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In perioada 22-25 aprilie 2010 a avut loc, la Odorheiu Secuiesc, al doilea
seminar al Scolii Europene ,,Ovidiu Sincai” — editia 2009-2010, cu tema Pregitirea
elitelor pentru comunicarea in spatiul public. Prelegerile au fost sustinute de catre:

e  Doru Pop, Profesor, Facultatea de Teatru si Televiziune, Universitatea Babes-
Bolyai, Cluj-Napoca — ,,Pregatirea contactului cu mass-media”;

e  Cristian Pirvulescu, Decan al Facultitii de Stiinte Politice, Scoala Nationala
de Studii Politice si Administrative, Bucuresti — ,,Media si puterea in politica”;

e loan Deac, Profesor, Universitatea Nationala de Aparare ,,Carol I”’, Bucuresti —
»Comunicarea in situatii de criza”;

e  Anne Jugianaru, Director al Scolii Europene ,,Ovidiu Sincai”, Membru al
Consiliul de Administratie al SRTV — ,,Comunicare si marketing politic”;

e  Aurora Liiceanu, Cercetator principal, Institutului de Psihologie al Academiei
Romane, Bucuresti — ,,Dimensiunea psihologica a comunicarii in spatiul public”.

Va prezentam in continuare principalele idei care s-au conturat in urma
dezbaterilor:

1. Doru Pop — ,,Pregitirea contactului cu mass-media”

Mass-media reprezintd un ansamblu de instrumente caracteristice ale societatii
actuale. Uneori, insa, monopolurile pot afecta negativ piata presei libere. Manipularea
prin presa poate fi evitata doar prin pluralitatea de opinii. Este adevarat ca exista multe
interese i manipulare din partea altor institutii, dar presa nu detine puterea, doar
cetateanul este cel care poate alege. Odatd cu aparitia blogurilor, mass-media se
democratizeaza, cetdteanul devenind o sursa directa de jurnalism.

De obicei elementul comercial primeaza in alegerea subiectelor din presa.
Acesta indica nivelul general de interes al societitii. Insi existd si un rol educativ al
mass-media, care trebuie indeplinit in primul rind de mass-media publice. In unele
situatii extreme legea poate chiar sa mentind intr-un cadru normal dezvoltarea
sistemului mass-media, atat public cat si privat. Ceea ce este mai important, insa, este
aplicarea normelor existente in activitatea de zi cu zi. Institutiile publice trebuie sa
deserveasca informatia de interes public, cu respectarea prevederilor si practicilor
europene in domeniu.



Comunicarea non-verbald reprezintda elementul care modifica semnificativ
ansamblul comunicarii in toate domeniile, deci si in politicd. Oamenii sunt, de obicei,
in imposibilitatea de a isi controla comunicarea non-verbala, ei transmitdnd mesaje n
acest fel cu tot corpul. Conform lui Albert Mehrabian, comunicarea se realizeaza 7%
prin cuvinte, 38% prin voce sau ton si 55% prin non-verbal.

Principiul fundamental de la care pornim in cadrul comunicarii politice este ca
trebuie sa existe o
convergenta a
semnalelor pe toate
canalele, astfel incat
mesajul sa fie credibil
si clar. Incercarea de a
fi altcineva se soldeaza
intotdeauna cu un
esec. Non-verbalul e
mai greu de manipulat,
pentru ca apartine altui
domeniu decat
rationalul. Asa cum
arata si P. Ackermann,
semnalele  transmise
W prin non-verbal trebuie
- citite in congruenta.

Elementele principale in comunicarea prin intermediul televiziunii sunt
contactul vizual (privirea), expresiile faciale (mimica), gesturile, postura si limbajul
corporal, paralingvistica. Fata este cea mai expresiva parte a corpului, de aceea mimica
are o importantd foarte mare in transmiterea mesajului. Alte elemente care contribuie
la o bund comunicare directd sunt proximitatea, mirosul, atingerea (haptica),
vestimentatia, simbolurile sociale.

Cu toate cd in Romania post-decembristd au avut loc mai multe reprize
electorale, putem spune ca dupa alegerile din 2000 si mai ales dupa cele din 2004 s-a
terminat ,politica primitivd” si a inceput ,politica sistematicd”. Pe de o parte,
reprezentativitatea fenomenelor este mai larga decat cea oferita de procesele electorale
»deformate” de la Inceputul anilor ‘90 si mai specificd decédt cea emotionald din ‘96.
Pe de alta parte, efectele post-electorale ale campaniilor din 2000 si, mai ales, din 2004
s1 2007-2009 au avut un impact major asupra interactiunii publice si simbolice, campul
imaginarului fiind alterat definitiv de noile practici de marketing politic.

Stimularea ,,tehnologica” a atentiei alegatorilor a luat locul stimularii ideologice
si ideatice, spectacolul substituind iremediabil dialogul public. Alegatorii paralizati de
atacurile mediatice sunt ,;readusi la viatd” prin aceleasi metode care i-au ,sedat”:
violenta de limbaj, agresivitatea vizuald, subiecte si teme de scandal. Transformand
politica intr-o piata de obiecte si idei, specialistii in imagine si marketing au ajuns sa
vanda politicienii ca pe niste produse indistincte ale societatii de consum. Prinsi in tot
amestecul acesta de imagini si de idei, alegdtorii au de facut un dublu efort: unul de
optiune personala si un altul de limpezire ideologica.




2. Cristian Pirvulescu — ,,Media si puterea in politica”

In cadrul societatii contemporane este din ce in ce mai important modul in care
se formeaza opinia publicad si in care opinia publica are efect asupra politicului. Un
fapt exista daca este comentat si daca lumea se raporteaza (critic sau afectiv) in functie
de el.

Dupa cum arata si Aristotel, criteriul adevarului este corespondenta dintre
realitate si ceea ce se spune despre ea. In cazul norului de cenusa vulcanica, care a
afectat recent traficul aerian european, media a influentat decizia politicd, fard insa a
exista siguranta acuratetei informationale. Informatia fard corespondent in realitate
duce la derapaje in politica. In cazul de fatd, pozitiile politicienilor, aliturate parerilor
unor oameni de stiintd si transmise de catre mass-media catre cetdteni au creat un lant
de conjuncturi defavorabile continudrii Tn conditii normale a traficului aerian.

Un alt caz, accidentul de la Smolensk, implicand aeronava prezidentiald
polonezd, a fost reflectat in presa romaneasca fara a avea informatii coerente si
concrete.
Ignorandu-se
faptul ca, de
obicei cea mai
simpla explicatie
posibila este si cea
corectd, au fost
vehiculate ipoteze
halucinante, astfel
cd opinia publica a
fost convinsa de
variante
conspirationiste.
Teoria conspiratiei
este o consecinta a
modernizarii i :
ra‘,uona.hzva{u ) e A ’ :
comunicarii in . LV <
spatiul public. Tot ceea ce scapa perceptiei directe, devine astfel subiect de
controverse.

In cazul comunicirii legate de criza economici, lucrurile sunt si mai grave. Iin
unele cazuri, ignorandu-se cauzele de tip capitalist, s-a considerat ca economia de piata
ar fi principala cauza a crizei, desi aceasta nu este decat un mecanism imprevizibil. Ca
urmare a acestui tip de informare incompletd, in Statele Unite americanii nu mai cred
in posibilitatea ,,visului american”. Imbogatirea populatiei nu mai e considerata
posibild, optandu-se pentru modele partiale.

In Romania, modelele sociale ale populatiei, asa cum sunt ele promovate de
catre mass-media, sunt extrem de problematice. Reperele morale nu mai sunt
accentuate, astfel ci au prioritate modelele succesului facil si prin orice mijloace. In
acelasi timp, atitudinea critica fata de politicd nu este deloc dezvoltata, desi cei care se
implica in politica sunt perceputi ca avand sanse mai mari.




Perceptia romanilor asupra institutiillor democratice a fost, de asemenea,
deformatd de media. Astfel, dacd luam parlamentul, efectele activitatii sale sunt
percepute ca scopuri (de exemplu, legiferarea, binele comun etc.), iar bicameralismul
ramane o enigmad pentru cei mai multi, conform sondajelor. De aceea, votul la
referendumurile din 2009 a constituit o pedepsire a clasei politice, sub efectul imediat
al campaniei mediatice sustinute, fard a lua in considerare continutul propunerilor
alternative.

Un alt rezultat al perceptiei create de mass-media este si aprobarea de cétre
romani a dictaturii majoritatii, manifestata prin atitudini radicale §i cresterea violentei
in societate, intolerantd etnicd si religioasd. Astfel, folosindu-se de mijloacele
tehnologice avansate, fortele extremiste se pot servi de mass-media, ca in perioada
interbelica, pentru a instaura regimuri totalitare. Un exemplu de manipulare de acest
tip, In timpurile noastre, a fost campania mediaticd anti-romd din Italia, cu ocazia
alegerilor parlamentare. Silvio Berlusconi a profitat de contextul creat pentru a-si
adjudeca victoria, 1n fruntea dreptei nationaliste italiene de inspiratie fascista.

In fapt, insa, democratia majoritara este o iluzie, in contextul in care regimurile
democratice se caracterizeaza prin reprezentarea minoritatilor si a tuturor grupurilor
sociale, pentru construirea unui consens in sens larg. Lipsa informatiei corecte duce,
insi, la reactia impotriva democratiei, a parlamentarismului. In perioadele de criza se
manifestd, de obicei, si asemenea reactii, bazate pe criza de legitimitate a politicienilor,
pe fragmentarea sistemului de partide si lipsa militantismului (care e prezent, in
schimb, la partidele extremiste).

In Roménia, sondajele de opinie si marketizarea au adus grave deservicii
democratiei si dezvoltarii ei. Sondajele au inceput sa fie folosite pentru manipularea
opiniei publice §i pentru crearea unor perceptii incorecte, care au Inceput sa aiba
impact asupra realitdtii, chiar daca aceasta era initial diferita.

3. lIoan Deac — ,,Comunicarea in situatii de criza”
Criza este starea unui sistem care nu-si poate indeplini misiunea, rolul. Crizele
pot fi:

= sistemice
(sistemul  nu-si
atinge obiectivul)
» structurale
(structura
sistemului  este
incompleta)
* manageriale
(conducerea
sistemului  este
inadecvata)
= functionale
(elemente ale
sistemului nu
functioneaza)




= cvenimentiale (intdmplari care afecteaza sistemul, cele mai dese si mai

vizibile)

Caracteristicile unei crize se referd la interventia unor actori noi, saturarea
capacitatii de comunicare, cresterea mizelor publice, accelerarea timpului si cresterea
incertitudinii. Exista si o serie de cauze procesuale interne, cum ar fi inexistenta sau
nerespectarea unor norme §i reguli de comunicare interna (in procesele de informare,
decizie, instruire, formare si promovare), blocarea sau distorsionarea mesajelor
datorita canalelor de comunicare (viteza de reactie sau inadecvarea), barierele de
comunicare (generate de asteptdri, interpretare, limbaj, status), cadrul inadecvat pentru
comunicarea informala (formalism, tensiune, zvonuri, dezordine, etc.).

Printre cauzele procesuale externe cele mai importante pot fi enumerate:
volumul prea mare de informatii, perturbarea comunicdrii organizationale
(manipularea opiniei publice), subminarea credibilitdtii organizatiei (manipularea
colaboratorilor externi) si existenta unei ostilitati accentuate din partea publicului.

Evenimentele care provoaca crize pot fi structurate conform tabelului urmator:

Sursa externa
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Sursa interna

Tipologia situatiilor de criza este redata prin intermediul graficului urmator:



Sursa externa
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Sursa interna

In incercarea de a ierarhiza situatiile cu potential de criza s-a folosit exemplul
atitudinii administratiei ruse in cazul crizei submarinului Kursk pentru a se ajunge la
urmatorul grafic:

Sprijin ORGANIZATIE
ACCIDENT
AGRESIUNE
INCIDENT
TRANSGRESIUNE
PUBLIC Responsabilitate

Pentru comunicarea in situatiile de criza sunt necesare o serie de cunostinte,
cum ar fi specificul crizei, cunoasterea domeniului, riscurile asumate, desfasurarea
previzibila a evenimentelor, stabilirea responsabilitatilor, coordonarea comunicatorilor
si timpul la dispozitie. Exista trei strategii de comunicare pe timpul crizei:

=  recunoasterea

» deturnarea (prin schimbarea temei de interes, retorica complotului sau

acuzatii externe)

= refuzul (prin negare, ticere, tactica ,,tapului ispasitor”, mimarea lipsei de

informatii)

In timpul crizei, rolul presei poate oscila in functie de interesul mediatic si de
tratarea crizei (in functie de rapiditatea reactiei, personalizarea crizei, alarmism,



simplificare sau extindere). Principiile de relationare cu presa trebuie sa tind seama de
reactivitate, responsabilitate, transparenta institutionald, coerenta mesajelor, atitudinea
discursiva, gestionarea consecintelor imediate si pe termen lung, ocuparea terenului,
cunoasterea jurnalistilor.

4. Anne Juganaru — ,,Comunicare si marketing politic”

Marketingul politic reprezinta translatarea Tn domeniul politic a strategiilor si
metodelor folosite de marketingul economic pentru promovarea pe piata a unui produs
/ serviciu, de aceasta datd in vederea impunerii pe piata politica a unui candidat /
partid.

Marketingul politic include marketingul electoral. Marketingul electoral
reprezintd o activitate sistematicd §i fundamentatd stiintific, care presupune
cunoasterea nevoilor, dorintelor, asteptarilor si aspiratiilor unui grup-tinta de votanti,
pentru a le adresa mesaje 1n vederea obtinerii unui raspuns favorabil, cuantificat prin
vot, cu prilejul unei consultari electorale.

In contextul alegerilor politice, produsul sau oferta care este prezentati
electoratului este alcatuitd din cateva componente care de cele mai multe ori sunt
indivizibile: candidatul, partidul si ideologia. Aceste trei componente ale ofertei pot
produce confuzie sau chiar contradictii in comportamentul alegatorului. De exemplu,
un alegator poate vota pentru candidatul propus de partidul sau preferat, in ciuda
faptului ca nu are deloc incredere in persoana respectiva. Pe baza aceluiasi mecanism,
acelasi alegdtor poate sprijini un anumit candidat in privinta unei probleme locale pe
care o considerd importantd, desi nu este un sustinator al partidului din care provine
acel candidat.

Nehotaratii si neparticipantii inclind mai degraba sa-si exprime dezacordul si
nemultumirea fatd de un anumit partid, decat suportul sau loialitatea fatd de o
formatiune anume. Pentru managerii de campanie, gradul de loialitate al electoratului
este foarte important pentru ca ofera partidului si / sau candidatului o libertate mai
mare 1n schimbarea directiilor de politica pe care le sustin. Pe marginea acestui
considerent, castigarea votului celor care Voteaza pentru prima datd constituie un

AR AR Brma

obiectiv major, pentru
ca, de obicei, prima
alegere a oamenilor
tinde sa fie una de
durata. Mai mult decat
majoritatea altor
activitdti  consumiste,
votul este un act de
afirmare  sociald. In
alegeri se exprima

clivajele majore

existente in societate.
Pentru

intelegerea pietei

politice dintr-o anumita
tara trebuie sa fie




trecute 1n revistd toate regulile si restrictiile aflate in vigoare. Spre exemplu, in
majoritatea tarilor accesul la televiziune este restrictionat. Un fenomen specific pietei
politice, care nu este intdlnit in cadrul pietelor economice, este cel al anti-
consumatorului. In cadrul electoratul poate exista un grup care si nu fie interesat in
sustinerea unui candidat, ci mai degraba in impiedicarea altuia de a fi ales.

Atat pentru partidele noi, cat si pentru cele cu traditie, este esential sa-si
stabileascd, reinnoiasca si rafineze un set principal de valori. Pentru aceasta, partidele
trebuie sd apeleze la electorat pentru a-si articula un corp de valori in care acesta sa se
regaseasca. Acest proces de articulare a valorilor care definesc identitatea unei
formatiuni politice este cu atat mai complex, cu cat aceasta incearcd atragerea unui
segment mai mare de public.

Tendinta de a da o importantda mai mare temelor decat problemelor efective
reflectd atentia acordati mai degrabd stilului decat substantei. In relatia pe care
politicianul o are cu publicul prin intermediul televiziunii, de exemplu, cuvantul
potrivit, sintagmele care prind, vor avea mai multd greutate decat ideea ,,desteapta”.

Procesul de definire a valorilor este influentat in mod crucial de felul in care se
face selectia liderilor si a candidatilor. Asemeni organizatiilor economice, partidele
sunt o reflexie a ,,angajatilor” sdi permanenti. Cel mai important segment de membri
este cel pe care partidul 1i va folosi pentru ocuparea diverselor demnititi in cazul
castigarii alegerilor. In urma succesului in alegeri, partidele pot indeplinii asteptirile
celor pe care ii reprezintd in doud feluri: promovand anumite politici publice sau
oferind anumite demnitati publice.

In ceea ce priveste comunicarea, la nivel inter-uman ea se realizeaza pe patru
niveluri:

1. Logic (verbal) — ceea ce se comunicd prin transmiterea si decodificarea
intelesului simbolic al cuvintelor. Cuvantul este materia primd a comunicarii verbale;
la randul lui, acesta este alcatuit dintr-o succesiune de semne cu valoare simbolica.

2. Para-verbal — ceea ce se comunicd prin voce (volum, intonatie, intensitate,
ritm, accent, pauze etc.) si prin manifestdri verbale fard continut verbal, cum ar fi:
rasul, tusea, geamatul, oftatul, ragaitul, tipatul etc.

3. Non-verbal — se refera la gesturi, mimica, expresii / exprimari tacite.
Multimea gesturilor, a mimicii si a expresiilor atitudinale se poate constitui Intr-un
limbaj non-verbal, cu particularitati in diferite culturi.

4. Energetic — doud persoane aflate la distante mici sau mari, fara a avea un
contact direct, bazat pe simturi (auditiv, vizual, olfactiv, gustativ, tactil, intuitiv) pot in
anumite situatii transmite s1 primi mesaje fara nici o eroare.

Daca intre cele trei niveluri — logic, para-verbal, non-verbal — nu sunt
contradictii, comunicarea poate fi eficienta in sensul ca mesajul are un impact major
asupra receptorului. Mesajul transmis nu va avea efectul scontat daca intre niveluri
exista contradictii si nu armonie sau sincronism, ceea ce determind, astfel, incoerenta
actului de comunicare, incoerenta ce decurge din semnificatii diferite pe cele trei
niveluri ale mesajului.

Obstacolele in comunicarea verbald sunt: ambiguitatea mesajului; polarizarea —
tendinta de a privi realitatea Tn ipostaze contrarii $i a o descrie prin cuvinte extreme
(alb sau negru, bun sau rau, urat sau frumos, pozitiv sau negativ etc.); generalizarea —
enunturile cu caracter general sunt deseori generatoare de conflict, mai ales atunci



cand contin cuvintele: fotdeauna, niciodata, toti, nimeni; indiscretia evidentd si
repetatd; logoreea — bombardament verbal fara a tine cont de interesul receptorului;
egocentrismul — acest comportament creeaza frustrare si Indeparteaza treptat
interlocutorii egoisti din comunicare; secretomania — are un efect negativ in
comunicare §i relationare, deoarece partenerii carora nu li se fac si confidente se simt
exclusi, jigniti, suspectati; jargonul — acolo unde auditoriul nu-1 intelege sau nu
corespunde statutus-ului ori nu corespunde nivelului de pregatire, utilizarea provoaca
blocaje 1n comunicare; abstractizarea — limbajul abstract ridica probleme de
interpretare si credibilitate; mai mult decat atat, cu cat nivelul de abstractizare este mai
ridicat, cu atat se dezvolta mai mult incertitudinea.

5. Aurora Liiceanu — ,,Dimensiunea psihologici a comunicérii in spatiul
public”

Comunicarea se bazeaza pe relatiile inter-umane. Ca temd de cercetare
constientd, comunicarea e studiatd incepand cu anii '60. Biologia relevd cd oamenii
comunicad §i inconstient, iar expunerea video a dus, in prezent, la cresterea importantei
limbajului non-verbal. Logocentrismul a adus in prim plan importanta fetei (sprancene,
ochi, urechi).

Canalele de comunicare din prezent sunt mult mai diversificate decat inainte:
avem talk-show-uri, forumuri, telefoane, e-mailuri, bloguri. In comunicarea actuald
blogosfera e un element important, folosit si ca justificare terapeutica.

In relationarea dintre indivizi, cele mai importante sunt originile etnice,
personalitatea si apartenenta sexuala. Adaptarea la celalalt este foarte importanta, atat
in mediul rural cat si in cel urban. Factorii varsta si pozitie sociald pot varia in functie
de diferentele culturale.
Postura, limbajul trupului,
mimica, nepotrivirea dintre
verbal si non-verbal sunt
foarte 1mportante §i pot
duce la respingere. Non-
verbalul se poate manifesta
si prin vestimentatie si prin
arhitectura.

Asezarea 1n spatiu
este foarte importantd, n
functie de scopul
comunicarii, exprimand
relatia:  aldturarea indica
egalitatea, agezarea fatd in
fata denotd confruntarea, iar
amplasamentul pe colt aratd apropierea. Privirea nu trebuie sd fie fixa mai mult de trei
secunde. Daca e vorba de fixare e posibil sa fie vorba de diferente culturale, tulburari
psihologice, infantilism sau interes erotic.

Limbajul verbal este dependent de o serie de elemente formale, cum ar fi
calitatea vocii, tonalitatea si dictia. Schimbarea obignuintei poate avea doua efecte: ea
poate decredibiliza pe cel ce recurge la aceastd metodd, dar poate si dezorienta




adversarul. In registrul starilor emotionale umane, surpriza si frica sunt foarte
apropiate. Confuzia poate aparea si atunci cand vorbim despre frica si manie, fericire
si ura, surpriza si neincredere.

Contactul fizic este mai mult sau mai putin important in functie de sex, varsta si
de mediul cultural. Astfel, pentru femei este mai important, in timp ce pentru barbati
este neglijabil. Odatd cu cresterea in varsta el devine din ce in ce mai important.
Totodata, in societatile occidentale simtului tactil i se atribuie o importanta redusa, pe
cand in societatile mediteraneene el este foarte important.

Dihotomia este o caracteristicd necesara in cadrul societatii umane. Eliminarea
acestei diferente duce la confuzie si dezordine psihica. De obicei, diferentele reies cel
mai bine prin comparatia dintre femei si barbati. Astfel, in general, atitudinea fata de
esec este caracterizatd de perseverenta la barbati si de retragere la femei. De asemenea,
in ciuda aparentelor, comunicarea intre barbati este, de obicei, mai buna decét intre
femei.

6. Evaluarea chestionarelor

Intrebarile din chestionar au vizat evaluarea fiecarui conferentiar, avand in
vedere criteriile continutului informational, noutatii, interactivitatii si eficientei (pe o
scard de la 1 si 5, 1 fiind cel mai jos nivel, iar 5 fiind cel mai inalt), aprecierea
organizarii celui de-al doilea seminar, comparativ cu primul, relationarea dintre
cursanti, dintre cursanti si conferentiari §1 recomandari pentru seminariile viitoare.

Aprecierea organizarii seminarului a fost superioarda si peste medie —
majoritatea cursantilor acordand 1n acest caz calificativele: ,,Foarte Buna” si ,,Buna”.
In ceea ce priveste aprecierea relatiilor stabilite intre cursanti si intre cursanti si
conferentiari, participantii au considerat cd acestea au fost foarte bune si s-a realizat o
comunicare 1n parametri buni la ambele niveluri.

Recomandarile cursantilor vizeaza urmatoarele aspecte: cursuri mai interactive,
furnizarea de informatii despre lectorii prezenti Tnaintea seminarului, alcatuirea de
grupuri de lucru mai mici §i competitie intre ele, prezenta lectorilor pe toata durata
seminarului si sanctionarea drastica a absentilor.

10



