temelia notorietatii si personalitatii ei la scard
nationala.
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INCHEIERE

Institutionalizarea sociald ca proces obiectiv al evolutiei civilizatiei
umane s-a soldat cu expansiunea entitatii in toate sferele vietii si cu
intronarea erei organizatiilor. Societatea informationala a marcat
transformarea entitétilor publice 1n institutii. Dimensiunea lor definitorie
in calitate de sisteme sociale deschise o constituie comunicarea.

Interactiunea institutiilor prin mesajele sociale a generat aparitia si
afirmarea unei ramuri distincte a comunicarii publice - a celei institutionale.
Actualmente comunicarea institutionald semnificd atit o doctrina, cit si o
practicd sociald. In calitate de doctrind ea insemneaza un sistem de
concepte asupra principiilor metodologice, legitatilor, tipologiei si
tehnologiilor de activitate informationald interactiva a institutiei. Teoria
comunicarii institutionale e parte integranta a stiintelor comunicarii.

Ca practica sociala comunicarea institutionald insumeaza ansamblul
de actiuni tipice intreprinse In mod constient de institutie in scopul
acreditdrii sale pe piata sociald si al obtinerii consensului public. Finalitatea
acestor eforturi comunicationale rezida In proiectarea autoreprezentarii
institutiei In constiinta sociald, adica in cultivarea imaginii institutionale.
Factorii ei determinanti sint realitatea, cultura, identitatea institutionala
si comunicarea ca dimensiune semiotica a acestora.

Comunicarea institutionala isi exercitd actiunea in temei, In doua sfere
complexe ale vietii: social-politica si economica. in domeniul social-poli-
tic ea se realizeaza prin relatiile cu publicul, bransele acestei activitati:
lobbying-ul, publicitatea social, mecena, parenaj. In sectorul economic
comunicarea institutionald se valorificd preponderent prin activitatea
publicitara si cea promotionald, marketingul direct. Comunicarea
institutionala interna si cea internationala se manifesta atit in sfera so-
cial-politica, cit si in cea economica.

Eficienta comunicarii institutionale e determinatd de abordarea
complexad sau globala a activitatii informationale interactive. Aceasta
presupune valorificarea In timp si spatiu a Intregului spectru tipologic al
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comunicdrii institutionale, punerea in aplicare in maniera corelanta a
arsenalului instrumentar tipic pentru acest gen de activitate, precum si
prezenta armonioasa a institutiei pe piatd interna si cea externa (inclusiv
internationald) comunicationala.

Impactul comunicarii institutionale este polivalent. Ea indeplineste,
intii de toate, un sir de functii sociale importante: de informare a publicului,
de conexiune a diferitelor parti ale societatii, de dirijare, organizare si
consolidare a solidaritatii si cooperarii sociale. Comunicarea institutionala
influenteaza comportamentul politic al omului si al organismelor sociale.
Ea are de asemenea consecinte substantiale asupra avansarii economice
ainstitutiei, iar in ultima instanta si a societatii in Intregime. Comunicarea
institutionald promoveaza valorile culturale materiale si ideatice elabo-
rate de institutie, stabileste si catalizeaza normele de conduita sociala.

Comunicarea institutionala urmeaza sa fie interpretata si ca un fac-
tor important de revigorare a valorilor societatii civile in era organizatiilor.
Societatea civild a fost “expresia raporturilor sociale existente pina la
aparitia si independent de stat” (Ferraroti, 1971: 13). Céderea lumii antice,
substituirea viziunii teocratice §i a drepturilor naturale ale omului prin
contractul social, stat si drepturile socile, relevau inca in sec al XVIII-
lea scotienii Adam Ferguson si John Millar, au creeat o ambianta noua,
deosebita de cea existenta in societatea civila (vezi: Ferraroti, 1971: 15-
19). Protagonisti ai raporturilor sociale inceteaza sa mai fie in exclusivitate
omul. Deopotriva cu el, si chiar avansindu-1 sau mediatizindu-1, apare in
aceasta ipostaza institutia statala, oricare alt tip de institutie. Luind in
seama evolutia semnalata, comunicarea institutionala in calitatea sa de
factor de revitalizare a idealurilor societatii civile are misiunea sa
contribuie, mai intli, la interactiunea omului si a statutului Tn scopul
armonizdrii relatiilor lor. Comunicarea institutionald in raport cu omul
urmeaza totodatd s diminuieze presiunea pe care o exercita institutia
nestatala, restabilind astfel echilibrul intre aceasta si natura umana. Ca
rezultat, comunicarea institutionald ar putea evolua din ipostaza de fac-
tor 1n cea de atribut imanent al societatii civile in era institutionalizarii.
Ca asa ceva sd se intimple actorii comunicarii institutionale vor urma cu
fidelitate principiile de baza ale acestei activitati: veridicitatea, sinceritatea,
coerenta, onestitatea etc., pe de o parte, iar pe de alta, societatea va
veghea prin forta legii i a opiniei publice la respectarea acestor
desiderate.
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ANEXA

Proiectul unei campanii de promovare a imaginii Moldovei*
Modulul A: IED si promovarea exporturilor

1 Prefata

Se recomanda ca activitatile de promovare sa fie concentrate asupra
urmadtoarelor sectoare:

producerea si prelucrarea vinurilor (promovarea vinurilor trebuie sa
fie forta motrice a tuturor activitatilor de promovare);

industria ugoara (mai ales textilele);

activitatea bancara, financiara;

privatizarea (toate sectoarele).

2 Scopuri/Rezultate

2.1 Incepind cu 1997 ca an de bazi, vrem si sporim investitiile externe
directe cu cel putin 25 % anual pina in anul 2000.

2.2 Sporirea numarului de companii cu participarea capitalului strain.

2.3. Incepind cu 1997 ca an de baza, vrem si dubldm exporturile in
vest.

2.4. Vrem sa ne pastram locul pe pietele din C.S.1.

2.5. Vrem sa sporim substantial numarul de articole despre Moldova
in presa din vest si sd credm o imagine pozitiva.

3 Grupuri-cheie:

companii in pietele din vest si din C.S.I. (industria vinurilor, a produselor
alimentare, industria usoara, activitatea bancara, financiara, energetica);

asociatii comerciale si de business (industria vinurilor, a produselor
alimentare, industria usoara, activitatea bancara, financiara, energetica);

camere de comert;

jurnalisti specializati in probleme de business;

distribuitori.

4 Lista activitatilor

* Brandt, 1997: 17-25
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Nr. | Activitatea Timpul Responsabil | Grupurile Costul
cheie/
scopul

1 Elaborarea design-ului 12/97 Grupul Toli 3000
corporativ. Concurs pentru dolari
simbol \ntre studen]i la arte

2 Summit-ul economic la 05/98 Moldexpo | Distribuitori [ 20000
Chi[in=u. Bursa de cooperare. investitori | dolari
|n fiecare an trebuie s= se R2.1 fiecare
fac= prezent=ri la Chi[in=u, la R2.2
care oamenii de afaceri din R2.3.

Moldova [i de peste hotare ar R2.4.
putea s= se \nt\Ineasc= [i s= (R=rezultat)
discute posibilit=]ile pentru

cooperare. [nt\lnirile trebuie s=

fie organizate de c=tre

Ministerul economiei [i

Ministerul Comer]ului.

Politicienii de v\rf trebuie s=

participe la aceste \nt\Iniri [i

s= prezinte ultimele

evenimente \n domeniul

politic [i economic. |nt\Inirile

trebuie s= accentueze

urm=toarele sectoare:

-industria, prelucrarea

vinurilor [i fructelor;

-legume, cereale;

-industria u[oar=;

-energetica.

3 Elaborarea unui buclet. 01/98 API Distribuitori | 5000
Bucletul trebuie f=cut pentru investitori | dolari
circularea \n mas= (10.000 R2.1
copii). Formatul A4, \ndoiat R2.2
de dou= ori, 4 coloni]e: R2.3.
-mesaje-cheie; R2.4.
-pozi]ionarea; (R-

-avantajele investi]iilor \n rezultat)
Moldova;
-adrese de contact.

4 Elaborarea unui \ndrumar 01/98 API Distributori | 20000
pentru investitori, care poate investitori | dolari
fi editat ufor pe CD-Rom \n R2.1
englez= [i rom'n=: R2.2
-canale de distribulie pentru R2.3
comer]ul \n Moldova,; R2.4.

-crearea unui departament sau (R-
companii \n Moldova; rezultat)
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-Tegulamente privind primirea
permisiunii [i \nregistr=rii
unui business str=in \n
Moldova;

-legea muncii [i protec]iei
sociale;

-protejarea legal= a
investiliilor;

-taxarea companiilor;
-tranzac]ii nalionale [i -
internajionale cu h\rtii de
valoare;

-regulamente privind
importul [i exportul;
-forum [i arbitraj (la
summit-ul de la Chi[in=u,
iarmaroace, expozilii,
prezent=ri la Moldexpo).
Acest \ndrumar poate fi
produs \mpreun= cu un
editor din Vest (Frankfurter
Allgemeine Zeitung).

Istoria de succes al 04/98 API Distribuitori | 4000
investitorilor str=ini care au investitori | dolari
reu[it s= investeasc= \n R2.1
Moldova. O bro[ur= ce R2.2
conjine experien]a R2.3
companiilor internal]ionale R2.5
care au \nceput cu succes (R-
business-ul \n Moldova de rezultat)
asemenea poate fi produs=
\mpreun= cu un editor str=in
(FT sau FAZ)
Crearea unui clip referitor la | 03/98 API Distribuitori | 15000
imagine (durata maxim= 20 investitori | dolari
minute). Clipul trebuie s= fie R2.1
ref=cut \n conformitate cu R2.2
strategia de comunicare. R2.3.
Clipul poate fi folosit cu (R-
orice ocazie (iarmaroace, rezultat)
expozilii, prezent=ri la
Moldexpo). De asemenea va fi
folosit \n CDROM
Crearea unui catalog a 04/98 API/ Distribuitori | 10000
companiilor privatizate Ministerul | investitori | dolari
(profilul companiilor) privatiz=rii | R2.1
R2.2
R2.3
(R-
rezultat)
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8 Crearea distribuitorului \n 01/98 API/ Jurnali[ti
mass media (coresponden]i purt=torul | R2.5
internalionali ai ziarelor de de cuv\nt
business) al pre[e-

dinJiei

9 Vizitele jurnali[tilor str=ini 01/98 IBD Jurnali[ti 20000
specializa]i \n problemele purt=torul | jurnali[ti dolari
de business. P\n=la 10 de cuv\nt | specializal]i
jurnalifti din Germania [i al R2.5
alte ]=ri trebuie s= fie invital]i pre[edin]iei
s= viziteze Moldova \n
scopuri de documentare
despre companiile,

Ministerul
economiei,institu]iile
importante nalionale [i
interna]ionale. Briefing-uri
pentru jurnali[tii
internalionali la pre[edin]ie [i
ministere cu prezentarea
economiei (companiilor
[.a.) Vizite de 3 zile.

10 Buletin de [tiri (englez=, 01/98 API Distribuitori | 3000
rus=) 600 de copii. investitori dolari
Publicarea buletinului lunar: jurnali[ti pe
-nout=]i economice R2.1 num=r
-dezvoltarea investi]iilor R2.2
str=ine R2.3
-posibilit=]i de afaceri (R-

-proiecte de cooperare rezultat)
-prezentarea regiunilor

-politica de privatizare

-hot=r\ri guvernamentale

-tenderuri

Distribu]ia prin ambasade,

camere de comer]

11 Crearea oficiilor de 05/98 Distribuitori | 500000-
promovare \n str=in=tate sub investitori 1000000
egida API \n ora[ele din jurnali[ti dolari,
]=rile partenere cele mai R2.1 ceea ce
importante (Rusia, SUA, R2.2 include
Germania). Oficiile de R2.3 costurile
promovare trebuie s= se (R- muncii
ocupe de culegerea [i rezultat) [i ope-
distribu]ia informaliei R2.5 raJio-
\ndreptate spre grupurile- nale pe
cheie. Aceast= activitate un an
trebuie s= fie discutat= cu
donatori internalionali, E—
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carea ar putea finan]a astfel de
activitate. Un concept
detaliat poate fi elaborat

12 Stabilirea relaliilor de 98 Camere Distribuitori | ———
parteneriat cu camere de de investitori
comer] din str=in=tate comer] jurnali[ti

R2.1
R2.2
R2.3
(R-
rezultat)

13 Sus]inerea reprezentan]ilor 98 Ministerul | Distribuitori | —
organizaliilor de business economiei | investitori
str=ine (de ex.: Oficiul de jurnali[ti
cooperare a economiei R2.1
germane) R2.2

R2.3
(R-
rezultat)

14 | Elaborarea modulurilor de 05/98 API/ Distribuitori | 20000
standuri pentru participarea IBD investitori dolari
la t\rguri interna]ionale. La jurnali[ti
orice t\rg interna]ional R2.1
trebuie s= fie prezentat= R2.2
Moldova \n unit=]i de R2.3
prezentare mici, ufor de (R-
f=cut, str\ns [i transportat rezultat)

15 Participarea la t\rguri 98 Moldexpo/ | Distribuitori [ 100000
Participarea la t\rguri prin IBD investitori dolari
Moldexpo [i IBD trebuie s= jurnali[ti
fie folosit= pentru R2.1
promovarea imaginei R2.2
Trebuie s= fie folosit= tot R2.3
felul de informalie produs= (R-

rezultat)
R2.5

16 | Crearea liniei telefonice 01/98 Purt=torul | Jurnalistul | —
pentru jurnali[ti de cuv\nt |[R2.5
O linie telefonic= e necesar= al
pentru ca jurnali[tii s= poat= pre[edin]iei
ob]in= r=spunsuri directe la
toate \ntreb=rile sale.

Jurnalistul trebuie s= fie
\nregistrat pentru a avea acces
la sursa aceasta de informalie,
de asemenea pe INTERNET
cu parol=

17 | Bursa permanent= de 98 API/ 2000
cooperare Camere
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-unde de cump=rat de Distribuitori | dolari
-cu cine de cooperat comer] investitori pe
-accesibil= at\t pentru jurnali[ti num=r
companiile moldovene[ti, R2.1
c\t [i pentru cele str=ine R2.2
-permanent \nnoit= R2.3

(R-

rezultat)

18 Catalog: cine [i ce produce 06/98 API/ Distribuitori | 15000
\n Moldova, produs \n Ministerul |investitori dolari
cooperare cu un editor comer]ului | jurnali[ti
privat (comparali modelul \n R2.1
limba rom'n= a catalogului R2.2
german) R2.3

19 Pagin= pe INTERNET cu 03/98 API Consultan]= | 10000
informalii importante de internajional= | dolari

business. Toat= informa]ia
referitor la investilii [i
comer] \n [i cu Moldova
trebuie s= fie disponibil= pe
INTERNET

20 Modernizarea intr=rii la 05/98 Guvernul [Toli —
aerogar= (\nc=perea [i un
serviciu mai promt de vize)

21 Suma (aproximativ) De la
750000
h

1300000
dolari

Costurile prezentate s\nt doar estimate aproximativ. Aceste costuri nu includ plata
angajalilor [i cheltuielile opera]ionale (telefon, oficii, [.a.). Trebuie de men]ionat c=
agen]iile de promovare a investi]iilor \n Germania opereaz= cu bugete de p\n= la 15
milioane DM. Este sarcina grupului de lucru s= vad= care din activit=]i pot fi
finan]ate de donatori.
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Modulul B: Promovarea mediului politic favorabil

Pentru promovarea mediului politic noi nu vedem alte
posibilit=]i dec\t sus]inerea activit=]ilor politice prin distribu]ia
informaliei. Nu avem informalie privind posibilit=]ile ambasadelor.

1.Scopuri:

- sporirea cuno[tin]elor [i \n]elegerii politicii Moldovei la
formatorii opiniei publice \n ]=rile partenere;
crearea \njelegerii [i \ncrederii la grupurile-cheie;

- sporirea cuno[tin]elor despre cultura Moldovei;

- intensificarea cooper=rii [tiin]ifice interna]ionale.

2. Grupurile-cheie:

- comisiile interna]ionale ale parlamentelor ]=rilor partenere [i
parlamentul UE:

- comisiile pentru afaceri externe;

- comisiile pentru dezvoltare;

- comisiile pentru economie;

- comisiile externe ale partidelor;

- ministerele economiei \n state federale;

- societ=]i politice (de ex. \n Germania: Ostwest-Gesellschaft,
Osteuropa-Verein);

- institu]ii multilaterale (Comisia UE, ONU);

- partide [i funda]ii politice; de ex. Departamente est-europene
ale universit=]ilor, Institutul culturilor latine din Est la Universitatea
din Leipzig);

- asocialii de expatriali;

- fundalii internajionale (de ex. Fundalia Soros).

3. Mesaje (comparali cu 4.7 \n strategii)

. Lista activit=]ilor
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Nr | Activitatea Timp | Responsabil | Grupurile- Costul
ul cheie/ scopul
1 | Elaborarea listei exacte oct. Ambasadele | Toate ~  |-----
de grupuri-cheie 97
I dentificarea partenerilor
Numele instituliilor [i
directorilor, interesele [i
adresa
2 | Lansarea cooper=rii cu 98 Ministerul Universit=]i | -----
universit=]i \n ]=rile educaliei [i
partenere (multe din Ministerul
programele de cooperare Afacerilor
Se sponsorizeaz= prin externe
programe
guvernamentale)
3 | Numirea consulilor 98 Ambasadele | Parteneri de | -----
onorifici
4 | "Moldova ast=zi" 98 Ministerul Societ=]i | -----
Un raport trimestrial Afacerilor politice
referitor la nout=]ile Externe
importante politice,
sociale, culturale,
ecologice, economice
distribuit prin ambasade
[i centre de promovare a
investiliilor
5 | Receplii anuale la Banca | 98 Ambasadele | Expatriali, |-----
N alional=, serb=ri la societ=]i
ambasade [tiin]ifice,
membri a
comisiilor,
societ=]i est-
vest
6 | Sporirea num=rului de 98 Ministerul Studen]i | -----
programe de schimb a Afacerilor
studen]ilor [i savan]ilor externe
la universit=]i
7 | Cooperarea cu muzee [i | 98 Ministerul Publicul larg | -----
galerii ce se specializeaz= Culturii \n ]=rile
\n arte est-europeane Ambasadele | partenere
8 | Sus]inerea stabilirii 98 Ministerul Populalia | -----
societ=]ilor culturale Culturii M oldovei
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Modulul C: Promovarea integrit=]ii [i identit=]ii
najlionale

Integrarea minorit=]ilor este o problem= major= \n multe ]=ri ale
lumii. Chiar [i ]=rile dezvoltate, cum ar fi Marea Britanie, Italia,
Spania, au probleme mai mari sau mai mici cu minorit=]ile ce apar]in
diferitelor grupe etnice. Campania, de aceea, poate avea doar rezultate
limitate, dar ea poate s= sus]in= acele for]e \n societate care au bun=voin]=
[i poate s= ar=te c¢= \ntr-o societate unirea for]elor [i eforturilor \i
beneficiaz= pe to]i. |n cadrul acestui concept vom sugera doar idei generale.
Dac= guvernul va hot=r\ s= elaboreze aceast= activitate de promovare, va
fi creat un concept detaliat.

1 Scopurile:

- sus]inerea cre=rii identit=]ii naJionale;

- sus]inerea integr=rii minorit=]ilor nalionale.

2. Grupurile-cheie
- Cet=]enii Moldovei
- Presa interna]ional=

3. Mesaje

- Lucr\nd \mpreun= vom avea rezultate mai bune
- |mpreun= s\ntem puternici

3. Activit=]i
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Activitatea

Timpul

Responsabil

Grupuri-
cheie/ scop
uri

Costul

Elaborarea unei lozinci
[i a unui simbol special:
"S=ne unim", desene
animate cu caractere
pl=cute, de[tepte
(concurs la universit=]i
de arte)

98

Toli

3000
dolari

Premii pentru arti[ti

“Tr=im \mpreun=\n

pace: M oldova nou=«

98

Toli

5000
dolari

Reclame la TV (90
secunde) (Faza 2)
de[tepte [i placute,
folosind simbolul.
Lozinca: unili-v=

De exemplu:

-} =ranii moldoveni,
gagauzi [i ru[i stau
\mpreun=[i s\nt ferici]i;
-un copil, un
adolescent, un matur
veselindu- se.

-De asemenea trebuie
de discutat cu ala
companii ca Benetton
sau Reemtsma care
folosesc \n reclama sa
profesional= mesaje [i
teme similare ("Unili-
v=", "Culorile unite
Benetton"), dac= vreau
S= susjin= campania cu
mesajele sale adaptate
la realiile M oldovei.
(Idea este de a uni
lucruri care s\nt foarte
diferite, dar devin mai
puternice dac= se susin

08/98

Purt=torul de
cuvint al
pre[edin]iei

Toli

unul pe altul)
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Testimonii (Faza 3)
Arti[ti foarte populari,
savan]i cunoscu]i,
sportivi trebuie ruga]i
s= suslin= campania cu
testimonii:

| mpreun= s\ntem
puternici

Varietate \nseamn=
creativitate. C\[tig=m
fiindc= juc=m \mpreun=
(Golurile din meciul
seleclionatei M oldovei
cu Wales) [i un fotbalist
din Moldova cu unul
din Transnistria se
cuprind

09-
12/98

Purt=torul de
cuv\nt al
pre[edin]iei

Toli

Producerea semnelor
pentru malini

M oldova: trebuie s=fim
\mpreun= sau \mpreun=
s\ntem puternici
Licen]ierea companiilor
private pentru folosirea
lozincii [i simbolului pe
tricouri

Toli

Producerea placatelor
50000 copii, format A2
Simbol [i lozinc=

10000
dolari

Festivaluri culturale (\n
rus=, rom" n=) cu acela[
mesaj

-Muzic=rock

-clasic=

-folclor

-baloane mici cu c=r]i
po[tale

-trebuie s= fim
\mpreun=/\mpreun=
s\ntem puternici
-transmisiune \n direct
laTVv

Toli
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