
Dan Stoica - Strategii discursive în comunicarea publicã

   

5

  

Dan Stoica

  

Strategii discursive în comunicarea publicã

  

Motto: Change is certain, progress is not 
(dintr-un eseu despre stalinism)  

Rezumat: Înscrise în perimetrul comunicãrii, pe componenta “comunicare publicã”, 
Relatiile Publice sînt în mod vãdit o perpetuã construire/analizã de discursuri. Ca orice 
activitate discursivã, si activitatea de RP poate fi analizatã cu instrumentele semioticii, 
lãsînd sã se vadã cum poate fi “controlat” un discurs pentru a-l face performativ, ce 
importantã trebuie acordatã interlocutorului, ce sensuri trebuie aduse în discutie si sub 
ce formã trebuie ele prezentate pentru ca intentia locutorului sã fie servitã cu maximum 
de eficientã.  Prezenta  lucrare încearcã, pe de altã parte, sã mai demonstreze încã o datã 
– dacã mai era nevoie! – cît de necesare sînt abordãrile stiintifice într-un spatiu dominat 
de un diletantism ce-si gãseste expresia sub neasteptate forme de eseism ieftin: 
comunicarea.  

1. Introducere  

Ceea ce pare sã

 

caracterizeze societatea de astãzi este complexitatea si schimbarea.  
Complexitatea poate fi atribuitã cresterilor din sfera cunoasterii. Schimbarea - atribut al 
tuturor celor ce alcãtuiesc Universul, dar si al Universului ca întreg - este prezentã, la 
nivelul societãtii omenesti, fie ca fenomen necontrolat, fie ca produs al gîndirii si vointei 
oamenilor. În vreme ce complexitatea poate fi vãzutã ca rezultat al cresterii specializãrii 
resurselor organizationale (ca de pildã specializarea oamenilor, a produselor si serviciilor 
sau a informatiei), schimbarea vine din faptul cã evenimentele1 au o frecventã de ocurentã 
foarte mare, dar durata lor e din ce în ce mai micã, iar efectul lor asupra structurii 
organizatiei2 si resurselor acesteia este tot mai puternic. Structura si resursele unei 
organizatii fiind într-o strînsã interdependentã, nevoia de rãspuns la complexitatea 
crescîndã a mediului si la schimbare - ca stare permanentã - trebuie sã aibã la bazã cîteva 
aspecte: 

                                                

   

Dan Stoica este Conferentiar doctor la Departamentul de Jurnalism de la Facultatea de litere a 
Universitãtii „Al.I.Cuza” din Iasi si seful Departamentului de informatizare de la Biblioteca Centralã 
Universitarã „Mihai Eminescu” din Iasi; 

1  Un eveniment poate fi definit  drept “o actiune sau o întîmplare care poate fi observatã si care are loc la un 
moment dat” (cf. Ernest Stech , Sharon Ratcliffe,  Working in Groups,  Skokie, Illinois, National 
Textbook Company, 1976, p. 176); 

2  Prin organizatie vom întelege orice structurã socialã cu o functionalitate oarecare, fãrã nici o legãturã cu 
domeniul ori cu forma de activitate. 
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- îmbunãtãtirea cooperãrii si comunicãrii în interiorul organizatiei 
- reducerea timpului afectat luãrii deciziilor

 

- îmbunãtãtirea calitãtii deciziilor 
- posibilitatea de a face rapid restructurarea proceselor interne 
- mentinerea unei o interfete inteligente si mobile cu mediul   

S-ar putea vedea aici cã, de fapt, este vorba despre utilizarea informatiei pentru 
optimizarea activitãtii, precum si pentru a atrage atentia - favorabil! - asupra acestui fapt si 
chiar a acestei activitãti. Informatia bine prelucratã duce la cunoastere, iar managementul 
cunoasterii (creare, acces, comunicare, evaluare, aplicare si distribuire) asigurã atingerea 
scopului: folosirea cunoasterii pentru a lua decizii corecte în legãturã cu schimbãrile 
necesare. Altfel spus, informatia si cunoasterea  au valoare doar în mãsura în care duc la 
actiune în sensul atingerii scopului pe care organizatia si l-a propus. Controlul fluxului 
informational si managementul cunoasterii au în vedere acelasi lucru si anume ca toate 
mãsurile sã aibã drept scop satisfacerea obiectivelor organizatiei si realizarea unei bune 
perceptii a acesteia în contextul social.  

Se stie cã schimbãrile în structura organizatiei, politicile administrative, stilul de 
management, tehnologia informatiei, practicile proprii de pregãtire profesionalã, precum si 
design-ul fluxului de lucru stimuleazã schimbãrile cognitive individuale, care antreneazã 
un comportament superior fatã de modul în care fiecare îsi face munca. Dar toate acestea 
influenteazã hotãrîtor asupra schimbãrilor din organizatie si asupra produselor/serviciilor 
oferite la interfata cu comunitatea. O bunã reactie din partea comunitãtii duce la motivarea 
indivizilor din organizatie (indiferent de nivelul la care activeazã) si rezultatul se 
îmbunãtãteste tot mai mult (vorbim aici despre performantã, calitate, productivitate, costuri 
si eficientã). Aceastã interdependentã (performanta individualã/performanta organizatiei) 
este completatã de o alta, aflatã la interfata organizatiei cu publicul (care poate fi întreaga 
comunitate, ori doar o parte a ei), public ce evolueazã, la rîndu-i, odatã cu organizatia si cu 
lumea externã acesteia: este interdependenta dintre ceea ce oferã o organizatie si reactia 
beneficiarilor acelei oferte. Ambele interdependente reliefeazã un proces continuu de 
comunicare. Se comunicã informatie prelucratã (cunoastere), care este împãrtãsitã, 
evaluatã, sporitã, modificatã, atît la nivel intra-organizational, cît si la nivelul social mai 
larg al comunitãtii.   

2. Modelul structural si dinamic al RP  

Iatã contextul în care se plaseazã activitatea de Relatii Publice (RP) a oricãrei 
organizatii si iatã si locul unde se desfãsoarã aceastã activitate complexã: interfata dintre 
organizatie si publicul acesteia. Dacã definim marketingul ca fiind managementul 
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schimburilor dintre organizatie si publicul sãu, existã si o „curea de transmisie” a 
marketingului în interiorul organizatiei3: managementul calitãtii4. 

La nivelul organizatie/public, unde-si desfãsoarã activitatea departamentul de Relatii 
Publice, se realizeazã fluxul bidirectional de informatie si de intentionalitãti. Prin diversele 
metode si mijloace care tin de mix-ul de marketing, o organizatie îsi promoveazã o 
imagine cît mai favorabilã, astfel încît publicul sãu (cel deja existent si cel virtual) sã fie 
conditionat pentru a recepta pozitiv produsul sau serviciul oferit de organizatie, iar 
personalul organizatiei sã se simtã mereu motivat sã sprijine strategia managerilor 
organizatiei. Discursul departamentului de RP provoacã o reactie (voluntarã si/sau 
involuntarã) pe baza cãreia cei de la RP pot analiza activitatea organizatiei si o pot evalua 
prin raportare la resurse, obiective si rezultate. Concluzia poate duce si la nasterea unor noi 
idei de abordare, atît în privinta activitãtii din interiorul organizatiei, cît si în privinta 
discursului acesteia cãtre public. Atît concluzia, cît si ideile de îmbunãtãtire a abordãrilor 
trebuie aduse la cunostinta managementului organizational. 

Iatã cum ar arãta o reprezentare schematicã a locului si modului de functionare a RP:                 

Se pot distinge reprezentãrile elementelor ce intrã în joc: organizatia (Org.) este 
elipsoida din stînga; în cadrul ei, se gãsesc: managementul organizational, adicã 
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 

4  A se vedea si: Adapting marketing to libraries in a changing world-wide environment, IFLA – Saur Vlg., 
München, 2000 

Org.                                                             

 

                            
                  Public 

RP 

M

 

D
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cu sugerarea dependentei lor fatã de conducere. Dreptunghiul din mijloc este 
compartimentul de Relatii Publice (RP), unde se construieste discursul (D): fie cãtre 
interiorul organizatiei (managementul calitãtii), pe componenta management 
organizational sau pe componenta personal, fie cãtre public, reprezentat de elipsoida din 
dreapta schemei (discursul de marketing). De semnalat, de asemenea, cã existã un discurs 
perceput de RP dinspre public (marcat cu sãgeata întreruptã): nu este vorba despre un 
rãspuns (în sensul literal al cuvîntului) la discursul organizatiei, ci despre feedback, adicã o 
reactie, de multe ori necontrolatã, de multe ori greu de descifrat, dar mai consistentã si mai 
aproape de adevãrata pãrere a producãtorului sãu decît ar fi un rãspuns direct. 

 

Aceastã schemã dã posibilitatea de a vizualiza modul de functionare a celor 
implicati în activitatea de Relatii Publice. Discursul de marketing, odatã produs, e de 
presupus cã va influenta publicul, ceea ce va da nastere unei reactii (poate, involuntare, 
cum spuneam, dar extrem de valoroase pentru specialistii RP); receptarea acestei reactii 
(feedback) si înregistrarea rãspunsurilor clar formulate la întrebãri direct puse, urmate de 
prelucrarea informatiei pe care acestea o transportã fac posibilã analiza situatiei si se pot 
trage concluzii privind viitorul discurs al organizatiei. Din analiza feedback-ului si a 
rãspunsurilor la diverse chestionare (de exemplu) se obtine materie primã pentru stabilirea 
de noi posibile strategii; iau astfel nastere idei noi, pe care RP la supun aprobãrii 
conducerii organizatiei. Sînt idei pe care ei le vor fi verificat deja în contextul comunicãrii 
permanente cu fiecare compartiment si chiar cu fiecare persoanã din organizatie, deci sînt 
idei care se bucurã de o largã acceptare si chiar de o largã sustinere, în cele mai multe 
cazuri. Pentru a le face sã „treacã”, cei de la RP trebuie sã le prezinte conducerii sub o 
formã convingãtoare si persuasivã. Altfel spus, discursul cãtre managementul 
organizational este tot un discurs care trebuie articulat cu multã artã. Pe baza ideilor abil 
sugerate de cei de la RP, managementul organizational ia decizii, fie în sensul unor noi 
abordãri ale activitãtilor din interiorul organizatiei (de la nivelul compartimentelor), fie în 
sensul schimbãrii – într-un grad sau altul – a discursului adresat publicului. Deciziile 
conducerii sînt, în destul de multe cazuri, aduse la cunostinta personalului organizatiei tot 
de cãtre cei din departamentul RP, care sînt specialisti în construirea de discursuri 
convingãtoare. Desigur, tot RP au sarcina de a construi si de a lansa, pe cele mai potrivite 
canale, noul discurs de marketing, îmbunãtãtit, cum spuneam, pe baza feedback-ului si 
avînd si o bazã mai solidã, datã de modificãrile interne ale organizatiei. Un nou feedback 
va relansa lucrurile si totul se va relua, dupã schema descrisã5.   

                                                

 

5  Am ales sã “începem” cu secventa discurs de marketing, dar am fi putut tot asa de bine sã începem cu 
secventa feedback, ori cu secventa decizii. De fapt, asa cum vom vedea, procesul este continuu si dinamic. 
El nu are început sau sfîrsit, iar prezentarea sa este posibilã pornind de la oricare dintre secventele care-l 
compun. 
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3. Analitica modelului RP  

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

De data aceasta, vom porni de la o altã secventã, analiza realitãtii. Sã precizãm cã 
nu e nici o exagerare în comparatia pe care o propunea cineva între activitatea de RP si un 
iceberg: ceea ce se vede este doar o infimã parte din întreg, iar ceea ce nu se vede este 
partea cea mai importantã. La baza acestei activitãti regãsim o stare mentalã, o atitudine. 
Este atitudinea care constã în a fi mereu deschis, în a fi mereu favorabil schimbãrii6. 
Asadar, analiza realitãtii va fi primul pas, acela care va evidentia faptele, stãrile de lucruri, 
într-o abordare descriptivã. Urmeazã selectarea acelor fapte care se dovedesc a fi mai 
importante pentru viata organizatiei. Importanta se stabileste pe baza descrierilor de la faza 
anterioarã, unde apar detalii cu evidente implicatii în mersul general al lucrurilor, atît în 
interiorul organizatiei, cît si în schimbul pe care aceasta îl practicã cu publicul sãu. Al 
treilea pas îl constituie formularea propunerilor (parte din managementul calitãtii) si 
comunicarea lor, mai întîi în rîndul personalului si apoi, odatã cãpãtat acceptul si asigurat 
sprijinul personalului, cãtre conducere. Al patrulea pas ar fi construirea a douã discursuri: 
cel prin care deciziile luate la nivelul conducerii sînt transmise personalului din 
departamentele organizatiei (cealaltã parte din managementul calitãtii) si discursul cel nou 
de marketing, adresat publicului. În fine, al cincilea pas este evaluarea  rezultatelor 
demersurilor anterioare si reluarea ciclului. 

Pentru analizã, se pot folosi diverse instrumente, dedicate fie colectãrii de 
informatii,  fie prelucrãrii acestora. Printre cele mai frecvent utilizate s-ar numãra 
chestionarele (atent construite, pentru a obtine maximum de informatie, centratã pe 
problemele în studiu). Chestionarele vor diferi substantial în functie de segmentul cãruia îi 
sînt adresate (nu vor arãta la fel cele prin care se sondeazã opinia publicului organizatiei cu 
cele prin care se sondeazã opinia/pozitia personalului organizatiei). Alte instrumente si 
tehnici de analizã a situatiei pot fi: urmãrirea rubricii FAQ din pagina de web, analiza 
mesajelor circulate pe liste de discutii (în intranet sau pe Internet), clasificarea tipurilor de 
solicitãri sosite din afara sau dinãuntrul organizatiei si raportarea fiecãrui tip de solicitare 
la elementele care descriu strategia curentã a organizatiei, analiza rapoartelor provenite de 
la întîlniri cu publicul sau cu personalul, de la mese rotunde pe chestiuni care privesc 
domeniul de activitate al organizatiei. 

Aproape toate etapele activitãtii de RP se înscriu – dintr-o perspectivã sau alta – în 
ceea ce numim comunicare. Nu întotdeauna publicul avut în vedere este acelasi, nu 

                                                

 

6  Atentie! Schimbarea nu este echivalentã cu progresul, or RP nu urmãresc schimbarea ca atare, ci 
progresul. Acesta poate fi determinat numai prin analize vizînd scopul, resursele si rezultatele activitãtii 
unei organizatii.  
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întotdeauna se va folosi acelasi instrument sau canal de comunicare si nu întotdeauna va fi 
evidentiatã aceeasi perspectivã de abordare a comunicãrii: asa cum spuneam, discursul 
adresat publicului (pe componenta „marketing”) va fi diferit de cel adresat conducerii 
organizatiei ori personalului (pe componenta „managementul calitãtii”). Sugerãm în 
tabelul de mai jos cîteva abordãri ale discursului de RP si cîteva categorii de public ce pot 
fi vizate de acest discurs. Constructia tabelului este în mod voit tributarã principiului 
elaborat de McLuhan („canalul este mesajul”), desi ceea ce ne propunem sã dezbatem aici 
este constructia discursului.  

Perspectiva de 
abordare  

Publicul vizat 

Raport 
anual 

Buletin 
informativ 

Pagina 
web 

„hot 
line” 

Listã pe 
intranet 

Listã pe 
Internet 

Scrisori de 
multumire 

Mese 
rotunde 

Comunicate 
de presã

 

Rapoarte 
speciale 

Evenimente 
organizate 

Conducerea 
organizatiei 

x  x  x x  x    

Personalul din 
organizatie 

x x x  x x x x x   

Instante 
patronatoare 

x  x   x  x x   

Organisme 
locale în relatie 
cu org.  

x x   x x x x   

Publicul tintã 
existent  

x x x  x  x x  x 

Publicul tintã 
potential   

x x  x   x  x 

ONG-uri 
Fundatii  

x x   x x x x x  

Sponsori   x x   x x x x x  

 

Vorbim aici de la început despre comunicare, despre marketing, despre 
management. Pe rînd, fiecare pare sã detinã suprematia. Dar, asa cum activitãti precum 
marketingul sau managementul calitãtii nu pot fi epuizate în dimensiunea lor 
comunicationalã, comunicarea nu s-ar putea reduce, nici ea, la tehnici persuasive create de 
agentii sau de departamente specializate. În aceastã idee, îl întîlnim – oricît ar pãrea de 
greu de crezut – pe Cicero, care spunea: „Existã o stiintã a guvernãrii care cuprinde multe 
si însemnate grupe de cunostinte. Una din cele mai cuprinzãtoare si mai importante este 
elocventa ca teorie si artã – asa-numita retoricã. În ceea ce mã priveste, nu sînt de pãrerea 
acelora care socotesc cã stiinta de a guverna se poate lipsi de elocventã, dar si mai putin 
sînt de acord cu aceia care cred cã stiinta aceea toatã este cuprinsã în talentul si arta 
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oratoricã. De aceea as defini elocventa ca o parte a stiintei guvernãrii. Rolul însã al artei 
oratorice este, cred, a vorbi cum trebuie pentru a convinge; scopul ei: a convinge prin 
vorbire. Deosebirea dintre rol si scop este aceea cã prin rol se are în vedere ceea ce trebuie 
sã se facã, iar prin scop ceea ce trebuie sã îndeplineascã rolul. Întocmai cum spuneam cã

 

rolul medicului este de a îngriji cum trebuie pentru a vindeca, iar scopul, a vindeca prin 
îngrijirile date, tot asa, cînd vorbim despre rolul si scopul oratorului, întelegem prin rol 
ceea ce el trebuie sã facã, iar prin scop, motivul pentru care o face.”7  

Comunicarea  

Este momentul sã încercãm sã înscriem demersul nostru într-un domeniu de 
studiu, într-un cîmp epistemologic. Din maparea8 pe care o vom face mai jos, va rezulta 
limpede cã ne gãsim pe teritoriul comunicãrii.

  

                                                

 

7  Cf. Cicero, “Despre inventiune”, in Opere alese, Bucuresti, Editura Univers, 1973, p. 73. 
8  “Mapare” este folosit cu sensul de reprezentare schematicã, sub forma unui arbore întors; urmînd 

terminologia frantuzeascã, am putea-o numi „cartografiere”. 

                                                                                       COMUNICARE 

                                                                   

 

                                                                                                                                           
                                                COMUNICARE PUBLICÃ                              COMUNICARE INTERPERSONALÃ  (DIALOG)

 

                               

 

                  COMUNICARE                         RELATII PUBLICE                COMUNICARE DIDACTICÃ

 

                    DE MASÃ

 

                                  

 

         
MANAGEMENTUL                                            MARKETING   

 CALITÃTII                                                           MIX DE MARKETING   -   PRODUS 
                                                                                                                     -   PRET 
                                                                                                                     -   PLASARE 
                                                                                                                     -   PROMOVARE        
                                                                                                                                       MIX  PROMOTIONAL  -  PUBLICITATE 
                                                                                                                                                                                -  EVENIMENTE 
                                                                                                                                                                                    etc. 
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În societatea de azi, este greu sã nu fii afectat de comunicarea de masã. Radio, TV, 
anunturi tipãrite, panouri de afisaj, ca si articole în ziare, reviste si alte tipuri de publicatii 
influenteazã gîndirea si credintele publicului. Marile industrii actuale reclamã o varietate 
de angajati, cu diferite talente, priceperi, formare, antrenament si experientã. Secretare, 
contabili, operatori de computere, specialisti în vînzãri, sînt necesari, dar sînt necesari si 
specialisti în RP si publicitate, publicisti, agenti de presã, copywriters,

 

artisti graficieni, 
editori, manageri de marketing si altii. Astfel de cariere sînt deschise în domenii ca: 
activitatea editorialã, radioul si televiziunea, marile corporatii, industria, sportul si 
industria de agrement, turismul, organizatiile non-profit, cele politice, guvernul. Desigur, 
firmele independente de specialitate sînt cãutate de cei care nu-si pot permite sustinerea 
unui departament specializat, dar care au înteles cã nu pot nici evolua fãrã suportul venit 
din domeniul RP.  

Întrucît comunicare înseamnã si comunicare publicã, iar aceasta înseamnã si relatii 
publice, care înseamnã si marketing, în mixul cãruia gãsim si promovarea, în mixul cãreia 
se înscrie si publicitatea, avem toate motivele sã tratãm despre chestiuni de ordin general, 
ce tin de comunicare. Ca activitate umanã, comunicarea este un proces continuu si 
dinamic: ea are la bazã atitudini care sînt intentionale si care implicã ideea de schimb. 

 

Sã  ne  amintim  cîteva  definitii  ale  comunicãrii: "o experientã antropologicã 
fundamentalã, care constã în a schimba/a împãrtãsi ceva cu celãlalt" (Dominique Wolton); 
"un aspect discret al activitãtii umane care are loc atunci cînd o inteligentã actioneazã 
asupra mediului astfel încît o altã inteligentã sã fie influentatã [...] (I. A. Richards) sau, pur 
si simplu, "punerea altcuiva sub influentã simbolicã" (Oswald Ducrot). Termenii pusi în 
evidentã impun întelegerea comunicãrii ca fiind ceva ce nu se poate realiza decît în 
conditiile existentei alteritãtii.  

Comunicarea este întotdeauna legatã de un model cultural, care se concretizeazã 
într-o reprezentare a celuilalt. Ceea ce caracterizeazã experienta personalã, precum si pe 
cea a întregii societãti, este modul de a-si defini regulile de comunicare. De aici rezultã, 
între altele, si scopul educatiei: sã-l înveti pe fiecare individ regulile necesare pentru  a 
intra în contact cu celãlalt. 

„Prin comunicare – spune Dominique Wolton9 – trebuie sã întelegem mai mult 
decît ideea simplã de transmitere. Trebuie sã întelegem ideea de gestionare a unor logici 
contradictorii. Într-un univers deschis, unde fiecare are propria legitimitate de a se 
exprima, comunicarea constã mai putin în <<a face sã treacã mesajele>> si mai mult în a 
asigura un minimum de coeziune între viziuni despre lume în mod necesar eterogene. A 
comunica înseamnã a organiza coabitarea unor logici mai mult sau mai putin concurente si 
conflictuale”. 
                                                

 

9  În “De la vulgarisation a la communication”, in Hermes, vol. 21, Paris, Editions du CNRS, 1997,    pp. 9-
14. 
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Un enuntiator nu poate comunica fãrã sã se situeze el însusi si fãrã ca, simultan, 
sã-l situeze pe receptorul cãruia i se adreseazã, prin raport la ceea ce spune. În analiza 
enuntãrii, enuntiatorul este la locul emitãtorului, iar destinatarul este la locul receptorului. 
Aceastã „aranjare” pe locuri este de regãsit si în comunicarea interpersonalã (unde 
emitãtorul este personal), si în comunicarea mediaticã (unde emitãtorul este institutional). 
Modelul teoretic ce se poate construi de aici este cunoscut sub numele de „contract de 
lecturã” (termenul îi apartine lui E. Veron). El propune receptorului nu doar un continut, ci 
si o relatie. Aceastã propunere este materializatã în text prin dispozitivul de enuntare, care 
constã în construirea de fiinte discursive (enuntiatorul si destinatarul) si, pe aceastã bazã, 
construirea unei relatii între ele10. Ca în cazul oricãrei propuneri, îi revine receptorului sã o 
accepte sau nu. Dezvoltat de Eliséo Véron în cadrul unei reflectii asupra presei scrise, 
conceptul de contract de lecturã11 serveste la caracterizarea functionãrii dispozitivului de 
enuntare continut în orice suport de presã. Contractul de lecturã  nu are în vedere ceea ce e 
spus, ci spunerea si modul de a spune.  

În toate cele de mai sus se gãsesc reveniri – explicite sau nu – la chestiunea 
alteritãtii, la problematica organizãrii discursurilor avîndu-l mereu în atentie pe celãlalt, pe 
interlocutor. Chiar la nivel terminologic, sînt teorii în care ambii participanti la o situatie 
de comunicare sînt numiti „interlocutori”. Aceastã abordare lasã sã se vadã caracterul 
dinamic si continuu al comunicãrii, dar si importanta receptorului-destinatar în 
comunicare. Receptorul nu-i niciodatã pasiv: el participã chair la crearea mesajelor si la 
formarea argumentelor, el îl lasã pe locutor sã înteleagã cã îi „completeazã” mesajul cu 
idei din propria-i experientã sau din predispozitia de moment si cã, oricum, argumentul pe 
care locutorul l-a ales nu poate fi judecat decît dupã cum a fost el înteles de receptor. De 
aceea argumentarea trebuie sã tinã seama de cele trei perspective prezente în orice proces 
de comunicare: textul, enuntiatorul si receptorul. Numai împreunã, aceste componente dau 
imaginea posibilã a modului în care argumentarea va fi înteleasã.

 

Enuntiatorul este obligat sã tinã seama de nivelul de cunostinte, de experienta 
personalã acumulatã, de sistemul de valori si credinte ale receptorului si sã facã apel la 
toate acestea în organizarea interventiei discursive pentru a asigura succesul receptãrii, 
adicã pentru a-si asigura reactia doritã din partea receptorului.

 

Din Anexa 1 se poate întelege complexitatea fenomenului numit comunicare, 
precum si caracterul acestuia (dinamic si continuu, asa cum am mai spus). Tot gratie 
acestei figuri se poate puncta faptul cã abordarea semioticã este capabilã sã evidentieze 
elementele care concurã la un act de comunicare, dînd astfel o imagine clarã asupra 

                                                

 

10  Cf. Suzanne de Cheveigné, “La science médiatisée: le discours des publics”, in Hermes, vol. 21, pp. 95-
106. 

11  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 
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procesului de comunicare în întregul sãu. Tot aici se poate gãsi o bazã pentru a ne imagina 
cã nu existã act de comunicare inocent, dupã cum nu existã receptare sutã la sutã inocentã 
a unui discurs (stau mãrturie elemente ale mediului social-cultural, precum si elemente ce 
tin de comunicarea prin obiecte sau de alegerea codului, dar, mai ales, elementele care tin 
de cunoasterea personalã a fiecãrui participant la procesul de comunicare). Producerea 
unui discurs este întotdeauna urmarea intentiei de comunicare a unui individ, aflat într-o 
situatie concretã de interlocutie, aceasta din urmã corespunzînd unuia din tipurile acceptate 
de un mediu social-cultural (adicã de cultura unui spatiu într-un moment de timp dat). Pe 
de altã parte, discutia practicã se lasã vãzutã ca un proces de cãdere de acord

 

(intercomprehensiune) care, dupã însãsi forma sa, asigurã tuturor participantilor, simultan, 
adoptarea idealã a unui rol. Acest proces transformã, deci, adoptarea idealã de rol efectuatã 
de fiecare în particular si în manierã privatã

 

într-o operatiune publicã, practicatã de toti, 
intersubiectiv si în comun. Procedura discutiei trimite, atît prin mijloacele sale 
argumentatve, cît si prin presupozitiile sale comunicationale, la precomprehensiunea 
existentialã a participantilor în sînul structurilor celor mai generale ale unui univers de 
viatã, si acesta deja partajat intersubiectiv. Chiar aceastã procedurã a formãrii discursive a 
vointei conduce la interpretarea unilateralã conform cãreia prin universalizarea unor 
interese litigioase nu s-ar urmãri garantarea decît a tratamentului egal al tuturor celor 
implicati. Prin aceasta se ignorã celãlalt fapt si anume cã fiecare exigentã de universalizare 
ar trebui sã nu aibã efect dacã n-ar rezulta, din apartenenta la o comunitate idealã de 
comunicare, constiinta unei solidaritãti inamovibile, certitudinea coapartenentei fraterne la 
un context de viatã comun.

  

4. Simularea activitãtii de Relatii Publice a unei organizatii  

Am ales sã ne ocupãm de o organizatie cunoscutã, dar care, asemenea multor

 

altor 
organizatii, nu are un departament specializat de RP: Biblioteca Centralã Universitarã 
“Mihai Eminescu” din Iasi. 

Luînd ca model teoretic de lucru schema globalã a comunicãrii (vezi Anexa 1), se 
constatã cã sensul demersului ar fi dinspre exterior cãtre interior, adicã pornind de la 
mediul social-cultural general în care-si înscrie existenta B.C.U. Iasi si mergînd cãtre 
continutul diverselor discursuri de RP.  

Se va avea în vedere, desigur, schema organizãrii si functionãrii activitãtii de RP 
(vezi supra), cea care expliciteazã nevoia de a înscrie în demersul de RP cunoasterea 
organizatiei (tip, domeniu de activitate, structurã internã, functii, functionalitãti etc.), a 
publicurilor acesteia (utilizatori de servicii oferite de bibliotecã – în cazul nostru - , 
furnizori, autoritãti locale/nationale/internationale, parteneri, concurentã etc.), precum si a 
elementelor mediului general în care sînt “scufundate” organizatia si publicurile ei. 
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Folosind diverse surse de informare (stabilite printr-o necesarã cercetare 
bibliograficã anterioarã), se iau în discutie: cadrul legislativ care normeazã functionarea 
bibliotecii, organizarea sistemului românesc de biblioteci (si locul celor patru biblioteci 
centrale universitare: Iasi, Cluj, Bucuresti, Timisoara), pozitia B.C.U. Iasi în cadrul 
sistemului si relatiile ei cu partenerii din retea, regulamentele interne de functionare, 
publicurile specifice (actuale si virtuale), rolul unei astfel de organizatii într-un spatiu care 
se înscrie în cultura de tip european de la începutul mileniului al III-lea. 

În paralel, se studiazã structura internã a institutiei (cu caracteristici generale – ce 
pot fi regãsite si la celelalte institutii similare – dar si cu particularitãti) si se analizeazã 
participarea fiecãrui element al structurii la constituirea si functionarea sistemului care este 
biblioteca. Întelegerea mai corectã a acestor date se poate face (si trebuie fãcutã!) prin 
completarea studiului teoretic (din monografii, paginã de Web, publicatii periodice etc.) cu 
vizite în departamente si chiar cu participare directã la anumite activitãti specifice 
diverselor departamente: catalogare (de suprafatã, de continut, analiticã), achizitii, schimb 
international, împrumut, îndrumarea si coordonarea publicului utilizator etc. Întinsã pe o 
perioadã de cel putin 30 de zile, aceastã activitate poate da viziunea sistemicã asupra 
organizãrii si functionãrii bibliotecii si poate antrena, deja, aparitia unor idei de 
îmbunãtãtire a activitãtilor. Odatã ajunsi aici, membrii echipei de RP se pot considera 
capabili sã stabileascã ce anume va fi cunoasterea comunã12 în care-si vor dezvolta 
discursul, în ce vor considera cã poate sã concretizeze comunicarea prin obiecte cu 
diversele publicuri pe care le au în vedere, care sînt nivelurile de interes si expectantele 
acelor publicuri, care ar fi canalele de comunicatie si momentele optime pentru a transmite 
mesajele (vezi supra, despre contractul de lecturã), care ar fi clasa de continut în care se 
înscrie o anumitã interventie discursivã. 

 

Discursul de Relatii Publice este, de fapt, o clasã de discursuri, fiecare fiind 
articulat (din punct de vedere sintactic, semantic si pragmatic) în acord cu publicul vizat 
(un segment din publicul organizatiei sau un segment din personalul acesteia) si cu intentia 
de comunicare. Diferentele dintre discursuri se pot vedea la nivelul unei etici 
conversationale (cf. Jurgen Habermas), dar si la nivelul strict sintactic sau semantic. 
Analiza pragmaticã a publicurilor dã posibilitatea sã se constate, de exemplu, cã un discurs 
în termenii tehnici ai profesiei de bibliotecar (mai exact, specialist în stiinta informãrii) 
poate irita sau poate avea un impact slab asupra unui public de nespecialisti, studenti, sã 
zicem, veniti sã afle de ce dureazã atît de mult drumul cãrtii, de la achizitie pînã pe masa 

                                                

 

12  A se vedea, legat de acest concept, Cornelius Croitoru, “Vivat Academia”, in BIBLOS, nr. 13/2002, pp. 
50-54. În viziunea schemei propuse de noi, conceptul de “cunoastere comunã” din teoria comunicãrii în 
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 
tonalitãtii dominante) si cu privire la eficacitatea utilizãrii secundare fatã de cea primarã 
vor asigura echipei (ad-hoc!) de RP de la B.C.U. Iasi sansa de a-si alege tipul de discurs 
cel mai performant pentru fiecare situatie în parte. Scheme de analizã – precum cea a lui 
Oswald Ducrot, pentru analiza sensului discursurilor, ori schema lui Stephen Toulmin, 
pentru analiza argumentãrii discursive – vor servi la stabilirea implicaturilor (cf. Paul 
Grice) “strecurate” în demersurile discursive, a conectorilor discursivi cei mai adecvati ce 
trebuie folositi în vederea asigurãrii performativitãtii discursive. Ca si în discursul politic 
sau în cel publicitar, utilizarea sofismelor în discursul de RP va avea rolul de a 
introduce/mentine ambiguitatea necesarã – la nivel controlat! – pentru a face demersul 
deopotrivã plãcut, incitant si eficace (în raport cu intentia de comunicare). Permanent, vor 
fi avute în vedere toate cele de mai sus, adicã faptul cã se comunicã în cadrul unei situatii 
concrete de comunicare (numitã tot “context”, în anumite abordãri). În lucrarea lor, La 
pértinence (Paris, Minuit, 1989), Sperber si Wilson atrag atentia asupra faptului cã nu se 
poate restrînge ideea de a comunica la sensul unui act pur lingvistic de codificare/decodare 
si asupra faptului cã orice enunt este pronuntat într-un context si este întotdeauna pertinent 
prin raportare la acel context. Si ne mai spun autorii evocati cã, într-o situatie de 
comunicare, locutorul si destinatarul sînt convinsi – prin  însusi faptul angajãrii într-o 
comunicare – cã schimbul verbal pe care îl au nu este doar o activitate lingvisticã; acel 
schimb verbal este si pertinent fatã de context. Altfel spus, fiecare vorbitor comunicã un 
gînd al sãu si, totodatã, comunicã si contextul, pe care-l presupune cunoscut si de 
interlocutorul sãu. Atunci, ce se întîmplã în actul de comunicare? Se produce un enunt si 
acest enunt îi lasã destinatarului initiativa de a gãsi un numãr cît mai mare de implicaturi, 
accesibile prin inferente si care ar trebui sã corespundã solutiei celei mai plauzibile, tinînd 
seama de context. De altfel, dacã nu avem coprezenta interlocutorilor, atunci, pentru a gãsi 
semnificatia pragmaticã a unui enunt, trebuie reconstituit evenimentul-enuntare la care se 
adaugã semnificatia semanticã obtinutã prin analiza enuntului tratat ca text13. 

Am considerat potrivitã aici reluarea cîtorva chestiuni teoretice – dintr-o 
perspectivã încã neexpusã în prezenta lucrare – întrucît intentia nostrã este de a demonstra 
în ce fel se recupereazã teoriile semiotice în practica comunicationalã si, mai ales, în ce fel 
practica comunicationalã poate fi adusã la performantã maximã pe baza unor elemente din 
teoriile semiotice. 

În orice caz, permanent, în toate tipurile de interventie discursivã (fie pe 
componenta managementul calitãtii, fie pe componenta marketing), echipa RP va avea în 
vedere distinctia semnalatã de motto-ul acestei lucrãri, aceea dintre schimbare pur si 
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 publicã

 

si coroborînd-o cu cea a functionãrii RP, gãsim cã ne 
aflãm într-un aparent impas: pe componenta managementul calitãtii, discursul nu pare a fi 
public, comunicarea instuindu-se mai degrabã între indivizi, discret, pe perechi. E numai o 
aparentã. De fapt, ceea ce se regãseste pulverizat în dialoguri este un discurs unitar, 
articulat, dar care trebuie sã parcurgã cîteodatã si forma de dialog interpersonal. Este 
discursul de convingere a personalului organizatiei si/sau a managerilor în vederea 
aplicãrii unor proiecte ale cãror rezultate constituie un progres pentru organizatie (deci, si 
pentru fiecare dintre membrii ei). Tot din reanalizarea schemei mapãrii domeniului 
comunicare, se constatã cã elemente ale mixului de marketing cad (aproape exclusiv) în 
sarcina celor din interiorul organizatiei. Doar plasarea si promovarea revin departamentului 
de RP, cel care poate analiza si interpreta feed-back-ul receptionat de la publicuri, cel 
chemat sã determine – prin studii fãcute cu mijloace stiintifice – dorintele, nevoile, 
asteptãrile, tendintele publicurilor si care are sarcina de a construi/reconstrui discursul de 
marketing.  

Pe componenta managementul calitãtii, departamentul de RP al B.C.U. efectueazã 
studii care vizeazã decelarea surselor de probleme (deja actuale ori doar posibile), 
determinarea locurilor cu timpi morti sau cu supraîncãrcare din lantul prelucrãrii, 
determinarea stãrii de echilibru si armonie din fiecare colectiv si din ansamblul institutiei, 
precum si depistarea de resurse latente. Tot aici se înscrie determinarea nevoii de 
perfectionare profesionalã, conjugatã cu lãrgirea competentelor salariatilor, în functie de 
diversele evolutii din spatiul profesiei sau numai din cadrul bibliotecii. Desi este cunoscut 
faptul cã o structurã precum o mare bibliotecã este marcatã de un grad înalt de rigiditate, 
anumite fluctuatii – pe perioade determinate – pot deveni benefice, iar specializarea destul 
de îngustã necesarã la fiecare loc de muncã poate fi depãsitã, ca barierã, doar de un 
program coerent de diversificare a competentelor, în acord cu strategii clare de orientare a 
evolutiei bibliotecii.  

Trebuie avut în vedere cã invitatia adresatã unor categorii de personal de a-si face 
noi competente poate fi primitã ca o amenintare la adresa sigurantei locului actual de 
muncã si, deci, poate fi respinsã. De aceea, aceastã invitatie ar trebui precedatã de un 
discurs despre binefacerile pe care le poate asigura diversificarea competentelor, în 
general, ori de un altul despre amenintãri care planeazã asupra respectivului departament 
sau a întregii institutii si care ar putea fi înlãturate cu simpla participare – temporarã – a 
unor persoane la o anume activitate, pentru care ar fi nevoie de cîteva cursuri de pregãtire. 
O spaimã mai mare e de naturã sã umbreascã pînã la disparitie o spaimã mai micã: o 
amenintare cu reducerea de personal cauzatã de nerealizãri imputate de autoritãtile din plan 
national face ca indivizii sã nu se mai gîndeascã la inconvenientul de a fi detasati temporar 
în alte sectoare ale bibliotecii, de exemplu. O altã abordare posibilã, acolo unde s-a 
determinat un înalt spirit de sacrificiu si o loaialitate exemplarã,

 

ar fi aceea prin care RP 
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dezvãluie dificultãtile implementãrii unui proiect, arãtînd în acelasi timp ce cîstig de 
prestigiu ar înregistra institutia din realizarea acelui proiect.  

Odatã obtinutã sustinerea suficient de largã din partea personalului, membrii 
echipei RP trebuie sã prezinte managerilor proiectul. Este indicat ca proiectul sã aibã mai 
multe variante, fiecare dintre ele cu pãrtile mai bune si cu pãrtile mai rele, iar în final este 
bine sã fie exprimatã si o optiune pentru una dintre variante. Nu se va uita sã se 
mentioneze sprijinul promis de personalul implicat si se va insista asupra efectului asupra 
imaginii bibliotecii în ochii diverselor categorii de public (beneficiari, parteneri, sponsori, 
autoritãti etc.).  

Dupã aprobarea proiectului de

 

cãtre manageri, urmeazã articularea discursului de 
marketing, pe componentele plasare si promovare. Referitor la plasare, Biblioteca 
Centralã Universitarã „Mihai Eminescu” are deja o traditie de invidiat. Folosind inteligent 
amplasarea în ceea ce ar putea fi considerat un campus universitar, biblioteca si-a trimis 
terminale de împrumut si de interactiune directã pînã în imediata proximitate a facultãtilor 
si departamentelor Universitãtii „Al. I. Cuza”. Acestea sînt filialele – 12 la numãr – prin 
care institutia întretine un dialog mereu mai bun cu partenerii sãi din lumea academicã, pe 
componenta cu cea mai mare greutate din spatiul iesean.  Dotate cu depozite importante de 
documente de specialitate, servite de bibliotecari cu competente (mãcar) apropiate de 
specialitãtile facultãtilor în proximitatea cãrora au fost înfiintate, echipate cu tot ceea ce 
tehnologiile moderne ale informatiei au impus lumii bibliotecilor, filialele se prezintã ca 
mici biblioteci de specialitate, active, flexibile, prezente necesare în munca didacticã si în 
cercetare. Prin personalul lor, filialele asigurã, de asemenea, culegerea acelui feed-back atît 
de necesar proiectãrii noilor abordãri, în ideea îmbunãtãtirii continue a ofertei B.C.U. cãtre 
utilizatori.  

Ar fi nedrept sã vorbim, la capitolul plasare, numai despre filiale. Unitatea 
centralã a încetat demult sã se deschidã publicului cititor doar prin interfata cunoscutã ca 
Serviciul Împrumut (de fapt, Serviciul Relatii cu Publicul). Deja traditionala Salã de 
Referinte oferã 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 orientãrii cititorilor în lumea plinã de 
hãtisuri a informatiei. Prin cereri (care trebuie aprobate de directori), se pot obtine 
bibliografii, în functie de nevoile personale de studiu sau pentru activitãti academice de 
grup. Printr-un efort de informatizare – fãcut parcã împotriva curentului, atît de multe 
greutãti au trebuit depãsite! – s-a realizat scoaterea catalogului automat în pagina Web, 
fãcînd posibil accesul la informatia despre informatie din orice punct al Planetei unde 
existã acces la Internet. Tot prin intermediul paginii Web s-a deschis un serviciu încã rar 
întîlnit chiar  si la biblioteci mari din tãri mult mai dezvoltate economic: bibliotecarul de 
referinte virtual. De altfel, pagina, în întregul ei, este o sursã de informare, cu date despre 
colectiile bibliotecii, despre serviciile pe care aceasta le poate oferi, despre structura si 
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functionarea institutiei; tot din pagina bibliotecii se dã acces la alte surse de informare (alte 
biblioteci, unele universitãti, institutii culturale etc.) sau se oferã posibilitatea de a deveni 
membru al unui forum electronic de dicutii al bibliotecarilor români (lista de discutii 
„Biblos”). Am amintit aici doar aceste rubrici din pagina de Web a bibliotecii, întrucît am 
considerat util sã marcãm o diferentã între plasarea „la vedere” a serviciilor pe care le oferã 
biblioteca si activitatea de promovare, care face obiectul sectiunii urmãtoare.

 

Cît priveste promovarea, este util sã deschidem subcapitolul cu cîteva remarci de 
ordin teoretic. Acestea vor înlesni întelegerea stãrii actuale de lucruri si vor oferi un suport 
în imaginarea unor posibile actiuni viitoare pe aceastã directie. 

Politica promotionalã înglobeazã ansamblul actiunilor de:  
- informare, atragere si pãstrare a clientilor – traditionali si potentiali14 – spre o 

anumitã ofertã; 

 

- stimulare a deciziei de cumpãrare, prin trezirea interesului si crearea convingerii cã 
oferta respectivã le satisface la cel mai înalt nivel anumite trebuinte. 
Oricît de bun ar fi un produs sau un serviciu, este greu ca acesta sã se impunã pe o 

piatã (unde, eventual, mai existã si alte produse/servicii similare) fãrã a fi „instalat” pe 
piatã prin actiuni promotionale.  

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

 

- trebuie tinut cont de nevoile consumatorilor, avînd grijã sã se facã o clarã 
determinare a publicului-tintã;

 

- trebuie avutã în vedere moda timpului, evidentiind pe aceastã bazã importanta 
pentru clienti a serviciului oferit; 

- orientarea trebuie fãcutã si dupã caracteristicile psiho-sociale si nivelul general de 
culturã si instruire a publicului tintã;

 

- nu trebuie ignorate actiunile desfãsurate în acelasi timp de concurentã;

 

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

 

- trebuie bine ales momentul lansãrii oricãrei actiuni promotionale; 
- trebuie tinut sub control echilibrul dintre efectul de noutate si moda publicitarã a 

momentului; 
- valoarea serviciului trebuie sã fie exprimatã în termenii în care gîndeste clientul (în 

cazul nostru, nevoia de informare a celor din spatiul academic), iar propunerea sã 
fie fãcutã sub forma unei relatii cauzale (de exemplu: fãrã biblioteca noastrã, nu 
puteti nici progresa, nici sã vã mentineti competitivi în profesiile dumneavoastrã);

 

                                                

 

14  În general, actiunile promotionale au ca tintã publicul potential, dar, într-o abordare corectã, nu sînt lãsati 
deoparte nici clientii traditionali. 
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- trebuie scoasã în evidentã credibilitatea ofertantului, prestigiul sãu „de marcã”.

 

Din mixul promotional, ar fi de retinut publicitatea, utilizarea „mãrcii” (este vorba 
despre o institutie de culturã de o valoare recunoscutã), participarea în evenimente 
culturale (dacã-i posibil, mediatizate), organizarea de evenimente pe orice temã legatã de 
lumea cãrtii. Modul de punere în practicã a acestor elemente de mix promotional se poate 
gîndi, dupã caz, ca vizînd simpla informare sau stimularea publicului, ca fiind actiuni de 
termen lung sau de termen scurt, ca putînd fi, în mod firesc, create la interfata obisnuitã cu 
publicul sau ca necesitînd apelul la mijloace media. Dacã, în privinta studiului publicului, 
se pot face determinãri relativ clare, care sã serveascã apoi la o justã orientare a discursului 
de marketing, la nivelul construirii efective a textului discursului este recomandat sã se tinã 
seama de o serie de principii: 

- sã nu-i plictisesti pe receptorii discursului; 
- sã nu induci publicul în eroare în mod deliberat;

 

- sã nu indispui, sã nu ofensezi;

 

- sã nu contravii legilor în vigoare;

 

- sã nu creezi confuzie prin informatie excesivã si haoticã;

 

- sã nu faci afirmatii fãrã suport;

 

- sã nu introduci elemente care ar risca sã distragã atentia de la mesaj. 
Nu mai este de mirare pentru cititorul ajuns la acest punct al lecturii cã aceste 

cerinte îi sunã familiar. Ele se regãsesc în modelul global al comunicãrii din Anexa 1, în 
detalieri fãcute chiar la începutul acestui capitol aplicativ: culturile de tip european contin 
si precepte referitoare la respectarea legilor, la o anume moralitate (diferitã de cea din alte 
culturi). Pragmatica explicã în ce fel considerarea interlocutorului, a contextului, a situatiei 
de comunicare îsi pune amprenta pe construirea textului discursului, pe alegerea canalului, 
pe alegerea momentului optim pentru lansarea mesajului etc. Pe de altã parte, coeziunea 
internã si coerenta externã a textului mesajului sînt obiective obligatorii, desi, în mesajele 
publicitare, ambiguitatea poate sã fie introdusã pentru a face discursul mai atractiv sau mai 
percutant. Mai ales cã publicurile pe care le are în vedere departamentul RP al B.C.U. sînt 
din categorii care gustã jocurile de

 

limbaj. Informatia onestã, totalã si loaialã pe care 
biblioteca o datoreazã beneficiarilor ei nu s-ar gãsi compromisã de prezentãri pline de 
spirit, desi sfera academicã se acomodeazã mai greu cu abateri de la o anumitã morgã. 

 

Cum însã, în multe cazuri, este recomandabil sã se facã o promovare personalizatã 
a serviciilor oferite, „regula” o va face fiecare receptor în parte, enuntiatorului rãmînîndu-i 
doar sã „capteze” corect informatiile despre interlocutor.  Pericole existã si ele sînt fondate 
de chiar tendintele diverselor publicuri în ceea ce priveste comunicarea. Dominque 
Wolton15 atrãgea atentia cã sectorul comunicãrii este cel în care, paradoxal, existã vointa 

                                                

 

15  Dominique Wolton, Penser la communication, Paris, Flammarion, 1997. 
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de a nu sti, explicabilã prin existenta a patru perspective concurente în logica actualã a 
cunoasterii. Sociologul francez vorbeste de o perspectivã a jurnalistilor (care se dã drept 
cunoastere a faptului simplu, din viteza evenimentelor), una a politicienilor (acestia avînd 
tendinta de a politiza totul, încercînd sã gãseascã repere ideologice pentru a se situa), una a 
tehnicienilor (al cãror discurs face apologia promisiunilor unei evolutii fãrã limite) si una a 
economistilor (care au un discurs în flux ridicat, alert, asupra pietelor viitoare). Constatînd 
o suprasaturatie de discursuri, D. Wolton se întreabã de ce universitarii – aceste elite 
culturale – par mai clarvãzãtori decît toate categoriile prezentate mai sus. Gãseste si 
rãspuns la aceastã întrebare: între cererea de dominare a oamenilor politici, cea de 
valorizare a jurnalistilor, cea de legitimare a inginerilor si cererea pur si simplu a agentilor 
economici, nu prea rãmîne loc – spune autorul evocat – pentru o cerere de cunostinte. Or, 
universitarii (împreunã cu studentii pe care-i conduc pe drumurile cunoasterii) sînt cei ce 
alcãtuiesc

 

grosul publicului cititor al unei biblioteci precum B.C.U. Iasi. Discursul adresat 
lor trebuie sã se acorde cu aceastã stare a lucrurilor. Desigur, tot din publicul (nu neapãrat 
cititor al) bibliotecii fac parte si politicieni, si jurnalisti, si tehnicieni. Pentru acestia, 
articularea discursului va tine seama de exigente atît de bine surprinse de Dominique 
Wolton: în comunicatele de presã privind noutãti/evenimente legate de viata bibliotecii se 
va evidentia existenta faptului simplu, a evenimentului în sine; în discursuri cãtre oameni 
politici – solicitati, de exmplu, pentru a sprijini o initiativã legislativã de mare importantã 
pentru biblioteci – accentul va fi pus pe modul în care gestul acesta s-ar include în 
platforma promovatã de respectivul om politic, dînd coerentã expresiei ideologiei de la 
care el se revendicã; discursul bibliotecii adresat specialistilor responsabili cu dezvoltãrile 
retelei academice RoEduNet va avea în vedere ideea cã nu trebuie în nici un fel rãnit elanul 
lor cãtre atingerea culmilor (mereu mai înalte!) în privinta comunicatiei în retea; în fine, în 
relatia cu diversii furnizori, un posibil discurs trebuie sã scoatã în evidentã modul în care 
simpla bunã servire a unei institutii ca B.C.U. Iasi echivaleazã cu cresterea imaginii lor de 
marcã si cu deschiderea cãtre o piatã tot mai largã si mai sigurã. 

 

Luînd ca exemplu semnalarea conectãrii sistemului informatic al bibliotecii la 
magistrala metropolitanã de fibrã opticã, sã imaginãm cîteva tipuri de discurs. 
Universitarilor (aici îi includem si pe studenti, cum am mai spus) li se va semnala faptul cã 
aceastã conectare va duce la mãrirea vitezei cu care vor putea opera, de la distantã, din 
cabinete si din laboratoarele universitãtii, cãutãri în catalogul on-line al bibliotecii. Un 
accent se va pune pe faptul cã aceastã realizare tehnicã s-a fãcut în scopul deja declarat de 
a-i servi cît mai bine  pe dumnealor, pe beneficiarii specifici ai bibliotecii. Dintre tipurile 
morrisiene de discurs, aici se va prefera modul de semnificare designativ într-o utilizare 
evaluativã. Jurnalistilor li se va atrage atentia asupra noutãtii tehnice a comunicatiei în 
retea metropolitanã si se va insista asupra ideii cã biblioteca nu manifestã inertie 
traditionalistã în raport cu dinamica noului în societatea mileniului al 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 va arãta tot interesul pentru noua formulã de evolutie în 
comunicatii si li se va face si o reverentã

 

prin semnalarea noutãtii în pagina de Web a 
bibliotecii (anunt cu o marcatã legãturã de tip hipertext la pagina de Web a RoEduNet). 
Desigur, aici, cel mai potrivit pare sã fie un tip de discurs apreciativ-evaluativ. În fine, 
politicienilor, eventual implicati în sprijinirea evolutiilor de orice fel ale bibliotecii, li se 
pot trimite mesaje de multumire, ori pot fi mentionati în comunicatele de presã menite sã 
lanseze noutatea tehnicã prin canalele mass-media. Discursul adresat direct acelor oameni 
politici trebuie sã evidentieze legãtura dintre justetea politicii promovate de ei în 
chestiunea bibliotecilor si realizarea tehnicã atît de utilã despre care este vorba. Cãtre 
politicieni care au ezitat/evitat sã se implice în sprijinirea bibliotecilor, trebuie trimis un 
discurs prin care sã se sublinieze capitalul politic strîns de cei care s-au implicat, precum si 
deschiderea bibliotecii cãtre a face cunoscute demersurile politice care i-au fost favorabile 
în vreun fel. Discursurile potrivite în aceste cazuri s-ar înscrie în tipurile apreciativ-
evaluativ si apreciativ-incitativ. Nici o versiune de discurs descriptiv-evaluativ nu pare 
nepotrivitã.

 

Ne-am ocupat doar de cîteva 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. Sã nu uitãm cã vorbim 
despre actiuni promotionale si cã rostul unor aparente informãri este de a întãri imaginea 
pozitivã a institutiei în ochii diverselor categorii de public (cititori, parteneri, autoritãti, 
media). De aceea construirea fiecãrui discurs trebuie sã se facã cu aprecierea justã a 
nevoilor/expectantelor/cunostintelor interlocutorilor, pentru a nu-i plictisi pe unii cu detalii 
care le-ar face mare plãcere altora, pentru a-i vorbi fiecãruia în termenii care se traduc în 
„profit” în universul sãu (senzational pentru jurnalisti, informatie serioasã, multã si 
proaspãtã pentru universitari etc). În plus, în fiecare discurs trebuie introdusã – explicit sau 
implicit – ideea cã biblioteca rãmîne un partener de valoare, mereu atent la „interlocutor”, 
dornic sã-si pãstreze locul privilegiat pe care si l-a cîstigat în comunitate. 

O problemã cu care se confruntã echipa RP a Bibliotecii Centrale Universitare din 
Iasi este cea a interesului publicurilor acesteia de a recepta un mesaj (oricare!) de tip 
„Relatii Publice”. Este stiut cã, în mentalitatea generalã a epocii, biblioteca (în general) 
este perceputã ca prezentã necesarmente discretã,

 

a cãrei valoare nu este constientizatã 
decît în absentã. O bibliotecã este ca o anexã a institutiei academice, ea existã si-si 
îndeplineste functiile, dar pare absurd ca cineva sã-si punã întrebãri sau sã manifeste 
curiozitãti cu privire la viata acestei „anexe”. Atîta timp cît ea existã si furnizeazã servicii, 
nu existã nici un motiv pentru a o include printre „preocupãri”. În aceste conditii, rolul 
departamentului RP este mai greu de construit, iar sansele de a repurta succese sînt mici si 
rare. Este nevoie ca actiunile promotionale sã fie plãnuite pentru a se desfãsura în 
momente deosebite, sã implice personalitãti de prim ordin, sã antreneze miscãri cît mai 
ample, în mijlocul cãrora biblioteca sã se vadã în pozitie de lider. Sau, gîndind la resursele 
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de strãlucire proprii, sã facã din orice miscare importantã pentru ea un eveniment si pentru 
cei de pãrerea cãrora îi pasã. Dacã orice promovare de personal (numire de sef de 
departament, de exemplu) este prezentatã si publicului beneficiar de servicii, cu precizarea 
criteriilor care au stat la baza alegerii, cu descrierea performantelor personale ale celui 
proaspãt numit, cu prezentarea cîtorva linii majore din proiectele pe care cel numit le are în 
vedere, perceptia asupra institutiei se îmbunãtãteste, mai ales prin aceea cã publicul se 
deprinde cu ideea cã existã lucruri de interes pentru el si în viata internã a bibliotecii. De 
aici sansa ca publicul sã înteleagã – treptat – cã schimbãrile din interior se vor rãsfrînge 
benefic asupra modului în care biblioteca se oferã cãtre exterior. Întorcîndu-ne la crearea 
de evenimente, o solutie percutantã ar putea fi sugeratã de ceea ce aveau obiceiul sã 
organizeze bibliotecarii britanici: una-douã zile dedicate bibliotecii pe tot cuprinsul tãrii, 
înscrise în agenda tuturor, la toate nivelurile. În acele zile, ar trebui ca toate bibliotecile sã 
se mobilizeze pentru a organiza ceva deosebit si, simultan, sã se declanseze activitãti 
dedicate bibliotecii în mijloacele media, în Parlament, în institutii si organisme aflate în 
colaborare/parteneriat cu lumea bibliotecilor, totul pe fondul unei pavoazãri elaborate si 
omniprezente. O astfel de abordare presupune un efort intens si de lungã duratã al echipei 
de la RP, atît pe componenta managementul calitãtii, cît si pe componenta marketing. Pe 
prima componentã, în afarã de obtinerea acordului de principiu al managerilor, trebuie 
convinsi membrii diverselor departamente sã accepte sã acopere si alte obligatii decît cele 
ordinare. De asemenea, trebuie convinsi si managerii si compartimentul financiar-contabil 
si personalul bibliotecii cã este nevoie de un buget pentru actiunea promotionalã avutã în 
vedere. Ca în orice institutie bugetarã, orientarea unor fonduri cãtre astfel de tinte 
înseamnã în primul rînd crearea riscului de a micsora bugete afectate de obicei altor 
activitãti. Sponsorizãrile rãmîn sã fie gãsite si perfectate tot de echipa de la RP. O idee în 
acest sens vine din teoriile prezentate mai sus: dacã institutiile media vor fi convinse cã au 
fost invitate la consemnarea unui eveniment, ele vor face publicitate bibliotecii, în mod 
implicit, prin prezentarea evenimentului. Se economisesc astfel sumele care ar fi 
reprezentat plata spatiului de publicitate din diverse suporturi media.   

În concluzie, ...  

... pe bazele teoretice descrise în prima parte a acestei lucrãri, am încercat sã 
construim un proiect strategic de activitate al Departamentului (virtual) de Relatii Publice 
al Bibliotecii Centrale Universitare “Mihai Eminescu” din Iasi. Ceea ce am urmãrit a fost 
sã punem în evidentã faptul cã aceastã activitate este, în mare mãsurã, una de construire de 
discursuri si cã tehnicile 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, l’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 schéma de 
cartographie du domaine – voir supra, p. 3). Avec toutes ses ramifications, vers l’intérieur de l’organisation ou 
vers l’exterieur, avec tous ces éléments décelables dans le marketing ou dans la promotion, l’activité de 
Relations Publiques n’est qu’une perpétuelle construction/déconstruction de discours, suivant la dynamique de 
l’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 Iasi – est une approche sémiotique du domaine de la communication. Nous essayons de prouver 
que les instruments que la sémiotique pose a notre disposition pour l’analyse des activités discursives 
accomplies dans les Relation Publiques sont capables de rendre compte de l’importance de la bonne 
connaissance de l’interlocuteur, de l’importance des sens mis en circulation et de la forme sous laquelle ils 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 l’intevenant, afin que l’intentionnalité qui les fonde 
devienne réalité a coup sur.   

La construction que nous proposons débute par une partie théorique, ou est d’abord décrite l’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 l’Annexe 1 et qui permet de voir clairement quels sont les 
éléments les plus importants que l’on peut distinguer dans toute intervention discursive: le milieu socio-culturel 
– qui détermine les types de situations de discours possibles - , l’intertexte partagé des interlocuteurs, les objets 
environnants qui participent a la communication, le cycle message-réponse, le feedback et le contexte de 
l’echange discursif qui s’accroît a chaque fois. C’est ce schéma qui permettra au lecteur de comprendre le 
caractere continu de l’activité de RP: un discours se construit toujours et un autre est soumis a l’analyse, ou 
bien vers l’intérieur, ou bien vers l’extérieur de l’organisation. Et cela se passe au niveau du Département des 
Relations Publiques.   

L’application qui constitue la deuxieme partie de l’étude 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 l’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 générale 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 la rendre 
favorablement perçue 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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Message

 

       EA 
RB 

RA       EB 

Feed - back 

Anexa 1  

Un model global al comunicãrii

    

                                                                                                                            Context 
                                                                                                                            

Comunicarea       prin obiecte 

Mediul social–cultural general 

A B

 

Situatia de comunicare (de discurs) 

Cunoastere 
personalã a lui A

 

Cunoastere 
personalã a  lui B

 

Cunoastere împãrtãsitã

 

Mesaj 

Rãspuns

 

E= Transmitãtor

 

R = Receptor 


