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Dan Stoica”

Strategii discursive in comunicarea publica

Motto: Changeiscertain, progressisnot
(dintr-un eseu despre stalinism)

Rezumat: Tnscrise Tn perimetrul comunicarii, pe componenta “comunicare publica’,
Relatiile Publice sint Tn mod védit o perpetua construire/analiza de discursuri. Ca orice
activitate discursivd, s activitatea de RP poate fi andizatd cu instrumentele semioticii,
lasind sa se vada cum poate fi “controlat” un discurs pentru a| face performativ, ce
importantd trebuie acordaté interlocutorului, ce sensuri trebuie aduse Tn discutie s sub
ce formatrebuie ele prezentate pentru ca intentia locutorului s& fie servitd cu maximum
de€eficientd. Prezenta lucrare Incearcd, pe de alté parte, si mai demonstreze inca o data
—dacdmai eranevoie! — cit de necesare sint abordérile stiintifice Tntr-un spatiu dominat
de un diletantism ce-s géseste expresia sub neasteptate forme de eseism ieftin:
comunicarea.

1. Introducere

Ceea ce pare s caracterizeze societatea de astézi este complexitatea si schimbarea.
Complexitatea poate fi atribuita cresterilor din sfera cunoasterii. Schimbarea - atribut al
tuturor celor ce alcatuiesc Universul, dar si a Universului ca intreg - este prezentd, la
nivelul societdtii omenesti, fie ca fenomen necontrolat, fie ca produs a gindirii si vointei
oamenilor. Tn vreme ce complexitatea poate fi vazuta ca rezultat al cresterii specializarii
resurselor organizationale (ca de pilda specializarea oamenilor, a produselor s serviciilor
sau ainformatiei), schimbarea vine din faptul ca evenimentele' au o frecventa de ocurenta
foarte mare, dar durata lor e din ce in ce mai micd, iar efectul lor asupra structurii
organizatiei’ s resurselor acesteia este tot mai puternic. Structura Si resursele unel
organizatii fiind intr-o strinsd interdependentd, nevoia de réspuns la complexitatea
crescindd a mediului si la schimbare - ca stare permanenta - trebuie s aiba la baza citeva

aspecte:

# Dan Soica este Conferentiar doctor la Departamentul de Jurnalism de la Facultatea de litere a
Universitétii ,, Al.I.Cuza” din lasi si seful Departamentului de informatizare de la Biblioteca Centrala
Universitara ,, Mihai Eminescu” din lasi;

1 Uneveniment poate fi definit drept “o actiune sau o intimplare care poate fi observata si care areloc laun
moment dat” (cf. Ernest Stech , Sharon Ratcliffe, Working in Groups, Skokie, Illinois, National
Textbook Company, 1976, p. 176);

2 Prin organizatie vom Tntelege orice structuré sociald cu o functionalitate oarecare, faré nici o legatura cu
domeniul ori cu formade activitate.
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- Imbunététirea cooperdrii si comunicarii Tn interiorul organizatiei
- reducerea timpului afectat |udrii deciziilor

- Tmbunététirea calitatii deciziilor

- posibilitatea de a face rapid restructurarea proceselor interne

- mentinerea unei o interfete inteligente si mobile cu mediul

S-ar putea vedea aici c&, de fapt, este vorba despre utilizarea informatiel pentru
optimizarea activitétii, precum si pentru a atrage atentia - favorabil! - asupra acestui fapt s
chiar a acestel activitéti. Informatia bine prelucratd duce la cunoastere, iar managementul
cunoasterii (creare, acces, comunicare, evaluare, aplicare s distribuire) asigura atingerea
scopului: folosirea cunoasterii pentru a lua decizii corecte Tn legdturd cu schimbéarile
necesare. Altfel spus, informatia si cunoasterea au valoare doar in méasura in care duc la
actiune n sensul atingerii scopului pe care organizatia si I-a propus. Controlul fluxului
informational s managementul cunoasterii au in vedere acelasi lucru si anume ca toate
masurile sa aiba drept scop satisfacerea obiectivelor organizatiei s redlizarea unei bune
perceptii a acesteiain contextul social.

Se stie ca schimbérile Tn structura organizatiei, politicile administrative, stilul de
management, tehnologia informatiei, practicile proprii de pregétire profesionad, precum si
design-ul fluxului de lucru stimuleaza schimbérile cognitive individuale, care antreneaza
un comportament superior fatd de modul in care fiecare isi face munca. Dar toate acestea
influenteazd hotaritor asupra schimbérilor din organizatie si asupra produsel or/serviciilor
oferite lainterfata cu comunitatea. O bund reactie din partea comunitatii duce la motivarea
indivizilor din organizatie (indiferent de nivelul la care activeazd) s rezultatul se
imbunatéteste tot mai mult (vorbim aici despre performantd, calitate, productivitate, costuri
si eficientd). Aceasta interdependenta (performanta individual&performanta organizatiel)
este completatd de o alta, aflata la interfata organizatiei cu publicul (care poate fi intreaga
comunitate, ori doar o parte aei), public ce evolueazg, larindu-i, odata cu organizatiasi cu
lumea externd acesteia: este interdependenta dintre ceea ce oferd 0 organizatie s reactia
beneficiarilor acelei oferte. Ambele interdependente reliefeazd un proces continuu de
comunicare. Se comunicd informatie prelucratd (cunoasstere), care este Tmpartasitd,
evaluatd, sporitd, modificatd, atit la nivel intra-organizational, cit si la nivelul social mai
larg al comunitétii.

2. Modelul structural si dinamic al RP
latd contextul Tn care se plaseazd activitatea de Relatii Publice (RP) a oricérei

organizatii s iatd s locul unde se desfasoaré aceasta activitate complexa: interfata dintre
organizatie s publicul acesteia Dacad definim marketingul ca fiind managementul
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schimburilor dintre organizatie s publicul siu, existd s o ,curea de transmisie” a
marketingului Tn interiorul organizatiei®: managementul calitatii*.

La nivelul organizatie/public, unde-si desfésoara activitatea departamentul de Relatii
Publice, se realizeaza fluxul bidirectiona de informatie si de intentionalitéti. Prin diversele
metode si mijloace care tin de mix-ul de marketing, o organizatie 1si promoveaza o
imagine cit mai favorabilg, astfel Tncit publicul séu (cel deja existent si cel virtual) sa fie
conditionat pentru a recepta pozitiv produsul sau serviciul oferit de organizatie, iar
personalul organizatiel sd se sSimtd mereu motivat s sprijine strategia managerilor
organizatiei. Discursul departamentului de RP provoacd o reactie (voluntard si/sau
involuntard) pe baza céreia cel de la RP pot analiza activitatea organizatiei si 0 pot evalua
prin raportare laresurse, obiective si rezultate. Concluzia poate duce si |a nasterea unor noi
idei de abordare, atit Tn privinta activitétii din interiorul organizatiei, cit s in privinta
discursului acesteia cétre public. Atit concluzia, cit si ideile de Tmbunététire a abordarilor
trebui e aduse la cunostinta managementul ui organizational .

latd cum ar aréta o reprezentare schematica alocului si modului de functionare a RP:

Public

Se pot distinge reprezentérile elementelor ce intrd in joc: organizatia (Org.) este
elipsoida din stinga; in cadrul ei, se gasesc. managementul organizational, adicd
conducerea organizatiei (M), precum si diversele compartimente cu interrelationarea lor si

3 Cf. Adriaensens, Ingham & Vankerkem, Marketing et qualité totale, De Boeck Université, Bruxelles,

1993

A sevedea si: Adapting marketing to libraries in a changing world-wide environment, IFLA — Saur Vlg.,
M inchen, 2000
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cu sugerarea dependentel lor fatd de conducere. Dreptunghiul din mijloc este
compartimentul de Relatii Publice (RP), unde se construieste discursul (D): fie cétre
interiorul  organizatiei  (managementul  calitdtii), pe componenta mMmanagement
organizational sau pe componenta personal, fie cétre public, reprezentat de elipsoida din
dreapta schemei (discursul de marketing). De semnalat, de asemenea, cé existd un discurs
perceput de RP dinspre public (marcat cu sigeata Tntreruptd): nu este vorba despre un
réspuns (in sensul literal a cuvintului) ladiscursul organizatiei, ci despre feedback, adica o
reactie, de multe ori necontrolatd, de multe ori greu de descifrat, dar mai consistenta s mai
aproape de adevérata parere a producatorului sdu decit ar fi un raspuns direct.

Aceastd schemd da posibilitatea de a vizualiza modul de functionare a celor
implicati In activitatea de Relatii Publice. Discursul de marketing, odatd produs, e de
presupus ca va influenta publicul, ceea ce va da nastere unei reactii (poate, involuntare,
cum spuneam, dar extrem de valoroase pentru specidistii RP); receptarea acestel reactii
(feedback) si inregistrarea raspunsurilor clar formulate la intrebari direct puse, urmate de
prelucrarea informatiei pe care acestea o transporta fac posibila analiza situatiei si se pot
trage concluzii privind viitorul discurs a organizatiei. Din analiza feedback-ului s a
réspunsurilor la diverse chestionare (de exemplu) se obtine materie prima pentru stabilirea
de noi posibile strategii; iau astfel nastere idei noi, pe care RP la supun aprobarii
conducerii organizatiei. Sint idei pe care & le vor fi verificat dgja in contextul comunicarii
permanente cu fiecare compartiment si chiar cu fiecare persoand din organizatie, deci sint
idei care se bucura de o largd acceptare si chiar de o larga sustinere, in cele mai multe
cazuri. Pentru a le face sd ,treacd’, cel de la RP trebuie s le prezinte conducerii sub o
formd convingétoare s persuasivd.  Altfel spus, discursul cétre managementul
organizational este tot un discurs care trebuie articulat cu multd artd. Pe baza ideilor abil
sugerate de cei de la RP, managementul organizationa ia decizii, fie Tn sensul unor noi
abordéri ale activitatilor din interiorul organizatiei (de la nivelul compartimentelor), fieTn
sensul schimbarii — ntr-un grad sau altul — a discursului adresat publicului. Deciziile
conducerii sint, in destul de multe cazuri, aduse la cunostinta personalului organizatiei tot
de cétre cei din departamentul RP, care sint specialisti Tn construirea de discursuri
convingétoare. Desigur, tot RP au sarcina de a construi Si de a lansa, pe cele mai potrivite
canale, noul discurs de marketing, Tmbunététit, cum spuneam, pe baza feedback-ului s
avind si 0 bazd mai solidd, datd de modificarile interne ale organizatiei. Un nou feedback
varelansalucrurile si totul se varelua, dupé schema descrisa’.

Am ales sd “Tncepem” cu secventa discurs de marketing, dar am fi putut tot asa de bine sa Tncepem cu
secventa feedback, ori cu secventa decizii. De fapt, asa cum vom vedea, procesul este continuu si dinamic.
El nu are Tnceput sau sfirsit, iar prezentarea sa este posibila pornind de la oricare dintre secventele care-|
compun.
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3. Analitica modelului RP

Detasindu-ne acum de schema de mai sus, vom relua prezentarea secventelor care
alcétuiesc activitatea de Relatii Publice.

De data aceasta, vom porni de la 0 alté secventd, analiza realitatii. Sa precizém ca
Nnu e nici 0 exagerare In comparatia pe care o propunea cineva intre activitatea de RP si un
iceberg: ceea ce se vede este doar o infima parte din intreg, iar ceea ce nu se vede este
partea cea mai importantd. La baza acestei activitéti regdsim o stare mentald, o atitudine.
Este atitudinea care consta in a fi mereu deschis, n a fi mereu favorabil schimbarii®.
Asadar, analizarealitétii vafi primul pas, acela care va evidentia faptele, stérile de lucruri,
intr-o abordare descriptivd. Urmeaza selectarea acelor fapte care se dovedesc a fi mai
importante pentru viata organizatiei. Importanta se stabileste pe baza descrierilor de lafaza
anterioard, unde apar detalii cu evidente implicatii Tn mersul general a lucrurilor, atit in
interiorul organizatiel, cit si Tn schimbul pe care aceasta il practica cu publicul sau. Al
treilea pas 1l constituie formularea propunerilor (parte din managementul calitétii) s
comunicarea lor, mai intii Tn rindul personalului si apoi, odaté cdpétat acceptul si asigurat
sprijinul personalului, cétre conducere. Al patrulea pas ar fi construirea a doua discursuri:
cel prin care deciziile luate la nivelul conducerii sint transmise personalului din
departamentele organizatiei (cealalta parte din managementul calitétii) si discursul cel nou
de marketing, adresat publicului. Tn fine, a cincilea pas este evaluarea rezultatelor
demersurilor anterioare si reluareaciclului.

Pentru analizd, se pot folosi diverse instrumente, dedicate fie colectérii de
informatii, fie prelucrérii acestora. Printre cele mai frecvent utilizate s-ar numéra
chestionarele (atent construite, pentru a obtine maximum de informatie, centratd pe
problemele in studiu). Chestionarele vor diferi substantial Tn functie de segmentul céruiafii
sint adresate (nu vor ardtalafel cele prin care se sondeaza opinia publicului organizatiei cu
cele prin care se sondeaza opinia/pozitia personalului organizatiei). Alte instrumente si
tehnici de analiza a situatiei pot fi: urmérirea rubricii FAQ din pagina de web, analiza
mesajelor circulate pe liste de discutii (in intranet sau pe Internet), clasificarea tipurilor de
solicitéri sosite din afara sau dinduntrul organizatiei si raportarea fiecarui tip de solicitare
la elementele care descriu strategia curentd a organizatiei, analiza rapoartelor provenite de
la Intilniri cu publicul sau cu personaul, de la mese rotunde pe chestiuni care privesc
domeniul de activitate a organizatiel.

Aproape toate etapel e activitétii de RP seinscriu — dintr-o perspectiva sau alta—1in
ceea ce numim comunicare. Nu Tntotdeauna publicul avut Tn vedere este acelasi, nu

6 Atentie! Schimbarea nu este echivalentd cu progresul, or RP nu urméresc schimbarea ca atare, ci

progresul. Acesta poate fi determinat numai prin analize vizind scopul, resursele si rezultatele activitétii
unei organizatii.
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ntotdeauna se vafolosi acelasi instrument sau cana de comunicare si nu intotdeauna va fi
evidentiatd aceeasi perspectiva de abordare a comunicarii: asa cum spuneam, discursul
adresat publicului (pe componenta ,marketing”) va fi diferit de cel adresat conducerii
organizatiei ori personaului (pe componenta , managementul calitétii”). Sugerdm fin
tabelul de mai jos citeva abordéri ale discursului de RP si citeva categorii de public ce pot
fi vizate de acest discurs. Constructia tabelului este Tn mod voit tributard principiului
elaborat de McLuhan (,canalul este mesgjul”), desi ceea ce ne propunem sa dezbatem aici
este constructia discursului.

Per spectiva de Raport (Buletin Pagina|,hot |Listape |Listdpe |Scrisori de |Mese |Comunicate |Rapoarte|Evenimente
abordare anual |informativ (web [lin€” |intranet |Internet [multumire |rotunde |de presd speciale |organizate
Publicul vizat

Conducerea X X X X X

organizatiel

Personalul din X X X X X X X X

organizatie

Instante X X X X X

patronatoare

Organisme X X X X X X

localein relatie

cu org.

Publicul tinta X X X X X X X
existent

Publicul tinta X X X X X
potential

ONG-uri X X X X X X X

Fundatii

Sponsori X X X X X X X

Vorbim aici de la Tnceput despre comunicare, despre marketing, despre
management. Pe rind, fiecare pare sa detind suprematia. Dar, asa cum activitéti precum
marketingul sau managementul calitdtii nu pot fi epuizate Tn dimensiunea lor
comunicationald, comunicarea nu s-ar putea reduce, nici ea, latehnici persuasive create de
agentii sau de departamente specializate. Tn aceastd idee, 1l Intilnim — oricit ar parea de
greu de crezut — pe Cicero, care spunea: , Exista o stiintd a guvernérii care cuprinde multe
si Tnsemnate grupe de cunostinte. Una din cele mai cuprinzétoare s mai importante este
elocventa ca teorie si artd — asa-numita retorica. Tn ceea ce ma priveste, nu sint de parerea
acelora care socotesc ca stiinta de a guverna se poate lipsi de elocventd, dar si mai putin
sint de acord cu aceia care cred ca stiinta aceea toatd este cuprinsa in talentul s arta

10
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oratoricd. De aceea as defini elocventa ca o parte a stiintei guvernarii. Rolul Tnsi a artel
oratorice este, cred, a vorbi cum trebuie pentru a convinge; scopul ei: a convinge prin
vorbire. Deosebirea dintre rol si scop este aceea cé prin rol se are in vedere ceea ce trebuie
i se fac, iar prin scop ceea ce trebuie si Tndeplineasca rolul. Tntocmai cum spuneam ca
rolul medicului este de a Tngriji cum trebuie pentru a vindeca, iar scopul, a vindeca prin
ingrijirile date, tot asa, cind vorbim despre rolul si scopul oratorului, intelegem prin rol
ceeace e trebuie sifac, iar prin scop, motivul pentru care o face.”’

Comunicarea
Este momentul s Tncercdm sa Tnscriem demersul nostru Tntr-un domeniu de

studiu, Tntr-un cimp epistemologic. Din maparea® pe care o vom face mai jos, va rezulta
limpede ca ne gasim pe teritoriul comunicarii.

COMUNICARE
COMUNICARE PUBLICA COMUNICARE INTERPERSONALA (DIALOG)
COMUNICARE RELATII PUBLICE COMUNICARE DIDACTICA
DE MASA
MANAGEMENTUL MARKETING
CALITATII MIX DE MARKETING - PRODUS
- PRET
- PLASARE
- PROMOVARE
MIX PROMOTIONAL - PUBLICITATE
- EVENIMENTE
etc.

Cf. Cicero, “Despreinventiune”, in Opere alese, Bucuresti, Editura Univers, 1973, p. 73.

“Mapare” este folosit cu sensul de reprezentare schematicd, sub forma unui arbore ntors; urmind
terminologia frantuzeascd, am putea-o numi ,, cartografiere”.

11
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Tn societatea de azi, este greu sa nu fii afectat de comunicarea de masa. Radio, TV,
anunturi tiparite, panouri de afisgj, ca s articole In ziare, reviste si ate tipuri de publicatii
influenteaza gindirea si credintele publicului. Marile industrii actuale reclama o varietate
de anggjati, cu diferite talente, priceperi, formare, antrenament si experientd. Secretare,
contabili, operatori de computere, specialisti Tn vinzéri, sint necesari, dar sint necesari s
specialisti in RP s publicitate, publicisti, agenti de presa, copywriters, artisti graficieni,
editori, manageri de marketing s altii. Astfel de cariere sint deschise Tn domenii ca
activitatea editoriald, radioul s televiziunea, marile corporatii, industria, sportul si
industria de agrement, turismul, organizatiile non-profit, cele politice, guvernul. Desigur,
firmele independente de speciaditate sint cautate de cei care nu-si pot permite sustinerea
unui departament specializat, dar care au inteles ca nu pot nici evolua fara suportul venit
din domeniul RP.

Tntrucit comunicare inseamn& si comunicare publicd, iar aceasta Tnseamna si relatii
publice, care Tnseamna si marketing, Tn mixul caruia gasim si promovarea, in mixul céreia
seinscrie si publicitatea, avem toate motivele sa tratdm despre chestiuni de ordin general,
ce tin de comunicare. Ca activitate umand, comunicarea este un proces continuu s
dinamic: eaare labaza atitudini care sint intentionale si care implicaideea de schimb.

S& ne amintim citeva definitii ale comunicrii: "o experientd antropologica
fundamental &, care consté in a schimba/a impértasi ceva cu celalalt" (Dominique Wolton);
"un aspect discret a activitétii umane care are loc atunci cind o inteligentd actioneaza
asupramediului astfel ncit o alta inteligentd sa fie influentata|...] (I. A. Richards) sau, pur
si simplu, "punerea altcuiva sub influentd simbolica" (Oswad Ducrot). Termenii pusi Tn
evidentd impun intelegerea comunicérii ca fiind ceva ce nu se poate realiza decit in
conditiile existentei alteritétii.

Comunicarea este Tntotdeauna legatd de un model cultural, care se concretizeaza
ntr-o reprezentare a celuilalt. Ceea ce caracterizeaza experienta personad, precum s pe
cea a intregii societéti, este modul de a-si defini regulile de comunicare. De aici rezulta,
ntre altele, si scopul educatiei: s&-| Tnveti pe fiecare individ regulile necesare pentru a
intrain contact cu celalalt.

»Prin comunicare — spune Dominique Wolton® — trebuie si ntelegem mai mult
decit ideea simpla de transmitere. Trebuie sa Tntelegem ideea de gestionare a unor logici
contradictorii. Tntr-un univers deschis, unde fiecare are propria legitimitate de a se
exprima, comunicarea constd mai putin in <<a face s treacd mesgjele>> si mai mult in a
asigura un minimum de coeziune intre viziuni despre lume Tn mod necesar eterogene. A
comunica inseamna a organiza coabitarea unor logici mai mult sau mai putin concurente si
conflictuale”.

® Th“De lavulgarisation ala communication”, in Hermes, vol. 21, Paris, Editions du CNRS, 1997, pp. 9-

14.

12
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Un enuntiator nu poate comunica féré si se situeze el Tnsusi si fard ca, simultan,
s&| situeze pe receptorul ciruia i se adreseaz, prin raport la ceea ce spune. In analiza
enuntérii, enuntiatorul este lalocul emitétorului, iar destinatarul este la locul receptorului.
Aceastd ,aranjare’ pe locuri este de regasit s Tn comunicarea interpersonald (unde
emitatorul este personal), si in comunicarea mediatica (unde emitatorul este institutional).
Modelul teoretic ce se poate construi de aici este cunoscut sub numele de , contract de
lecturd (termenul 1i apartine lui E. Veron). El propune receptorului nu doar un continut, ci
si o relatie. Aceasta propunere este materializata in text prin dispozitivul de enuntare, care
consta Tn construirea de fiinte discursive (enuntiatorul s destinatarul) si, pe aceasta baza,
construirea unei relatii ntre ele'®. Cain cazul oricarei propuneri, Ti revine receptorului sio
accepte sau nu. Dezvoltat de Eliséo Véron in cadrul unei reflectii asupra presei scrise,
conceptul de contract de lecturd™ serveste la caracterizarea functionarii dispozitivului de
enuntare continut Tn orice suport de presd. Contractul de lecturd nu are in vedere ceea ce e
spus, ¢i spunereasi modul de a spune.

In toate cele de mai sus se gasesc reveniri — explicite sau nu — la chestiunea
dteritétii, la problematica organizarii discursurilor avindu-I mereu Tn atentie pe celdalt, pe
interlocutor. Chiar la nivel terminologic, sint teorii Tn care ambii participanti la o situatie
de comunicare sint numiti ,interlocutori”. Aceastd abordare lasd s se vada caracterul
dinamic s continuu a comunicdrii, dar s importanta receptorului-destinatar n
comunicare. Receptorul nu-i niciodatd pasiv: €l participa chair la crearea mesgjelor si la
formarea argumentelor, € 1l lasa pe locutor sa inteleaga ca ii ,completeaz&’ mesajul cu
idei din propria-i experientd sau din predispozitia de moment s c&, oricum, argumentul pe
care locutorul |-a ales nu poate fi judecat decit dupa cum afost el inteles de receptor. De
aceea argumentarea trebuie sa tind seama de cele trei perspective prezente Tn orice proces
de comunicare: textul, enuntiatorul si receptorul. Numai Tmpreund, aceste componente dau
imaginea posibild a modului in care argumentarea vafi inteleasi.

Enuntiatorul este obligat s tind seama de nivelul de cunostinte, de experienta
personald acumulatd, de sistemul de valori si credinte ale receptorului si s faca apel la
toate acestea in organizarea interventiei discursive pentru a asigura succesul receptérii,
adica pentru a-si asigura reactia doritd din partea receptorul ui.

Din Anexa 1 se poate intelege complexitatea fenomenului numit comunicare,
precum si caracterul acestuia (dinamic s continuu, asa cum am mai spus). Tot gratie
acestei figuri se poate puncta faptul ca abordarea semiotica este capabild sa evidentieze
elementele care concurd la un act de comunicare, dind astfel o imagine clard asupra

10 Cf. Suzanne de Cheveigné, “La science médiatisée: |e discours des publics’, in Hermes, vol. 21, pp. 95-

106.

Apud Pierre Minet, “Le contrat de lecture dans les journaux télévisés belges: comparaison entre sciences
et football”, in Hermes, 21, Paris, Editions du CNRS, 1997, pp. 223-231

11
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procesului de comunicare in intregul sdu. Tot aici se poate gasi 0 baza pentru a ne imagina
ca nu exista act de comunicare inocent, dupa cum nu exista receptare suta la sutd inocenta
a unui discurs (stau mérturie elemente ale mediului social-cultural, precum si elemente ce
tin de comunicarea prin obiecte sau de alegerea codului, dar, mai aes, elementele care tin
de cunoasterea personald a fiecrui participant la procesul de comunicare). Producerea
unui discurs este intotdeauna urmarea intentiei de comunicare a unui individ, aflat ntr-o
situatie concreta de interlocutie, aceasta din urma corespunzind unuia din tipurile acceptate
de un mediu social-cultural (adica de cultura unui spatiu intr-un moment de timp dat). Pe
de altd parte, discutia practicA se lasd vazutd ca un proces de cadere de acord
(intercomprehensiune) care, dupa insési forma sa, asigura tuturor participantilor, simultan,
adoptareaidealdaunui rol. Acest proces transforma, deci, adoptareaidealé de rol efectuata
de fiecare in particular s Tn maniera privata intr-o operatiune public, practicatd de toti,
intersubiectiv. s Th comun. Procedura discutiei trimite, atit prin mijloacele sale
argumentatve, cit si prin presupozitiile sale comunicationale, la precomprehensiunea
existentiala a participantilor in sinul structurilor celor mai generale ale unui univers de
viatd, s acesta deja partgjat intersubiectiv. Chiar aceastd procedurd a formarii discursive a
vointei conduce la interpretarea unilaterald conform céreia prin universalizarea unor
interese litigioase nu s-ar urmari garantarea decit a tratamentului egal a tuturor celor
implicati. Prin aceasta se ignora celdalt fapt si anume ca fiecare exigenta de universalizare
ar trebui s nu aiba efect dacd n-ar rezulta, din apartenenta la o comunitate idealda de
comunicare, constiinta unei solidaritéti inamovibile, certitudinea coapartenentei fraterne la
un context de viat& comun.

4. Simularea activitatii de Relatii Publice a unei organizatii

Am aes sa ne ocupdm de o organizatie cunoscutd, dar care, asemenea multor altor
organizatii, nu are un departament specializat de RP: Biblioteca Centrald Universitara
“Mihal Eminescu” din lasi.

Luind ca model teoretic de lucru schema globald a comunicérii (vezi Anexa 1), se
constaté ca sensul demersului ar fi dinspre exterior cétre interior, adica pornind de la
mediul social-cultural general Tn care-si Tnscrie existenta B.C.U. las s mergind cétre
continutul diverselor discursuri de RP.

Se va avea in vedere, desigur, schema organizérii si functionarii activitétii de RP
(vezi supra), cea care expliciteazd nevoia de a inscrie in demersul de RP cunoasterea
organizatiel (tip, domeniu de activitate, structurd internd, functii, functionalitéti etc.), a
publicurilor acesteia (utilizatori de servicii oferite de bibliotecd — in cazul nostru - |,
furnizori, autoritéti locale/nationa e/internationale, parteneri, concurenta etc.), precum si a
elementelor mediului general n care sint “ scufundate” organizatiasi publicurile ei.
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Folosind diverse surse de informare (stabilite printr-o necesard cercetare
bibliografica anterioard), se iau in discutie: cadrul legidativ care normeaza functionarea
bibliotecii, organizarea sistemului roméanesc de biblioteci (si locul celor patru biblioteci
centrale universitare: lasi, Cluj, Bucuresti, Timisoara), pozitia B.C.U. lasi in cadrul
sistemului s relatiile e cu partenerii din retea, regulamentele interne de functionare,
publicurile specifice (actuale si virtuale), rolul unei astfel de organizatii intr-un spatiu care
seinscrie In cultura de tip european de latnceputul mileniului al I11-lea.

Tn paralel, se studiaza structura internd a institutiei (cu caracteristici generale — ce
pot fi regésite si la celelate institutii similare — dar si cu particularitéti) s se anaizeaza
participareafiecarui element a structurii la constituirea si functionarea sistemului care este
biblioteca. Tntelegerea mai corectd a acestor date se poate face (si trebuie facutdl) prin
completarea studiului teoretic (din monografii, pagind de Web, publicatii periodice etc.) cu
vizite In departamente s chiar cu participare directd la anumite activitéti specifice
diverselor departamente: catalogare (de suprafatd, de continut, analiticd), achizitii, schimb
international, Tmprumut, Tndrumarea si coordonarea publicului utilizator etc. Tntinsa pe o
perioada de cel putin 30 de zile, aceastd activitate poate da viziunea sistemica asupra
organizérii si functiondrii bibliotecii si poate antrena, deja, aparitia unor idei de
imbunététire a activité@tilor. Odatéd ajuns aici, membrii echipei de RP se pot considera
capabili sA stabileascd ce anume va fi cunoasterea comund™ in care-si vor dezvolta
discursul, Tn ce vor considera cd poate sd concretizeze comunicarea prin obiecte cu
diversele publicuri pe care le au in vedere, care sint nivelurile de interes si expectantele
acelor publicuri, care ar fi canalele de comunicatie s momentel e optime pentru a transmite
mesajele (vezi supra, despre contractul de lecturd), care ar fi clasa de continut in care se
Tnscrie 0 anumitainterventie discursiva

Discursul de Relatii Publice este, de fapt, o clasd de discursuri, fiecare fiind
articulat (din punct de vedere sintactic, semantic si pragmatic) Tn acord cu publicul vizat
(un segment din publicul organizatiel sau un segment din personalul acesteia) si cu intentia
de comunicare. Diferentele dintre discursuri se pot vedea la nivelul une etici
conversationale (cf. Jurgen Habermas), dar si la nivelul strict sintactic sau semantic.
Analiza pragmaticé a publicurilor da posibilitatea s& se constate, de exemplu, c& un discurs
in termenii tehnici ai profesiei de bibliotecar (mai exact, specialist in stiinta informéarii)
poate irita sau poate avea un impact slab asupra unui public de nespeciaisti, studenti, sa
zicem, veniti s afle de ce dureaza atit de mult drumul cartii, de la achizitie pind pe masa

2 A se vedea, legat de acest concept, Cornelius Croitoru, “Vivat Academia’, in BIBLOS, nr. 13/2002, pp.
50-54. n viziunea schemei propuse de noi, conceptul de “cunoastere comund” din teoria comunicarii in
sisteme distribuite ar fi partial coextensiv cu cel de “intertext partajat” sau “intertext cultural comun”. A se
vedea, de asemenea, Enrico Minelli & Heracles M. Polemarchakis, , Information in Equilibrium”, in
CORE Discussion Papers, nr. 4/2000.
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cititorului. Teoriile morrisiene cu privire la tipurile de discurs (discernabile pe baza
tonalitétii dominante) si cu privire la eficacitatea utilizarii secundare fatd de cea primara
vor asigura echipel (ad-hoc!) de RP de la B.C.U. lasi sansa de a-si aege tipul de discurs
cel mai performant pentru fiecare situatie Th parte. Scheme de analiza — precum cea a lui
Oswald Ducrot, pentru analiza sensului discursurilor, ori schema lui Stephen Toulmin,
pentru analiza argumentérii discursive — vor servi la stabilirea implicaturilor (cf. Paul
Grice) “strecurate” Tn demersurile discursive, a conectorilor discursivi cei mai adecvati ce
trebuie folositi Tn vederea asigurérii performativitétii discursive. Ca s in discursul politic
sau in cel publicitar, utilizarea sofismelor in discursul de RP va avea rolul de a
introduce/mentine ambiguitatea necesard — la nivel controlat! — pentru a face demersul
deopotriva pléacut, incitant si eficace (in raport cu intentia de comunicare). Permanent, vor
fi avute in vedere toate cele de mai sus, adica faptul ca se comunica in cadrul unel situatii
concrete de comunicare (numité tot “context”, Tn anumite abordri). Tn lucrarea lor, La
pértinence (Paris, Minuit, 1989), Sperber si Wilson atrag atentia asupra faptului ca nu se
poate restringe ideea de a comunicala sensul unui act pur lingvistic de codificare/decodare
si asupra faptului ca orice enunt este pronuntat Tntr-un context si este Tntotdeauna pertinent
prin raportare la acel context. Si ne mal spun autorii evocati cd, ntr-o Situatie de
comunicare, locutorul s destinatarul sint convinsi — prin Tnsusi faptul anggjarii intr-o
comunicare — ca schimbul verbal pe care 1l au nu este doar o activitate lingvisticd; acel
schimb verbal este si pertinent faté de context. Altfel spus, fiecare vorbitor comunica un
gind a sau s, totodatd, comunicd si contextul, pe care-l presupune cunoscut s de
interlocutorul sdu. Atunci, ce se Intimpla tn actul de comunicare? Se produce un enunt si
acest enunt 1i lasd destinatarului initiativa de a g&si un numér cit mai mare de implicaturi,
accesihile prin inferente si care ar trebui sa corespunda solutiei celei mai plauzibile, tinind
seama de context. De dtfel, daca nu avem coprezenta interlocutorilor, atunci, pentru a gasi
semnificatia pragmaticd a unui enunt, trebuie reconstituit evenimentul-enuntare la care se
adauga semnificatia semantica obtinutd prin analiza enuntului tratat ca text™.

Am considerat potrivitd aici reluarea citorva chestiuni teoretice — dintr-o
perspectiva Tnca neexpusa in prezenta lucrare — intrucit intentia nostra este de a demonstra
n ce fel se recupereaza teoriile semiotice Tn practica comunicationald si, mai ales, in ce fel
practica comunicational & poate fi adusi la performant& maxima pe baza unor elemente din
teoriile semiotice.

In orice caz, permanent, In toate tipurile de interventie discursiva (fie pe
componenta managementul calitatii, fie pe componenta marketing), echipa RP va avea in
vedere distinctia semnalatd de motto-ul acestei lucrari, aceea dintre schimbare pur s
simplu si progres.

13 Cf. Patrick Tenoudji, “Des énoncés en quete d énonciation”, in Critique, nr. 575 (avril 1995), pp. 299-
306.
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Revenind la schema de mapare (cartografiere) a domeniului comunicare pe
componenta comunicare publicd s coroborind-o cu cea a functionérii RP, gasim ca ne
aflam Tntr-un aparent impas. pe componenta managementul calitatii, discursul nu pare a fi
public, comunicarea instuindu-se mai degraba intre indivizi, discret, pe perechi. E numai o
aparentd. De fapt, ceea ce se regaseste pulverizat n dialoguri este un discurs unitar,
articulat, dar care trebuie sa parcurga citeodatd s forma de dialog interpersona. Este
discursul de convingere a personalului organizatiei si/sau a managerilor in vederea
aplicarii unor proiecte ale céror rezultate constituie un progres pentru organizatie (deci, si
pentru fiecare dintre membrii e). Tot din reanalizarea schemei mapérii domeniului
comunicare, se constata ca elemente ale mixului de marketing cad (aproape exclusiv) n
sarcinacelor dininteriorul organizatiei. Doar plasareas promovarea revin departamentul ui
de RP, cdl care poate analiza s interpreta feed-back-ul receptionat de la publicuri, cel
chemat si determine — prin studii facute cu mijloace dtiintifice — dorintele, nevaile,
asteptarile, tendintele publicurilor si care are sarcina de a construi/reconstrui discursul de
marketing.

Pe componenta managementul calitétii, departamentul de RP al B.C.U. efectueaza
studii care vizeazd decelarea surselor de probleme (deja actuale ori doar posibile),
determinarea locurilor cu timpi morti sau cu supraincdrcare din lantul prelucrarii,
determinarea stérii de echilibru si armonie din fiecare colectiv si din ansamblul ingtitutiei,
precum s depistarea de resurse latente. Tot aici se Tnscrie determinarea nevoii de
perfectionare profesionald, conjugatd cu largirea competentelor salariatilor, in functie de
diversele evolutii din spatiul profesiei sau humai din cadrul bibliotecii. Desi este cunoscut
faptul ca o structurd precum o mare biblioteca este marcata de un grad Tnalt de rigiditate,
anumite fluctuatii — pe perioade determinate — pot deveni benefice, iar specializarea destul
de Tngustd necesara la fiecare loc de munca poate fi depésitd, ca barierd, doar de un
program coerent de diversificare a competentelor, in acord cu strategii clare de orientare a
evolutiel bibliotecii.

Trebuie avut n vedere cd invitatia adresatd unor categorii de personal de a-si face
noi competente poate fi primitd ca 0 amenintare la adresa sigurantei locului actual de
munca s, deci, poate fi respinsd. De aceea, aceastd invitatie ar trebui precedatd de un
discurs despre binefacerile pe care le poate asigura diversificarea competentelor, n
general, ori de un atul despre amenintéri care planeaza asupra respectivului departament
sau a intregii institutii si care ar putea fi Tnldturate cu simpla participare — temporard — a
unor persoane la o anume activitate, pentru care ar fi nevoie de citeva cursuri de pregétire.
O spama mai mare e de naturd sd umbreasca pina la disparitie o spaima mai mica o
amenintare cu reducerea de personal cauzata de nerealizéri imputate de autoritétile din plan
national face caindivizii sdnu se mai gindeasca la inconvenientul de afi detasati temporar
in ate sectoare ade bibliotecii, de exemplu. O ata abordare posibild, acolo unde s-a
determinat un Tnalt spirit de sacrificiu si o loaialitate exemplard, ar fi aceea prin care RP
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dezvaluie dificultatile implementarii unui proiect, ardtind Tn acelasi timp ce cistig de
prestigiu ar Tnregistrainstitutia din realizarea acelui proiect.

Odatd obtinutd sustinerea suficient de larga din partea personaului, membrii
echipei RP trebuie si prezinte managerilor proiectul. Este indicat ca proiectul si aiba mai
multe variante, fiecare dintre ele cu partile mai bune si cu partile mai rele, iar in final este
bine sa fie exprimatd si o optiune pentru una dintre variante. Nu se va uita sa se
mentioneze sprijinul promis de personalul implicat s se vainsista asupra efectului asupra
imaginii bibliotecii Tn ochii diverselor categorii de public (beneficiari, parteneri, sponsori,
autoritati etc.).

Dupa aprobarea proiectului de cétre manageri, urmeaza articularea discursului de
marketing, pe componentele plasare s promovare. Referitor la plasare, Biblioteca
Centrald Universitarad ,,Mihai Eminescu” are dgja o traditie de invidiat. Folosind inteligent
amplasarea in ceea ce ar putea fi considerat un campus universitar, biblioteca si-a trimis
terminale de Tmprumut si de interactiune directa pina in imediata proximitate a facultatilor
si departamentelor Universitatii ,Al. |. Cuza’. Acestea sint filialele — 12 la numér — prin
care institutia Tntretine un dialog mereu mai bun cu partenerii séi din lumea academica, pe
componenta cu cea mai mare greutate din spatiul iesean. Dotate cu depozite importante de
documente de speciditate, servite de bibliotecari cu competente (méacar) apropiate de
speciditétile facultétilor Tn proximitatea cérora au fost infiintate, echipate cu tot ceea ce
tehnologiile moderne ale informatiei au impus lumii bibliotecilor, filialele se prezinta ca
mici biblioteci de specialitate, active, flexibile, prezente necesare in munca didacticd si Tn
cercetare. Prin personaul lor, filialele asigurd, de asemenea, culegerea acelui feed-back atit
de necesar proiectérii noilor abordéri, in ideea Tmbunatétirii continue a ofertel B.C.U. cétre
utilizatori.

Ar fi nedrept sd vorbim, la capitolul plasare, numai despre filide. Unitatea
centrald a Thcetat demult s& se deschida publicului cititor doar prin interfata cunoscuté ca
Serviciul Tmprumut (de fapt, Serviciul Relatii cu Publicul). Deja traditionala Sala de
Referinte oferd publicului acces mediat la informatie pe suporturi de mai multe feluri
(documente de tip carte, documente pe CD-uri, baze de date on-line), precum si
nepretuitele informatii orale, cele care stau la baza orientérii cititorilor Tn lumea plind de
hatisuri a informatiei. Prin cereri (care trebuie aprobate de directori), se pot obtine
bibliografii, Tn functie de nevoile personale de studiu sau pentru activitéti academice de
grup. Printr-un efort de informatizare — f&cut parcad impotriva curentului, atit de multe
greutdti au trebuit depasitel — s-a realizat scoaterea catalogului automat Tn pagina Web,
facind posibil accesul la informatia despre informatie din orice punct a Planetel unde
existd acces la Internet. Tot prin intermediul paginii Web s-a deschis un serviciu inca rar
intilnit chiar s la biblioteci mari din tari mult mai dezvoltate economic: bibliotecarul de
referinte virtual. De altfel, pagina, Tn Tntregul ei, este o sursa de informare, cu date despre
colectiile bibliotecii, despre serviciile pe care aceasta le poate oferi, despre structura si
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functionareainstitutiei; tot din pagina bibliotecii se da acces la dte surse deinformare (alte
biblioteci, unele universitéti, institutii culturale etc.) sau se ofera posibilitatea de a deveni
membru a unui forum electronic de dicutii a bibliotecarilor roméni (lista de discutii
»Biblos’). Am amintit aici doar aceste rubrici din pagina de Web a bibliotecii, Tntrucit am
considerat util s& marcam o diferentdintre plasarea ,lavedere” a serviciilor pe care le oferd
biblioteca s activitatea de promovare, care face obiectul sectiunii urmétoare.

Cit priveste promovarea, este util s deschidem subcapitolul cu citeva remarci de
ordin teoretic. Acestea vor inlesni Tntelegerea stérii actuale de lucruri si vor oferi un suport
Tn imaginarea unor posibile actiuni viitoare pe aceasta directie.

Politica promotional & ingl obeazd ansamblul actiunilor de:

- informare, atragere si pastrare a clientilor — traditionali si potentialil4 — spre o
anumita of ertg;

- dlimulare adeciziei de cumpérare, prin trezireainteresului si crearea convingerii ca
ofertarespectiva le satisface lacel mai Tnalt nivel anumite trebuinte.

Oricit de bun ar fi un produs sau un serviciu, este greu ca acesta sa se impuna pe o
piatd (unde, eventual, mai existad si alte produse/servicii similare) fard a fi ,instalat” pe
piata prin actiuni promotionale.

Pentru a nu reinventa roata, echipa RP a Bibliotecii Centrale din lasi se va referi, In
procesul de creare a actiunilor promotionale, la un set recunoscut de repere teoretice (care
au fost validate deja de practicd):

- trebuie tinut cont de nevoile consumatorilor, avind grija sd se facd o clard

determinare a publicului-tint&;

- trebuie avutad Tn vedere moda timpului, evidentiind pe aceastd baza importanta
pentru clienti aserviciului oferit;

- orientareatrebuie facutd s dupa caracteristicile psiho-sociale si nivelul general de
culturd si instruire a publicului tintg;

- nutrebuieignorate actiunile desfasurate Tn acelasi timp de concurentd;

- trebuie studiate tarifele mediilor de difuzare a creatiilor cu caracter promotional, in
raport cu bugetul afectat promovarii;

- trebuie bine ales momentul lansarii oricarei actiuni promotionale;

- trebuie tinut sub control echilibrul dintre efectul de noutate si moda publicitara a
momentului;

- vaoareaserviciului trebuie sa fie exprimata in termenii in care gindeste clientul (in
cazul nostru, nevoia de informare a celor din spatiul academic), iar propunerea sa
fie facutd sub forma unei relatii cauzale (de exemplu: féra biblioteca noastra, nu
puteti nici progresa, nici sa va mentineti competitivi Tn profesiile dumneavoastrd);

¥ Tn general, actiunile promotionale au ca tinta publicul potential, dar, intr-o abordare corectd, nu sint |asati

deoparte nici clientii traditionali.
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- trebuie scoasd in evidentd credibilitatea of ertantul ui, prestigiul sdu ,,de marca’.

Din mixul promotional, ar fi de retinut publicitatea, utilizarea ,, marcii” (este vorba
despre o institutie de culturd de o valoare recunoscutd), participarea in evenimente
culturale (dacéi posibil, mediatizate), organizarea de evenimente pe orice tema legata de
lumea cartii. Modul de punere in practica a acestor elemente de mix promotional se poate
gindi, dupa caz, ca vizind simpla informare sau stimularea publicului, ca fiind actiuni de
termen lung sau de termen scurt, ca putind fi, Tn mod firesc, create la interfata obisnuita cu
publicul sau ca necesitind apelul la mijloace media. Dac§, in privinta studiului publicului,
se pot face determindri relativ clare, care sa serveasca apoi la o justa orientare a discursului
de marketing, lanivelul construirii efective atextului discursului este recomandat sa se tind
seama de o serie de principii:

- sanu-i plictisesti pe receptorii discursului;

- sanuinduci publicul in eroare Tn mod deliberat;

- sanuindispui, sd nu ofensezi;

- sanucontravii legilor in vigoare;

- sdnucreezi confuzie prin informatie excesivasi haotic;

- sanufaci afirmatii fara suport;

- sanuintroduci el emente care ar risca sa distraga atentia de la mesg).

Nu mai este de mirare pentru cititorul gjuns la acest punct al lecturii ca aceste
cerinte Ti sund familiar. Ele se regasesc in modelul global a comunicérii din Anexa 1, in
detalieri facute chiar la inceputul acestui capitol aplicativ: culturile de tip european contin
si precepte referitoare la respectarea legilor, la 0 anume moralitate (diferité de cea din alte
culturi). Pragmatica explica in ce fel considerareainterlocutorului, a contextului, a situatiel
de comunicare 1si pune amprenta pe construirea textului discursului, pe alegerea canalului,
pe alegerea momentului optim pentru lansarea mesgjului etc. Pe de altd parte, coeziunea
internd s coerenta externd a textului mesajului sint obiective obligatorii, desi, Th mesgjele
publicitare, ambiguitatea poate sé fie introdusa pentru a face discursul mai atractiv sau mai
percutant. Mai ales ca publicurile pe care le are in vedere departamentul RP a B.C.U. sint
din categorii care gustad jocurile de limbgj. Informatia onestd, totald si loaiad pe care
biblioteca o datoreaza beneficiarilor e nu s-ar gasi compromisa de prezentéri pline de
spirit, desi sfera academica se acomodeaza mai greu cu abateri de la o anumita morga.

Cum Tnsg, Th multe cazuri, este recomandabil sa se faca o promovare personalizata
aserviciilor oferite, ,regula’ o vaface fiecare receptor in parte, enuntiatorului réminindu-i
doar s4,, capteze” corect informatiile despre interlocutor. Pericole exista si ele sint fondate
de chiar tendintele diverselor publicuri in ceea ce priveste comunicarea. Dominque
Wolton™ atragea atentia ca sectorul comunicrii este cel in care, paradoxal, exista vointa

* " Dominique Wolton, Penser la communication, Paris, Flammarion, 1997.
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de a nu i, explicabila prin existenta a patru perspective concurente in logica actualéd a
cunoasterii. Sociologul francez vorbeste de o perspectiva a jurnaistilor (care se da drept
cunoastere a faptului simplu, din viteza evenimentelor), una a politicienilor (acestia avind
tendinta de a politiza totul, Tncercind sa géseasca repere ideol ogice pentru a se situa), unaa
tehnicienilor (al caror discurs face apologia promisiunilor unei evolutii faralimite) s unaa
economistilor (care au un discurs in flux ridicat, aert, asupra pietelor viitoare). Constatind
0 suprasaturatie de discursuri, D. Wolton se Tntreaba de ce universitarii — aceste dlite
culturale — par mai clarvazétori decit toate categoriile prezentate mai sus. Gaseste si
raspuns la aceastd intrebare: intre cererea de dominare a oamenilor politici, cea de
valorizare a jurndistilor, cea de legitimare ainginerilor si cererea pur si smplu a agentilor
economici, nu prea ramine loc — spune autorul evocat — pentru o cerere de cunostinte. Or,
universitarii (Impreund cu studentii pe care-i conduc pe drumurile cunoasterii) sint cei ce
acétuiesc grosul publicului cititor a unei biblioteci precum B.C.U. lasi. Discursul adresat
lor trebuie s se acorde cu aceasta stare a lucrurilor. Desigur, tot din publicul (nu neapérat
cititor al) bibliotecii fac parte si politicieni, s jurnalisti, si tehnicieni. Pentru acestia,
articularea discursului va tine seama de exigente atit de bine surprinse de Dominique
Wolton: Tnh comunicatele de presa privind noutéti/evenimente legate de viata bibliotecii se
va evidentia existenta faptului simplu, a evenimentului Tn sine; in discursuri cétre oameni
politici — solicitati, de exmplu, pentru a sprijini o initiativa legislativa de mare importanta
pentru biblioteci — accentul va fi pus pe modul in care gestul acesta s-ar include in
platforma promovata de respectivul om politic, dind coerentd expresiei ideologiei de la
care € serevendicd; discursul bibliotecii adresat specialistilor responsabili cu dezvoltérile
retelei academice RoEduNet va aveain vedere ideea ca nu trebuie n nici un fel ranit elanul
lor cétre atingerea culmilor (mereu mai Tnalte!) in privinta comunicatiei n retea; in fine, in
relatia cu diversii furnizori, un posibil discurs trebuie sa scoatd in evidentd modul Tn care
simpla buna servire aunei ingtitutii ca B.C.U. lasi echivaleaza cu crestereaimaginii lor de
marcasi cu deschiderea cétre o piatatot mai largd s mai sigurd.

Luind ca exemplu semnaarea conectdrii sistemului informatic a bibliotecii la
magistrala metropolitand de fibrA opticd, sd imagindm citeva tipuri de discurs.
Universitarilor (aici Ti includem si pe studenti, cum am mai spus) li se va semnalafaptul ca
aceastd conectare va duce la mérirea vitezel cu care vor putea opera, de la distantd, din
cabinete s din laboratoarele universitétii, cautéri in catalogul on-line a bibliotecii. Un
accent se va pune pe faptul ca aceasta redlizare tehnicé s-a facut Tn scopul deja declarat de
ai servi cit mai bine pe dumnealor, pe beneficiarii specifici a bibliotecii. Dintre tipurile
morrisiene de discurs, aici se va prefera modul de semnificare designativ Tntr-o utilizare
evauativd Jurnalistilor li se va atrage atentia asupra noutétii tehnice a comunicatiei n
retea metropolitand s se va insista asupra ideii cd biblioteca nu manifestd inertie
traditionalistd Tn raport cu dinamica noului Tn societatea mileniului a treilea. Aici s-ar
putea combina tipul de discurs designativ-evaluativ cu tipul prescriptiv-sistemic.
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Tehnicienilor de la RoEduNet li se vaarétatot interesul pentru nouaformuldde evolutie in
comunicatii s li se va face si 0 reverentd prin semnalarea noutétii Tn pagina de Web a
bibliotecii (anunt cu 0 marcatéd legédturé de tip hipertext la pagina de Web a RoOEduNet).
Desigur, aici, cel mai potrivit pare s fie un tip de discurs apreciativ-evaluativ. Tn fine,
politicienilor, eventual implicati Tn sprijinirea evolutiilor de orice fel ae bibliotecii, li se
pot trimite mesaje de multumire, ori pot fi mentionati Th comunicatele de presd menite sa
lanseze noutatea tehnica prin canalele mass-media. Discursul adresat direct acelor oameni
politici trebuie si evidentieze legdtura dintre justetea politicii promovate de & in
chestiunea bibliotecilor s realizarea tehnica atit de utild despre care este vorba. Cétre
politicieni care au ezitat/evitat s se implice Tn sprijinirea bibliotecilor, trebuie trimis un
discurs prin care sa se sublinieze capitalul politic strins de cei care s-au implicat, precum si
deschiderea bibliotecii cétre a face cunoscute demersurile politice care i-au fost favorabile
in vreun fel. Discursurile potrivite Tn aceste cazuri s-ar inscrie in tipurile apreciativ-
evaluativ s apreciativ-incitativ. Nici o versiune de discurs descriptiv-evaluativ nu pare
nepotrivita

Ne-am ocupat doar de citeva categorii din ceea ce ar putea fi decelat drept
publicuri ale bibliotecii. Pe baza acestor modele, se pot construi strategii de articulare a
discursurilor pentru oricare dintre celelalte categorii de publicuri. S& nu uitdm ca vorbim
despre actiuni promotionale si ¢ rostul unor aparente informéri este de a intari imaginea
pozitiva a ingtitutiei Tn ochii diverselor categorii de public (cititori, parteneri, autoritati,
media). De aceea construirea fiecarui discurs trebuie sd se facd cu aprecierea justd a
nevoil or/expectantel or/cunostintel or interlocutorilor, pentru anu-i plictisi pe unii cu detdii
care le-ar face mare placere altora, pentru ai vorbi fiecaruia in termenii care se traduc in
»profit” in universul sdu (senzational pentru jurnalisti, informatie sericasd, multa s
proaspata pentru universitari etc). n plus, in fiecare discurs trebuie introdusa — explicit sau
implicit — ideea c& biblioteca rémine un partener de valoare, mereu atent la ,,interlocutor”,
dornic s&-si pastreze locul privilegiat pe care si [-acistigat in comunitate.

O problema cu care se confruntd echipa RP a Bibliotecii Centrale Universitare din
lasi este cea a interesului publicurilor acesteia de a recepta un mesgj (oricare!) de tip
»Relatii Publice’. Este stiut cd, in mentalitatea generald a epocii, biblioteca (in general)
este perceputd ca prezentd necesarmente discretd, a carel valoare nu este constientizata
decit Tn absentd. O bibliotecd este ca 0 anexa a institutiei academice, ea exista Si-si
indeplineste functiile, dar pare absurd ca cineva s&s pund intreb&ri sau s manifeste
curiozitéti cu privire la viata acestei ,,anexe’. Atitatimp cit ea existd si furnizeaza servicii,
nu exista nici un motiv pentru a o include printre ,, preocupdri”. Tn aceste conditii, rolul
departamentului RP este mai greu de construit, iar sansele de a repurta succese sint mici si
rare. Este nevoie ca actiunile promotionale sa fie planuite pentru a se desfasura in
momente deosebite, sa implice personalitéti de prim ordin, sa antreneze miscari cit mai
ample, in mijlocul cérora biblioteca sa se vada in pozitie de lider. Sau, gindind la resursele
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de strélucire proprii, s fac din orice miscare importanta pentru ea un eveniment si pentru
cel de pérerea carora ii pasd. Dacd orice promovare de personal (numire de sef de
departament, de exemplu) este prezentatéd si publicului beneficiar de servicii, cu precizarea
criteriilor care au stat la baza aegerii, cu descrierea performantelor personae ale celui
proaspat numit, cu prezentarea citorvalinii majore din proiectele pe care cel numit le arein
vedere, perceptia asupra ingtitutiei se imbunatéteste, mai ales prin aceea ca publicul se
deprinde cu ideea ca exista lucruri de interes pentru € s Tn viata interna a bibliotecii. De
aici sansa ca publicul sa inteleagd — treptat — c@ schimbaérile din interior se vor rasfringe
benefic asupra modului Tn care biblioteca se oferd catre exterior. Tntorcindu-ne la crearea
de evenimente, 0 solutie percutantd ar putea fi sugeratd de ceea ce aveau obiceiul sa
organizeze bibliotecarii britanici: una-doua zile dedicate bibliotecii pe tot cuprinsul tarii,
nscrise n agenda tuturor, la toate nivelurile. Tn acele Zile, ar trebui ca toate bibliotecile s
se mobilizeze pentru a organiza ceva deosebit s, simultan, s se declanseze activitéti
dedicate bibliotecii Tn mijloacele media, Tn Parlament, in institutii s organisme aflate Tn
colaborare/parteneriat cu lumea bibliotecilor, totul pe fondul unei pavoazari elaborate si
omniprezente. O astfel de abordare presupune un efort intens si de lunga duratd a echipei
de la RP, atit pe componenta managementul calitétii, cit si pe componenta marketing. Pe
prima componentd, Tn afard de obtinerea acordului de principiu a managerilor, trebuie
convinsi membrii diverselor departamente sa accepte s acopere si alte obligatii decit cele
ordinare. De asemenea, trebuie convins si managerii s compartimentul financiar-contabil
si personalul bibliotecii ca este nevoie de un buget pentru actiunea promotionald avuta in
vedere. Ca n orice ingtitutie bugetard, orientarea unor fonduri cétre astfel de tinte
inseamnd Tn primul rind crearea riscului de a micsora bugete afectate de obicei ator
activitati. Sponsorizérile rdmin sa fie gasite si perfectate tot de echipa de la RP. O idee In
acest sens vine din teoriile prezentate mai sus. dacé institutiile media vor fi convinse ca au
fost invitate la consemnarea unui eveniment, ele vor face publicitate bibliotecii, Tn mod
implicit, prin prezentarea evenimentului. Se economisesc astfel sumele care ar fi
reprezentat plata spatiului de publicitate din diverse suporturi media.

Tn concluzie, ...

... pe bazele teoretice descrise Tn prima parte a acestel lucréri, am incercat sa
construim un proiect strategic de activitate al Departamentului (virtual) de Relatii Publice
a Bibliotecii Centrale Universitare “Mihai Eminescu” din lasi. Ceea ce am urmérit a fost
sd punem Tn evident& faptul ca aceasta activitate este, Tn mare masura, una de construire de
discursuri si catehnicile discursive folosite pot fi alese pe baze stiintifice si pot fi sustinute
cu argumente stiintifice.
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Strategies discursives dans la communication publique
(Résumé)

Que ce soit sur la composante marketing ou sur la composante management de la qualité, I’ activité
de Relations Publiques s'inscrit dans la sphere du vaste domaine de la communication. On la retrouve, plus
exactement, dans le périmetre de la communication publique (comme il est rendu évident dans notre schémade
cartographie du domaine — voir supra, p. 3). Avec toutes ses ramifications, vers |’ intérieur de I’ organisation ou
vers |'exterieur, avec tous ces éléments décelables dans le marketing ou dans la promotion, |’activité de
Relations Publiques n’est qu’ une perpétuelle construction/déconstruction de discours, suivant la dynamique de
I" organisation mais aussi celle du contexte socio-culturel. L’ étude que nous en donnons — et qui propose aussi
une simulation en contexte concret, les Relations Publiques de la Bibliotheque Centrale Universitaire “Mihai
Eminescu” de lasi — est une approche sémiotique du domaine de la communication. Nous essayons de prouver
gue les instruments que la sémiotique pose a notre disposition pour I'analyse des activités discursives
accomplies dans les Relation Publiques sont capables de rendre compte de I'importance de la bonne
connaissance de I’ interlocuteur, de I’ importance des sens mis en circulation et de laforme sous laquelleils sont
mis en circulation pour arriver a produire le plus d' effet par une intervention discursive, surtout qu'il s agit de
discours qui ont pour but de “conquérir’ le public de I'intevenant, afin que I’intentionnalité qui les fonde
devienne réalité a coup sur.

La construction que nous proposons débute par une partie théorique, ou est d’abord décrite I activité
de RP, en insistant sur son caractere complexe, mis en évidence par le schéma de la page 3. En tant que
processus continu et dynamique, la communication est le deuxieme sujet théorique traité. La présentation est
soutenue par un schéma que nous offrons dans I’ Annexe 1 et qui permet de voir clairement quels sont les
élémentsles plus importants que I’ on peut distinguer dans toute intervention discursive: le milieu socio-culturel
—qui détermine les types de situations de discours possibles - , I intertexte partagé des interlocuteurs, les objets
environnants qui participent a la communication, le cycle message-réponse, le feedback et le contexte de
I"echange discursif qui s'accroit a chaque fois. C'est ce schéma qui permettra au lecteur de comprendre le
caractere continu de I’ activité de RP: un discours se construit toujours et un autre est soumis a |I’anayse, ou
bien vers |"intérieur, ou bien vers I’ extérieur de I’ organisation. Et cela se passe au niveau du Département des
Relations Publiques.

L’ application qui constitue la deuxieme partie de I’ é&tude est une simulation sur un cas concret. C’est
la mise en oeuvre des théories expliquées dans la premiere partie et nous pensons avoir réussi a prouver
également que I’ approche scientifique est la plus propre pour le domaine de la communication.

L’ étude Stratégies discursives dans la communication publique s offre au lecteur surtout comme une
vision générae et généralisante des Relations Publiques, comme processus dynamique et continu de
communication, comme seule maniere possible d' intégrer une organisation dans la communauté et de larendre
favorablement percue par tous ses publics. D’ autre part, nous avons trouvé utile de donner encore un exemple
d’ approche scientifique sur un domaine déja trop marqué par le dilettantisme et dans lequel abondent les essais
de niveau discutable.
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Anexal

Un model global al comunicarii
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< Situatia de comunicare (de discurs)

E= Transmitétor
R = Receptor
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