
REVISTA ROMÂNÃ DE

COMUNICARE
ªI RELAÞII PUBLICE

12 / 2008

SNSPA
Facultatea de Comunicare 

ºi Relaþii Publice

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:55  Page 1



Colegiul de redacþie

Alina Bârgãoanu (SNSPA) • Camelia Beciu (Academia Românã) • Manuela Cernat (UNATC 
„I.L. Caragiale“) • Septimiu Chelcea (Universitatea Bucureºti) • Cornel Codiþã (SNSPA) • Mihai Dinu
(Universitatea Bucureºti) • Paul Dobrescu (SNSPA) • Ion Drãgan (Universitatea Bucureºti) • Nicolae
Frigioiu (SNSPA) • Grigore Georgiu (SNSPA) • Dumitru Iacob (SNSPA) • Luminiþa Iacob (Universitatea
„Alexandru Ioan Cuza“ din Iaºi) • Guy Lochard (Universitatea Paris III) • Adrian Neculau (Universitatea
„Alexandru Ioan Cuza“ din Iaºi) • Nicolas Pelissier (Universitatea din Nisa) • Marian Petcu (Universitatea
Bucureºti) • Remus Pricopie (SNSPA) • Adrian Vasilescu (BNR) • George Terzis (Universitatea Liberã 
din Bruxelles)

Redacþia

Paul Dobrescu (redactor-ºef) 
Mihaela Alexandra Ionescu (secretar general de redacþie) 
Cristian Lupeanu (tehnoredactor)
Redactor responsabil de numãr: Mihaela Alexandra Ionescu

Editor

Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice – SNSPA

Str. Povernei, nr. 6, Sector 1, Bucureºti
Telefon: 201 318 0889
Fax: 021 318 0882
revista@comunicare.ro
www.revista.comunicare.ro
www.comunicare.ro

Revista are o apariþie trianualã, numerele urmând sã aparã în lunile martie, iulie ºi noiembrie.

O parte din tirajul acestui numãr a apãrut cu sprijinul financiar al CNCSIS, pe baza grantului de cercetare
cu tema: Rolul reprezentãrii metaforice ca vehicul de transmitere a semnificaþiilor în fenomenele
organizaþionale, cod CNCSIS 118.

Articolele publicate nu angajeazã decât opinia autorilor ºi nu reflectã în mod necesar punctul de vedere 
al redacþiei.
Reproducerea integralã sau parþialã a articolelor fãrã acordul scris al editorului este interzisã.

ISSN 1454-8100

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:55  Page 2



Sumar

Studii ºi articole

Ion Chiciudean, Bogdan-Alexandru Halic

Analiza imaginii Academiei Române în perioada 1866-1918. Preliminarii 

în debutul unei cercetãri /  9

Iris Guske

Celebrating Saussure’s 150th and Halliday’s 80th Birthday: Meaning-Making 

in the First and the Last Quarter of the 20th Century: Aligning Hallidayan 

Social Semiotic Theory with Saussure’s Programme for Semiology /  19

Eugenia Udangiu

Internetul, bârfa ºi capitalul social /  27

Management de proiect

Alina Bârgãoanu, Elena Negrea, Loredana Cãlinescu

The Communication Campaigns of EU-Funded Programmes and Projects. Promotion of the

Regional Operational Programme in Romania /  35

Comunicare politicã. Noile media

Dorina Guþu Tudor

Profilul electoratului PSD. Studiu privind clivajul online-offline /  49

Adriana Þãrus

Condiþia femeii în politica din România – învingerea malestreamului /  61

Comunicare ºi relaþii publice

George David

Zece motive pentru o relaþie profesionistã între organizaþii ºi mass media /  77

Cristina Coman

Instituþionalizare ºi profesionalizare în relaþiile publice din România /  83

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:55  Page 3



Studii organizaþionale ºi de management

Ana Gil-García, Manuel Muñiz, Arturo Delgado, France Jutras
Preparing School Leaders for Schools of Tomorrow: An international 
higher education effort /  99

Mihai Hohn
Comportamentul decizional ºi conducerea autovehiculului /  109

Diana-Maria Cismaru
Grupuri reale ºi grupuri virtuale în organizaþii. Concluzii în urma unui experiment /  123

Carmen Novac
Evoluþii în domeniul managementului resurselor umane sub impactul globalizãrii /  137

Eveniment

Ioana Timiº
Consideraþii pe marginea Congresului Internaþional de Protocol /  153

Recenzii

Mihaela Alexandra Ionescu
Istoria comunicãrii /  157

Lucian Ricman
Peace PR /  159

Irina Stãnciugelu
Profit din comunicare. Comunicarea în practica managerialã /  161

Corina Matei
Comunicarea internã în organizaþii /  163

Call for papers /  165

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:55  Page 4



Contents

Essays and Articles

Ion Chiciudean, Bogdan-Alexandru Halic
The analysis of the Romanian Academy image between 1866-1918. 
Preliminary considerations /  9

Iris Guske
Celebrating Saussure’s 150th and Halliday’s 80th Birthday: Meaning-Making 
in the First and the Last Quarter of the 20th Century: Aligning Hallidayan 
Social Semiotic Theory with Saussure’s Programme for Semiology /  19

Eugenia Udangiu
Internet, Gossip and Social Capital /  27

Project Management

Alina Bârgãoanu, Elena Negrea, Loredana Cãlinescu
The Communication Campaigns of EU-Funded Programmes and Projects. Promotion of the
Regional Operational Programme in Romania /  35

Political Communication. New Media

Dorina Guþu Tudor
Study about the online-offline gap among the voters of the 
Romanian Social Democrat Party /  49

Adriana Þãrus
Women’s condition in Romanian politics – defeating the malestream /  61

Communication and Public Relations

George David
Ten reasons for a professional relation between mass media and organizations /  77

Cristina Coman
Institutionalization and professionalization in Romanian Public Relations /  83

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:55  Page 5



Organizational and Management Studies

Ana Gil-García, Manuel Muñiz, Arturo Delgado, France Jutras
Preparing School Leaders for Schools of Tomorrow: An international 
higher education effort /  99

Mihai Hohn
Decisional behaviour and driving /  109

Diana-Maria Cismaru
Real and virtual groups in organizations. Conclusions based on an experimental research /  123

Carmen Novac
Evolutions in Human Resources Management under the impact of globalization /  137

Event

Ioana Timiº
Considerations on the International Congress of Protocol /  153

Reviews

Mihaela Alexandra Ionescu
History of Communication /  157

Lucian Ricman
Peace PR /  159

Irina Stãnciugelu
Profit from Communication. Communication in the managerial practice /  161

Corina Matei
Internal Communication in Organizations /  163

Call for papers /  165

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:55  Page 6



Studii ºi articole

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:55  Page 7



Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:55  Page 8



Rezumat

Deºi de-a lungul anilor au fost realizate numeroase studii ºi monografii dedicate rolului ºi locului Aca-
demiei Române în cultura românã, pânã acum nu s-au iniþiat demersuri care sã vizeze analiza imaginii acestei
prestigioase instituþii. Fundamentându-ne demersul pe rezultatele pe care le-am obþinut pânã în prezent în
domeniul imagologiei aplicate – fundamentarea instrumentelor de lucru ºi a metodologiei specifice pentru
analiza imaginii ºi fundamentarea studiului gestionãrii crizelor de imagine – ne-am propus investigarea ima-
ginii Academiei Române în presa româneascã în perioada 1866-1918, urmãrind atât stabilirea unei scheme
de categorii viabilã, cât ºi realizarea unei analize coerente a imaginii difuzate.

Proiectul propus – Rolul ºi locul Academiei Române în dezvoltarea ºtiinþelor ºi artelor. Imaginea Aca-
demiei Române în presa româneascã (1866-1918) – se deruleazã în cadrul unui grant al Academiei Române,
care este ºi principalul beneficiar al cercetãrii.

Cuvinte cheie: Academia Românã, analiza imaginii, gestionarea crizelor de imagine, imagologie, ima-
gologie istoricã. 

Abstract

Although many studies and monographies dedicated to the role and place of the Romanian Academy have
been published in time, no attempt to analyze the image of this prestigious institution has been made until now.
Starting our undertaking from the results obtained so far in the field of applied imagology – substantiation
of the working instruments and of the specific methodology used for image analysis and substantiation of the
study of image crisis management – we proceeded to investigate the image of the Romanian Academy as
reflected in the Romanian media in the period 1866-1918. In this enterprise, we seeked to establish a viable
scheme of categories as well as to reach a coherent analysis of the released image.

The proposed project – The role and place of the Romanian Academy in the development of sciences and
arts. Romanian Academy’s Image (1866-1918) – is supported by a grant awarded by the Romanian Academy,
which is the main beneficiary of this research. 

Key words: Romanian Academy, image analysis, image crisis management, imagology, historical imagology.

Proiectul de cercetare îºi propune sã identifice ºi sã analizeze imaginea difuzatã1 de presa
perioadei 1866-1918 despre locul ºi rolul Academiei Române în dezvoltarea ºtiinþelor ºi artelor.
Un prim aspect vizat de cercetare este cel al contextului evenimenþial al perioadei analizate.

Ion Chiciudean*
Bogdan-Alexandru Halic**

Analiza imaginii Academiei Române în perioada 1866-19181. 
Preliminarii în debutul unei cercetãri***

* Conferenþiar universitar doctor, ºeful Catedrei de Relaþii Publice, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii
Publice, SNSPA, Bucureºti. 

** Lector universitar doctor, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, SNSPA, Bucureºti. 
*** Articol realizat în cadrul grantului nr.15 al Academiei Române (2007-2008).
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Se are în vedere investigarea principalelor evenimente ce au legãturã directã cu prestigiul
Academiei Române, precum ºi cele care au influienþat percepþia publicã a instituþiei. În acest
sens, se va realiza o cercetare a caracteristicilor principalelor publicaþii ale epocii, eviden-
þiindu-se contribuþia lor la cristalizarea imaginii Academiei Române.

Cercetarea va releva palierele de imagine ºi funcþionale ale Academiei Române, va eva-
lua notorietatea instituþiei ºi va evidenþia profilurile de imagine relevante pentru aceasta. Vor
fi interpretate profilurile de imagine, precizându-se aspectele generale ale imaginii, caracterul
acesteia, conexiunile specifice care apar la nivelul palierelor de imagine (elementele de con-
vergenþã, respectiv de divergentã ale imaginii, vulnerabilitãþile ºi riscurile imagologice). O aten-
þie specialã va fi acordatã identificãrii crizelor de imagine cu care s-a confruntat Academia
Românã în perioada 1866-1918, analizându-se consecinþele lor asupra percepþiei publice din
perspectiva persisteþei în timp a vizibilitãþii negative ºi a interpretãrilor care au susþinut ºi au
conservat aceastã vizibilitate, precum ºi modalitãþile dominante de gestionare a acestora. 

Proiectul de cercetare2 urmãreºte sã stabileascã elementele structurale definitorii ale ima-
ginii Academiei Române în perioada 1866-1918 ºi sã analizeze în ce mãsurã imaginea difuzatã
de presa epocii relevã rolul atribuit instituþiei ºi cel asumat de cãtre acesta în dezvoltarea ºtiin-
þelor ºi a artelor. 

Obiectivele cercetãrii sunt:
a) Stabilirea palierelor funcþionale ºi de imagine ale Academiei Române în perioada 1866-1918

ºi conturarea imaginii dezirabile a acesteia.
b) Evaluarea notorietãþii Academiei Române în funcþie de vizibilitatea instituþiei în presa

epocii.
c) Realizarea analizei imaginii Academiei Române în perioada 1866-1918.
d) Identificarea crizelor de imagine cu care s-a confruntat Academia Românã în perioada

1866-1918 ºi a modalitãþilor de gestionare a acestora.
Ipoteza de lucru este cã, în perioada 1866-1918, imaginea Academiei Române a fost una pre-

ponderent pozitivã, centratã pe locul ºi rolul acestei instituþii în dezvoltarea ºtiinþelor ºi artelor.
Investigarea procesului de cristalizare a imaginii Academiei Române, care urmãreºte vali-

darea sau infirmarea ipotezei de lucru, impune cu necesitate o abordare complexã determinatã
de faptul cã imaginea unei instituþii este condiþionatã, în mare parte, de orizonturile de inter-
pretare dominante într-o anumitã perioadã istoricã, ceea ce relevã, în acelaºi timp, diversitate
accentuatã ºi particularitãþi bine conturate în percepþia socialã. În interiorul orizonturilor de
interpretare din perioada 1866-1919, informaþiile despre Academia Românã au generat sisteme
de imagini care poartã amprenta modelului cultural naþional, a tradiþiilor comunitãþii ºtiinþifice
româneºti, în ultimã instanþã, a posibilitãþilor de interpretare a realului oferite de dezvoltarea
ºtiinþelor în România ºi în Europa. Prin urmare, nu poate exista o singurã imagine despre Aca-
demia Românã, ci mai multe imagini (sisteme de imagini) determinate de competenþele ºi
poziþiile sociale ale diferitelor categorii de oameni, dominate de capacitatea socialã de procesare
a informaþiei. Sistemele de imagini astfel formate influenþeazã în mod direct atitudinile, com-
portamentele ºi acþiunile oamenilor pentru cã ele relevã atât elemente stabile, greu de schim-
bat (credinþe, mentalitãþi, prejudecãþi etc.), cât ºi elemente instabile, fluide care se modificã
în funcþie de context (interese, aºteptãri, sentimente, contradicþii etc.). Manifestãrile oamenilor
generate ºi orientate de imagini alimenteazã spaþiul de comunicare, în forme variate, în funcþie
de nivelul de dezvoltare, de structura ºi de funcþionalitatea acestui spaþiu. 

10 Revista românã de comunicare ºi relaþii publice
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În perioada 1866-1918, cristalizarea imaginilor despre Academia Românã este influenþatã,
în mod direct, ºi de mijloacele care au alimentat cu informaþii spaþiul de comunicare românesc
ºi european, aceste mijloace impunându-se atât ca vehicul, cât ºi ca sursã credibilã de infor-
maþii. În consecinþã, trebuie sã avem în vedere cã informaþiile transmise de cãtre Academia
Românã ºi cele rezultate din activitãþile ei publice au fost percepute de cei cãrora li s-au adresat
în funcþie de modul în care au fost transmise ºi în funcþie de natura interpretãrilor la care au
fost supuse. Prin urmare, considerãm cã nu se poate aborda pertinent imaginea Academiei
Române în perioada 1866-1918 decât dacã se conºtientizeazã atât rolul presei din aceastã
perioadã în vehicularea ºi în procesarea informaþiilor disponibile, cât ºi diversitatea factorilor
contextuali ºi de mental cfolectiv care influenþeazã percepþia oamenilor.

Consecvenþi abordãrii multidisciplinare riguroase, autorii þin seama de faptul cã în sedi-
mentarea imaginilor despre Academia Românã presa vremii are un dublu rol, putându-se vorbi
atât despre o componentã informativã, evidenþiatã de vehicularea informaþiilor difuzate de
aceastã instituþie printr-o diversitate de modalitãþi, cât ºi despre o componentã interpretativã,
care relavã punctele de vedere ºi opiniile exprimate de celelalte instituþii ºi de cãtre persona-
litãþile ºtiinþifice ºi politice ale perioadei vizate.

Stadiul actual al cunoºtinþelor 

Dat fiind specificul temei de cercetare, se impune o tratare distinctã a stadiului actual al
cunoºtinþelor despre Academia Românã ºi a cunoºtinþelor despre imaginea socialã a instituþiilor
bazate pe modele explicative performante ºi pe interpretãri riguroase. Cercetãrile de pânã acum
au introdus în circuitul ºtiinþific o cantitate apreciabilã de date ºi informaþii referitoare la istoria
Academiei Române. Au fost elaborate valoroase monografii3, studii4 ºi instrumente de lucru5

– cronologii ºi dicþionare – menite sã evidenþieze locul ºi rolul Academiei Române ca auto-
ritate ºtiinþificã ºi culturalã incontestabilã. 

Pânã în prezent, problematica locului ºi a rolului Academiei Române nu a fost însã abordatã
cu instrumentele imagologiei istorice. Din peisajul lucrãrilor dedicate istoriei acestei presti-
gioase instituþii lipseºte o analizã de imagine riguroasã ºi coerentã. Din aceastã perspectivã,
este necesarã analiza modului în care s-a cristalizat imaginea acestei instituþii în interiorul
orizonturilor de interpretare dominante în epocã, cu predilecþie în mediul intelectual românesc,
prin utilizarea unor instrumente epistemologice ºi metodologice specifice imagologiei. Aceste
instrumente, puse în slujba logicii ºi coerenþei, sunt în mãsurã sã indice cu destulã acurateþe
atât criteriile de interpretare, cât ºi imaginile dominante din perioada analizatã, sistemul de
mentalitãþi ºi credinþe ce trasau limitele posibilitãþilor de evaluare a ºtiinþelor ºi a instituþiilor
care promovau aceste ºtiinþe. 

Situaþia actualã privind cercetãrile asupra imaginii Academiei Române este determinatã ºi
de stadiul în care se aflã cunoºtinþele de imagologie generalã ºi de imagologie istoricã. Acestea
sunt foarte diverse ºi abordeazã, din perspective diferite, atât realitãþile sociale generale, cât
ºi realitãþi istorice particulare. În ciuda diversitãþii abordãrilor problematicii imaginii sociale,
apreciem cã stadiul actual al cunoºtinþelor permite realizarea unei analize corecte ºi coerente
a imaginii Academiei Române în perioada 1866-1918. Acest deziderat poate fi atins prin abor-
dãri unitare atât la nivel epistemologic (a categoriilor ºi conceptelor), cât ºi la nivel metodologic

Analiza imaginii Academiei Române în perioada 1866-1918 11
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(sistem coerent de indicatori ºi subindicatori de imagine, surse relevante etc). Considerãm cã
trasarea sferei de funcþionalitate a conceptelor utilizate în cercetare într-o logicã unitarã ºi
folosirea metodei analizei de imagine6, poate avea ca rezultat atât investigarea coerentã a rea-
litãþilor istorice vizate, cât ºi obþinerea unor rezultate pertinente în configurarea caracteristicilor
imaginii Academiei Române în perioada 1866-1918.

Rezultate preliminare

Cercetãrile pe care le-am desfãºurat pânã în prezent în domeniul imagologiei aplicate s-au
axat primordial pe trei direcþii: fundamentarea sistemului de categorii ale imagologiei, stabi-
lirea instrumentelor ºi a metodologiei pentru analiza imaginii sociale ºi gestionarea crizelor
de imagine.

Un prim aspect vizat de demersurile noastre în direcþia analizei imaginii a fost stabilirea
tipologiei imaginii sociale. Astfel am clasificat imaginea socialã în funcþie de sursã – imaginea
barometru7, imaginea document8, imaginea putere9, imaginea extra-putere10, imaginea mass
media11, imaginea liderilor de opinie12, autoimaginea13 – sau în funcþie de poziþia în actul co-
municaþional – imaginea indusã14, imaginea difuzatã15 ºi imaginea reflectatã16. 

O altã direcþie de cercetare a fost dedicatã definirii instrumentelor de investigaþie specifice
analizei imaginii. În urma investigaþiilor au fost stabilite ca principale instrumente de inves-
tigaþie profilurile de imagine17 – cumulative18, dihotomice19, binare20 – ºi indicii de imagine21.
Am acordat o atenþie deosebitã realizãrii metodologiei de interpretare a profilurilor de ima-
gine – care presupune identificarea aspectelor generale, stabilirea caracterului imaginii, sta-
bilirea conexiunilor specifice între palierele de imagine22, evidenþierea vulnerabilitãþilor ºi
stabilirea riscurilor imagologice –, precum ºi definirii vulnerabilitãþilor23 ºi a riscurilor ima-
gologice24. De asemenea, am realizat o tipologie multicriterialã a analizelor de imagine ºi am
propus instrumentele de planificare a imaginii25. 

În domeniul investigãrii crizelor de imagine cercetarea a urmãrit douã direcþii comple-
mentare, rezultate din necesitatea investigãrii crizelor de imagine din perspectiva evoluþiei lor
în timp ºi din perspectiva consecinþelor lor asupra percepþiei categoriilor de public relevante
pentru organizaþii ºi instituþii. Prima perspectivã a urmãrit cu consecvenþã aspectele episte-
mologice ºi metodologice relevate de apariþia ºi evoluþia crizelor de imagine, începând cu
tipologia acestora ºi etapele de evoluþie ºi continuând cu managementul crizelor de imagine,
comunicarea de crizã, strategii de gestionare a crizelor de imagine ºi relaþia cu mass-media
pe timpul acestor crize. Aceastã perspectivã se bazeazã pe cercetãri ºi practici deja existente
ºi pe cercetãrile proprii care au intreat în circuitul academic26. 

A doua perspectivã a vizat identificarea parametrilor mãsurabili ai crizei27 de imagine ºi
stabilirea unei metodologii de cuantificare a acestora, precum ºi interpretarea valorilor indi-
cilor crizei ºi a dinamicii acestora.

12 Revista românã de comunicare ºi relaþii publice
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Aspecte metodologice

Metodologia de investigaþie utilizatã în stabilirea elementelor specifice imaginii, precum
ºi în identificarea palierelor imagologice este una originalã, care permite exprimarea valoricã
a componentelor imaginii sociale. Aceasta a fost testatã, cu rezultate foarte bune, atât pe spaþiul
istoriei, cât ºi pentru investigarea imaginilor de strictã actualitate. Metoda reprezintã o dez-
voltare a analizei conþinutului în sensul polarizãrii binare a caracterului imaginii (componentã
pozitivã, respectiv componentã negativã), precum ºi a utilizãrii unei scheme fixe de categorii
(sistemul indicatorilor de imagine), care sã permitã o analizã comparativã a profilurilor de
imagine rezultate pe toate componentele lor structurale. 

Pentru stabilirea schemei de categorii (Sistemul indicatorilor de imagine) se porneºte de
la imaginea dezirabilã28 a Academiei Române în perioada analizatã. Dupã definitivarea sche-
mei de categorii se monitorizeazã referirile la aceasta conþinute de fiecare sursã ºi se prelucreazã
datele în vederea construirii profilurilor de imagine. 

Pornind de la istoriografia problemei am structurat schema preliminarã de categorii a ana-
lizei în Sistemul indicatorilor de imagine specific Academiei Române în perioada 1866-1918.
Deºi s-a încercat ca acesta sã acopere toate palierele imaginii dezirabile, este posibil ca datele
ºi informaþiile obþinute din monitorizarea surselor sã facã necesarã operarea unor modificãri
în structura sistemului. În consecinþã, prezentãm mai jos doar indicatorii de imagine stabiliþi
iniþial – palierele fundamentale ale structurii imaginii dezirabile – subindicatorii de imagine
fiind, probabil, cei care vor suferi cele mai multe modificãri ºi nuanþãri pe parcursul cercetãrii.

Atât monitorizarea referirilor la schema de categorii, cât ºi construirea profilurilor de ima-
gine va þine cont de tipul imaginii analizate. Astfel, în funcþie de specificul fiecãrui articol din
presã vor fi construite profiluri distincte pentru imaginea indusã ºi pentru imaginea difuzatã. 

Interpretarea profilurilor de imagine va oferi informaþiile necesare abordãrii imagologice
a temelor stabilite. În interpretarea profilurilor de imagine se va þine cont de elementele con-
textuale specifice perioadei, evitându-se anacronismele. De asemenea, concluziile vor fi ela-
borate cu maximã prudenþã, evitându-se elementele senzaþionale sau polemicile.

Metoda utilizatã prezintã ºi o serie de limite generate în primul rând de formarea ºi crista-
lizarea inconºtientã a imaginii la nivel individual. În consecinþã, cu greu se poate vorbi despre
imagini colective, mai corect fiind termenul de imagini dominante a unor grupuri sociale cu
identitate, care au un orizont de interpretare a realitãþii compatibil ºi comparabil, pe baza unor
elemente comune de mental colectiv.

O altã limitã constã în faptul cã pentru perioada de referinþã nu existã cercetãri privind cota de
piaþã a publicaþiilor analizate, ceea ce nu va permite calcularea cu precizie a impactului progno-
zat al imaginii29. În consecinþã, va putea fi interpretatã doar imaginea vehiculatã în presã (imaginea
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Eficacitatea Academiei Române
Competenþa structurilor de conducere
Calitatea membrilor
Activitatea ºtiinþificã internã
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Implicarea în societate
Activitatea pentru realizarea unitãþii naþionale
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primarã), evaluarea impactului prognozat al acesteia asupra publicurilor fundamentându-se ex-
clusiv pe datele ºi informaþiile privind structura audienþei fiecãrei publicaþii monitorizate. 

Din informaþiile la care echipa de cercetare a avut acces rezultã cã realizarea unei asemenea
cercetãri ºi abordarea interdisciplinarã pentru evidenþiarea aspectelor imagologice constituie
elemente de noutate în peisajul istoriografiei româneºti.

Realizarea proiectului de cercetare comportã douã etape. Prima etapã de derulare a pro-
iectului de cercetare constituie o etapã preliminarã, de selectare ºi valorificare a informaþiei
deja existente în circuitul ºtiinþific. Se va urmãri clarificarea aspectelor legate de contextul eve-
nimenþial al perioadei analizate – evenimentele în legãturã directã cu Academia Românã sau
cele care au putut influenþa percepþia publicã a instituþiei – precum ºi identificarea categoriilor
de public relevante ºi conturarea orizonturilor de interpretare ºi a sistemelor de referinþã ale
acestora. De asemenea, se vor identifica sursele de presã relevante pentru cercetare ºi se vor
stabili caracteristicile acestora (problematica abordatã, orientarea, echipa redacþionalã, perio-
dicitatea, tirajul, publicul etc.). Pe parcursul acestei etape, se va utiliza metodologia oferitã de
tehnica cercetãrii istorice. Vor fi utilizate atât izvoare – pe cât posibil directe ºi contemporane
evenimentelor –, cât ºi rezultatele cercetãrilor introduse deja în circuitul ºtiinþific de alþi autori. 

În a doua etapã se va definitiva ºi se va valida schema de categorii (Sistemul indicatorilor
de imagine) utilizatã pentru analiza imaginii Academiei Române. În acest scop, se va porni de la
actele normative care au reglementat activitatea instituþiei în perioada analizatã, identificân-
du-se palierele funcþionale ºi de imagine specifice. Vor fi avute în vedere palierele funcþionale
definitorii pentru instituþia analizatã, palierele de imagine cu impact semnificativ, respectiv
elementele de naturã sã suscite interesul presei. În acest moment al derulãrii proiectului, primul
obiectiv al cercetãrii va fi îndeplinit.

Dupã realizarea schemei de categorii se vor monitoriza sursele de presã30, vor fi cuanti-
ficate rezultatele monitorizãrii, se vor prelucra datele ºi se vor realiza profilurile de imagine
(cumulative, dihotomice, binare), în scopul construirii instrumentelor specifice necesare ana-
lizei de imagine. În acest moment se va putea evalua notorietatea Academiei Române prin cal-
cularea vizibilitãþii instituþiei31, îndeplinindu-se astfel al doilea obiectiv al cercetãrii. Vor fi
evidenþiate vizibilitatea pozitivã ºi vizibilitatea negativã, precum ºi mediile în care dominã
vizibilitatea negativã, influenþa acestor medii în viaþa publicã. De asemenea, se vor evalua con-
secinþele vizibilitãþii pozitive ºi a celei negative în orientarea percepþiei publice, în formarea
opiniilor dominante, ca ºi influenþa vizibilitãþii negative asupra vizibilitãþii pozitive. 

Având la dispoziþie instrumentele necesare analizei, precum ºi rezultatele evaluãrii noto-
rietãþii Academiei Române, se va realiza analiza imaginii instituþiei ºi se vor investiga crizele
de imagine cu care instituþia s-a confruntat în perioada analizatã ºi modalitãþile de gestio-
nare a acestora. Cercetarea va viza atât imaginea indusã, cât ºi imaginea difuzatã a instituþiei,
analiza finalã fiind una comparativã. Vor fi evidenþiate aspectele generale ale imaginii Aca-
demiei Române, caracterul imaginii, conexiunile specifice între palierele imaginii (elementele
de convergenþã a imaginii, respectiv elementele de divergenþã), vulnerabilitãþile ºi riscurile
imagologice. De asemenea, se va stabili coerenþa imaginii ºi se vor evidenþia elementele
determinante ale acesteia. În urma realizãrii analizei de imagine ºi a investigãrii crizelor de
imagine vor fi îndeplinite ultimele douã obiective specifice ale cercetãrii ºi va fi verificatã
ipoteza de lucru.

14 Revista românã de comunicare ºi relaþii publice
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Conºtienþi de limitele cercetãrii pe care ne-am propus-o, sperãm cã demersul nostru ºtiinþific
va deschide calea unor abordãri interdisciplinare ale istoriei Academiei Române, menite a
completa importantele rezultate ale istoriografiei care a tratat aceastã problematicã cu mijloace
tradiþionale.

Note

1. Imaginea difuzatã este imaginea actorului social construitã de alte surse (Bogdan-Alexandru Halic, Ion
Chiciudean, Analiza imaginii organizaþiilor, Bucureºti, Editura Comunicare.ro, 2004, p. 24).

2. Proiectul reuneºte atât cadre didactice ale facultãþii – prof. univ. dr. Grigore Georgiu, conf. univ. dr.
Nicolae Frigioiu, conf. univ. dr. Ion Chiciudean (responsabil de proiect), lector univ. dr. Bogdan-Alexandru
Halic, preparator univ. Daniel Eduard Mãciucã, Monica Bîrã ºi Corina Buzoianu (cadre didactice asociate)
–, cât ºi specialiºti din afara acesteia – Anca Chiciudean (analist de imagine la Electrica S.A.).

3. Dan Berindei, Istoria Academiei Române, Bucureºti, Editura Academiei Române, 2006; ªtefan Pascu,
Istoricul Academiei Române. 125 de ani de la înfiinþare, Bucureºti, Editura Academiei Române, 1991; Istoria
românilor, VII, I. Constituirea României moderne (1821-1878) (coordonator Acad. Dan Berindei); II, De la
Independenþã la Marea Unire (1878-1918) (coordonator Acad. Gheorghe Platon), Bucureºti, Editura Enci-
clopedicã, 2003.

4. Dan Berindei, Înfiinþarea Societãþii literare (Academice) 1866 ºi sesiunea din 1867, în „Studii. Revistã
de istorie“ (= SAI), 1956, IX, nr.5, pp.21-44; Idem, Proiecte de înfiinþare a unei societãþi academice în vremea
lui Alexandru Ioan Cuza, în „SAI“, 1961, 3, pp. 203-233; Idem, Societatea Academicã Românã (1867-1878),
în „SAI“, 1966, XIX, nr. 6, pp. 1069-1089; Idem, Academia Românã în anii 1879-1918, în „Studii ºi materiale
de istorie modernã“, 1975, 5, pp.247-276; Idem, Înfiinþarea Societãþii Academice Române, în „Academia
Românã. Memoriile Secþiei Istorice“ (=ARMSI), 1991, 16, pp. 19-23; Cornelia Bodea, Societatea Academicã
Românã ºi membrii ei strãini, 1867-1878, în „ARMSI“, 1992, nr. 17, pp.193-229; Petre Florea, Activitatea
Societãþii Academice Române oglinditã în presa vremii (1867-1879), în „ARMSI“, 1981, 6, pp. 65-71; Gabriel
ªtrempel, Activitatea editorialã a Academiei Române între anii 1868 ºi 1948, în „Memoriile Secþiei de ºtiinþe
istorice ºi arheologice a Academiei Române“, 1998, 23, pp. 103-111.

5. Dorina N. Rusu, Istoria Academiei Române în date, 1866-1996, Bucureºti, Editura Academiei Române,
1997; Idem, Membrii Academiei Române. 1866-2003. Dicþionar, Bucureºti, Editura Enciclopedicã, Editura Aca-
demiei Române, 2003; Pagini din istoria Academiei Române (1866-1948). Acte, donaþii, dicursuri, portrete
ºi evocãri academice, selecþia textelor, note ºi indice general de dr. Dorina N. Rusu, cuvânt înainte de acad,
Dan Berindei, Bucureºti, Editura Academiei Române, 2007.

6. Bogdan-Alexandru Halic, Ion Chiciudean, Analiza imaginii organizaþiilor, Bucureºti, Editura Comu-
nicare.ro, 2004.

7. Imaginea barometru este obþinutã din sondajele de opinie ºi exprimatã prin nivelul de încredere în actorul
social analizat (Bogdan-Alexandru Halic, Ion Chiciudean, op.cit., p. 24).

8. Imaginea document este obþinutã prin analiza documentelor oficiale elaborate de instituþiile statului (cen-
trale sau locale), cu privire la organizaþie (Ibidem).

9. Imaginea putere este obþinutã prin analiza declaraþiilor publice ale liderilor politici ai partidului/coaliþiei
de guvernãmânt (Ibidem).

10. Imaginea extra-putere este obþinutã prin analiza documentelor programatice ºi a declaraþiilor publice
ale partidelor politice din opoziþie ºi ale ONG-urilor, respectiv ale liderilor acestora (Ibidem).

11. Imaginea mass media este obþinutã prin analiza articolelor/ºtirilor de presã, altele decât declaraþiile
oamenilor politici, care reprezintã atitudinea instituþiei mass media respective (Ibidem).

12. Imaginea liderilor de opinie este obþinutã prin analiza opiniilor exprimate de aceºtia prin diferite canale
de comunicare (Ibidem).

13. Autoimaginea este obþinutã prin analiza mesajului propriu al instituþiei/personalitãþii analizate (Ibidem).
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14. Imaginea indusã este obþinutã prin analiza mesajelor transmise de obiectul investigaþiei (Ibidem,
pp. 24-25).

15. Imaginea difuzatã este obþinutã prin analiza informaþiilor referitoare la obiectul investigaþiei transmise
de alte surse (Ibidem, pp. 24-25).

16. Imaginea reflectatã este obþinutã prin analiza informaþiilor referitoare la modul în care a fost
recepþionatã imaginea indusã de cãtre grupul þintã al comunicãrii (Ibidem).

17. Profilul de imagine este expresia graficã a valorilor calculate pentru fiecare palier al imaginii (Ibidem,
p. 47).

18. Profilurile de imagine cumulative indicã ponderea totalã a referirilor (pozitive ºi negative) la fiecare
palier de imagine – indicator sau subindicator de imagine – raportatã la numãrul total al referirilor la Sistemul
indicatorilor de imagine stabilit pentru actorul social analizat (Ibidem, p. 48).

19. Profilurile de imagine dihotomice indicã ponderea referirilor pozitive, respectiv negative, la fiecare
palier de imagine raportatã la numãrul total al referirilor la Sistemul indicatorilor de imagine stabilit pentru
actorul social analizat (Ibidem, pp. 47-48). 

20. Profilurile de imagine binare indicã ponderea referirilor pozitive, respectiv negative, la fiecare palier
de imagine raportatã la numãrul total al referirilor la respectivul palier de imagine, astfel încât suma valorii
calculate pozitive ºi a valorii calculate negative sã fie 100% (Ibidem, pp. 48-49).

21. Indicii de imagine sunt valori calculate cu o relevanþã mai micã decît cea a profilurilor de imagine
22. Conexiunile specifice vizeazã elementele de convengenþã a imaginii – elemente de potenþare pozi-

tivã, negativã sau mixtã – ºi elementele de divergenþã a imaginii.
23. Am realizat o tipologie a situaþiilor în care apar vulnerabilitãþi imagologice (Bogdan-Alexandru Halic,

Ion Chiciudean, op.cit., pp. 84-85).
24. Riscurile imagologice sunt vulnerabilitãþile care se obiectiveazã în funcþie de context.
25. Principalele instrumente de planificare a imaginii sunt strategia de imagine ºi planul acþiunilor imagologice.
26. Ion Chiciudean, Valeriu Þoneº, Gestionarea crizelor de imagine, Bucureºti, Editura Comunicare.ro, 2002.
27. Parametrii mãsurabili ai crizei de imagine sunt intensitatea mediaticã – se mãsoarã raportând valoarea

calculatã a crizei de imagine la valoarea calculatã a actorului social – ºi amplitudinea mediatizãrii, care se
mãsoarã raportând valoarea calculatã negativã a crizei de imagine la valoarea calculatã negativã a actorului
social (Bogdan-Alexandru Halic, Ion Chiciudean, op.cit., pp. 114-120).

28. Imaginea dezirabilã este imaginea pre-proiectatã (aceptatã, agreeatã) la care se raporteazã rezultatele
analizei de imagine (Ibidem, p. 25).

29. Ponderea impactului prognozat indicã mãsura pe care o are fiecare palier de imagine – indicator sau
subindicator de imagine – în structura imaginii ajunsã la publicul þintã. Pentru calcularea ponderii impactului
prognozat se aplicã, pentru fiecare sursã mediaticã monitorizatã, un coeficient specific de ponderare – calculat
ca produs între cota de piaþã a sursei monitorizate ºi indicele de audienþã al canalului mediatic respectiv – menit
sã ierarhizeze referirile fãcute de fiecare sursã la sistemul indicatorilor de imagine. În funcþie de ponderea im-
pactului prognozat se construiesc profilurile de imagine ponderate, care permit evaluarea imaginii ajunsã la
publicurile expuse mesajelor difuzate de mass media (Ibidem, pp. 41-45).

30. Principalele surse mediatice care vor fi monitorizate sunt: „Adevãrul“, „Albina“, „Contemporanul“, „Con-
vorbiri literare“, „Dimineaþa“, „Epoca“, „Familia“, „Gazeta Transilvaniei“, „Naþiunea Românã“, „Perseverenþa“,
„Românul“, „Trompeta Carpaþilor“, „Minerva“, „Telegraful“ („Telegraful român“), „Timpul“, „Universul“.

31. Profilurile de vizibilitate evidenþiazã ponderea referirilor la elementele care compun imaginea acto-
rului social, fie cã acestea sunt incluse în schema de categorii a analizei – Sistemul indicatorilor de imagine –
fie nu. 
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Abstract

In an effort to build bridges between seemingly conflicting tenets in liguistics, Saussure’s programme for
semiology and his views on the meaning-making process of language are contrasted with Halliday’s views
of language as a social semiotic and „functional interpretation of meaning“ (Halliday, 1973). Reconciling their
ideas will go some way towards establishing a network of relationships between individual features of linguistic
theory, which would ultimately constitute both its form and content. Although Saussure’s focus clearly lay
on „how language means systematically“, i.e. language as a network of structural relationships, and Halliday
set out to study „how language means only as it gets used“ (Cobley, 1996), neither disavowed tenets central
to the other’s conceptual framework. It will be shown that Saussure, albeit implicitly, allowed for external
reality as a factor crucial for limiting the potentially limitless associative potential of communicative acts,
whereas Halliday, though breaking with structuralist tradition by focusing on the social contexts of language
in use, nevertheless mapped linguistic structures onto linguistic functions to evaluate the effectiveness of speech
acts. By putting language „back in a living environment“ (Halliday, 1978), he actually overcame the limita-
tions inherent in the micro-linguistic approach pursued by Saussure, who himself had envisioned „a science
that studies the life of signs within society“ (Chandler, 1994).

Key words: lexicogrammatical structures, linguistic functions, semiology, semantic structures, social semiotic.

1. Introduction: reconciling form and content

Along with other, mostly human sciences, such as philosophy or psychoanalysis, linguistics
has provided numerous labels for its theorists, who may be classified as structuralists, decon-
structionists, functionalists or social constructionists, to name but a few. In such an either-or
approach, subtle similarities between individual schools of thought tend to be ignored, while
dissimilarities are highlighted in an effort to discredit or refute dissenting views. Hence, the
emerging picture is at times one of a discipline lacking unity of direction. Efforts to reconcile
seemingly conflicting ideas, on the other hand, would result in the establishment of a network
of relationships between individual aspects of linguistic theory, which would ultimately consti-
tute both its form and content. Since much space in this network would be occupied by the
theories developed by the Swiss linguist Ferdinand de Saussure in the first quarter of the 20th

century and those established by the English linguist Michael Halliday in the last quarter, the
relationship between their respective approaches to language is worth exploring in some detail.
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2. Saussure’s programme for semiology

2.1. Langue and Parole

Central to Saussure’s programme for semiology are four linguistic tenets, since it was
language he saw as a natural starting point for a science studying „the life of signs“ (in
Chandler, 1994: 3). Although in his view linguistics constituted only part of this science, he
thought that of all the other semiological systems, language could best be expressed in terms
of a system of structures. This in turn would serve semiology by circumscribing ‘a well-defined
area within the mass of anthropological facts’ (in Chandler, 1994: 3).

For him, the „true nature of language“ (in Cobley, 1995: 46) could only be revealed by
establishing it as a system of units in a network of structural relationships. By deeming the
„sign“ that „eludes the individual or social will“ ‘a distinguishing characteristic’ of all semio-
logical systems (in Cobley, 1995: 46), he reduced language to its basic unit and, by saying the
same of language itself, he drew a firm line between language as a „social institution“ and „col-
lective instrument“ (in Beaugrande, 1991: 2.20) as opposed to language in use. In according
only „langue“, the „norm of all other manifestations of speech“, a place in the science of
„linguistics proper“ (in Beaugrande, 1991: 2.19 and 2.20), he relegated „parole“, the individual
realization of speech events, to the realm of psychological or psycholinguistic studies, since,
through its lack of structural qualities/properties and hence unity, it resisted his methodological,
scientific approach.

However, he acknowledged the problem of separating one from the other, stating that „there
is no clear-cut boundary between the language fact, which is the sign of collective usage, and
the fact that belongs to speaking and depends on individual freedom“ (in Beaugrande, 1991:
2.61). And he is not quite consistent in his views on the interdependence of langue and parole,
either: While he claims that „the individual“ „can never change nor modify it [language] by
himself; it exists only by virtue of a sort of contract signed by the members of a community“,
he also concedes that the „storehouse“ of „word-images in the minds of all individuals’ ‘is
filled by the members of a given community through their active use of speaking“ (In Cobley,
1994: 43).

2.2. A Synchronic View of Language

Accounting for such inconsistencies would have meant renouncing the notion that language
units can be endowed with mathematical properties, a declared aim of Saussure’s consistent
with his normative view of linguistics (cf. Beaugrande, 1991: 2.82). Moreover, it would have
meant abandoning his ‘synchronic viewpoint’ of language, which he claimed to be ‘the true
and only reality to the community of speakers’ (in Beaugrande, 1994: 2.36). Focusing on the
state of the language at a certain point of time rather than study its historical development was
based on his objectivist view as further revealed in his concept of signification. He claims that
linguistic units and structures are characterized by properties which are inherent in the system
and not subject to external influences. These properties as represented by their phonology,
grammar or syntax are static and fixed by their structural relationships (cf. Linell, ch. 5.5).
Hence, for Saussure, they constitute the sole object of linguistic studies, which he saw as
focusing on language ‘in and for itself’ (In Beaugrande, 1991: 2.9).
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2.3. Mental Concept and Auditory Representation

Saussure then set out to isolate the smallest linguistic unit bearing meaning, and in the
process he defined language as ‘organized thought coupled with sound’, each ‘linguistic term’
being an „articulus“ in which an idea is fixed in a sound and a sound becomes the sign of an
idea’ (in Beaugrande, 1991: 2.25). Before outlining the actual process of signification, how-
ever, he made sure that this notion tied in with his distinction between langue and parole. Hence
he claimed that no external influence was exerted in aligning a mental concept with an ‘auditory
representation’, since the choice was entirely arbitrary, i.e. there were no ‘necessary relations
between sound and meaning’ (in Beaugrande, 1991: 2.25 and 2.28). On the one hand, this
arbitrariness was seen as another value of the language system that saved the sign from being
tampered with, since it was entirely based on tradition. Thus, there is nothing inherently bovine
in the respective animal to be called an ox, for example. Given the fact that the values shared
by a language community will never be invariant, however, the relationships between signi-
fier and signified can not be deemed to be static, either. Hence, Saussure’s idea of studying
‘the normal, regular life of an existing idiom’ would be compromised, and he established his
theory of language as a system not least in an effort to limit the very arbitrariness of the sign
(in de Beaugrande, 1991: 2.47 and 2.29).

Central to his view of semiotics is Saussure’s definition of the sign as ‘a physical object
with a meaning’ (Fiske, 1982: 44). The signifier, i.e. the letters „a - p - p - l - e“ as the physical
manifestation of a sign, and the signified, i.e. the category apple as the concept referred to, thus
represent the written or spoken word ‘apple’, the sign. As a consequence of the arbitrariness
of the sound/sign, meaning was not inherent in either the concept, the object or the word/sound,
and so he claimed it was generated by the very system used to represent the mental concepts,
i.e. by the closed system of langue. 

2.4. Structural Relationships between Signs

Thus, meaning in his view was not defined by the relationship of the sign to an external
reality, but rather by its relationship to other signs. (cf. Fiske, 1982: 45). These structural
relationships were seen as ‘values emanating from the system’ (in Cobley, 1996: 104), which
have no inherent meaning, since the concepts they refer to only derive meaning from being
contrasted with others in order to establish what they are not. Thus the sign ‘apple’ is defined
solely through it opposition to ‘pear’ or ‘bananas’, which means that it is the difference between
these signs which actually signifies. And so Saussure came to see language not as a medium
merely linking a concept to the outside world, but rather as a vehicle creating meaning through
its structures.

Closely linked with this perception of language as a plane on which meaning is created
through structural relations, is another dichotomy of his, i.e. the notion of two strata of lan-
guage. These two, the syntagmatic and the paradigmatic level serve to fix the meaning-making
relationships between sounds/signs. Since, in his view, linguistic concepts are ‘defined not by
their positive content but negatively by their relations with the other terms of the system’ (in
Cobley, 1996: 104), the sound/sign always ‘stands in syntagmatic opposition to its environ-
ing sounds’ and in associative opposition to all other sounds that may come to mind’ (in
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Beaugrande, 1991: 2.72). This means that, on the syntagmatic axis, a word is assigned meaning
by the words surrounding it, whereas on the paradigmatic axis a word derives its meaning from
the meaning of the words that were not chosen.

3. Saussure’s views of the meaning-making process of language

Since this theory is a quasi-summary of Saussure’s views of the meaning-making process
of language, his main theses should be critically evaluated at this point so as to compare and
contrast them with Michael Halliday’s approach. Thus, the immediate consequence arising
from the syntagmatic definition of sounds/signs through their position is that language study
cannot be based on the word as the smallest meaningful linguistic unit, but has to be carried
out instead at the level of utterances or discourse, i.e. parole. And this in turn refutes the theory
that language can be seen and studied as static and invariant, for, as Saussure himself admits,
‘the alteration of the signifier occasions a conceptual change’ and ‘thought may be forced into
the special way that the material state of signs opens to it’ (in Beaugrande, 1991: 2.27). Hence,
the conventions underlying language structures are not fixed but can be influenced by actual
speech events.

This, in turn, would mean acknowledging a process of true interaction between a speaker
and a listener, since one speaker alone may defy the conventions but would thus risk rendering
the communicative act futile. It is only when several members of the language community
come to agree on the need to change certain structures that these will then become part of a
revised framework of conventions. And precisely at this point external factors would have to
be accounted for, for how else should the need to change structures come about but through
a changed set of circumstances in which discourse takes place.

The fact that Saussure explicity acknowledges association to be the other classifying ele-
ment of a language fact, saying that ‘forms are associated through their meanings as the basis
for the social bond that constitutes language’ (in Beaugrande, 1991: 2.33), further dilutes his
distinction between langue and parole. After all, belonging to the same language community
does not automatically imply a common set of values shared by all its members, and thus the
associative possibilities offered by the set of rules governing language would be endless, ren-
dering communication nearly impossible, were they not limited by external factors. However,
his definiton of a linguist’s task as limiting arbitrariness (cf. Beaugrande, 1991: 2.29) may be
seen as reflecting the realization of this prerequisite for language to be able to function. And
he actually went beyond the borders of a language community to include the notion of ‘asso-
ciations which bear the stamp of collective approval’ as ‘realities’ (in Beaugrande, 1991: 2.16),
which comes close to ‘culture’.
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4. Halliday’s views of language as a social semiotic

4.1. Formal and Contextual Meaning

Some of those external influences are, in fact, expressly conceded by Saussure himself when
he grants that ‘we bring in the associative groups to fix our choice when the time for using them
arrives’, or when he speaks of ‘the desired differentiation at the desired point’ (in Beaugrande,
1991: 2.57 and 2.59; my emphasis). Hence, the speaker’s intent depending on the situational
context of a communicative act has been acknowledged in relation to its function, and this is
where Halliday takes over. Saussure having established ‘how language means systematically’,
Halliday in his turn sets out to study ‘how language means only as it gets used’ (Cohan and
Shires cited in Cobley, 1996: 122) 

He does so by allowing all the factors mentioned above to figure as integral parts of his
concept of language as a social semiotic. This is based on meanings created by lexicogram-
matical structures in relation to the social contexts of language in use, i.e. by a ‘combination
of the formal meaning of a linguistic event and its contextual meaning’ (Malmkjaer, 1991: 386).
However, overstepping the border between langue and parole by introducing this pragmatic
level into language study does not constitute a radical departure from Saussure’s structuralism,
for Halliday is far from exposing linguistics to wild guesses and endless speculation as to poten-
tial meanings. Instead, his analyses of the socio-cultural environment in which communicative
acts take place are based on the theory that ‘a social reality (or a ‘culture’) is itself an edifice
of meaning – a semiotic construct’ (Halliday, 1978: Introduction: ii) created by language, which
is just one semiotic system among others.

Having thus singled out a situational context as a ‘social value’ (Halliday, 1978: Introduc-
tion: ii), Halliday cites it as the reason why language can function at all. For the communicators’
knowledge of the ‘form (deriving from the culture)’ of these semiotic constructs facilitates
understanding in communicative acts. The speakers are thus able to infer from the context, for
example, if an utterance is to be taken at face value or is meant ironically, or whether a question
might actually have been intended as an order. Moreover, these shared systems of linguistic
and contextual – cultural – values will themselves be affirmed or modified by a speech event.
Thus, what is said will, in turn, determine the context; and our experiences of meaning created
in that way will shape our expectations in, and predictions of, subsequent speech events
(Halliday, 1978: Introduction: iii). Or, as Fiske and Hartley put it, ‘we are produced by the
environment of signification that we have collectively produced’ (in Chandler, 1994: ch.11).

4.2. Coding and Decoding Processes

Whereas Saussure focused on a community sharing a system of language structures, Halliday
extends this notion to a ‘shared system of value and of knowledge’ (Halliday, 1978: Introduc-
tion: ii). This serves to explain why the meaning-making process is not based on – potentially
endless and senseless – associations as implied by Saussure, but rather on a process of coding
and decoding based on the same set of values, in which the associative potential is furthermore
limited by the social context. And while Halliday broke with structuralist tradition in analyz-
ing the use to which language is put prior to its code (cf. Schiffrin, 1994: 21), i.e. the semantic
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level prior to its lexicogrammatical representation, he concedes that these two levels are closely
interrelated, since ‘each kind of meaning tends to be realized as a particular kind of structure’
(Halliday, 1978: 188).

Since, in his view, both levels are part of the meaning potential of language, he describes
a speech act as the ‘actualization’ of this ‘potential’ (Halliday, 1978: 52), and, in line with
Saussure, claims that language in use has to be defined and analyzed negatively, i.e. in terms
of what was not said (cf. Halliday, 1978: 52). And in this, again, the values and knowledge
shared by speaker and listener play a major role. Thus, for example choices have to be made
between marked and unmarked forms, such as the word ‘tomcat’ (marked) versus ‘cat’, or
between putting a question as a question (unmarked) versus expressing it as a statement. The
choice of one over the other will influence the text as created – encoded – by the speaker, as
will ‘preferred reading’ or ‘aberrant decoding’ (Hall and Eco, respectively, cited in Chandler,
ch. VIII) influence the text as understood – decoded – by the listener.

4.3. Functional Input and Structural Output

Such choices are directly linked to the purpose which a speech act is to serve in a certain
situational context, and this is where Halliday’s true object – the study of language as an
instrument in relation to its functions – materializes (cf. Halliday, 1973: 7). This ‘functional
interpretation of meaning’ (Halliday, 1973: 8) as opposed to Saussure’s focus on language ‘in
and for itself’, however, enables him at the same time to align himself with Saussure’s under-
standing of semiology when he claims to ‘relate meaning in language to the wider background
of semiotics as a whole’ (Halliday, 1973: 8).

Apart from the paradigmatic axis thus established, Halliday also takes up Saussure ‘s notion
of a syntagmatic level when he says that text – a semantic structure as opposed to a sentence
as a lexicogrammatical structure – is created by the order in which semantic resources are
drawn upon in order to create meaning through their relations (cf. Halliday, 1976: 10). Since
this axis, too, requires functional choices to be made by the speaker, Halliday describes the
semantic system as having ‘an internal organization in which the social functions of language
are clearly reflected’ (Halliday, 1978: 187). By mapping linguistic structures onto linguistic
functions, i.e. by relating the network of options provided by the meaning potential of language
to certain basic functions of language (cf. Malmkjaer, 1991: 449), the arbitrariness of inter-
pretation can be limited. And this in turn is necessary if both parts of language – the potential
and the actual – are to be studied within linguistics, the latter not being ceded to other sciences.

Claiming that ‘the grammatical system has a functional input and a structural output’
(Halliday, 1973: 36), Halliday has cleared his system of any arbitrary elements, as opposed to
Saussure’s, for although he sees grammar as the ‘main defining characteristic of language, he
does not view it as ‘form’ only but rather as being composed of form and ‘content’. With this
content being inherent in the semantic system, he has thus established the ‘functional basis’
of grammar, since semantic choices, which reflect underlying language functions, are repre-
sented by corresponding grammatical choices (Halliday, 1973: 98). In order to single out these
functions he adopts an ‘emic’ approach in that he observes and describes an utterance prior
to analyzing it against the background of its context (cf. Schiffrin, 1994: 33).
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In that way he is able to map a potentially unlimited number of language uses onto a res-
tricted number of generalized socio-situational contexts (cf. Halliday, 1973: 101) by viewing
these functions not only as part of the semantic network determining lexicogrammatical
structures, but also as the link between these structures ‘and the semiotic structure of the speech
situation’, since the components of the social context are realized by the functional-semantic
components (Halliday, 1978: 189). 

4.4. Functional-semantic Components

The first of these functions, the ‘ideational’, is based on the informative properties inherent
in language by representing the values and knowledge shared by the communicators. This is
the realization of the ‘field’ of discourse circumscribing what the speakers are ‘engaged in
doing’ (Halliday, 1978: 222). By predominantly influencing the actual content of the speech
event, it will manifest itself mainly in the lexicogrammatical options chosen.

The ‘interpersonal’ component comprises uses of language representative of ‘social and
personal relations’ (Halliday, 1973: 40), and is connected with the ‘tenor’ of discourse as deter-
mined by the roles assumed by, or assigned to, the interlocutors. Thus, statements may be
expressed as affirmations in the indicative (mode) or assumptions may be expressed tentatively
in the conditional (mode) or by being put as questions, i.e. the choice of ‘mood’ and ‘of moda-
lity’ is affected. (Halliday, 1978: 223)

The ‘textual’ function, finally, ensures the effectiveness of a communicative act by pro-
viding a texture incorporating the ‘remaining strands of meaning potential’ ‘into the fabric of
linguistic structure’ (Halliday, 1973: 42). On the corresponding level of the ‘context as a semio-
tic construct’ (Halliday, 1978: 189), the ‘mode’ of discourse represents ‘a particular rhetorical
channel’, which is chosen in relation to the function a speech act has to fulfill, and is thus
responsible for achieving coherence in a text (cf. Halliday, 1978: 223).

Without the cohesion thus achieved, Halliday claims that ‘the remainder of the semantic
system cannot be effectively activated at all’ (Halliday, 1976: 27). By the same token, com-
munication can only take place between speakers who ‘have access to the semiotic structure
of the situation’ by inferring what ‘is likely to be meant’ from the relationships between the
components inherent in the social context and their functional-semantic representations. Study-
ing these components facilitates understanding of the internal organization of language as a
‘product of the social system’ (Halliday, 1978: 189 and 190), and is consistent with Halliday’s
aim to establish the meaning of a text with reference to ‘general features of the language’ in
order to evaluate its effectiveness ‘in relation to its purpose’ (in Beaugrande, 1991: 9.107).

5. Conclusion: reconciling micro-linguistic with 
systemic-functionalist approaches

The fact that Halliday’s systemic-functionalist approach has come to serve theoretical as
well as practical purposes such as text analysis, language development or foreign-language
acquisition/teaching, may serve to defuse one of Russian linguist Mikhail Bakhtin’s implicit
criticisms of Saussure’s structuralism. In his argument that linguistics should not be aligned
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with the natural [sciences] but rather with the human sciences, Bakhtin reasons that the end
of the former is knowledge, whereas the latter is concerned with understanding (in Honeycutt,
1994: ch. 4, p. 3). While he may have a point in questioning the desirability of possessing
knowledge without understanding, Bakhtin ignored the fact that there can certainly be no
understanding without knowledge. Although it is not accounted for in his own work, Saussure
seems to have been aware of precisely these limitations inherent in his micro-linguistic approach
when he envisioned ‘a science that studies the life of signs within society’ (in Chandler, 1994:
3; my emphasis). And it is the understanding resulting from Halliday’s refocusing of the object
of linguistics – putting language ‘back in a living environment’ (Halliday, 1978: 192) – that
comes close to Saussure’s vision, which, however, would not have materialized had Halliday
not been able to draw on the knowledge imparted by Saussure himself.
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Rezumat

În studiul de faþã am încercat sã evaluez impactul noilor tehnologii ale informaþiei asupra formelor de
acþiune ºi interacþiune socialã ºi asupra modurilor de „a fi în relaþie cu ceilalþi ºi cu noi înºine“. Am pornit de
la evidenþa cã spaþiul public al co-prezenþei pierde din ce în ce mai mult teren în faþa spaþiului public mediat
ºi am dorit sã evidenþiez consecinþele acestor transformãri în planul capitalului social. Pentru aceasta am utilizat
„Internetul“ ca simbol al spaþiului public mediat ºi „bârfa sau taifasul“ ca simbol al spaþiului public al co-pre-
zenþei. Aºa cum oamenii de ºtiinþã au constatat de mult, orice invenþie sau inovaþie umanã îºi aratã în timp ºi
„dubla negativã“. Odatã identificate însã efectele perverse, ne putem concentra asupra reducerii lor pãstrând
cât mai mult din beneficiile pe care noul le poate aduce. 

Cuvinte cheie: mutimedia, interacþiune, reþea, capital social, încredere.

Abstract

In this present study, I have tried to evaluate the impact that the new information technology has upon
social action and interaction forms and upon the ways of “our being connected with the others and with
ourselves“. I have started from the evidence that the co-presence public space is losing more and more ground
to the mediated public space and my intention is to point out the consequences that these transformations have
for the social capital. For this, I have used the “Internet“ as a symbol for the mediated public space and the
“gossip or chat“ as a symbol for the co-presence public space. As scientists found a long time ago, any human
invention or innovation shows its “negative double“ in time. Once perverse effects have been identified, though,
we can concentrate on their diminution, keeping as much as possible of the benefits brought about by the new. 

Key words: multimedia, interaction, network, social capital, trust.

Tehnicile multimedia, autostrãzile electronice ºi digitalizarea informaþiei sunt considerate
semnele de necontestat ale cyberrevoluþiei sau ale noii „civilizaþii informatice“. Postmate-
rialistã, postmodernã ºi deconstructivistã sau oricare ar fi etichetele atribuite noii „meta-
naraþiuni“, ea îºi are preoþii, apologeþii dar ºi ereticii sãi. Voi încerca sã evit atât optimismul
naiv al celor dintâi precum ºi pesimismul obstinat al celor din a doua categorie, pentru a încerca
o analizã cât mai lucidã a impactului pe care noile tehnologii de comunicare le au asupra
relaþiilor interumane.

Eugenia Udangiu*

Internetul, bârfa ºi capitalul social**
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Instrumentul cheie al analizei de faþã îl constituie conceptul de „capital social“. Utilizat
pentru prima oarã în 1916 de cãtre Lyda Judson Hanifan într-un studiu dedicat ºcolilor din
comunitãþile rurale, sintagma capãtã o largã circulaþie abia în anii ’80 datoritã lucrãrilor
sociologului James Coleman ºi politologului Robert Putnam. Însã, adevãratul pãrinte al acestei
idei, deºi nu a formulat-o niciodatã ca atare ci doar ca „artã a asocierii“ este considerat Alexis
de Tocqueville. Cartea sa Despre democraþie în America rãmâne, dupã atâta timp, un model
de analizã socialã ºi un prilej de satisfacþie intelectualã pentru oricine admirã privirea pãtrun-
zãtoare ºi rafinamentul ideatic al autorului. (Fukuyama, 2002).

Dar ce este „capitalul social“? Trebuie sã precizez cã nu existã încã o defniþie consacratã,
adicã intersubiectiv recunoscutã ºi acceptatã de comunitatea oamenilor de ºtiinþã. Chiar dacã
suntem de acord cu Popper cã atunci când spunem „om“ toatã lumea înþelege mai mult decât
dacã am oferi una din definiþiile „omului“ sau „umanului“, vom încerca totuºi sã delimitãm
sfera conceptului de „capital social“ cu ajutorul lucrãrilor lui Coleman (1990), Putnam (1995)
ºi Fukuyama (1999). Un studiu mai amãnunþit sau chiar unul separat, ar trebui sã analizeze ºi
raportul dintre „capitalul social“ ºi sintagma „capital global“ utilizatã de Pierre Bourdieu. 

Capitalul social reprezintã rezerva de valori comune ale unei societãþi. Aceastã rezervã
îmbracã forma unui set de valori informale împãrtãºite de membrii unui grup, indiferent de
tip sau de dimensiuni: de la comunitãþi ºi cartiere la corpuri profesionale sau familiale. Ea este
consideratã baza cooperãrii intra ºi intergrupale. Izvorul acestui tip de capital îl constituie
virtuþile sociale (sinceritatea, reciprocitatea ºi respectarea angajamentelor) iar efectul acumu-
lãrii sale este creºterea nivelului de încredere dintr-o societate (relaþia virtuþi sociale → capital
social → încredere nu este chiar una liniarã, între cei trei termeni apãrând circuite secundare
ºi cvasicirculare de determinare).

Relaþiile de încredere datorate încorporãrii, internalizãrii virtuþilor sociale prin intermediul
instanþelor de socializare, reprezintã lubrifiantul ce asigurã funcþionarea eficientã a oricãrui
grup sau organizaþii. Aºadar, virtuþile etice încorporate în capitalul social se traduc în practicã
ºi în termeni de eficienþã economicã, prin sporirea valorilor materiale, tangibile, ca urmare a
unei premise de interacþiune de naturã noneconomicã: încrederea. Dacã este destul de greu de
operaþionalizat conceptul de „încredere“ pentru a-i putea mãsura efectiv nivelul ºi „raza“, sunt
mai uºor de analizat indicatorii tradiþionali ai disfuncþiilor sociale care traduc deficitul de
încredere: rata infracþionalitãþii, a sinuciderilor, consumul de droguri, destrãmarea familiei,
explozia litigiilor de toate tipurile. În acest punct al expunerii, nu putem sã nu ne ducem cu
gândul la Emile Durkheim ºi la ideea sa de „conºtinþã comunã“. Se pare cã ea revine în forþã
în analiza sociologicã în ciuda criticilor ce vizeazã referenþialul sãu abstract. Nu cred cã greºesc
considerând „capitalul social“ o formã de „conºtiinþã comunã“ specificã societãþilor bazate pe
solidaritate organicã. 

În cartea sa Marea rupturã – Natura umanã ºi refacerea ordinii sociale (2002), Francis
Fukuyama constatã o scãdere a capitalului social în majoritatea þãrilor avansate din punct de
vedere tehnologic, în perioada anilor ’60-’90, dupã care urmeazã o perioadã de stagnare.
Aceastã scãdere se traduce în costuri din ce în ce mai mari ale tranzacþiilor sociale, costuri
legate de stabilirea relaþiilor contractuale, monitorizarea lor, nesfârºite litigii legate de neres-
pectarea normelor. Cei treizeci de ani de declin a încrederii în instituþiile sociale ºi în diver-
sele forme de asociere coincid cu transformãrile induse în societate de noile tehnologii ale
informaþiei. Dacã societãþile de tip contractualist s-au putut întemeia pe o bazã de solidaritate
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precontractualistã (o altã aserþiune cunoscutã a lui Durkheim, formulatã în La division du
travail social, 1922), democraþiile liberale de astãzi nu mai au un sol cultural stabil. Moder-
nitatea a funcþionat ca un acid ce a dizolvat o mare parte din legãturile sociale informale sub
imperativul eliberãrii individului de constrângeri inutile ºi sufocante. Declinul sau deficitul
moral pe care îl constatã cercetãtori venind dinspre paradigme sociolologice diferite, are ca
principalã cauzã creºterea libertãþii de a intra în, ºi a abandona dupã bunul plac orice tip de
relaþie. Instabilitatea afinitãþilor elective duce în final la însingurare ºi dezorientare:

Ceea ce iese la ivealã din normele sociale ofilite, este ego-ul despuiat, speriat ºi agresiv, în cãutare de dra-
goste ºi ajutor. În cãutarea sinelui ºi a unei socializãri afectuoase, el se rãtãceºte cu uºurinþã în jungla eului…
Cel ce bâjbâie în ceaþa propriului «eu» nu mai este capabil sã observe cã aceastã izolare, aceastã «captivitate
solitarã a ego-ului» este o pedeapsã de masã (Ulrich Beck, apud Bauman, 2000, p. 54).

Astfel, pe fondul slãbirii relaþiilor informale dar ºi a multora din instituþiile formale, apariþia
noilor tehnologii de comunicare a dus la o explozie a libertãþii de alegere: bunuri, emisiuni,
prieteni sau chiar parteneri de viaþã pe Internet. Spaþiul public al co-prezenþei tinde sã fie
înlocuit cu unul mediat. Am ales Internetul ca simbol al spaþiului public mediat ºi „bârfa“ sau
„taifasul“ ca simbol al spaþiului public al co-prezenþei. 

Nãscut în SUA în 1969, Internetul face posibilã „convivialitatea telematicã“ aºa cum o nu-
meºte Ignatio Ramonet (1999). El permite, de asemenea, decuplarea spaþiului de timp în sensul
cã distanþarea spaþialã nu mai implicã ºi una temporalã. „Chat-ul“ poate cuprinde conlocutori
din cele mai îndepãrtate puncte ale globului. Ca ºi televiziunea, Internetul ne oferã o percepþie
a lumii din afara experienþei noastre imediate (mondializare mediatã) ºi o formã de socialitate
mediatã. Adoptat rapid de comunitatea ºtiinþificã dar ºi de contraculturi, acest tip de reþea
comunicaþionalã se extinde în ritm rapid generând adevãrate rãzboaie pentru împãrþirea pieþelor.
Incapacitatea de a utiliza reþeaua atrage deja dupã sine eticheta de „analfabetism funcþional“.
Datoritã Internetului, susþin unii, un anonim poate rivaliza cu cele mai puternice mijloace de
informare, lansând în reþea date supuse altfel embargoului informaþional. Exemplul scandalului
Clinton–Lewinsky, este edificator. Dimpotrivã, spun alþii, nu numai cã reþeaua nu reprezintã
o putere editorialã ci este un puternic instrument de contagiune mimeticã ce poate declanºa
„linºajul mediatic ºi asasinatul audiovizual“. Dincolo de aceste dispute care traduc în fapt
adevãrul simplu cã un instrument este ceea ce face utilizatorul din el, întrebarea este dacã, într-
o lume în care interacþiunea faþã-în-faþã cedeazã din ce în ce mai mult teren în favoarea celei
mediate sau cvasimediate, Internetul genereazã sau nu capital social.

Fukuyama (op. cit., pp. 239-241) considerã cã rãspunsul se aflã în cartea lui Annalee
Saxenian, Regional Advantage (1996), în care autoarea face o remarcabilã analizã a industriei
americane a tehnologiei informaþiei comparând douã zone în care aceasta este concentratã:
Silicon Valley ºi Boston Route 128. Ambele sunt sectoare economice deschise concurenþei
acerbe ºi supuse exigenþelor raþionale ale maximizãrii profiturilor. Firmele sunt numeroase ºi
se desprind în permanenþã unele din altele pentru a fuziona apoi în configuraþii diferite. Pieþele
destinate capitalurilor de risc sunt bine dezvoltate ºi permit un grad înalt de individualism
antreprenorial. Într-o lume atât de dinamicã ºi fluidã, Silicon Valley rãmâne un model de succes
faþã de celelalte zone ºi faþã de firmele mari, puternic integrate pe verticalã. Cum se explicã
acest fapt?
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Sub aparenta concurenþã descãtuºatã, Saxenian identificã reþele de interacþiune ce leagã între
ei indivizii din diferite companii de semiconductori ºi computere. Aceste reþele sunt formate
fie din cei ce împãrtãºesc valorile culturale ale anilor ’60-’70, fie din cei ce provin de la aceleaºi
universitãþi (Stanford sau Berkeley), fie din cei ce au lucrat împreunã la începuturile acestei
industrii. Aºadar, este vorba despre oameni care se cunoºteau din interacþiuni faþã-în-faþã repe-
tate un timp relativ îndelungat sau care împãrtãºeau valori comune. Reþelele informale stabi-
lite dupã aceste criterii sunt foarte importante pentru cã o mare parte din cunoºtinþe nu pot fi
uºor transformate într-un produs care sã se vândã pe piaþa proprietãþii intelectuale. Apoi, chiar
dacã transferul de tehnologie între firme se realizeazã prin fuzionãri, achiziþii, licenþe sau
parteneriate, tehnologia extrem de complicatã ºi procesul de integrare a sistemelor face ca nici
cele mai puternice firme sã nu fie capabile sã dobândeascã prin mijloace proprii toate cunoº-
tinþele tehnice de care au nevoie.

Autoarea constatã cã în acest domeniu, atitudinile care dovedesc un simþ exagerat al
proprietãþii constituie obstacole ce împiedicã apariþia reþelelor informale, a încrederii cu alte
cuvinte, ºi duc implicit la majorarea costurilor de interacþiune. Valoarea feedback-ului ºi a
informaþiilor obþinute depinde de credibilitatea (reputaþia) ºi corectitudinea celor ce intrã în
interacþiune. Datoritã capitalului social generat de reþelele informale, în Silicon Valley se
realizeazã economii substanþiale în domeniul cercetãrii ºi dezvoltãrii.

Socializarea informalã care s-a nãscut din aceste relaþii cvasi-familiale a sprijinit omniprezentele practici
de colaborare ºi schimb de informaþii între producãtorii locali. Barul Wagon Wheel din Mountain View, un
loc celebru unde se adunã inginerii pentru a schimba idei ºi a sta la taifas, este considerat leagãnul industriei
semiconductorilor. (...)

Dupã cum se ºtie, aceste discuþii informale s-au rãspândit ºi au constituit o sursã importantã de informaþii
la zi despre concurenþi, clienþi, pieþe ºi tehnologii. (...) Într-o industrie caracterizatã de schimbãri tehnologice
rapide ºi concurenþã acerbã, asemenea gen de comunicare informalã a fost deseori mai important decât dezba-
terile mai convenþionale, dar mai puþin actuale, cum sunt cele din revistele de specialitate (Saxenian, 1996,
apud Fukuyama, op. cit., pp. 241).

Saxenian nu e singura care a observat cã astãzi, când reþelele electronice permit schimbul rapid
de informaþii ºi industriile se rãspândesc dupã logica resurselor ºi mâinii de lucru ieftine, tocmai
cei care faciliteazã acest tip de globalizare, rãmân concentraþi în zone relativ bine delimitate.

ªtim deja de la Olson cã bârfa sau „taifasul“ este cea mai ieftinã ºi mai sigurã formã de con-
trol social. Se poate bârfi însã foarte bine ºi la telefon ºi prin Internet. Dar dacã persoanele res-
pective nu se cunosc dintr-o formã directã de interacþiune, semnificaþia discuþiilor nu mai este
aceiaºi. Interacþiunea nemediatã, faþã-în-faþã, furnizeazã legãturi interpersonale ºi un tip de
feedback care consolideazã reputaþii, determinã apariþia încrederii ºi scãderea substanþialã a
costurilor controlului, monitorizãrii ºi tranzacþiilor simbolice. Aºa cum remarcã Fukuyama:
„ideile pot fi cu greu transformate în bani în lipsa legãturilor sociale, pentru care, chiar ºi în epoca
Internetului, încã este nevoie de ceva mai mult decât de o conectare rapidã“ (ibid., p. 243).

Dezvoltarea mijloacelor de comunicare moderne determinã atât o schimbare evidentã a
modului în care informaþia ºi conþinutul simbolic sunt produse ºi schimbate în lumea de astãzi
cât ºi o restructurare a relaþiilor cu ceilalþi ºi cu noi înºine. Suntem cu siguranþã mai bine ºi
mai rapid informaþi, putem intra în contact cu cine dorim, putem creea ºi menþine legãturi
interpersonale cu oameni preocupaþi de aceleaºi proiecte de viaþã. În acelaºi timp însã, trebuie
sã fim conºtienþi cã asaltul informaþiei ºi mai ales al celei transformate în imagine a dus la
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„deconceptualizarea ei“, aºa cum bine observã Ramonet (op.cit.). Analiza sa asupra jurnalelor
de ºtiri subliniazã superficialitatea din ce în ce mai mare în privinþa conþinuturilor ideatice, ba
chiar falsificarea lor, supraabundenþa informaþiei sau supramediatizarea unor evenimente cu
impact emoþional deosebit. ªtirile – spectacol sunt de departe privilegiate de cãtre profesioniºtii
mass-media ce tind sã-ºi degradeze treptat statutul profesional ºi sã se transforme în simplii
media-workers pe mãsurã ce comunicarea capãtã din ce în ce mai mult caracteristicile indus-
triei de masã. Informaþia importantã poate fi mascatã de o avalanºã de informaþii nesemni-
ficative (efectul paravan) alterând astfel „ordinea de zi“ a actualitãþii. Treptat, însãºi sfera
termenului „comunicare“ pare a-ºi modifica nu numai graniþele dar ºi conþinutul. Graniþele se
lãrgesc, încorporând „informaþia“ ºi „cultura“. Conþinutul pare ºi el a se îndepãrta de sensul
lui „communius“ pentru a denota mai ales schimbul sau comerþul cu informaþii. Binecunos-
cutele aserþiuni „totul comunicã“ ºi „informaþia este putere“ au declanºat un hybris al comu-
nicãrii pe care Bourdieu nu ezitã sã-l catalogheze drept „înspãimântãtor“. 

Mai optimist, John Thomson (2001) considerã cã procesul de formare a identitãþii de sine
este sprijinit de dezvoltarea interacþiunilor ºi cvasiinteracþiunilor mediate: materialele simbolice
la care avem acum acces extind gama opþiunilor pe care le avem la dispoziþie; ele lãrgesc fãrã
sã distrugã legãtura dintre formarea sinelui ºi locul împãrtãºit (cunoaºterea nonlocalã este
apropriatã totuºi în locuri specifice); în fine, pot creea noi tipuri de relaþie cum ar fi intimitatea
nonreciprocã (relaþia fan–star). Un sine mai reflexiv ºi mai deschis, mai empatic ºi mai ima-
ginativ, crede Thomson cã este rezultatul acestor procese. Tot el însã atrage atenþia asupra
dublei legãturi ce se formeazã între sinele din ce în ce mai îmbogãþit cu forme mediatice ºi
sistemele mass – media ce nu se aflã sub controlul sãu. Nenumãratele viziuni asupra lumii ºi
naraþiunile concurente cu care venim în contact nu pot fi pânã la urmã asimilate efectiv ºi
coerent. Construcþia sinelui a fost însã dintotdeauna un proces dialogic de închidere-deschi-
dere, de întoarcere spre trecut ºi proiecþie în viitor. Dacã logica deschiderii ar copleºi-o pe cea
a închiderii, Eul ar fi „invadat“ de mediul exterior ºi ºi-ar pierde identitatea sau, pentru a folosi
o expresie celebrã, ar pierde „diferenþele ce fac diferenþa“. Dacã dimpotrivã, închiderea ar
copleºi deschiderea, ajungem la autismul descris de Ulrich Beck. Raportul dintre ele este aºadar
fragil ºi complex.

Generaþia maturã de astãzi încã se aflã sub protecþia habitusului, în sensul pe care Pierre
Bourdieu îl dã termenului: principiu generator ºi unificator care „traduce“ caracteristicile unei
poziþii din câmpul social într-un stil de viaþã unitar. Pe acest lucru se bazeazã de fapt Thomson
atunci când vorbeºte despre legãtura dintre formarea sinelui ºi locul împãrtãºit. Dar încorpo-
rarea subiectivã a structurilor obiective, formarea grilei de selecþie a persoanelor, bunurilor ºi
practicilor, se face lent ºi cu ajutorul unor instanþe de socializare relativ puternice. Astãzi însã,
relaþiile dintre oameni ºi cele dintre oameni ºi instituþii devin din ce în ce mai fluide ºi mai
instabile. Astãzi, generaþiei TV îi urmeazã generaþia multimedia.

Pe fondul slãbirii instanþelor clasice de socializare (familie, ºcoalã, bisericã) ne putem
aºtepta ca o confuzie din ce în ce mai mare sã domneascã în rândul tinerilor. Aflaþi în faza în
care nu dispun încã de o „grilã ordonatoare“, de o schemã interpretativã prin care sã organizeze
ºi sã înþeleagã experienþele mediate la care asistã din plin, sinele lor, departe de a se împlini
ca un proiect simbolic coerent poate cãdea pradã unei maxime indeterminãri ºi unei integrãri
sociale din ce în ce mai precare. Deficitul de integrare se datoreazã pânã la urmã unui deficit
de capital social pentru cã valorile morale ºi sociale nu reprezintã simple constrângeri asupra
liberei alegeri ci premisa oricãrui proiect de colaborare.
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Abstract

This paper seeks to underscore the importance of using efficient communication strategies in order to
increase European Union’s visibility among relevant target groups. We propose an investigation of the way
the European Union’s communication policy is implemented in Romania. More specifically, we critically
analyze the design and the envisaged impact of the recently carried out public communication campaign for
the Regional Operational Programme, one of the post-accession funding programmes for which Romania is
eligible as a member state.

Key words: public communication, awareness and information campaigns, Regional Operational
Programme, publicity for EU-funded programmes and projects, promotion of EU policies.

EU’s recent enlargement from 25 to 27 member states has raised the stake in building an
efficient communication strategy that would “close the gap” between EU and its citizens.
People’s confidence and support for EU’s policies will reinforce the idea of creating a modern,
democratic, secure and economically viable structure that would successfully face contem-
porary challenges. The programmes and projects financed by the EU represent a way to achieve
the above-mentioned goal. These specific tools can be of great help in promoting the Euro-
pean dimension and increasing EU’s visibility. We will focus next on the way in which the
European Commission and its representatives in member states act according to a well-estab-
lished communication policy principles to promote EU’s initiatives and actions. We will also
look at the goals of EU’s communication policy as they are stated in the documents issued by
the Directorate General Communication. Moreover, we will distinguish between the core
concepts of a public communication campaign and explain their role in ensuring the success
of the publicity for EU-funded programmes and projects in Romania. 

1. Communicating Europe – Why Does it Matter?

During the last years, EC and the DG Communication, in particular, have drawn attention
to the importance of identifying a set of principles on which the EU’s communication policy
should rest. Some major events in the history of the EU have shown that there is a significant
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gap between what Brussels considers to be a priority and how EU citizens feel about that. The
rejection of the EU Constitution in two of the founding states of the Union, in summer 2005,
made it clear that this gap must be bridged, and the DG Communication was given the task to
propose ways in which the dialogue between the EC and the citizens needed to be improved.
Thus, several documents have been issued in order to reinforce communication inside and
outside the European Union. At the beginning of 2006, DG Communication released the White
Paper on a European Communication Policy, a collection of official documents containing
action plans towards the elimination of the communication failure between EC and the citizens.
The White Papers follow the direction launched in 2005, in a document called Plan D – Democ-
racy, Dialogue, Debate. The White Papers were submitted to public consultation between
February and September 2006. Given the observations and comments on the White Papers,
EC reviewed and updated its policy proposal and issued a document in which the principles
of the EU’s communication policy are stated. Communicating Europe in Partnership (CEP)
– launched in October 2007 – gathers the most recently assessed objectives of EU’s commu-
nication strategy. EU’s communication policy rests on the major idea that “the debate on Europe
has to be made available outside the institutional framework, to its citizens”(CEP: 3). This is
also evidenced by the European Council, in June 2007, which underlined the crucial signifi-
cance of an efficient communication with the EU citizens, which to encourage them to express
their opinion on EU’s actions and to ensure the diffusion of correct information on EU. CEP
clearly indicates the main directions which EU’s communication policy should be set up on:

– Coherent and integrated communication. This involves more consistent public consul-
tation on EC major decisions, promotion of the dialogue with the citizens and consolidation
of institutional transparency.

– Involvement of EU citizens. This requires the building of specific structures and tools in
order to ensure public participation in decision-making process.

– European public sphere. Promotion of EU policies should engage public debates and
consultation concerning the common interest of EU and its citizens.

The most efficient communication tools used to promote EU’s policies and to contribute
to a better communication inside and outside the Union are the public communication
campaigns and public awareness campaigns. EU is strongly committed to ensuring the success
of its communication campaigns in member states and therefore a huge amount of financial
and human resources are set apart for this purpose.

2. Public Communication and Public Communication Campaigns

2.1. Public Communication

Nowadays, public communication is considered a real engine of social change, a conse-
quence of the proliferation of crucial issues that affect the public and personal space of the
individual. Such issues concern, for example, environmental matters, public health, or anti-
drugs fight. Thus, public communication is a reaction to the incapacity of the legal system
and of the socio-cultural rules to impose and preserve a healthy way of life and a solid atti-
tude towards the environment. Pierre Chambat considers that the main goal of public
communication is to act as a mediator between the public space (the society) and the private
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space (the individual). The public space is defined in a three-way manner: the first sees the
public space as a space for social interaction, the second focuses on the notion of “public
debate”, and the third emphasizes the idea of a “set of institutionalized scenes where a number
of organized and politically oriented actions are exposed, justified and decided” (Paillard, 2002:
68). To use public communication tools in order to submit a topic to the general interest means
to build a public communication campaign. Planning and designing a public communication
campaign is based on theoretically acknowledged instruments that are adjusted to the specific
goal of the campaign.

2.2. Public Communication Campaigns

Communication campaigns, in general, are “large, coordinated efforts oriented towards a
certain objective or a set of interrelated objectives”, which ultimately lead to reach a long-term
goal (Newsom, VanSlyke & Kruckeberg, 2003: 571). Rice and Atkin (1989) define public
communiction campaigns as „non-commercial ways to inform and persuade people to change
their behaviour by means of using communication instruments involving both the media
and the interpersonal relationships” (Jeffers, 1997: 66). According to Newsom, VanSlyke &
Kruckeberg (2003) there are several types of public communication campaigns:

– Awareness campaigns, whose topics concern the general public;
– Information campaigns, targeted at segments of the population, that are specifically

concerned with the topic;
– Public education campaigns, whose goals are to change public behaviour in certain areas

of activity;
– Campaigns to re-instill adherence to common socio-cultural values;
– Campaigns to alter existing beliefs.
As far as the factors contributing to the success or failure of a public communication

campaign are concerned, researchers have identified the following major items (Pratkanis&Elliot
Aronson, 2001):

a) Success of the communication campaign
– have a fun component;
– avoid to directly attack existing beliefs of the target audience;
– use persuasion techniques adjusted to the target.
b) Failure of the communication campaign 
– adoption of a moralizing tone;
– use of complex messages;
– insufficient funds;
– lack of media support.
These are factors that should be given special attention in any public campaign, regardless

of the goal for which it was designed. There are, of course, many particular elements that come
into play with respect to the topic on which the campaign is built. This is why a successful
communication team working on the implementation of a public communication campaign will
gather not only professionals in the field of communication, but also experts in the field to
which the topic of the campaign belongs. This seems to be the case for the public commu-
nication campaigns for the EU-funded programmes and projects, which are implemented in
Romania as a means to implement the EU Economic and Social Cohesion Policy. 
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3. Public Communication Campaigns for EU-funded 
Programmes and Projects

The EU-funded programmes and projects represent one of the most debatable “European
issues” both at the global and local levels. The significant concern with this topic is justified,
on the one hand, by the enormous amount of money involved. On the other hand, EU-funded
programmes and projects are one of the means to promote European policies and enable
development in every field. Helping each member state to reach a higher stage of development
contributes to the overall development of the Union. EU’s policies are exploited and commu-
nicated as goals of the programmes and projects funded. 

Romania’s accession to EU represents a milestone in the country’s attempt to attain devel-
opment in all fields. Although the country has not reached the desirable stage of development
yet, significant efforts are made at local, regional and national level in order to urge this process.
EU funding opportunities are a vital means for reaching development. The main financial
instruments from which Romania benefits are the Structural Instruments, and therefore, begin-
ning with 2007, top priority has been given to these financial instruments. In order to success-
fully have access to and spend the European money, Romania needs highly specialized
professionals who are well informed about EU-funded programmes and projects, and about
EU’s initiatives in related fields. 

The recent history of the implementation of the EU pre-accession funds in Romania has
shown that the social and economic impact of these funds has been very small. We assume that
one of the key issues that caused this apparently contradictory situation (potential beneficiaries’
determination to access EU funds vs. EU-funded projects’ actual outcome) is the lack of
visibility of EU-funded programmes and projects, whose most significant consequences were: 

– lack of awareness of EU funding opportunities (projects and programmes);
– ineffective public communication for EU-funded programmes and projects;
– lack of actual outcome of EU-funded programmes and projects.
Bearing this in mind, it is advisable that stakeholders involved in the implementation of

post-accession funds in Romania pay attention to the weak points of past relevant experience.
It is essential that the Romanian management authorities involved in the implementation of
post-accession programmes understand that they must inform a certain segment of the popu-
lation about the existence and usefulness of such funding. We’ll demonstrate that, judging from
the public communication campaign designed for the Regional Operational Programme (ROP),
no such segmentation of the target has been made. Public information campaigns for EU funds
should be targeted at segments of the population that are specifically concerned with the topic.
Public information campaigns do not aim at presenting a topic to all citizens of a country, for
example. They are conducted to hit a specific audience and to produce maximum effects. 

Awareness campaigns, respectively, aim at producing effects and impacting upon a larger
audience that need not be strictly segmented. The topic addressed by an awareness campaign
is usually a general one, which is of a certain interest for everybody, every member of a
community or for every citizen of a country. Promotion of EU’s policies should raise aware-
ness among member states, and every citizen should be given the opportunity to actively
respond to the decisions taken in Brussels. However, there is a significant difference between
being aware of EU’s policies and having the possibility to express your opinion on that, and
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being informed about the EU funding opportunities and taking an action in this respect. Not
everybody can be a beneficiary of the financial assistance of the EU, whereas, in principle,
anybody can have an opinion and express it concerning EU’s policies, as they are submitted
to public debate. This is why the target of the awareness campaigns for the promotions of the
EU’s policies may include the target of the information campaigns for the EU funds, and not
the vice-versa. Although we have emphasized mainly here the importance of the target and,
therefore, the choice of the relevant type of public communication campaign, this is not the sole
weakness of the publicity of the ROP. Other significant aspects will be identified and explained
in the analysis of the public communication for this funding tool that we have carried out.

4. Case Study: the Promotion Campaign for the 
Regional Operational Programme 

4.1. The Regional Operational Programme – General Framework 

The Regional Operational Programme (ROP) is one of the post accession EU-funding pro-
grammes, which supports the development of Romania in various fields, such as infrastructure,
tourism, or business. “The ROP global objective consists of supporting and promoting a sustain-
able balanced economic and social development of the Romanian Regions, giving priority to
the lagging behind ones by improving the business environment and the infrastructure condi-
tions for economic growth” (ROP, 2007: 97). This objective will be achieved through a differ-
entiated financial allocation by region, connected with their level of development and in close
coordination with the actions implemented by other Operational Programmes. 

ROP budget for the 2007-2013 period totals 4,4 billion euros, 84% of which from the
European Commission and 16% from the Romanian state budget. ROP offers funds for projects
that are related to: urban services (including public transport), roads infrastructure (county
level), hospital infrastructure, social services, tourism, and entrepreneurship. The eligible bene-
ficiaries for these funds are: public authorities (county or local councils), schools, hospitals,
NGOs, small and medium-sized enterprises, and academic bodies. 

Funding is granted through dedicated calls for proposals that are organized for each specific
priority axis and operation. The ROP priority axes are: 

1. Support for urban development of cities;
2. Improvement of local and regional transport infrastructure;
3. Improvement of social infrastructure;
4. Strengthening the local and regional business environment;
5. Sustainable development and promotion of tourism;
6. Technical assistance.
Except for the axis 6 “Technical assistance”, which covers all the expenses necessary for

the implementation of the programme as such, ROP targets specific regional and local needs.
These needs are documented in the 2007 – 2013 National Development Plan. There are spe-
cific types of beneficiaries for each priority. ROP priority axes are self-explanatory as far the
eligible beneficiaries are concerned. For example, it is clear that the potential beneficiaries of
the priority axis 2 “Improvement of the local and regional transport infrastructure” are public
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authorities that manage the local public transport, while the priority axis 4 “Support the local
and regional business environment” more specifically addresses SMEs and the local business
associations. 

By addressing local and regional priorities, ROP is complementary to the Sectorial Opera-
tional Programmes (SOP) that address specific action fields (e.g. Sectorial Operational Pro-
gramme for Human Resource Development, Sectorial Operational Programme for Economic
Competitiveness, Sectorial Operational Programme for Transport etc.). Technically, ROP focus
is on the local level – it is more concerned with local specific development issues, while SOPs
have a more in-depth and specialized approach.

4.2. The ROP Awareness Campaign

In order to make ROP known among target groups, an awareness campaign was carried
out in 2007. It was a complex campaign, which used a variety of communication tools – starting
from the traditional press conferences and interviews and finishing with large broadcasting
campaigns (TV and radio spots). It was quite an aggressive campaign composed of several key
elements:

– Dedicated web site (www.inforegio.ro);
– Media relations (through press conferences, press releases, press informal meetings);
– Information leaflets;
– Practical guidelines;
– TV spot;
– Radio spot.
Apart from these rather visible elements, the campaign also focused on creating and pro-

moting communication guidelines and visual identity rules. These rules became operational
through two documents: “ROP Visual Identity Guidelines” and “ROP Communication Guide-
lines”. At a first glance, the campaign created a certain level of visibility for ROP. In the follow-
ing chapters we are going to take a closer look at the specific aspects of this campaign / purpose,
means, target groups and, most importantly, the consistency between them. 

4.2.1. Campaign Purpose – Wanted… 
Each communication campaign has to answer a simple, yet sometimes overwhelming

question – “Why do we communicate?”. This basic question is usually ignored or taken for
granted. Still, reality shows that campaigns’ managers are so commercial-oriented, that the first
idea that comes in their mind is “Let’s sell this product / service / brand”. In EU communication
this commercial feeling is related to some booming principles, such as “citizens’ empower-
ment” or “European public sphere”. What sometimes one stubbornly fails to understand is that
these booming principles are not associated to information on a certain EU programme or
project, but to the European communication policy as a whole. 

It is high time we underlined the difference among EU policy, EU-funded programme, and
a EU-funded project.“A well-formulated project should derive from an appropriate balance
between the EC’s development policy priorities and the partner’s development priorities”
(EC, 2004: 8). Within the scope of these policy priorities, the executive arms of government
or non-governmental agencies formulate the broad areas of work required to implement policy

40 Revista românã de comunicare ºi relaþii publice

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:56  Page 40



decisions. These broad areas of work are often called programmes, which, like projects, may
vary significantly in scope and scale. The definition of what a programme is depends essen-
tially on how the responsible authorities choose to define it. Following this terminology, ROP
is a EU-funded programme, derived from the European regional development policy, and offers
funding for eligible project proposals. 

As we showed, there is a big difference between the European communication policy and
the EU communication campaigns. These differences mainly deal with communication approach,
campaign purpose and target, messages, and, finally, specific activities. Of course, the EU
Communication Policy (formalized in “Communicating Europe in Partnership” official docu-
ment) is supposed to form the basis, the “red wire” of all EU communication initiatives. Still,
the overall objective of the EU communication policy is to strengthen coherence and syner-
gies between the activities undertaken by the different EU institutions and by Member States,
in order to offer citizens better access and a better understanding of the impact of EU policies
at European, national and local level. This purpose is clear, which make us conclude that EU
communication policy sets the philosophical principles, while the specific EU-funded commu-
nication campaigns translate these principles into real-life practices. 

Apart from differentiating between EU policies and practical activities that derive from
these policies, one has to take into account the specific aspects associated with promoting EU-
funded programmes, on the one hand, and promoting EU-funded projects, on the other. As we
have already mentioned, campaigns for EU-funded programmes must focus on informing their
potential beneficiaries, while campaigns for EU-funded projects look at persuading project
stakeholders on adopting a certain behavior. 

The ROP communication campaign failed to underline the key purpose of a campaign
designed for a EU-funded programme, namely to inform potential beneficiaries. It became a
marketing, almost commercial tool, targeted at a wide audience. The answer to the question
“Why do we communicate?” is not clear at all. For example, the TV spot that was aggressively
broadcast on national and local TV stations, aimed at presenting an extremely general view
on the ROP goals. In itself, the idea of using a TV spot in order to promote a EU-funded pro-
gramme (that is characterized by technical and financial details, targeted according to the poten-
tial beneficiaries’ types) is an odd one. The same applies to other communication tools, such
as information leaflets or practical guidelines. 

4.2.2. Information, Awareness, Persuasion or… Commercial Marketing? 
The campaign purpose depends on the communication approach that is chosen in th first

place. As we have argued, there is a significant difference among related communication
concepts, such as “information”, “awareness”, “promotion” or “persuasion”. These concepts
also stand for specific communication approaches:

– information campaigns are meant to offer objective, verifiable information on some
matters of public relevance;

– awareness campaigns are more concerned with a specific questionable social aspect, such
as awareness raising activities for global warming;

– persuasion campaigns are more behavior-oriented, such as the campaigns that want to
orient people’s behavior to selective waste collection.
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In general, communication campaigns for EU-funded programmes are more or less infor-
mation campaigns. They aim at offering objective and accurate information on the funding
schemes. Several funding schemes (or priority axes) are grouped under an Operational Pro-
gramme, which have specific funding and eligibility rules, specific beneficiaries and schedules.
One could not treat an Operational Programme as a whole. It is almost like advertising for a
field (such as History), and not for an identifiable item of the field (such as a History Museum).
By following this logic, creating an information campaign for an Operational Programme is
a non-sense. In the case of ROP, this was quite visible in the campaign message “Local
Initiative. Regional Development”. Technically, the ROP campaign brought up the concept of
“regional development” and marketed it for the large public. As wired as it may sound, regional
development is not a matter of general concern. One could not expect that each and every
individual has a role in developing her or his town or region. Basically, the concept of “regional
development” addresses special interest groups, such as public administration, NGOs, the
business and academic environment. This goes together with the general communication prin-
ciple that an issue is really an issue if it is put in a certain framework, thus expressing a concern
for a specific target group. From the communication point of view, there are not issues per se;
regional development is not an issue per se. We wonder how regional development could
become a concern for the average worker whose goal is to pay for his bank credit…or for the
student who plans a summer trip with his friends?! Obviously, they are not the target group
for the “regional development” concept. 

If we follow this logical path, a ROP advertising campaign is not the best approach to
follow. This approach is wrongly based on the idea that ROP is a commercial product or
service, thus the focus being put on the marketing side, and not on the information dimension. 

4.2.3. Who is the Public?
The very concept of “public” leads us to the idea of “identification”. The public of a

communication campaign must be identified by using quantitative and qualitative data. This
is an essential aspect that will eventually guide the elaboration of specific messages and com-
munication activities. 

Who is the public in the ROP campaign? After analyzing the promotion materials used for
this campaign (e.g. leaflets, posters, TV spot), we are able to underline that there is no specific
public, that there is no segmentation. Most of the promotion materials target the general
audience, which makes them useless for both parties – potential funding beneficiaries, who
do not get enough information on the funding opportunities – and the general public (whose
members are simply not able to understand how they are supposed to act). For example, the
information leaflet gives a generic overview on the ROP by simply stating the priority axes
and the ROP institutional framework. In addition, the TV spot invites everybody to get involved
in local development initiatives. 

As we have stated, the concept of “regional development” is too wide and, thus, confusing,
if not put in a certain framework. In the ROP case, there is no such communication framework.
We assume that one of the main reasons for this is the lack of identification and definition of
the public/ target audience. By definition, a funding scheme or programme, such as ROP, has
a pre-defined public. In the EU terminology, these are the potential beneficiaries of the EU
funds. As far as ROP is concerned, the potential beneficiaries are specific for each priority axis
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and indicative operation. There are several examples: for the priority axis 2 “Improvement of
the local and regional transport infrastructure” only local public administration is eligible, for
the priority axis 3 “Strengthening regional and local business environment” (area of inter-
vention 3.3. Supporting local/regional entrepreneurial initiatives for micro-enterprises’ set up
and Development) only SMEs are eligible. 

We only found three booklets that would comply with this segmentation principle. Each
of the three booklets apparently addresses the NGOs, the Universities, and, also, the local public
administration. Still, if we take a closer look to the booklet designed for Universities, for
example, we discover that it is not specifically targeted to the potential beneficiaries (in our
case – Universities); instead, the booklet describes all ROP priority axes and areas of inter-
ventions that offer funding in the field of education – in spite of the fact that some of these
areas of intervention are not available for universities, but for local public administration. This
fact is confusing, since there is a gap between the booklet title – “ROP Funding Opportunities
for Universities”, and its content. One would have expected to find all specific activities for
which universities would be eligible. 

This aspect leads us to the conclusion that the ROP communication campaign faces an even
more serious issue than public identification and segmentation. It mixed up some key concepts
of what the European Commission understands through “stakeholders”, “beneficiaries”, and
“target groups”. The European Commission considers stakeholders at the project concept stage;
less importance is granted to stakeholders as far as their actual involvement in project activities
is concerned. This happens in spite of the fact that project team members are seen as project
stakeholders. A basic premise behind stakeholder analysis is that “different groups have diffe-
rent concerns, capacities and interests, and that these need to be explicitly understood and
recognized in the process of problem identification, objective setting and strategy selection”
(PCM Manual, 2004: 61). In EC approach, project stakeholders have at least four different
meanings and usages: “programme beneficiaries” and “project beneficiaries”. Basically, the
programme beneficiaries are those who benefit from EU funding schemes, while project
beneficiaries are those who benefit from the activities that will be implemented within the EU-
financed projects. Going back to the ROP case, let us emphasize once more that ROP is, in
fact, an “umbrella” that groups several programmes and areas of intervention. So, for the public
segmentation to be correctly carried out, specific information campaigns for each priority axis
or area of interventions should have been implemented, depending on their complexity. This
makes us stress again the idea that “regional development” is not a concept that would make
sense per se. It must be put in a certain framework; the main communication driver that would
help identifying this specific framework is public segmentation – which, in our case, means
addressing “programme beneficiaries”.

4.2.4. The Formal Side – ROP Communication and Visual Identity Rules
The ROP campaign had a strong formal component, focused on elaborating specific com-

munication and visual identity rules for ROP related campaigns. The specific deliverables
resulting from this dimension are the “ROP Communication Guidelines” and the “ROP Visual
Identity Guidelines”. 

The “ROP Communication Guidelines” contains information related to:
– The structure of the communication plan;
– The use of the communication tools: media relations, publications, information centres,

call centres, press events, online campaigns, advertising;
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– Management of the communication campaigns: budget, schedule, human resources,
evaluation, communication briefing.

As we have read the information included in the “ROP Communication Guidelines”, it has
became clear that it suffered from the same confusing approach as all the awareness materials
did. In the first place, it is not clear what are the purpose and target of this document. For us
it appeared as an internal document that would be very appropriate to support the ROP commu-
nication campaign. It is very suitable for the ROP Management Authority, since it seems to
address a specific stipulation of EC Regulation 1083 (laying down general provisions on the
European Regional Development Fund, the European Social Fund and the Cohesion Fund and
repealing Regulation (EC) No 1260/1999): “the managing authority for the operational pro-
gramme shall be responsible for publicity in accordance with the implementing rules of this
Regulation adopted by the Commission in accordance with the procedure referred to in Article
103(3)” (Regulation 1083, 2006: 56). The “ROP Communication Guidelines” contains infor-
mation that may offer a sound foundation for the EU communication campaigns carried out
by the ROP Management Authorities. Still, it is not the most suitable tool to equip programme
beneficiaries with the necessary tools and concepts to communicate on their ROP-funded
projects. That is why we find the “ROP Communication Guidelines” as being inappropriately
involved in the ROP communication campaign, a fact that gives us important hints regarding
our assumptions related to defining the campaign purpose and identifying the public. 

The “ROP Visual Identity Guidelines” describes the visual rules that must be respected by
those implementing a ROP-funded communication campaign. It basically refers to visual rules
for developing:

– Regio logos (including for each Romanian development region);
– Usage of additional logos (European Union, Romanian Government, Structural Funds)
– Colours, backgrounds;
– Formatting; 
– Compulsory information.
– Publications: brochures, leaflets, posters, banners;
– Press releases and special layouts;
– Billboards and commemorative plaques; 
– Web pages. 
These rules add up to the existing EU Visual Identity Guidelines, a document elaborated

by the EC Representation in Romania that formally guides all EU-funded communication
campaigns. The European Union visual identity elements presented below are to be used by
implementing agencies/institutions, and beneficiaries/contractors/grantees, responsible for the
implementation of the EU financed programmes / projects. The Visual Identity Guidelines is
part of the Annex to the contracts for all EU-funded programmes. These guidelines have been
drawn up to present the elements that have to be used by EU beneficiaries in order to promote
the visual identity of the European Union, including graphic examples, the rules for using these
elements, and the circumstances under which exceptions to these rules are allowed. 

The “ROP Visual Identity Guidelines” creates a different identity for the ROP, thus
overlapping with the EC identity rules that are already in place. We consider that this will be
even more confusing for the ROP beneficiaries, that will face two different types of EU identity
rules: the ones established by the EC Representation, on the one hand, and the one formulated
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by the ROP Management Authority, on the other. Of course, there are many similarities between
the two visual guidelines. Still, we think that the existence of two types of rules that techni-
cally stipulate the same thing will generate many question marks among beneficiaries and
contractors. Also, launching a ROP visual identity rules – by setting up new colours, new logos,
and new formats – means overlapping ROP identity on the European Union image. Actually,
ROP is treated as a brand name – which is not consistent with the fact public authorities from
the Member States are supposed to enhance the visibility of the European Union as a whole.
Of course, EU visibility is mainly enhanced through EU-funded programmes and projects. In
our view, this is not the same as creating brand names out of EU-funded programmes. 

“Brand is a sign of consistency” (Ollins, 2006: 16). The visual identity guidelines devel-
oped by the EC Representation are clearly directed towards assuring the consistency of EU
image. The “ROP Visual Identity Guidelines” seem to focus on ROP as a brand name; thus,
we identify a gap between the EU as a brand and ROP, which is meant to become a brand
derived from the EU. The ROP campaign initiative to create a specific ROP identity is not based
on the EU communication policy. In terms of EU communication, ROP is only a tool for
enhancing EU visibility. That is why we consider that, by focusing on the brand awareness
approach, the ROP campaign made an exaggerated point on creating a communication entity
that actually overlaps with the EU image in Romania. 

5. Conclusions 

We consider that the ROP communication campaign will most likely not attain its goal of
stimulating potential beneficiaries to submit good quality project proposals to be financed under
ROP areas of intervention. In brief, this opinion is backed up by the following arguments: 

– The ROP communication campaign failed to underline the key purpose of a campaign
designed for a EU-funded programme, namely to inform potential beneficiaries on the appli-
cation rules and eligibility criteria. The answer to the question “Why do we communicate?”
is not clear at all. For example, the TV spot that was aggressively broadcast on national and
local TV stations, aimed at presenting an extremely general view on the ROP goals. In itself,
the idea of using a TV spot in order to promote a EU-funded programme (that is characterized
by technical and financial details, targeted according to the potential beneficiaries’ types) is
an odd one. The same applies to other communication tools, such as information leaflets or
practical guidelines. 

– The ROP communication approach was built on weak premises. In EU communication
terms, the core issue is not to increase the visibility of an Operational Programme (which is
composed of several funding schemes), but to address potential beneficiaries by underlining
their specific needs and funding interest. So, information campaigns tailored to each of the ROP
areas of intervention would have been a more effective approach.

– ROP communication campaign has no specific public segmentation. The ROP campaign
brought up the concept of “regional development” and marketed it for the large public. Most
of the promotion materials are targeted at the general audience, which makes them useless for
both potential beneficiaries (who do not get enough information on the funding opportunities)
and the general public (who are not able to understand how they are supposed to react to the
information “avalanche”).
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– The “ROP Visual Identity Guidelines” seek to create a ROP identity, thus overlapping
with the EC identity rules already in place. We consider that this will be even more confusing
for the ROP funding beneficiaries that will face two different types of EU identity rules: the
ones established by the EC Representation, on one hand, and the one formulated by the ROP
Management Authority, on the other hand. 

At the same time, we express confidence that this public communication campaign will be
a valuable learning experience for Romania as a new member state. It should not be forgotten
that the Structural Instruments represent a brand new experience for both Romanian authorities
and funding beneficiaries, hence the corresponding difficulties and challenges. As expertise
grows in this field, it is very likely that current inadequacies will be overcome and pubic
communication campaigns for EU funding opportunities will attain the goals for which they
were conceived in the first place – catalysing the investment efforts in a region and in a society
as whole and multiplying the effects of such investments.
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Rezumat

Studiul identificã asemãnãrile ºi deosebirile între datele socio-demografice ºi obiceiurile de consum ale
vizitatorilor unui site politic ºi vizitatorii site-urilor non-politice. Totodatã, studiul mai demonstreazã cã
asemãnãrile sunt mai numeroase decât deosebirile, însã acestea din urmã, deºi relativ puþine, nu sunt deloc
minore ºi meritã luate în considerare de echipele de campanie în viitoarele strategii electorale. Rezultatele
studiului relevã cã vizitatorii unui site politic sunt mai dornici sã se informeze ºi mai interesaþi de probleme
sociale, economice ºi politice. Studiul indicã, de asemenea, ºi existenþa unor clivajele care au început sã aparã
între electoratul online ºi offline al PSD.

Cuvinte cheie: Internet, politicã, electorat, mediu online. 

Abstract

The study focuses on a comparative analysis between the visitors of a political website and the ones of
non-political websites, identifying their specific socio-demographics and consumer behaviors. The study
demonstrates that the similarities between these two types of visitors are more numerous than the things that
separate them. Even though the differences are not so many, they are far from being minor and worth being
taking into consideration by political consultants when developing future electoral strategies. The results of
the study indicate that visitors of a political websites are more interested in social, economical and political
issues. The study also reveals the existence of important cleavages among traditional voters of the Romanian
Social Democrat Party (PSD), more specific, incipient but perfectly explainable gaps between the voters that
take their information from the Internet and the voters that still prefer traditional information channels (mass
media, leaflets, billboards etc).

Key words: Internet, politics, voters, online political campaigns.

1. Introducere

Interesul scãzut pentru politicã al românilor este un lucru foarte cunoscut atât de politicieni,
cât ºi de mass media. El scade ºi mai mult în perioada verii. Situaþia este valabilã atât pentru
electoratul online, cât ºi pentru electoratul offline. Statisticile Trafic.ro din luna iulie indicã
doar 214.288 vizitatori pe siteurile din categoria „Politicã“ ºi 560.364 vizitatori pentru cate-
goria „Bloguri“. În pofida acestor date, o serie de politicieni au ales sã continue – ºi chiar sã
intensifice – iniþiativele de comunicare cu electoratul chiar ºi în aceastã perioadã, concentrându-ºi
eforturile mai ales asupra electoratului online.

Dorina Guþu Tudor*

Profilul electoratului PSD. Studiu privind clivajul 
online-offline

* Lector universitar doctor, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, SNSPA, Bucureºti.
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O scurtã trecere în revistã a blogurilor ºi siteurilor politicienilor autohtoni aratã cã doar cele
ale reprezentanþilor PSD sunt actualizate zilnic. Numãrul relativ mare de bloguri (comparativ
cu acela al blogurilor politicienilor din alte partide) ºi folosirea lor drept instrumente de comu-
nicare sunt câteva semne care ar putea anunþa începutul unei strategii coerente a PSD de atra-
gere a electoratului online.

Dupã cum s-a vãzut, cu ocazia referendumului pentru demiterea preºedintelui, din luna mai
2007, agenda de probleme a cetãþeanului online nu coincide mereu cu cea a cetãþeanului offline.
Concentrarea pe electoratul offline este o strategie necesarã, dar nu ºi suficientã. În contextul
social ºi tehnologic actual, este nevoie de o mai bunã înþelegere ºi a specificului electoratului
online, a agendei sale de probleme ºi a mesajelor care sunt de interes în mediul virtual.

Pânã la acest moment existã doar studii despre electoratul offline precum Barometrul de
Opinie Publicã ºi Eurobarometrul 2007. Nu existã însã studii care sã indice câte persoane ajung
de la computer la urne ºi dacã existã deosebiri între profilul electoratului online ºi cel offline
autohton. Situaþia României nu este singularã. Alegerile prezidenþiale americane din 2004 au
indicat apariþia clivajelor în interiorul unor categorii electorale (omogene în mod tradiþional)
ºi potenþialul noilor media de a stârni interesul tinerilor alegãtori pentru politicã mai mult decât
media tradiþionale1.

Studiul de faþã este prima cercetare care îºi propune sã identifice elementele specifice elec-
toratului online autohton. Pentru a contura o imagine cât mai fidelã realitãþii, cercetarea a fost
realizatã pe douã direcþii complementare. În primul rând, studiul comparã vizitatorii unui site
politic cu vizitatorii a douã importante siteuri non-politice pentru a identifica asemãnãrile ºi
deosebirile din datele socio-demografice ºi obiceiurile de consum ale acestora. În al doilea rând,
studiul comparã electoratul online ºi offline al PSD cu scopul de a identifica posibilele clivaje.

2. Metodologie

Pentru asigurarea omogenitãþii ºi veridicitãþii datelor, s-au utilizat cercetãrile demografice
realizate de Trafic.ro pe trei siteuri: PSD.ro, MyJob.ro ºi OKazii.ro. Siteul PSD.ro este singurul
site al unui partid politic românesc înscris în Trafic.ro care a optat pentru realizarea de studii de-
mografice. OKazii.ro ºi MyJob.ro sunt douã dintre cele mai cunoscute siteuri româneºti, cu peste
10.000 de vizitatori pe sãptãmânã, ceea ce permite obþinerea de date relevante sub aspect can-
titativ ºi calitativ. OKazii.ro se aflã pe primul loc în clasamentul celor mai cunoscute siteuri de
comerþ electronic din România, iar MyJob.ro este pe locul al doilea la categoria locuri de muncã.

Siteurile OKazii.ro ºi MyJob.ro au fost alese atât din considerente de ordin cantitativ, cât ºi
din considerente de ordin calitativ: cele douã siteuri permiþând analiza unor eºantioane cu un grad
de omogenitate mult mai mare al datelor decât, de exemplu, un site de matrimoniale. OKazii.ro
agregã comunitatea persoanelor interesate de libera iniþiativã, active social, iar MyJob.ro per-
soane interesate de oferte de muncã ºi mãsuri de protecþie socialã. Teoretic, sunt reprezentate
zone complementare ale spectrului politic, permiþând o analizã comparativã echilibratã, rele-
vantã ºi omogenã. 

Cercetãrile demografice au fost fãcute de Trafic.ro, iar datele oferite gratuit siteurilor moni-
torizate. Datele au fost culese printr-un sondaj online cu 36 de întrebãri, desfãºurat pe siteurile
participante în luna mai 2007. Invitaþia de participare la sondaj s-a realizat printr-un pop-up
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pe siteurile respective. Întrebãrile au avut ca scop aflarea de informaþii precum: date socio-de-
mografice ale siteurilor, date privind utilizarea internetului de cãtre vizitatorii fiecãrui site în
parte, modul în care sunt receptate teme de interes general, standardul de viaþã ºi obiceiurile
de consum ale vizitatorilor etc. Trafic.ro a acordat ºanse egale de rãspuns ºi a þinut cont de nu-
mãrul de vizite de pe fiecare site. Eºantioanele au fost recrutat aleator. Fiecare „n“ vizitator a
fost invitat sã participe la sondaj, iar valoarea lui „n“ a fost datã de traficul de pe fiecare site.
Vizitatorii au fost invitaþi sã participe la sondaj þinându-se cont de numãrul de vizite de pe
fiecare site. 

Au fost folosite rãspunsurile la 19 întrebãri relevante pentru tema studiului, iar rezultatele
au fost comparate cu datele obþinute din Barometrul de Opinie Publicã (BOP) din octombrie
2006 (la data realizãrii studiului, BOP din mai 2007 nu era publicat) ºi cu cele din Eurobaro-
metrul 2007. 

3. Rezultate

În aceastã secþiune sunt expuse comparativ rezultatele cercetãrilor demografice realizate
de Trafic.ro pe siteurile PSD.ro, MyJob.ro ºi OKazii.ro. Analiza datelor ºi evidenþierea unor
posibile trenduri se va face în secþiunea urmãtoare (Comentarii ºi analize). 

Rezultatele au indicat la anumite categorii o serie de similitudini între utilizatorii celor trei
siteuri. Astfel, datele privind ponderea sexelor confirmã informaþiile generale din BOP ºi Euro-
barometrul 2007 conform cãrora, în România, bãrbaþii utilizeazã mai des computerul ºi Inter-
netul decât femeile2. 83% din vizitatorii PSD.ro sunt bãrbaþi. Ponderea lor descreºte însã pe
MyJob.ro la 52%, dar nu ºi pe OKazii.ro, unde numãrul bãrbaþilor rãmâne mare (84%).

Vârstele celor mai mulþi vizitatori sunt cuprinse în categoria 20-29 de ani. 50% pentru
PSD.ro, 48% pentru OKazii.ro ºi 62% pentru MyJob.ro. Urmeazã la distanþã, dar cu ponderi
similare, categoriile 17-19 ani ºi 30-39 de ani. Ponderea cea mai micã o are categoria 17-19
ani pe MyJob.ro, lucru explicabil prin specificul siteului. 14% din vizitatorii PSD.ro au între
17-19 ani, ºi 18% au între 30-39 de ani. Numãrul vizitatorilor cu vârste mai înaintate descreºte
pe toate siteurile, ajungând la 0% la categoria 60-69 ani. Categoria celor cu vârstã mai mare
de 70 de ani a înregistrat procente doar pe PSD.ro. Pe MyJob.ro ºi OKazii.ro nu existã vizitatori
mai în vârstã de 70 de ani, în timp ce pe siteul PSD.ro existã un procent de 1,30%.

Numãrul persoanelor necãsãtorite care acceseazã PSD.ro este simþitor mai mare decât al
celor de pe celelalte siteuri: 76% comparativ 62% pe MyJob.ro ºi 68% pe OKazii.ro. 18% vizi-
tatori PSD.ro declarã cã sunt cãsãtoriþi, iar 3% cã trãiesc în concubinaj. Procentele sunt mai
mari în cazul celorlalte siteuri. 29% pe MyJob.ro ºi 22% pe OKazii.ro declarã cã sunt cãsãtoriþi,
iar 5% cã trãiesc în concubinaj. Datele obþinute de pe siteul PSD.ro confirmã statisticile naþio-
nale privind profilul utilizatorului de internet: bãrbat, tânãr, necãsãtorit, studii medii spre supe-
rioare, venituri medii spre superioare. Însã ele contrazic profilul electoratului tradiþional al PSD,
alcãtuit preponderent din persoane mature ºi cãsãtorite. 

În privinþa studiilor, datele obþinute prin sondajele online confirmã datele obþinute prin son-
dajele pe teren, cei mai mulþi utilizatori de internet având studii medii ºi superioare. 40% dintre
vizitatorii MyJob ºi OKazii.ro ºi 36% pentru PSD.ro au declarat cã au terminat liceul. 2,6%
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din vizitatorii PSD.ro au studii sub 7 clase. Jumãtate dintre vizitatorii PSD.ro sunt studenþi sau
elevi, în timp ce doar 38% dintre vizitatorii MyJob.ro ºi 54% pe OKazii.ro încã studiazã.

În privinþa ocupaþiei actuale, aºa cum era de aºteptat, categoriile agricultorilor ºi militarilor
nu au înregistrat nici un procent pe nici un site. Persoanele casnice nu au accesat deloc PSD.ro,
dar au accesat în proporþie de 2% MyJob.ro ºi 1% OKazii.ro. Elevii ºi studenþii ocupã o pondere
însemnatã pe siteurile PSD.ro (49%) ºi OKazii.ro (42%), ºi mai puþin pe MyJob.ro (33%). Cate-
goria managerilor ºi a persoanelor cu mulþi subordonaþi/angajaþi este cel mai puþin reprezentatã,
având sub 4% pe toate siteurile (cel mai puþin pe siteul PSD.ro – 1%). Siteul PSD.ro este sin-
gurul site analizat pe care existã utilizatori din categoria pensionarilor (2,60%).

PSD.ro „bifeazã“ extremele ºi la categoria venituri. Cei mai mulþi vizitatori se încadreazã
în categoriile celor cu venituri foarte mici (sub 150 de RON) ºi venituri foarte mari (peste 2000
de RON), 19%, respectiv 11%. Procentele sunt foarte mari în comparaþie cu celelalte siteuri,
acestea nedepãºind 11% pentru veniturile foarte mici ºi 7% pentru veniturile foarte mari.

La categoria naþionalitate, situaþia este omogenã pe toate siteurile. Mai mult de 94% dintre
vizitatorii tuturor siteurilor se declarã români. 1,5% dintre maghiari intrã pe MyJob.ro, 4% pe
OKazii.ro ºi 3% pe PSD.ro.

Aceeaºi omogenitate se constatã ºi la folosirea computerului ºi internetului. Vizitatorii
PSD.ro au folosit în proporþie de 100% internetul în ultimele 12 luni, iar cei de pe MyJob.ro
ºi OKazii.ro de 99%, respectiv 98%. Peste 95% dintre vizitatorii tuturor siteurilor au folosit
internetul ºi computerul în ultima sãptãmânã. Cei mai mulþi dintre cei care folosesc computerul
zilnic se regãsesc pe siteul PSD.ro (98%) ºi acceseazã internetul de acasã (70%). La mare dis-
tanþã, cu procente de 21-27% se situeazã cei care acceseazã internetul de la serviciu. În ciuda
numãrului mare de studenþi ºi elevi, internetul este accesat de la ºcoalã sau facultate de mai
puþin de 2%.

Peste 94% dintre intervievaþi au indicat internetul ca principalã sursã de informare, urmatã
la mare distanþã de ziare, televiziune ºi prieteni. PSD.ro a înregistrat procentajele foarte ridicate
la toate variantele de rãspuns la întrebarea despre sursele de informare (ziare-35%, TV-22%
ºi prieteni-32%). Vizitatorii MyJob.ro ºi OKazii.ro sunt mai puþin dornici sã afle informaþii
de la TV sau din ziare, aceste opþiuni înregistrând procente mai mici decât prietenii ºi cunos-
cuþii: 17-20% citesc ziare, 12-14% urmãresc ºtirile de televiziune ºi 22% apeleazã la prieteni
pentru informaþii.

Diferenþe notabile între siteuri au apãrut la categoriile surse de informare ºi interes pentru
informaþiile politice. Vizitatorii PSD.ro sunt cei mai interesaþi de ºtiri: 85% în comparaþie cu
68% dintre vizitatorii MyJob.ro ºi 58% vizitatori OKazii.ro. Divertismentul, informaþiile despre
computere, diverse produse ºi servicii sau despre organizarea afacerilor au înregistrat procen-
taje asemãnãtoare pe toate siteurile. În mod evident, procentul celor interesaþi de job-uri a fost
cel mai mare pe MyJob.ro (88%), ºi cel mai scãzut pe siteul PSD.ro (33%). 

Aºa cum era firesc, interesul pentru politicã internã este foarte ridicat în rândul vizitatorilor
PSD.ro: 58% în comparaþie cu 10% pentru vizitatorii MyJob.ro ºi 6% pe OKazii.ro. Situaþia
e aceeaºi pentru politicã externã: 30% pe siteul PSD.ro în comparaþie cu 5% pe celelalte siteuri.
Diferenþa mare se menþine ºi în cazul interesului pentru problemele sociale: 40% în rândul vizi-
tatorilor PSD.ro ºi doar 18% ºi 13% pentru MyJob.ro, respectiv OKazii.ro. Procentajele pentru
interesul faþã de sport, culturã ºi probleme economice sunt relativ egale pentru toate siteurile.
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4. Comentarii ºi analize

Datele acestor cercetãri demografice permit analiza comparativã a asemãnãrilor ºi diferen-
þelor dintre utilizatorii români de internet, în general, ºi asupra specificului vizitatorilor unui
site politic.

Comparativ cu celelalte siteuri analizate, vizitatorii PSD.ro au câteva trãsãturi distinctive.
Unele sunt evidente, precum interesul crescut faþã de politicã ºi probleme socio-economice.
Aceºtia acceseazã mult mai des siteurile de ºtiri ºi portalurile ºi sunt interesaþi de mai multe
surse de informare (citesc ziare, urmãresc ºtirile TV, citesc ghiduri specializate etc), chiar dacã
principala sursã de informare este ºi pentru ei internetul. Prietenii ºi cunoscuþii sunt surse de
informare mult mai credibile decât ziarele ºi televiziunea, ceea ce demonstreazã importanþa
social networking-ului în mediul online, mai ales în cazul politicii.

ªi PSD.ro este accesat preponderent de tineri, la fel ca celelalte siteuri, dar ºi de persoane
cu vârste peste 55 de ani. Mai mult, deºi ponderea elevilor ºi studenþilor este mare, printre
vizitatori se numãrã ºi pensionari. Procentele nu sunt cele mai importante la acest moment,
ci înregistrarea prezenþei în sine, mai ales cã pensionarii ºi persoanele peste 60 de ani au o
prezenþã extrem de redusã sau chiar lipsesc complet de pe alte siteuri. În alte privinþe însã,
vizitatorii PSD.ro se încadreazã în profilul tradiþional al utilizatorului român de internet, nefiind
deosebiri notabile între ei si vizitatorii celorlalte siteuri: persoane preponderent tinere ºi foarte
tinere, de sex masculin, majoritatea necãsãtorite, cu studii medii ºi superioare, din mediul urban,
foarte familiarizate cu internetul ºi computerul, interesate în mare mãsurã ºi de divertisment,
sport ºi mondenitãþi.

Într-o anumitã mãsurã, datele obþinute din sondajele online indicã trãsãturile generale ale
„electoratului online“ autohton. În profil intrã caracteristici oarecum previzibile precum: o bunã
cunoaºtere a internetului ºi computerului, utilizarea frecventã (zilnicã) ºi de acasã, vârstã foarte
tânãrã, studii medii ºi superioare, interes crescut pentru politicã ºi probleme sociale, preferinþã
pentru sursele de informare online, consultarea mai multor surse de informare. În mod evident
însã, rezultatele studiului nu pot fi extrapolate asupra întregului electorat ºi nici concluziile
generalizate la nivelul întregului spectru politic. Studiul cuprinde doar date furnizate de siteul
unui singur partid politic, aºadar ne vom referi în continuare doar la profilul electoratului online
al PSD. Rãmâne ca studiile viitoare, fãcute pe siteurile altor partide politice, sã demonstreze
dacã aceste date au valabilitate extinsã ºi pot fi generalizate.

Studiul mai indicã ºi cã profilul electoratului online replicã în mare mãsurã electoratul
offline al PSD. Dupã cum era de aºteptat, numãrul vizitatorilor de sex masculin al PSD.ro este
covârºitor mai mare (83%) faþã de cel al femeilor. În mod tradiþional, bãrbaþii sunt mai interesaþi
de politicã ºi mai activi politic decât femeile. Mai mult, datele de pânã acum au indicat cã bãr-
baþii români sunt utilizatori mai activi de internet, comparativ cu alte state europene3. Studiile4

mai aratã ºi cã interesul pentru politicã este în mod tradiþional mai ridicat în rândul bãrbaþilor
decât al femeilor. Datele sunt confirmate ºi de sondajele online, cei mai mulþi vizitatori psd.ro
fiind bãrbaþi. Pe MyJob.ro ponderea sexelor este mai echilibratã (52% bãrbaþi, 48% femei). Di-
ferenþa nu este surprinzãtoare dacã luãm în considerare specificul celor douã siteuri. MyJob.ro
este dedicat cererilor ºi ofertelor de locuri de muncã ºi oportunitãþilor de angajare. Prezenþa
femeilor pe piaþa muncii din România este foarte mare, prin urmare este firesc ca siteul sã fie
accesat în numãr aproape egal de ambele sexe. PSD.ro este un site politic, de aceea este accesat

Profilul electoratului PSD. Studiu privind clivajul online-offline 53

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:56  Page 53



mai mult de bãrbaþi, mai interesaþi de subiect ºi mai dispuºi sã se implice în politicã. Aceasta
este încã o dovadã cã datele obþinute online coincid cu datele din sondajele tradiþionale, la
intersecþia dintre variabilele sex ºi vârstã putând fi identificate în ambele cazuri ºi categoria
care oferã cel mai consistent sprijin pentru PSD, cea a bãrbaþilor cu vârste peste 55 de ani,
(12,9% intenþii de vot).

Este bine ºtiut ºi cã media de vârstã a electoratului tradiþional al PSD este considerabil mai
ridicatã comparativ cu cea a altor partide. De exemplu, datele din BOP 2006 aratã cã Mircea
Geoanã este mult mai popular în rândul pensionarilor ºi al persoanelor de peste 55 de ani (la
data sondajului BOP intenþiile lor de vot fiind de 9,7%, respectiv 9,4%). Datele sunt confir-
mate de sondajele online, PSD.ro înregistrând, în raport cu celelalte douã siteuri, un numãrul
considerabil de vizitatori de peste 60 de ani. Având în vedere cã media de vârstã a utilizatorilor
de internet autohtoni este relativ micã, datele aratã cã PSD a reuºit (probabil neintenþionat) sã
aducã online o categorie electoralã cunoscutã pentru prezenþa redusã în spaþiul virtual.

Prezenþa mare pe site a tinerilor nu este surprinzãtoare. Ei însã nu sunt un capital electoral
major ºi stabil, mai ales pentru cã mulþi dintre ei nu au încã vârsta legalã pentru a vota. Cei
cu vârste sub 18 ani sunt în proporþie de aprox. 20%. Dacã le corelãm cu procentele însumate
ale celor care declarã cã au studii sub 7 clase, au terminat gimnaziul sau au cel mult 10 clase,
obþinem aproximativ acelaºi procentaj. Aºadar, prezenþa copiilor ºi adolescenþilor pe siteul
PSD.ro este explicabilã. Media de vârstã a utilizatorilor români de internet este relativ micã.
Evident, pe termen lung, oamenii politici ºi partidele pot spera, cel puþin teoretic, cã socializarea
politicã fãcutã online încã de la vârste fragede va da roade mai târziu, atunci când copiii ºi ado-
lescenþii vor ajunge la vârsta majoratului. Practic însã, este puþin probabil ca acest lucru sã se
întâmple. Este bine ºtiut ºi evidenþiat de studii (atât pe electoratul tradiþional, cât ºi pe cel
online) cã tinerii au o prezenþã foarte redusã la vot.

Situaþia este generalizatã la nivel mondial ºi nu este specificã doar tineretului român. Par-
tidele din toatã lumea alocã fonduri masive în campaniile electorale pentru mobilizarea tinerilor.
Metodele tradiþionale de marketing politic au impact limitat.5 Mai nou, se pun mari speranþe
în capacitatea noilor media de a mobiliza mai eficient tinerii6. Însã ºi acestea, oricât de atractive
ar fi, au limite clare atunci când vine vorba de transformarea tinerilor din couch potatoes în
active voters. Iar dacã studiile americane au demonstrat deja cã noile media sunt oarecum mai
eficiente decât media tradiþionale în mobilizarea tinerilor, în România nu existã încã nici un
studiu care sã dovedeascã impactul lor asupra electoratului român tânãr.

Se vorbeºte mult despre succesul unor siteuri sau bloguri ale politicienilor români, însã el
este mãsurat doar în numãrul de postãri ºi accesãri ale acestora. Nimeni nu poate spune la ora
actualã câþi dintre tinerii români, care acceseazã ºi posteazã pe un blog, merg la vot în ziua
alegerilor. În lipsa datelor, este imposibil ºi hazardat sã vorbim despre eficienþa internetului
în a mobiliza tinerii români sã meargã la vot sau despre succesul unui site sau blog politic
autohton. Drumul de la computer la urna de votare poate fi foarte lung, mai ales pentru tineri.
Prin urmare, prezenþa mare a celor tineri ºi foarte tineri pe siteul PSD.ro nu trebuie interpretatã
ca o surprizã ºi nici ca motiv principal de bucurie (pentru PSD sau de îngrijorare pentru alte
partide preocupate ºi ele de atragerea electoratului tânãr).

ªi datele privind ocupaþia actualã a electoratului online al PSD trebuie privite din aceeaºi
perspectivã ºi corelate cu datele despre vârstã. În contextul actual, prezenþa pensionarilor în
proporþie de 2,6% pe siteul PSD.ro este fireascã. Procentul celor douã categorii de vârstã ºi
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ocupaþie (pensionari ºi persoane peste 55 de ani) este relativ mic ºi nu poate fi interpretat ca
pozitiv sau negativ. Încã nu sunt suficiente date ºi nici repere de analizã pentru o astfel de ana-
lizã. Doar studiile viitoare pot oferi mai multe date care sã indice un posibil trend ascendent
sau descendent al prezenþei online a categoriilor electorale respective.

Tot la categoria ocupaþii, siteul este instrument de comunicarea cu segmente electorale
variate, dar se dovedeºte inutil când vine vorba de altele, precum agricultorii, militarii, persoa-
nele casnice sau ºomerii (absente de pe siteul PSD.ro). Absenþa este fireascã, dacã privim si-
tuaþia din perspectiva gradului de penetrare a internetului in România. Oricât de mult s-ar grãbi
optimiºtii sã sublinieze rolul noilor media ºi creºterea ratei de penetrare a internetului, în Româ-
nia aproape jumãtate din populaþie locuieºte în mediul rural. Aºadar, comunicarea cu anumite
categorii electorale se va face, în continuare, preponderent (sau chiar numai) prin mijloace
tradiþionale. Partidele îºi calibreazã resursele, mijloacele de comunicare ºi tipul de campanie
ºi în funcþie de schimbãrile intervenite în profilurile electorale, iar pentru ca acest lucru sã fie
fãcut cu eficienþã maximã, este nevoie de studii aprofundate atât despre electoratul offline, cât
ºi despre cel online.

Fireascã este ºi prezenþa extremelor la categoria venituri. În cadrul electoratului tradiþional
al PSD au existat mereu atât persoane cu venituri foarte mici, cât ºi persoane cu venituri cu
mult peste medie. Accesul la internet fiind acum mai extins, iar costurile pentru conectare ºi
preþurile computerelor devenind mai accesibile în ultimii ani (ºi datoritã influenþei UE, prin
programele de dotare a ºcolilor, liceelor, universitãþilor ºi instituþiilor de stat), putem caracte-
riza drept fireascã prezenþa online a persoanelor cu venituri foarte mici. Dacã luãm în consi-
derare cã cei mai mulþi pensionari ºi persoane peste 55 de ani au, de obicei, venituri mici, datele
despre venituri devin congruente cu cele despre vârstã ºi ocupaþie.

La fel, datele privind starea civilã a vizitatorilor siteului PSD.ro sunt doar aparent necon-
cordante cu acelea din sondajele tradiþionale. În mod obiºnuit, electoratul PSD este alcãtuit
preponderent din persoane cãsãtorite ºi cu familii. Datele sondajului online indicã însã un
procent mare de persoane necãsãtorite (76%). Procentul este normal dacã avem în vedere cã
majoritatea utilizatorilor de internet sunt în mod frecvent tineri ºi foarte tineri. Pe siteul PSD.ro,
ponderea însumatã a tinerilor de sex masculin sub 30 de ani (vârsta medie de cãsãtorie în
România) este de peste 65%. Numãrul lor mare este normal. Datele coincid ºi în privinþa per-
soanelor cãsãtorite. Prin urmare, nu trebuie sã tragem concluzii cã electoratul online al PSD
diferã de cel offline din punctul de vedere al stãrii civile. Dimpotrivã, acesta coincide ºi la acest
capitol. Singurul semn de întrebare se poate ridica la categoria persoanelor care trãiesc în con-
cubinaj. Numãrul acestora este mai mic pe siteul PSD.ro (3%) decât al celor de pe MyJob.ro
ºi OKazii.ro (5%) ºi mult mai mic decât al mediei generale pe þarã, aºa cum reiese din BOP.
Din aceste date se poate trage concluzia cã electoratul online al PSD este într-un grad mai mare
mai tradiþionalist ºi cu valori conservatoare decât alþi utilizatori de internet sau decât media
pe þarã a electoratului offline.

Sondajele tradiþionale indicã mereu ºi cã cei mai mulþi români acordã destul de puþinã
atenþie vieþii politice. BOP-ul din octombrie 2006 indicã doar un procent de 27% al persoanelor
oarecum sau foarte interesate de politicã.7 Acestea investesc mai mult timp pentru a se informa,
iar principala sursã de informare ºi formare a opiniilor politice pentru rãmân mass media, în
special televiziunea. Doar 10% din electoratul offline declarã cã nu se informeazã deloc despre
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politicã de la televiziune. Studiile tradiþionale mai indicã ºi cã persoanele care petrec mai mult
timp informându-se despre politicã au mai des opinii ºi sunt mai implicate, iar cei fãrã astfel
de preocupãri au mai des tendinþa sã îºi decline competenþa sau sã refuze sã rãspundã. Comun
tuturor celor care au o opþiune politicã este dorinþa de a se informare în mai mare mãsurã decât
cei nehotãrâþi. Cum era ºi firesc, interesul pentru politicã este mai ridicat în rândul vizitatorilor
PSD.ro. În mod obiºnuit, nivelul de interes creºte odatã cu expunerea media. Datele de mai
sus indicã încã o datã congruenþa dintre electoratul online ºi cel offline al PSD.

Datele indicã însã apariþia unor tendinþe noi în privinþa surselor de informare în cazul electo-
ratului online. Televiziunea ºi ziarele nu sunt principalele surse de informaþii pentru acesta,
Internetul ocupând primul loc, cu 94-98%, la mare distanþã faþã de ziare ºi televiziune (35%,
respectiv 22%). Electoratul online se expune la surse variate de informare ºi devine mai inte-
resat de politicã, iar Internetul reprezintã sursa cea mai credibilã, oferind informaþii mai variate
ºi mai rapide decât media tradiþionale.

Situaþia devine cu atât mai valabilã cu cât creºte numãrul de utilizatori care genereazã conþi-
nut. Tendinþa este resimþitã la nivel mondial, iar România nu face notã discordantã din acest
punct de vedere.8 Social media ºi opþiunile de social networking sunt foarte populare ºi permit
crearea de comunitãþi virtuale ºi reþele sociale online, unde indivizi cu preocupãri distincte,
din spaþii geografice variate se întâlnesc, se informeazã, discutã, dezbat. Aºa se explicã ponde-
rea foarte mare ºi relativ egalã a procentajelor celor care au indicat prietenii ºi cunoscuþii drept
surse de informare. Internetul oferã posibilitãþi multiple de social networking, iar noile media
impun atât regândirea proceselor tradiþionale de comunicare cu cetãþeanul/consumato-
rul/clientul, cât ºi gãsirea unor modalitãþi noi de agregare ºi mobilizare. Web 2.0 a permis trans-
formarea audienþei în public activ. Ascensiunea citizen journalism-ului este o bunã dovadã,
schimbând încet dar sigur modelul clasic al comunicãrii de masã.9

Datele despre sursele de informare ale electoratului online trebuie interpretate ºi prin prisma
principiului selectivitãþii. Teoretic, numãrul mare de surse de informare reprezintã un aspect
în întregime pozitiv. Practic însã, nu numãrul este important, ci orientarea acestora. Studiile
tradiþionale (în special din zona americanã) atrag atenþia asupra principiului selectivitãþii.10

Astfel, s-a constatat cã votanþii diferitelor partide îºi aleg în mod diferit sursele de informaþii
politice. Mai precis, le preferã pe cele care le confirmã predispoziþiile ºi cunoºtinþele preexis-
tente ºi le evitã sau le ignorã pe cele care le-ar putea contrazice sau infirma. Principiul funcþio-
neazã ºi online. Aºa cum anumite categorii electorale citesc numai anumite ziare sau urmãresc
doar anumite posturi de televiziune, la fel ºi electoratul online preferã sã caute informaþie poli-
ticã numai pe anumite siteuri. În cazul noilor media, efectul de polarizare (cunoscut de foarte
mult timp pentru media tradiþionale) s-a constat prima datã în cazul blogurilor americane, în
timpul campaniei prezidenþiale din 2004.11 Rãmâne de vãzut dacã studiile viitoare vor indica
un efect de polarizare ºi în rândul electoratului online autohton. 

Pânã acum, sondajele online nu au avut incluse întrebãri care sã clarifice situaþia ºi ce blo-
guri sau siteuri politice preferã sã acceseze votanþii diferitelor partide politice din România.
Mai mult chiar, sondajele tradiþionale nu pot spune cu certitudine nici dacã electoratul offline
îºi alege sursa de informare în funcþie de preferinþele politice sau media le influenþeazã opiniile.
E posibil ca ambele mecanisme sã fie valabile, ºi în ambele situaþii media, tradiþionale sau noi,
sã joace rolul de filtru prin care informaþia politicã ajunge la electorat, fie el offline sau online.
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Când vorbim despre media, interesul pentru politicã ºi sursele de informare ale electoratului
online, trebuie sã vorbim ºi despre rolul liderilor de opinie. Importanþa lor este considerabilã
ºi în mediul virtual, studiile americane indicând constant potenþialul ºi chiar tendinþa tinerilor
utilizatori de a deveni lideri de opinie în comunitãþi virtuale. Deºi unele realitãþi tehnologice
sunt foarte noi ºi genereazã tendinþe noi în comunicarea online, importanþa mare a liderilor
de opinie în mediul virtual poate fi explicatã printr-un model tradiþional, cel al comunicãrii
intermediate, cunoscut ºi sub numele de fluxul comunicãrii în doi paºi (formulat de Lazarsfeld
încã din anul 194812). Liderii de opinie, acum aflaþi ºi online, preiau ºi prelucreazã informaþia,
iar legãturile informale ºi influenþa personalã rãmân elementele-cheie ºi în comunicarea din
mediul virtual. Ei sunt factori puternici de influenþã a comportamentului (atât individual cât
ºi colectiv), în special al celui electoral. De aceea este fireascã ponderea mai mare a celor care
indicã prietenii ºi cunoscuþii drept surse de informare, mai ales în rândul vizitatorilor PSD.ro
(32%, în comparaþie cu 22% pentru celelalte siteuri).

5. Concluzii

Evoluþia explozivã a web 2.0 ºi noile realitãþi tehnologice ºi sociale impun identificarea
cât mai rapidã a diferenþelor care încep sã aparã ºi în interiorul bazinelor electorale autohtone,
reevaluarea opþiunilor de vot considerate tradiþionale ºi conturarea unor profiluri electorale
specifice ambelor medii – online ºi offline.

Noile media impun regândirea spaþiului comunicaþional politic ºi strategiilor electorale.
Partidele care vor înþelege cel mai repede noile realitãþi sociale ºi îºi vor adapta adecvat mesa-
jele vor avea cele mai mari ºanse de succes. În România, pânã la acest moment, doar PSD a
început sã desfãºoare o serie de acþiuni coerente ºi concertate în mediul online. Din ce în ce
mai mulþi politicieni din PSD aleg sã comunice cu electoratul ºi online, prin intermediul blogu-
rilor. Siteul partidului este þinut la zi ºi se dovedeºte a fi mai mult decât o prezenþã decorativã.
Aceste acþiuni reflectã preocupãri strategice pentru ºi atragerea electoratului online.

Rezultatele studiului demonstreazã cã existã mai multe asemãnãri decât deosebiri între
datele socio-demografice ºi obiceiurile de consum ale vizitatorilor unui site politic ºi vizitatorii
siteurilor non-politice. Cu toate cã deosebirile nu sunt multe, ele nu sunt deloc minore ºi meritã
luate în considerare de echipele de campanie în viitoarele strategii electorale.

Vizitatorii unui site politic sunt mai dornici sã se informeze ºi mai interesaþi de probleme
sociale, economice ºi politice. Importanþa mare acordatã prietenilor drept surse credibile de
informare este rezultatul direct al apariþiei web 2.0. Prin posibilitãþile multiple de social
networking, el a crescut rolul liderilor de opinie informali. Liderii de opinie din mediul virtual
au un rol foarte important în formarea opiniilor politice ºi în determinarea unui posibil compor-
tament electoral.

Studiul a relevat ºi clivajele care au început sã aparã între electoratul online ºi offline al
PSD. În mod evident, electoratul online al PSD are trãsãturi comune cu profilul tradiþional al
utilizatorului autohton de internet: este format preponderent din persoane tinere, de sex mascu-
lin, cu studii medii ºi superioare, din mediul urban. Caracteristicile sunt fireºti. Însã dincolo
de elementele comune, existã o serie de indicatori care pot fi semnele unor viitoare clivaje
electorale. De exemplu, este interesantã prezenþa pe siteul PSD.ro a unui numãr relativ mare
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de persoane peste 55 de ani ºi pensionari. PSD a reuºit deja (cel mai probabil neintenþionat)
sã aducã online aceste categorii. Dacã acest lucru va aduce sau nu capital electoral, rãmâne
de vãzut. Este încã prea devreme pentru a trage concluzii sau a face estimãri. Analiza compa-
rativã a datelor din urmãtoarele cercetãri poate indica ºi fluctuaþia anumitor categorii din inte-
riorul electoratului online.

Un al indicator foarte important în viitoarele campanii electorale îl reprezintã importanþa
liderilor de opinie din mediul virtual. Cetãþenii online tind sã considere prietenii ºi cunoºtinþele
surse de informare mult mai credibile decât mass media. Asta înseamnã cã un mesaj electoral
transmis pe internet, prin intermediul citizen journalism-ului poate fi mult mai eficient (în
sensul cã ajunge la mai mulþi cetãþeni, este considerat credibil ºi are potenþial de a schimba
atitudini ºi comportamente electorale) decât dacã ar fi publicat în ziare sau transmis în cadrul
buletinelor de ºtiri televizate.

La aceastã orã, electoratul online al PSD replicã în multe privinþe electoratul offline.
Deosebirile, deºi încã puþine, sunt extrem de importante, mai ales pentru realizarea unor
strategii electorale de succes ºi în mediul electronic.

Evident, rezultatele nu pot fi extrapolate asupra întregului electorat autohton ºi nici con-
cluziile generalizate la nivelul întregului spectru politic. Sunt necesare studii separate asupra
siteurilor celorlalte partide pentru a vedea dacã electoratul online replicã structura ºi caracte-
risticile celui offline, diferenþele specifice, modul în care pot fi organizate campanii electorale
eficiente în spaþiul virtual ºi posibilitãþile de mobilizare oferite de noile media. 
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Rezumat

O nouã clasã politicã româneascã, aºa cum este aºteptatã de întreaga þarã ºi aºa cum este anunþatã de toþi
analiºtii ºi de toþi experþii domeniului, va include cu necesitate femei care vor fi poziþionate în locuri-cheie,
locuri destinate, alteori, doar bãrbatului. Femeile politician au acumulat un capital de imagine preþios ºi trebuie
sã îºi asume noul statut pe care îl au pe scena politicã. 

Problematica femeii în politicã este mai actualã ca oricând, mai ales luând în considerare numãrul mare
de candidaþi de sex feminin la europarlamentare, dar ºi a faptului cã noul ministru al Justiþiei poate fi, din nou,
o femeie, Norica Nicolai.

Pornind de la aceste constatãri, articolul de faþã prezintã rezultatele unei cercetãri calitative cu unele dintre
cele mai importante femei politician din România, despre modul în care acestea îºi percep ºi îºi autoevalueazã
rolul pe scena politicã.

Analiza celor ºapte interviuri relevã faptul cã femeile politician din România vor sã fie puternice ºi sã aibã
succes, dar sã nu îºi piardã din feminitate. Douã cuvinte se repetã cu precãdere în cadrul rãspunsurilor, ºi anume
„competenþã“ ºi „feminitate“. Pentru ca femeia sã deþinã un rol cel puþin egal cu cel al bãrbatului ºi sã fie apre-
ciate pe bazã de competenþã este necesarã abolirea gândirii de tip malestream.

Se constatã, în urma analizei, cã femeile îºi autoevalueazã condiþia în politicã prin cuvinte care reflectã
percepþia unei lupte continue atât cu ele însele, cât ºi cu bãrbaþii politicieni. Majoritatea cuvintelor prezente în
rãspunsurile celor intervievate fac parte din câmpul semantic al termenului „luptã“: curaj, combatanþã, onoare,
opþiune sau expresia „dificil, dar nu imposibil“. 

Cuvinte cheie: politicã, feminism, studii de gen.

Abstract

A new Romanian political generation, as it is awaited by the whole country and as it is announced by every
analyst and expert in this field, must necessarily include women who occupy key positions, which otherwise
were meant only for men. Women politicians have succeeded to gather a valuable brand equity and they have
to responsibly address their news status on the political scene. 

The problem of women’s role in politics is of great current interrest, as we look at the large number of
female candidates for the recent European Parliament elections and considering the fact that the new Justice
minister might be, again, a women. 

Starting from these facts, the presents article shows the results of a qualitative study on some of the most
important women politicians in Romania, on how they perceive and how they evaluate their own role on the
political power-play. 

* Reporter al agenþiei de presã NewsIn.

Adriana Þãrus*

Condiþia femeii în politica din România – 
învingerea malestreamului
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The analysis of the seven interviews shows the fact that women politicians want to be powerful and to
have success, but without loosing their femininity. Two words appear constantly in the registered answers:
“competence” and “femininity”. In order to obtain a role at least equal with that of a man and to be appreciated
for their competence, the women have to defeat the malestream way of thinking. 

The findigs of the study show that the women perceive their own condition as a struggle with themselves
and with their male colleagues. The majority of key words present in their answers is part of the semantic field
of the term “fight”: courage, honor, combative, option, difficult but not impossible. 

Key words: politics, feminism, gender studies.

Introducere

„«Domnii» colegi nu salutau, iar «domnii» ziariºti puneau întrebãri gastronomice“ (Popescu,
1999: 69) – aceasta era în 1999 marea problemã a femeii politician Rodica Stãnoiu, fost mi-
nistru al Justiþie, pe atunci senator PSD. O simplã radiografie a peisajului politic actual relevã
o cu totul altã situaþie. Femeile din politicã cuceresc tot mai mult teritoriu în politicã, afirmân-
du-se pe o scenã care aparþine în mod tradiþional bãrbaþilor. În acest sens, se poate oferi un
exemplu extrem de grãitor, emblematic pentru modul în care lucrurile stau în anul 2007. În
luna noiembrie 2007, în plinã campanie electoralã pentru Parlamentul European, Cozmin Guºã
a venit la o emisiune Realitatea TV cu un tricou imprimat cu figura Laviniei ªandru, pentru
a o promova. Cred cã acum doi ani un asemenea gest de susþinere ºi promovare din partea unui
bãrbat pentru o femeie era de neconceput.

Ce se poate spune nou despre femeile în politicã? Acest subiect poate pãrea o temã-cliºeu,
analizatã ºi reanalaizatã, interpretatã ºi comentatã în nenumãrate rânduri, dar cred cã este mai
actualã ca oricând, mai ales luând în considerare numãrul mare de candidati de sex feminin
la europarlamentare, dar ºi a faptului cã noul ministru al Justiþiei poate fi, din nou, o femeie,
Norica Nicolai. 

În abordarea temei, nu s-a pornit pe o cale feministã, care ar fi redus din complexitatea
acesteia, ºi nici nu s-a avut în vedere realizarea unui istoric din punct de vedere al ºtiinþelor
politice, despre cum ºi-au câºtigat femeile drepturile în democraþie ºi despre necesitatea ca
femeile sã fie reprezentate în structurile statului. Lucrarea de faþã nu este nici o criticã a falo-
craþiei – a faptului cã modelul de cetãþenie este constituit pe un model masculin, care nu a luat
în considerare specificul feminin (Zerilli, 2005: 110). 

Am considerat cã este oportun sã vorbesc cu ºi despre femeile care, de bine, de rãu, au reuºit
sã se impunã pe scena politicã din România ºi care ºtiu cel mai bine ce înseamnã sã fii femeie
în politicã. Am apelat la o metoda calitativa si anume interviul. Am realizat un interviu prin
care am urmarit sã analizez modul în care îºi percep femeile condiþia în politicã. O autoevaluare
a propriei condiþii. Rezultatul a fost surprinzãtor: cu toate cã par sigure pe sine, sunt ºarmante,
hotarâte, frumoase, cu funcþii înalte în partid, ele se simt discriminate ºi se considerã „victi-
mele“ unui sistem masculinizat, acceptând acest rol. Acceptarea rolului de victima a sistemului
este fãcut fãrã sã îºi dea seama, pentru cã, la nivel declarativ, încearcã sã îl respingã. 

Femeile politician au început sã aibã un capital de imagine preþios, pe care bãrbaþii politi-
cieni nu mai pot ºi nu îºi mai permit sã îl ignore. Ei trebuie sã profite de pe urma acestuia, iar
femeile trebuie sã înveþe sã se adapteze la noua poziþie care le este oferitã. Ele trebuie sã îºi
înfrângã prejudecata în spatele cãreia se ascund, ºi anume cã în politicã ierarhiile sunt bazate

62 Revista românã de comunicare ºi relaþii publice

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:56  Page 62



pe putere, nu pe competenþã (Creþu, 2007: 4). Acest fapt este confirmat ºi de rezultatele inter-
viului: douã cuvinte se repetã cu precãdere în cadrul rãspunsurilor, ºi anume „competenþã“ ºi
„feminitate“. Femeile nu vor sã îºi piardã feminitatea ºi sã fie apreciate pe bazã de competenþã.
Pentru ca femeia sã deþinã un rol cel puþin egal cu cel al bãrbatului este necesarã abolirea gân-
dirii de tip malestream (Zerilli, 2005: 110). Malestreamul1 înseamnã atât desemnarea a priori
a bãrbatului ca fiind un politician mult mai competent ca o femeie, cât ºi tendinþa femeilor de
a adopta caracteristici tipic masculine (duritate, impenetrabilitate, agresivitate verbalã, vesti-
mentaþie cu pantaloni ºi culor închise etc) pentru a fi acceptate pe scena politicã. 

Pe lângã problematica autopercepþiei pe scena politicã, articolul mai ridicã trei probleme
esenþiale: reticenþa femeilor în a vota ºi susþine femei politician, rolul presei în promovarea
femeilor politician în comparaþie cu rolul asumat de partid ºi nuanþele „feminine“ ale activitãþii
politice pe care o depune o femeie. Aceste problematizãri ale articlului sunt de mare actualitate
în special prin prisma faptului cã în România urmeazã sã se implementeze sistemul de vot uni-
nominal, fiind interesant de observat dacã acest sistem defavorizeazã sau nu reprezentarea fe-
meilor în structurile statului. 

„Închipuiþi-vã cã trãiþi într-o þarã în care preºedintele este femeie, primul ministru ºi toþi
membrii guvernului sunt femei, preºedinþii celor douã camere ale parlamentului sunt femei ºi
aproape toþi parlamentarii, conducãtorii majoritãþii instituþiilor importante sunt femei, 98%
dintre primari sunt femei, 93% dintre consilieri sunt femei etc.“ – acesta este un joc de imagi-
naþie propus de Gabriela Creþu (Creþu, 2007: 4). 

Lumea descrisã de Gabriela Creþu, nu numai cã pare „bizarã, nedreaptã ºi dezechilibratã“,
dar unui auditoriu bãrbãtesc îi va provoca o oroare „îndulcitã ºi transformatã într-o îndoialã
ironicã doar de credinþa cã aceastã situaþie este doar un produs al imaginaþiei care nu poate sã
existe cu adevãrat“. Ironia acestui joculeþ de imaginaþie este cã el reprezintã descrierea realitãþii
de toate zilele, numai cã în loc de a face referire la femei, procentele se referã la bãrbaþi. Ceea
ce demonstreazã acestã situaþie este cã garantarea constituþionalã a unei democraþii de ambe
sexe în România nu este suficientã. Democraþia de ambe sexe implicã un sistem legislativ care
asigurã egalitatea între sexe în faþa legii ºi în posibilitatea de a fi reprezentat în structurile
statului. Radiografia scenei politice româneºti nu reflectã însã aceastã egalitate. Fapt recunoscut
de unele dintre cele mai importante femei-politician din România, aºa cum reiese din interviul
realizat. La ora actualã, avem în Parlament, o reprezentare de 12% pentru femeie ºi suntem
pe locul 92 în lume (Creþu, 2007: 3), la acest aspect în timp ce în PE reprezentarea este de 44%.

Politica este perceputã ca nefiind compatibilã cu feminitatea, ceea ce implicã faptul cã
afirmarea pe scena politicã duce la pierderea feminitãþii. Acest lucru se întâmplã din cauza
faptului cã atribute stereotipizate drept masuline sunt considerate norme ale politicii (Popescu,
2004: 262). În Barometrul de Gen realizat în anul 2000, pentru funcþia de deputat ºi senator
respondenþii declarau în proporþie de 51% cã ar alege o femeie ºi numai 45% dintre aceºtia
ar opta pentru un bãrbat. În schimb, pentru funcþia de preºedinte al þãrii lucrurile sunt deosebit
de clar conturate: 73% ar alege un bãrbat ºi doar 24% o femeie. 

Condiþia femeii în politica din România – învingerea malestreamului 63

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:56  Page 63



Metoda de investigare

Interviului-tip cu opt întrebãri deschise i-au rãspuns ºapte femei politician, cosacrate pe
scena politicã, cu notorietate ºi cu o carierã de politician în spate, de cel puþin câþiva ani. Inter-
viul a fost realizat faþã în faþã în luna noiembrie 2007. Cele ºapte respondente sunt Elena Udrea,
secretar executiv PD, Raluca Turcan, deputat ºi vicepreºedinte PLD, Roberta Anastase, parla-
mentar european PD, Norica Nicolai, senator ºi vicepreºedinte PNL, Daciana Sârbu, deputat
PSD, Ecaterina Andronescu, deputat ºi vicepreºedinte PSD Bucureºti, ºi Lavinia ªandru, vice-
preºedinte PIN. Astfel, au fost reprezentate în cadrul interviului cinci partide: PD, PLD, PIN,
PNL ºi PSD. Consider cã aceste nume sunt relevante pentru femeile de pe scena politicã din
România, dupã cum demonstreazã ºi analiza realizatã de Adriana Sãftoiu (Sãftoiu, 2007: 21)
pe aceeaºi temã, în cadrul cãreia a identificat cele mai importante apariþii feminine din politicã. 

Astfel, referitor la femeile din PSD, Adriana Sãftoiu considerã cã femei politician ca Rodica
Stãnoiu, Hildegard Puwak, Simona Marinescu ºi Daniela Bartos „au intrat în anonimat”, fãcând
deja parte dintr-o altã generaþie de politicieni. De asemenea, Sãftoiu aratã cã Daciana Sârbu
devine „o prezenþã tot mai discretã“. Excepþia „vechii garnituri“ este reprezentatã de Ecaterina
Andronescu, „resuscitatã din când în când mai degrabã de ziariºti, când e nevoie de un punct
de vedere al actualei opoziþii în problema educaþiei“. 

Adriana Sãftoiu identificã vârful de lance feminin ºi la celelalte partide: „În prezent, femeile
din politicã cu un grad de notorietate care le permite prezenþa la dezbaterile televizate – ºi în
ceea ce le priveºte e de remarcat cã jurnaliºtii au mult mai mult merit în promovarea lor decât
partidele – sunt Anca Boagiu, Sulfina Barbu ºi Elena Udrea de la Partidul Democrat. Monica
Macovei nu dã semne ca ar dori sa fie mai mult decât un tehnician, respingând astfel carnetul
de partid. Roberta Anastase ºi Monica Ridzi ocupã cel mult un canal de niºã. PNL se reprezintã
exclusiv prin Norica Nicolai odatã cu plecarea Ralucãi Turcan la PLD. PIN marcheazã prin
volubila Lavinia ªandru“ (Sãftoiu, 2007: 21). 

Interviul conþine opt întrebãri scurte la care respondentele au avut timp nelimitat de rãspuns.
Cele opt întrebãri sunt: 

1. Ce avantaje consideraþi cã are o femeie care se implicã în viaþa politicã?
2. Ce condiþii trebuie sã îndeplineascã o femeie care vrea sã aibã o carierã politicã?
3. Ce bãrbat politician român admiraþi, indiferent de apartenenþa sa politicã?
4. Ce femeie politician din România admiraþi? 
5. Un cuvânt care sã surprindã condiþia femeii în politica din România.
6. Cliºeul cel mai des întâlnit în România în legãturã cu femeia implicatã în viaþa politicã.
7. Devine femeie prea repede bãrbat în momentul în care intrã în politicã?
8. Care este rolul soþilor pentru o femeie politician?
Întrebarea „Ce avantaje consideraþi cã are o femeie care se implicã în viaþa politicã?“ vi-

zeazã percepþia despre atuurile pe care respondenta considerã cã le are ºi pe care le pune în
valoare. Din rãspunsul la întrebare se pot urmãri ºansele de reuºitã pe care fiecare femeie poli-
tician ºi le acordã. În funcþie de rãspunsul oferit ºi de avantajele enumerate, ea poate fi con-
sideratã mai încrezãtoare sau mai puþin încrezãtoare în sine ºi în colegele ei. Cea de a doua
întrebare se aflã în strânsã legãturã cu cea dintâi. Dupã stabilirea unor avantaje, acestea trebuie
sã fie compatibile cu criteriile cerute pe “piaþa politicã”. Identificarea condiþiilor pe care femeia
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trebuie sã le îndeplineascã pentru a reuºi în politicã nu numai cã realizeazã o evaluare a
propriilor calitãþi ºi competenþe, dar poate scoate la ivealã ºi posibilele obstacole întâlnite în
acestã carierã. 

Urmãtoarele douã întrebãri sunt de asemenea legate din punct de vedere tematic: acestea
urmãresc identificarea modelelor profesionale, masculine ºi feminine. Dacã la modelul mas-
culin s-a urmãrit cu precãdere dacã existã o consecvenþã ºi o fidelitate pe linie de partid, la
modelul feminin finalitatea a fost alta. La întrebarea cu numãrul patru au fost vizate mai ales
rivalitãþile ºi apropierile profesionale, siguranþa de sine ºi maturitatea profesionalã. 

Întrebãrile legate de cuvântul-cheie care surprinde condiþia femeii în politica din România
ºi de cliºeul cel mai des întâlnit sunt poate cele mai importante întrebãri din întreg interviul.
Prima surprinde esenþa carierei de femeie politician, aºa cum o percepe fiecare respondentã
în parte. Aceastã întrebare poate sã releve trãsãtura definitorie a activitãþii sale politice ºi este
întrebarea prin care se descoperã modul în care se autoevalueazã ºi se autopercepe fiecare poli-
tician în parte. Fiecare va rãspunde în funcþie de experienþele profesionale trãite pânã la mo-
mentul de faþã. Numind cliºeul cel mai des întâlnit, respondenta se va referi la prejudecata care
o dernajeazã cel mai puternic, cea care este întipãritã în minte ºi care este evocatã cu uºurinþã. 

Penultima întrebare confruntã femeile politician cu una dintre problemele esenþiale cu care
se luptã acestea: pierderea feminitãþii ºi adoptarea unor caracteristici masculine pentru a fi
perceputã ca fiind mai competentã. Din modul în care femeile intervievate dau un rãspuns, se
urmãreºte dacã resping sau nu aceastã prejudecatã ºi dacã simt cã au subjugat partea lor femi-
ninã, în favoarea comportamentelor bãrbãteºti, dacã simt cã au fãcut vreun compromise în ceea
ce priveºte identitatea lor de gen. 

Gabriela Creþu susþine cã femeile tind sã imite bãrbaþii pentru cã se simt mai slabe. „Pentru
cã nu pot modifica regulile jocului astfel încât sã le adapteze specificului lor, se supun celor
existente pentru a dobândi acceptarea ºi recunoaºterea din partea grupului; pot adopta inclu-
siv comportamente zise masculine – un limbaj mai liber ºi mai violent, renunþarea la viaþa per-
sonalã în favoarea „carierei“, ºedinþo-mania“ (Creþu, 2007: 8).

Se poate ca ºi instinctul de conservare sã determine femeile sã devinã bãrbaþi: combat nu
dârz, ci agresiv, se expun cu aceeaºi încruntãturã masculinã ºi îºi aleg aceleaºi verbe ºi adjec-
tive, precum bãrbaþii politicii româneºti care ne asurzesc cu grobianismele lor, de la formulare,
pânã la argumentaþie (Sãftoiu, 2007: 21). Adriana Sãftoiu atrage însã atenþia asupra unui lucru
foarte riscant pentru o candidatã: „Ne e dat sã auzim femei care se exprimã vulgar sau chiar
injurios ºi mai apãsat decât bãrbaþii, acestea îºi asumã dialoguri violente ºi un comportament
non-verbal în opoziþie cu feminitatea. Unul dintre efectele acestei prezentãri este replierea
electoratului în spatele candidatului bãrbat. Pentru cã ceea ce iî este acceptat bãrbatului, nu îi
este aprobat ºi femeii“ (Sãftoiu, 2007: 21).

Femeile politician trebuie sã facã însã ºi o distincþie clarã între notorietate ºi credibilitate,
încercând sã combatã cliºee ca cel cã femeile au o apetenþã mult mai ridicatã pentru atitudini
necontrolate emoþional sau cã îºi expun trupul pentru a seduce. Faptul cã ocupi prima pagina
a ziarelor nu înseamnã cã vei avea ºi voturi. 

Întrebarea cu numãrul opt are o însemnãtate deosebitã. Este acceptat faptul cã pentru un po-
litician, soþia este un vector secundar de imagine care influenþeazã percepþia publicului despre
respectivul politician. Soþia trebuie sã aibã un anumit comportament ºi un anumit rol, în funcþie
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de strategia de marketing politic adoptatã de soþul acesteia. Ultima întrebare a interviului a vizat
situaþia rãsturnatã, inversând rolurile ºi urmãrind modul în care îºi percep femeile politician
soþii ºi dacã aceºtia le ajutã sã îºi clãdeascã o anumitã imagine. 

Rezultate ºi concluzii

Tabelul centralizator al rãspunsurilor oferite la interviul-tip
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1. Avantaje 2. Criterii 
3. Bãrbat
politician 

4. Femeie
politcian 

5. Condiþia
femeilor-
politician 

6. Cliºe-ul 
7. Femeia-

bãrbat 
8. Rolul
soþilor 

Elena Udrea,
PD,
cãsãtoritã;
Vârstã: 33;
Formaþie:
jurist 

Nu l-am
descoperit,
surprinderea
adversarului
poate 

Dorinþã
arzãtoare,
seriozi-
tate, fãrã
trat. prefe-
renþial 

T.
Bãsescu 

Monica
Macovei 

Curaj Politica nu
e o carierã
pt. femei 

Accent pe
personal,
parteneri
egali,
competenþ
e egale,
pãstratea
feminitãþii 

Ajutã ca
în orice
profesie,
pe cont
propriu
dacã au
ceva de
spus 

Norica
Nicolai, PNL,
cãsãtoritã;
Vârstã: 49;
Formaþie:
jurist 

Nu existã Sã vrea,
sa do-
reascã,
profesio-
nalism,
meserie 

Ion Iliescu Adina
Vãlean 

Opþiune Sunt
sensibilie,
deci sã nu
le implicãm 

Multe:
pantaloni,
duritate,
dar trebuie
sã rãmâi
femeie 

Cel mai
importan
t rol, sus-
þinere,
fãrp ar fi
singure

Lavinia
ªandru, PIN,
cãsãtoritã;
Vârstã: 32;
Formaþie:
artã teatralã 

De trei ori
mai deº-
teaptã, mun-
citoare,
harnicã,
experimentat
ã, priceputã 

Sã înveþe
mult, sã
se pregã-
teascã în
perma-
nenþã, sã
înþeleagã
cã numai
D-zeu le
poate ºti
pe toate 

Cozmin
Guºã 

Susþinãtoar
ele
proiectului
de lege pt
mame:
Vasilescu,
Andronesc
u, Nicolai,
Sârbu etc. 

Onoare Nu au
curajul ºi
puterea sã
se impunã 

Este de
nerecoman
dat, femi-
nitatea
este un
atu, nu o
ruºine 

Sã îi fie
alãturi,
sã o
vadã ca
pe un
partener,
nu
subaltern 

Raluca
Turcanu,
cãsãtoritã,
PLD;
Vârstã:31;
Formaþie:
economist 

Perseve-
renþã,
seriozitate,
comp. egale
cu ale
bãrbatului 

Compe-
tenþã,
seriozi-
tate,
perseve-
renþã 

Th.
Stolojan 

Monica
Macovei 

Locul doi Bãrbaþii
sunt mai
apþi pt
politicã 

Respinge
masculini-
zarea,
competiþia
trebuie sã
fie pe bazã
de compe-
tenþã 

Impor-
tant,
spijin,
echilibru,
comu-
nicare 

Roberta
Anastase,
PD; 
Vârstã: 31;
Formaþie:
sociolog 

Disponibilitat
e pentru
comunicare,
deschidere,
sensibilitate 

Sã mun-
ceascã ºi
sã fie de
10 ori mai
bine pre-
gãtitã
decât un
bãrbat, în-
verºunare 

T.
Bãsescu 

Anca
Boagiu,
Monica
Ridzi 

În
ascensiune 

Nu e loc
pentru ele 

Aºa se
întâmplã,
dar e o
capcanã 

Sprijin
reciproc
în
carierã 
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În ceea ce priveºte avantajele pe care o femeie politician le deþine, respondentele sunt scep-
tice, neoferind rãspunsuri ferme, care sã denote siguranþã de sine sau siguranþã profesionalã.
Atât Elena Udrea, cât ºi Norica Nicolai, resping ideea de avantaje pentru o femeie ºi chiar insi-
nueazã contrariul. Aceastã victimizare este în contradicþie cu poziþile înalte pe care le ocupã cele
douã respondente ºi cu succesul pe care îl au. Atitudinea lor poate fi explicatã prin faptul cã,
în ciuda faptului cã au reuºit sã ajungã în vârful piramidei, drumul a fost extreme de anevoios. 

Se observã cã patru respondente din ºapte (Elena Udrea, Lavinia ªandru, Raluca Turcanu,
Daciana Sârbu) au ºi-au raportat rãspunsul la bãrbaþi, chiar dacã întrebarea era legatã strict de
genul feminin. Elena Udrea vede rivalitatea dintre bãrbat ºi femeie pe scena politicã în termeni
rãzboinici: „bãrbaþii nu se aºteaptã sã fii un adversar redutabil ºi atunci mãcar la început te
trateazã cu mai multã indulgenþã pânã când vãd cã bãtãlia este mãcar egalã ºi se intrã în para-
metri de luptã egali“. Lavinia ªandru crede cã femeile trebuie sã se dovedeascã de trei ori mai
competente ca bãrbaþii, dar „din fericire acest lucru nu este greu deloc“. Raluca Turcanu amin-
teºte ºi ea de bãrbaþi, spunând cã „femeile pot sã fie la fel de competenþe ca bãrbaþii ºi de multe
ori sunt mai serioase“. Daciana Sârbu face referire la genul masculin arãtând cã o femeie poate
sã aibã o înþelegere mult mai cuprinzãtoare a problemei discriminãrii decât un bãrbat, care nu
e obiºnuit cu rolul de cetãþean de rang secund. 

Se constatã aºadar cã femeile nu îºi percep cu luciditate avantajele de gen intrinseci, inde-
pendente de genul masculin, ci se raporteazã întotdeauna la bãrbaþi pentru a încerca sã se dife-
renþieze ºi sã se demarcheze de aceºtia. Trebuie menþionat ºi faptul cã atât Udrea cât ºi Sârbu
transformã un dezavantaj în avantaj: faptul cã nu eºti privit ca un adversal redutabil la început
prin elementul de surprizã ulterior sau faptul cã discriminãrile cu care se confruntã femeia îi
oferã o înþelegere autenticã a acstui fenomen. 
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1. Avantaje 2. Criterii 
3. Bãrbat
politician 

4. Femeie
politcian 

5. Condiþia
femeilor-
politician 

6. Cliºe-ul 
7. Femeia-

bãrbat 
8. Rolul
soþilor 

Daciana
Sârbu, PSD,
cãsãtoritã;
Vârstã: 31;
Formaþie:
jurist

Paradoxal,
vine din
marginalizar
e ºi din rolul
de cetãþean
cu rang
secund –
empatizare ºi
susþinere 

Sã ºtie ce
cautã,
fixarea
obiectivel
or, lupta,
sã nu fie
un
capriciu 

Mugur
Isãrescu 

Mona
Muscã 

Combatantã Cã poate
mai puþin
ca un
bãrbat 

În politicã
nu cred în
„masculin“
ºi „femi-
nin“, cred
doar în
„perfor-
mant“ 

sprijin
sufletesc
, înþele-
gere,
rãbdare
ºi empa-
tie,
dragoste 

Ecaterina
Andronescu,
PSD,
cãsãtoritã;
Vârstã: 60;
Formaþie:
inginer

Genero-
zitatea,
capacitatea
de a-ºi pune
experienþa
profesionalã
în beneficiul
public 

Criteriul
profe-
sional,
experienþ
a
profesion
alã face
ca vocea
ta sã fie
ascultatã 

Nu am
avut un
model, nu
sunt genul
care sã
copiez
oameni,
apreciez
foarte
mulþi 

Nu fac
distincþii 

Dificil dar nu
imposibil 

Lipsa de
încredere,
planul
secund,
dovada cã
poþi mai
mult ca un
bãrbat 

În niciun
caz,
pãstrarea
feminitãþii
ºi în situaþii
mai dure 

Trebuie
sã te
susþi cu
ce poþi
tu, o
implicare
directã
nu este
accep-
tatã de
publicul
româ-
nesc
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Totuºi, un avantaj la care fac referire trei intervievate din ºapte este sensibilitatea, empatia
ºi generozitatea tipic femininã. Ecatreina Andronescu spune cã „femeia este prin esenta ei
generoasa si practic prin felul acesta isi pune experienta acumulata in beneficiu public“, fiind
completatã în aceeaºi ordine de idei de Roberta Anastase ºi de Daciana Sârbu. 

Rãspunsurile date la cea de a doua întrebare sunt destul de unitare ºi pot fi rezumate într-un
singur cuvânt: înverºunare ºi consecvenþã. Femeile politician pun accent pe elementul de do-
rinþã, de perseverenþã ºi voinþã pentru reuºita în cariera politicã, ceea ce accetuezã existenþa
numeroaselor obstacole întâlnite ºi depãºite, ascensiunea anevoioasã, efortul mare pe care îl
presupune o astfel de carierã. De asemenea, acestea vorbesc despre tentaþia mare de a renunþa
la un moment dat, tocmai din cauza dificultãþilor întâlnite. 

Dacã termenul de seriozitate apãrea la Lavinia ªandru ºi la Raluca Turcanu la prima între-
bare, acesta apare ºi la Elena Udrea cu ocazia întrebãrii secunde: „Femeia politician trebui sã
fie o persoanã extrem de serioasã ºi sã nu aibã pretenþia sã fie tratatã în politicã mai bine decât
sunt trataþi bãrbaþii“. La seriozitate se referã ºi Daciana Sârbu când spune cã: „femeia trebuie
sã ºtie ce cautã în politicã, sã-ºi fixeze obiective, sã nu aleagã politica doar ca pe un capriciu
sau ca pe o meserie temporarã“.

Interesante sunt ºi proporþiile pe care le percep femeile: la prima întrebare, Lavinia ªandru
considera cã femeile trebuie sã fie „de trei ori“ mai pricepute ca un bãrbat, iar la cea de a doua
întrebare, Roberta Anastase foloseºte acelaºi gen de formulare: „femeia trebuie sã munceascã
ºi sã fie de 10 ori mai bine pregãtitã ca un bãrbat“.

Cinci femeie politician, din cele ºapte intervievate, fac într-un fel sau altul referire la criteriul
profesional, ca fiind cel care le poate conferi competenþa de care au nevoie pentru a rãzbate
pe scena politicã. Astfel, chiar ºi o femeie politician cu vechime rãspunde cã este necesar „sã
ai acest atu al cunoaºterii domeniului pe care îl reprezinti. În felul acesta, vocea ta, devine o
voce ascultatã ºi îi obligi ºi pe cei care nu te ascultã sã ia seama de ce ai de spus“. Altfel spus,
chiar dacã bãrbaþilor nu le convine cã trebuie sã te asculte, trebuie sã îi obligi sã facã acest lucru
prin înaltul grad de profesionalism care le devine indispensabil. 

În legãturã cu modelul de politician bãrbãt pe care îl admirã, femeie politician dau rãspun-
suri extrem de previzibile: bãrbaþi marcanþi ai partidului, actuali preºedinþi de partid sau foºti
lideri. Singuraele care surprind sunt Norica Nicolai ºi Daciana Sârbu. Reprezentanata PNL îl
oferã ca model pe Ion Iliescu. Îºi permite aceastã „extravaganþã“ datoritã experienþei, a vârstei, a
prestanþei ºi a poziþiei consolidate pe scena politicã. Daciana Sârbu nu menþioneazã nume din
interiorul partidului, ci o persoanã neutrã, foarte apreciatã pe plan profesional: Mugur Isãrescu,
guvernatorul Bãncii Naþionale. Singura respondetã care a refuzat sã numeascã atât un model
masculin, cât ºi unul feminin, este Ecaterina Andronescu: „M-am construit asimilându-mi de
la fiecare ceea ce se potrivea cu ceea ce cred eu. Eu nu sunt genul care sã copiez pe cineva.
Admir mai mulþi oameni“. 

În numirea modelului feminin, politicienele sunt mult mai ezitante ºi mai rezervate, ºi tind
sã aleagã un nume neutru, ca de exemplu Monica Macovei, care acum este absentã de pe scena
politicã, care nu a fãcut parte din niciun partid, având imaginea unui ministru care a luptat îm-
potriva corupþiei, dar care a fost învinsã de „sistemul ticãloºit“ ºi de oligarhi. Singurele care
au folosit ocazia pentru a promova candidatele partidului la PE au fost Norica Nicolai ºi Roberta
Anastase, nominalizându-le pe Adina Vãlean, respectiv pe Monica Iacob-Ridzi. Acest lucru a
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demonstrat siguranþã de sine ºi maturiate profesionalã. Dacã referitor la bãrbaþi, Andronescu
a rãspuns cã admirã mai mulþi politiceini, la capitolul model feminin, aceasta a fost mult mai
reþinutã, oferind doar exlicaþia cã nu face „distincþii“ între colegele politician. 

Totuºi, Lavinia ªandru ºi Daciana Sârbu au curajul ºi puterea de a numi femei din alte for-
maþiuni politice, dar care sunt în acord cu obiectivele politice urmãrite de respectivele candi-
date. ªandru le numeºte pe Olguþa Vasilescu, Ecaterina Andronescu, Norica Nicolai, Daciana
Sârbu, Rodica Stãnoiu, Ana Ardelean, Iona Iovaºi, care au susþinut proiectul de lege pentru
susþinerea mamelor, propus de cãtre reprezentanta PIN. Ea spune despre colegele sale cã „sunt
doamne care au înþeles cã nu este vorba despre viaþa politica atunci când vine vorba de viaþa
de familie ºi când vine vorba de tinere mame pe care trebuie sã le ajutãm atunci când trebuie
sã poatã sã îºi creascã copiii aºa cum îºi doresc“. ªi Daciana Sârbu subliniazã faptul cã este
capabilã sã aprecieze o personalitate politicã femininã indiferent de apartenenþa politicã, dacã
aceasta îi împãrtãºeºte convingerile politice: „Am admirat-o pe Mona Muscã, în perioada în
care susþinea idei de stânga într-un partid de dreapta, fiindcã demonstra cã înþelege nevoia de
politici sociale, încã foarte intensã în România“. 

Cuvintele cheie care reflectã condiþia femeii în politicã se leagã invariabil de drumul ane-
voios parcurs cãtre recunoaºterea competenþelor politice: curaj, combatanþã, onoare, opþiune
sau expresia „dificil dar nu imposibil“. Termenul de „opþiune“ folosit de Norica Nicolai este
puþin diferit, neînscriindu-se tocmai într-un registru ostil ºi încrâncenat, dar punând accentul
tot pe alegerea de a te implica ºi de a investi în aceastã cariereã ºi accentuând potenþialele
sacrificii pe care trebuie sã le faci. Se observã cã termenii aleºi de femeile politician pot fi foarte
uºor atribuiþi unui rãzboinic, unui luptãtor: acesta trebuie sã fie curajos, sã aibã onoare, sã fie
combatant ºi chiar dacã îi va fi greu sã învingã, nu va fi imposibil. Astfel, ca ºi la întrebarea
referitoare la avantajele unei femei, apar cuvinte din câmpul lexical al termenulu „luptã“.
Femeile percep cariera lor ca pe o veºnicã luptã, nu cu bãrbaþii direct, ci o luptã pentru a le
dovedi cã sunt capabile sã facã faþã pe scena politicã. Bãrbaþii devin adversari în sensul cã aceº-
tia sunt cei care decid ºi cei care pot influenþa parcursul unei femei în aceastã carierã, în acest
domeniu unde ei sunt cei care deþin puterea.

Totuºi, singura care pare resemnatã este reprezentanta PLD, care se mulþumeºte cu acel „loc
doi“ pentru femeia-politician. Pe de altã parte, singura optimistã ºi înrezãtoare este Roberta
Anastase, care vede femeile „în ascensiune“. 

Cliºeul evocat cel mai des este legat strict de lipsa de competenþã a unei femei pentru poli-
ticã ºi de disconsideraþia venitã din patea bãrbaþilor: incompatibilitate între femeie ºi politicã,
sensibilitate prea mare, lipsa de curaj, de aptitudini, de încredere ºi de forþã de luptã. Sunt nota-
bile douã rãspunsuri: cela al Elenei Udrea ºi cel al Ecaterinei Andronescu. Elena Udrea a abor-
dat aceastã întrebare delicatã cu u aparent umor ºi detaºare, fãcând referire la faptul cã este
blondã: „Doamne fereºte dacã mai este ºi blondã. Cel mai adesea se considerã cã politica este
o carierã pe care nu o poate avea o femeie. Eu am avut dezavantajul cã un cliºeu pe care l-am
întâlnit tot timpul era legat de femeile blonde ºi nu neaparat de femeile în politicã“. Acest rãs-
puns denotã o gravã problemã de misoginism ºi de discriminare cu care se confruntã repre-
zentanta PD, o problemã abordatã cu puþinã seriozitate ºi cu zâmbetul pe buze. Aceste lucruri
pot sã inducã ideea cã aceste probleme nu sunt de profunzime, ci doar de aparenþã, ºi cã ele
nu afecteazã evoluþia politicã pe care Elena Udrea ºi-a propus-o. 
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Ecaterina Andronescu are singurul rãspuns optimist, care pe lângã cã evalueazã starea ac-
tualã a contextului politic, face ºi o proiecþie pozitivã în ceea ce priveºte afirmarea femeilor.
La nivel mondial, femeile încep sã aibã tot mai mult succes chiar ºi în aceastã lume a bãrbaþilor,
ceea ce va impulsiona ºi femeile din România sã îºi asume un rol mai important pe scena poli-
ticã: „Automat femeia este pusã în plan secund pe scena politicã ºi atunci aceastã prejudecatã
este destul de greu de depãºit. Trebuie sã dovedeºti cã poþi mult mai multe decât un bãrbat,
ca sã poþi sã ocupi o poziþie. Eu cred cã femeile sunt încurajate de ceea ce se întâmplã astãzi
în lume. Avem modelul Franþei, cu Segolene Royal, care a candidat de pe pozþiþii egale cu
Sarkozy, ne uitãm la Argentina ºi la America. Acest lucru le va încuraja ºi pe femeile din Româ-
nia sã se implice mai mult, sã ocupe poziþii pe primã linie în partid. Sã ajungã preºedinte de
þarã sau prim-ministru, de ce nu?“.

Majoritatea respondentelor recunoaºte cã femeia tinde sã adopte, într-o lume a bãrbaþilor,
caracteristici bãrbãteºti, dar toate invocã importanþa feminitãþii ºi necesitatea ca aceasta sã fie
pãstratã în aresenalul unei femei politician. Singurele care, nu numai cã resping ideea de mas-
culinizare, dar susþin cã acest fenomen nu are loc ºi cã o femeie în politicã reuºeºte fãrã pro-
bleme sã nu devinã bãrbat, sunt Elena Udrea, Daciana Sârbu ºi Ecaterina Andronescu. 

Elena Udrea îºi argumenteazã rãspunsul printr-un apel al emoþionalitate, oferind un rãs-
puns plastic: femeia nu se transformã în bãrbat, pentru cã nici ea în patru ani de carierã politicã
nu s-a transformat în bãrbat: „Sigur nu în patru ani, pentru cã, uitaþi, au trecut deja ºi eu nu
m-am transformat în bãrbat. Femeile în politicã ar trebui sã fie parteneri egali cu bãrbaþii, dar
sã îºi pãstreze feminitatea pentru cã sunt lucruri pe care o femeie le face diferit, un bãrbat le
face diferit, dar sigur nu politica. Dar în politicã ºi unii ºi alþii au competenþe egale“. Acest
rãpuns trebuie privit în strânsã legãturã cu imaginea pe care o are Elena Udrea: de femeie volup-
toasã ºi atrãgãtoare. Rãspunsul ei a insinuat cã având o femeie ca ea în faþã, aproape cã este
o absurditate sã te gândeºti cã o femeie implicatã în politicã tinde sã devinã bãrbat, în sensul
adoptãrii unor caracteristici masculine. Cea mai fermã în rãspunsul sãu este Daciana Sârbu,
care refuzã sã atribuie unui anumit sex capacitatea ºi sansele mai mari de a fi performant pro-
fesional. Agresivitatea, forþa de a-þi susþine ideile, duritatea în negociere nu sunt considerate
de reprezentanta PSD caracteristici tipic masculine. 

Rãspunsurile legate de soþi sunt uniforme ºi evazive ºi stereotipizate. Politicienele par sã
vrea sã evite subiectul. Respondentele afirmã aproape fãrã execpþie cã soþii au un rol impor-
tant, cã oferã sprijin, echilibru ºi susþinere. Se poate constata cã femeile politician încearcã sã
generalizeze rãspunsul la aceastã întrebare, arãtând cã în orice carierã e aceeaºi situaþie. Dacina
Sârbu este în schimb singura care vorbeºte de dragoste, iar Lavinia ªandru este singura care
abordeazã subiectul raporturilor de forþã dintre soþ ºi soþie, subliniind cã femeia nu trebuie
consideratã un „subaltern“.

Rãspunsul care pune punctul pe „i“ la aceastã întrebare, este cel al Ecaterinei Andronescu,
care subliniazã cã publicul românesc nu acceptã o legãturã strânsã între viaþa familialã ºi cariera
politicã a unei femei. Astfel se explicã ºi tendinþa respondentelor de a evita subiectul din teama
de a nu vorbi despre trebui strict „femeieºti“, casnice, care ar putea insinua faptul cã familia
ar fi mai importantã decât politica ºi pentru a contracara prejudecatã cã femeile politician sunt
mai dependente de viaþa personalã ºi de cãmin. Femeile mai evitã teme gospodãreºti pentru
a scãpa de categorizarea „acolo le este locul“.
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Consideraþii finale – „Dificil, dar nu imposibil“

Analiza celor ºapte interviuri relevã faptul cã femeile politician din România vor sã fie pu-
ternice ºi sã aibã succes, dar sã nu îºi piardã din feminitate. Ele vor sã fie apreciate pentru
competenþa lor profesionalã ºi aspirã ca astfel sã îºi facã auzitã vocea pe o scenã destul de gãlã-
gioasã ºi populatã cu bãrbaþi, care deþin, în mare parte, controlul. Se constatã cã femeile nu
îºi percep cu luciditate avantajele de gen intrinseci, independente de genul masculin, ci se rapor-
teazã întotdeauna la bãrbaþi pentru a încerca sã se direfenþieze ºi sã se demarcheze de aceºtia.
Totuºi, caracteristicile unanim acceptate de femei ca fiind un atu sunt: sensibilitate, capacitatea
de a empatiza ºi firea generoasã. 

În plus se observã o victimizare în care se complac femeile-politician: au avut de parcurs
un drum anevoios, lucru care le-a marcat ºi felul în care se raporteazã la politicã ºi modul în
care se autopercep. Femeile politician reuºesc sã transmitã un mesaj unitar: au reuºit sã ajungã
în vârf, dar acest lucru a cerut multe sacrificii, înverºunare, încrâncenare ºi consecvenþã. Cuvin-
tele-cheie prin care femeile îºi autoevalueazã condiþia în politicã aratã un lucru clar: ele se
percep ca fiind într-o luptã contiuã atât cu ele însele, cât ºi cu bãrbaþii politicieni. Majoritatea
cuvintelor menþionate fac parte din cãmpul semantic al termenului luptã: curaj, combatanþã,
onoare, opþiune sau expresia „dificil dar nu imposibil”. 

Femeile din politica româneascã se feresc sã vorbeascã despre treburile casnice ca sã nu
fie acuzate cã favorizeazã gospodãria ºi familia în detrimentul responsabilitãþilor politice ºi
nu abordeazã tema intereselor de grup pentru a nu fi acuzate de feminism (Popescu, 1999: 69).

În acest caz se pun douã întrebãri: Cum ar influenþa asumarea unor teme specific feminine
viaþa statului? ºi Ar trebui o femeie candidat sã vizeze un electorat feminin sau masculin? 

În ceea ce priveºte prima întrebare, cercetãrile aratã cã prezenþa femeilor în structurile de
conducere a statului influenþeazã în mod specific indicatorii bugetari. Între ponderea cheltu-
ielilor militare ºi ponderea femeilor în parlament se observã o corelaþie negativã, în timp ce
cheltuielile sociale, pentru educaþie ºi sãnãtate sunt direct proporþionale cu numãrul femeilor.
Un alt fenomen interesant este cã cetãþenii percep administraþiile ºi politicienii ca fiind mai
puþin corupþi, dacã procentul femeilor este mai mare. Femeile reuºesc sã redirecþioneze banii
publici dinspre domeniile legate de exercitarea violenþei ºi a puterii de cãtre stat spre cele
asociate cu interesele fundamentale ale cetãþenilor ºi sã determine o modalitate mai corectã
ºi mai transparentã de lucru (Creþu, 2007: 9). Acest lucru este în acord cu interesele de gen
specifice: egalitatea de ºanse ca principiu general, maternitatea, protecþia socialã ºi alocãrile
bugetare (Bãluþã, 2006: 175).

Rãspunsul la cea de a doua întrebare este destul de dificil, având în vedere cã femeile din
România tind sã nu susþinã o candidatã de gen feminin. Dificultatea pentru ca o femeie sã se
impunã în România în domeniul politicii vine din douã motive principale: cantonarea în roluri
ºi atitudini tradiþionale ºi faptul cã femeile din România nu sunt pregãtite sã susþinã un candidat
de sex feminin, manifestând aceeaºi reticenþã ca ºi un bãrbat. De ce? Pentru cã în percepþia
publicã „promovarea femeilor în politicã este doar rezultatul modului lor de relaþionare cu ºefii
de partide. Idee greu de combãtut dacã argumentele bazate pe calitãþile profesionale nu sunt
susþinute de practicã. Impresia creatã este cã fãrã aceastã relaþie, calitãþile profesionale nu
permit, aproape deloc, promovarea. Partea rea e ca odatã promovate, femeile nu mai au timp
– pentru a nu spune decât atât! – sã ajute la promovarea altor femei“ (Sãftoiu, 2007: 21).
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Femeile din România refuzã sã îºi dea votul unei femei, pentru cã figurile politice
feminine sunt încadrate în douã mari tipuri: femeia-bãrbat sau femeia frivolã. În primul caz,
femeie-bãrbat nu are succes pentru cã în locul unei femei cu caracteristici masculine, este firesc
ca opþiunea sã fie direct un bãrbat. Femeia-obiect sexual este respinsã de cãtre celelalte femei
pentru cã este perceputã ca neserioasã, neprofesionistã, lipsitã de competenþã ºi ameninþãtoare.
Problema femeilor politician nu este legatã numai de lupta cu o lume care aparþine bãrbatului
sau cu modul în care se autopercep, ci ºi cu strategia electoralã. Ele trebuie sã aibã în vedere
cãrui public-þintã se adreseazã ºi cãror interese de grup. 

Evaluând contextul politic actual se poate constata însã cã în promovarea femeilor, un rol
mai mare pare sã îl aibã presa, nu partidele. Modul în care femeile sunt promovate de partidele
politice þine mai degrabã de un calcul matematic ºi de imagine. Adicã, de a promova într-un
procent cât de cât suportabil pentru bãrbaþi femei pe listele parlamentare ºi „ca sã dea bine la
imagine“ (Sãftoiu, 2007: 21). În opinia mea, aici trebuie fãcutã din nou diferenþa dintre noto-
rietate ºi credibilitate, diferenþã de care amintea Adriana Sãftoiu. Poate cã presa acordã spaþii
vaste femeilor politician, dar impresia este cã numele femeilor se leagã mai ales de subiecte
„uºurele“, nu de probleme cu greutate din politicã. Presa susþine femeile din România, creându-
le notorietate, dar le asociazã cu subiecte neserioase. Totuºi, în Barometrul de Gen din 2000,
presa era perceputã ca un promotor al femeilor, cãci 48% dintre respondeþi considerau cã „presa
nu creeazã femeilor o imagine de incapabile“, în timp ce 23% considerau cã da. 

Sub aspect imagologic, femeile din politicã ºi-au schimbat indicatorii de imagine în ultimii
ani. În 1999, Mariana Stoica, fost deputat PD ºi ambasador în Israel, afirma cã femeile nu îºi
fac simþitã prezenþa pe scena politicã pentru cã nu sunt „suficient de agresive“ ºi pentru cã „sunt
mai decente, mai discrete ºi nu fac afirmaþii hazardate“ (Popescu, 1999: 67). Momentan, dacã
ne uitãm la prestaþia publicã a femeielor din politicã, putem constata cã avem acum de a face
cu femei care se impun, care þin piept adversarilor politici în emisiuni (de exemplu confruntãri
ca ªerban Nicolae-Elena Udrea, Olguþa Vasilescu-Relu Fenechiu, Lavinia ªandru-Cristian
Boureanu, Raluca Turcan-Titus Corlãþean) ºi fac de multe ori anumite declaraþii numai pentru
a ieºi în evidenþã. 

Femeile politician reuºesc în ciuda anumitor greutãþi sã rãmânã optimiste ºi sã câºtige un
rol tot mai pronunþat pe scena din România. Atitudinea pozitivã este împãrtãºitã atât de cea
mai tânãrã politician, Roberta Anastase, cât ºi de cea mai în vârstã, Ecaterina Andronescu.
Anastase vede femeile „în ascensiune“, iar Andronescu crede cã femeile din România vor fi
încurajate, de succesele feminine din alte þãri, sã îºi asume poziþii de primã linie: preºedinte
de þarã sau prim-ministru. Chiar dacã aceastã proiecþie este încã departe de a putea fi atinsã
în societatea româneascã, mã întreb ºi eu la final de analizã, ca ºi Ecaterina Andronescu: de
ce nu?

Note

1. Joc de cuvinte între mainstream – principal, general, încetãþenit ºi male – mascul, bãrbat.
2. Funcþiile sunt cele din momentul realizãrii interviului, dupã fuziunea PD cu PLD fiind posibil sã aparã

anumite schimbãri.
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Rezumat

Circulaþia rapidã ºi de masã a informaþiei constituie un adevãrat multiplicator al forþei unei organizaþii.

În acest demers, mass media constituie în prezent canalul esenþial care asigurã fluxul coerent de informaþii

între o organizaþie ºi publicurile sale. În consecinþã, o relaþie profesionistã a organizaþiei cu mass media în

materie de comunicare este necesarã deoarece: reputaþia sa poate fi consolidatã printr-o acoperire mediaticã

persuasivã; presa este principalul canal de comunicare cu publicuri largi ºi diverse; acoperirea mediaticã poate

conferi legitimitate acþiunilor organizaþiei; organizaþia poate avea o comunicare coerentã în condiþiile bom-

bardamentului informaþional contemporan; organizaþia poate beneficia de impactul noilor tehnologii infor-

maþionale; mass media încurajeazã consumul; mass media influenþeazã credinþele, atitudinile, opiniile ºi

comportamentele; o bunã acoperire mediaticã duce la consolidarea moralului publicurilor interne; organizaþia

trebuie sã-ºi „spunã propria istorie“; materialele deja apãrute în presã pot fi utilizate în efortul de construire

a imaginii organizaþiei.

Cuvinte cheie: relaþii cu mass media, relaþii publice, acoperire mediaticã, canal de comunicare, persuasiune.

Abstract

Fast and mass circulation of information is undeniably a force multiplier for an organization today. In this

effort, mass media are being the essential channel preserving the coherent flow of information between organi-

zation and its publics. Consequently, a professional relationship of the organization with mass media in commu-

nication matters is indispensable because: its reputation may be strengthened due to persuasive media coverage;

press is the main channel to communicate with large and diverse publics; media coverage may legitimate the

actions of an organization; the organization is able to perform accurate communication within the present

informational assault; the organization can take advantage of the new information technologies; mass media

encourage consumption; media influence beliefs, attitudes, opinions and behaviors; good media coverage helps

to consolidate the morale of internal publics; the organization must “tell its own story”; information already

published by media may be used by organization in its image building effort.

Key words: media relations, public relations, media coverage, communication channel, persuasion.

A vorbi sau a scrie despre necesitatea unei relaþii corespunzãtoare cu mass media nu mai
reprezintã de multã vreme un demers pur informativ; sunt din ce în ce mai puþini cei care,
fãcând parte din diferite organizaþii sau chiar îndeplinind atribuþiuni manageriale în cadrul

George David*

Zece motive pentru o relaþie profesionistã 
între organizaþii ºi mass media

* Cadru didactic asociat doctor, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, SNSPA, Bucureºti.
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acestora, mai au îndoieli serioase cu privire la nevoia organizaþiilor de a comunica eficient cu
opinia publicã prin intermediul mass media.

Ideea cã informaþia reprezintã putere câºtigã tot mai mult teren în viaþa tuturor organiza-
þiilor; în fapt, nu atât deþinerea de informaþie, cât posibilitatea de a asigura o circulaþie rapidã
ºi de masã a acesteia constituie un adevãrat multiplicator al forþei organizaþiei. În aceastã pers-
pectivã, mass media reprezintã un canal care, atunci când este utilizat într-un mod profesionist,
asigurã aceste deziderate organizaþionale. Beneficiile ºi provocãrile rezultate din schimbul ma-
siv ºi rapid de informaþii sunt abia întrezãrite, dar cu siguranþã vor schimba dramatic mediul
social în care funcþioneazã organizaþiile în prezent.

Pentru a avea succes, o organizaþie, indiferent care ar fi aceasta, ar trebui sã desfãºoare ac-
þiuni sistematice de relaþii publice în cel puþin trei domenii principale1:

– comunicarea (informarea) internã, denumitã astfel pentru cã ea defineºte totalitatea acti-
vitãþilor destinate informãrii publicului intern al organizaþiei, adicã membrilor acesteia;

– relaþiile cu comunitatea, care cuprind ansamblul activitãþilor desfãºurate nemijlocit de
o organizaþie (în general, de reprezentanþi ai acesteia) pentru a câºtiga bunãvoinþa, simpatia,
încrederea, sprijinul vecinilor din spaþiul geografic al organizaþiei respective, fie cã aceºti vecini
sunt alte organizaþii sau persoane din mediul exterior;

– relaþiile cu mass media, care cuprind activitãþile de informare a opiniei publice (sau, cel
puþin, a unor publicuri cât mai largi) prin intermediul presei2.

În ceea ce priveºte cel de-al treilea domeniu, cel al relaþiilor cu mass media, existã o diver-
sitate de opinii despre importanþa sa ºi despre provocãrile pe care le poate produce specialiºtilor
în relaþii publice. Jane Johnston (2007, 2), de exemplu, atrage atenþia asupra unei prejudecãþi:

Relaþiile cu mass media sunt considerate adesea ca partea «soft» a relaþiilor publice: nu atât de complexe
ca managementul problemelor; nu atât de urgente ca managementul crizelor; nu atât de personale ca relaþiile
cu comunitatea; ºi nu atât de specializate ca relaþiile publice din domeniul financiar. Dar [...] relaþiile cu mass
media joacã adeseori un rol în fiecare din aceste domenii ale relaþiilor publice (ºi în multe altele).

Evidenþiind ºi el tendinþa de minimalizare a rolului relaþiilor cu mass-media, David Henderson
(2006, 3-4) insistã asupra impactului acestora în mediul social:

Pentru mulþi indivizi, companii ºi organizaþii care aspirã sã ajungã la publicuri largi, relaþiile eficiente cu
mass media rãmân un domeniu mult prea evaziv. În ultimele douã decenii, valoarea relaþiilor cu mass media
a fost recunoscutã drept un instrument influent de construire a brandurilor ºi de marketing. Corporaþiile chel-
tuiesc milioane în eforturile lor de relaþii publice, încercând sã câºtige o poziþionare favorabilã pe pieþele lor
prin utilizarea abordãrii inteligente a mediilor de informare, un canal puternic cãtre public. Cu toate acestea,
multe organizaþii se simt trase pe sfoarã.

În opinia mea, nu se poate afirma cã domeniul relaþiilor cu mass media este neapãrat cel
mai important dar, cu siguranþã, este cel mai sensibil, deoarece o eroare sãvârºitã în relaþia cu
presa are consecinþe asupra unor publicuri cu mult mai largi decât cele interne sau cele ale
organizaþiilor vecine cu care se stabilesc relaþii în plan local3. Prin urmare, specialistul în relaþii
publice al unei organizaþii este obligat de realitatea socialã ºi de deontologia sa profesionalã
sã acorde o atenþie aparte acestui domeniu, cel puþin din urmãtoarele zece motive:

– scopul relaþiilor unei organizaþii cu mass media este acela de a-ºi spori reputaþia sa ºi a
produselor sale, prin informarea corespunzãtoare ºi, în acest fel, influenþarea4 unor publicuri-
þintã determinate (Bland, Theaker, Wragg, 1998, 66). Prin urmare, pentru a se putea bucura
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de sprijinul public, organizaþiile trebuie nu doar sã „facã lucruri bune“, ci ºi sã vorbeascã pu-
blicului despre acestea într-un mod adecvat. O acoperire mediaticã pozitivã contribuie sub-
stanþial la succesul public al unei organizaþii sau al unei persoane publice. Vizibilitatea publicã
obþinutã prin intermediul presei – în mod special atunci când aceasta este pozitivã – este, de
altfel, un obiectiv esenþial al organizaþiilor ºi persoanelor publice (vezi, de exemplu, efortul
mediatic al actorilor din sfera politicã, datorat tocmai faptului cã presa poate aduce un sprijin
public deloc neglijabil, cu precãdere în campaniile electorale). În acest caz, comunicatorii pro-
fesioniºti ai organizaþiilor urmãresc sã exploateze potenþialul persuasiunii, „spunând vorbe
bune despre faptele bune“ ale organizaþiei;

– presa, fie ea scrisã sau audiovizualã, reprezintã un canal important de comunicare cu
publicuri largi ºi diverse, un canal cu posibilitãþi nebãnuite nu numai de informare, ci ºi de for-
mare ºi influenþare a opiniilor, atitudinilor ºi comportamentelor oamenilor. Cel puþin pentru
moment, nu existã un alt canal la fel de eficient – inclusiv în privinþa raportului dintre costuri
ºi rezultate – care sã poatã fi utilizat în eforturile de comunicare ale unei organizaþii. Presa poate
fi, aºadar, un vehicul esenþial în eforturile de informare despre preocupãrile oricãrei organizaþii;

– prin contribuþia sa la proiectarea ºi evoluþia imaginii ºi reputaþiei publice a organizaþiilor,
presa poate conferi legitimitate activitãþii ºi scopurilor acestora, legitimitate atât de necesarã
oricãrei forme de organizare socialã; de aceea, relaþiile organizaþiei cu mass media reprezintã
o opþiune strategicã în activitatea acesteia, opþiune integratã celorlalte modalitãþi prin care
organizaþia încearcã sã influenþeze publicurile-þintã de care are nevoie ºi de care, de cele mai
multe ori, depinde însãºi existenþa ei. De exemplu, compania finlandezã Nokia aflã în prezent
pe propria-i piele ce înseamnã neglijarea obþinerii acestei legitimitãþi conferite de cãtre mass
media: fãrã sã fie abordatã în mod corespunzãtor din punct de vedere comunicaþional, decizia
de a muta o fabricã de telefoane mobile din Germania în România s-a transformat într-o ade-
vãratã crizã, în care muncitorii germani sunt extrem de iritaþi, politicienii germani fac exces
de populism naþionalist, sindicaliºtii îºi joacã ºi ei rolul profitând de oportunitatea ce li se oferã,
în timp ce compania Nokia... tace;

– în societatea de astãzi, presa nu duce lipsã de ºtiri, dimpotrivã, ea este supusã unui ade-
vãrat bombardament informaþional. Acest fenomen constituie un impediment major pentru un
specialist în relaþii publice care nu este familiarizat cu limbajul presei ºi nu ºtie sã-ºi mode-
leze mesajele astfel încât acestea sã câºtige competiþia informaþionalã. Mai mult decât atât,
chiar ºi informaþiile fãcute publice prin presã nu sunt aproape niciodatã identice cu cele oferite
de surse sau obþinute de la acestea, ci sunt selectate ºi prelucrate. Prin urmare, un bun specialist
în relaþii publice ar trebui sã cunoascã foarte bine aºteptãrile celor din mass media ºi criteriile
lor de selecþie ºi de prelucrare, astfel încât mesajele cu adevãrat importante despre organizaþia
sa sã nu fie alterate prea mult de aceste procese;

– noile tehnologii informaþionale, din ce în ce mai prezente în realitatea cotidianã, sunt
utilizate cu precãdere în mass media ºi au un impact formativ important în ceea ce priveºte
mentalitãþile, tiparele de gândire ºi de comportament ale oamenilor, influenþând puternic cursul
ºi rezultatele proceselor educaþionale. Un bun specialist în relaþii publice nu are voie sã negli-
jeze potenþialul acestor tehnologii în construirea unei imagini publice pozitive pentru organi-
zaþia sa;

– mass media încurajeazã consumul, element decisiv pentru organizaþiile din sectorul eco-
nomic ºi al afacerilor, precum ºi pentru specialiºtii în relaþii publice care lucreazã pentru ele;
totodatã, prezenþa pozitivã în mass media are ºi semnificaþii publicitare deloc neglijabile, mai
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ales pentru organizaþiile de afaceri, care, în acest fel, economisesc o parte din resursele care ar
trebui utilizate pentru reclamã (Bland, Theaker, Wragg, 1998, 67). În acest context, trebuie spus
cã apariþiile în presã au mai multã credibilitate decât reclama, deoarece oamenii cumpãrã presã
pentru a se informa, nu pentru a fi influenþaþi în ceea ce priveºte consumul de bunuri ºi servicii; 

– mass media influenþeazã credinþele, atitudinile, opiniile ºi comportamentele consuma-
torilor de presã. Astfel, conform opiniei lui Paul Lazarsfeld5, unul dintre clasicii sociologiei
comunicãrii de masã, presa poate activa (crea credinþe noi), consolida (confirma credinþe exis-
tente) sau converti (schimba credinþe);

– o bunã acoperire mediaticã reprezintã, în acelaºi timp, un element important în influen-
þarea atitudinilor pozitive ale membrilor organizaþiei, contribuind în acest fel la consolidarea
moralului acestora (Bland, Theaker, Wragg, 1998, 67);

– specialistul în relaþii publice trebuie sã „spunã istoria“ organizaþiei sale. El este cel care
trebuie sã vorbeascã – sau sã-i ajute pe ceilalþi sã vorbeascã – despre organizaþia sa, în cadrul
unui proces de comunicare bine planificat ºi condus; în caz contrar, se vor gãsi „purtãtori de
cuvânt“ externi, gata sã vorbeascã despre organizaþie în necunoºtinþã de cauzã, furnizând ade-
vãruri trunchiate ºi, în acest fel, fãcând deservicii organizaþiei. În acest scop, el trebuie sã fie
familiarizat cu tehnicile utilizate de mass media în sfera publicã;

– în fine, nu trebuie neglijatã utilitatea folosirii materialelor deja apãrute în presã (Newsom,
Carrell, 2004, 262). Într-adevãr, în unele organizaþii existã practica utilizãrii materialelor deja
apãrute în presa scrisã sau chiar în cea audiovizualã prin multiplicare ºi difuzare fie cãtre
publicurile interne, fie cãtre publicurile externe. În acest fel, impactul materialului publicat în
mass media este propagat mai departe, cu precãdere în sferele care prezintã interes pentru orga-
nizaþie. Un articol pozitiv, cu ilustraþii sugestive, ori un interviu la radio sau un reportaj de
televiziune pot fi utilizate ca materiale de prezentare a unei organizaþii. Înainte însã de a între-
prinde acest lucru, specialistul în relaþii publice nu trebuie sã uite sã cearã acordul scris al celor
care au publicat materialul, explicându-le clar modul în care intenþioneazã sã-l utilizeze.

Deºi multe dintre aceste argumente sunt pur ºi simplu de domeniul evidenþei, nu trebuie
sã ne grãbim ºi sã formulãm concluzia cã ele sunt în mod automat luate în considerare de cãtre
organizaþii atunci când îºi planificã modalitãþile de abordare a relaþiilor cu mass media. Într-
o epocã în care comunicarea inter-organizaþionalã pare sã fie cuvântul-cheie, surprinzãtor de
multe organizaþii sunt departe de a înþelege ºi a aplica în mod corespunzãtor acest concept în
propriul lor beneficiu.

Astfel, de exemplu, pânã în august 2007, subsidiara româneascã a grupului francez Danone
a aplicat o „strategie“ simplistã în construirea, dezvoltarea ºi consolidarea relaþiilor cu mass
media: conform acestei „strategii“, simpla distribuire a bugetelor de publicitate cãtre diverse
instituþii media era suficientã pentru a crea o relaþie de dependenþã obedientã a acestora faþã
de companie. În august 2007, când anumite loturi de iaurturi Danone au fost sechestrate sub
suspiciunea infestãrii cu dioxinã, compania a fost luatã prin surprindere, astfel cã timp de o
sãptãmânã (exact sãptãmâna criticã!) eforturile ei de comunicare cu opinia publicã prin inter-
mediul mass media au fost sporadice ºi neconvingãtoare. Din fericire, infirmarea suspiciunii
de contaminare a permis companiei sã angajeze o nouã strategie de comunicare dintr-o posturã
favorabilã, lucru care de altfel s-a ºi întâmplat: relaþiile cu mass media au fost abordate cu mult
mai mult profesionalism, au fost gândite ºi puse în practicã strategii ºi campanii coerente, iar
bugetele alocate comunicãrii au fost substanþiale. Dupã o inevitabilã scãdere a vânzãrilor pe
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perioada desfãºurãrii evenimentelor sus-menþionate, eforturile de comunicare au contribuit la
recâºtigarea încrederii în produsele Danone ºi în reputaþia profesionalã a companiei.

Stimulat de cele zece motive enumerate mai sus în favoarea ideii de colaborare pe baze
profesioniste cu mass media, specialistul în relaþii publice nu trebuie sã scape din vedere un
adevãr incontestabil: schimbarea permanentã constituie singura constantã a lumii de astãzi,
iar aceastã aserþiune este întru totul valabilã ºi pentru lumea mass media. Prin urmare, atenþia
sa trebuie sã fie îndreptatã în permanenþã spre cercetarea ºi evaluarea judicioasã a evoluþiilor
ºi tendinþelor din sfera presei, cu deosebire a presei care fie cã este interesatã de activitatea
organizaþiei sale, fie cã reprezintã un public-þintã pe care organizaþia îºi doreºte sã-l atingã.

În acelaºi timp, pentru ca lucrurile sã fie ºi mai complicate, schimbarea permanentã este
dublatã de o fragmentare accentuatã a publicurilor6, favorizatã ºi de abundenþa ºi specializarea
diferitelor mass media pe niºe extrem de înguste. Pe de o parte, aceastã fragmentare avanta-
jeazã activitatea de relaþii publice, deoarece specialistul va putea sã afecteze cu precizie chiar
acele publicuri care prezintã importanþã pentru organizaþia sa. Pe de altã parte însã, efectele
presei de largã audienþã în ceea ce priveºte comunicarea de masã sunt în prezent mult dimi-
nuate, astfel cã o organizaþie care doreºte sã afecteze o audienþã largã va trebui sã apeleze la
un numãr sporit de mesaje transmise printr-un numãr mai mare de mijloace de presã.

Acestea sunt doar douã dintre provocãrile cãrora trebuie sã le facã faþã un specialist în relaþii
publice în demersul sãu de a iniþia, menþine sau dezvolta relaþii profesionale între organizaþia
sa ºi mass media. Oricare ar fi însã aceste provocãri, un bun specialist trebuie sã ia în consi-
derare cele zece motive enumerate mai sus, fiind convins de avantajele ºi beneficiile de care
se poate bucura o organizaþie care cultivã o relaþie onestã ºi profesionistã cu lumea presei.

Note

1. Discuþia despre domeniile activitãþii de relaþii publice poate fi amplã. Astfel, unii specialiºti (Grunig
ºi Hunt, 1984) considerã cã pot fi desfãºurate programe de relaþii publice în domenii ca: relaþiile cu mass media;
relaþiile cu angajaþii ºi cu membrii; relaþiile cu comunitatea; afacerile publice ºi relaþiile cu instituþiile guver-
namentale; relaþiile cu publicurile active: clienþi, ecologiºti, minoritãþi; relaþiile educaþionale ºi economice;
relaþiile publice din sectorul financiar; promoþii, strângere de fonduri, campanii de relaþii publice. Alþi specialiºti
(Johnston, 2007, 3) inventariazã mai multe domenii ale mixului relaþiilor publice: comunicare; afaceri pu-
blice/lobby; promoþii; difuzarea de informaþii cãtre presã (press agentry); marketing integrat; managementul
problemelor; managementul crizelor; informarea publicã; publicitate; relaþii publice în sectorul financiar; relaþii
cu comunitatea; relaþii interne; relaþii în interiorul sectorului de activitate; relaþii cu minoritãþile; relaþii cu mass
media; diplomaþie publicã; managementul evenimentelor; sponsorizãri; marketingul cauzelor/relaþiilor; strân-
gere de fonduri. Consider cã aceastã ultimã enumerare este mult prea exhaustivã, unele domenii fiind, în
realitate, componente ale altora; de pildã, difuzarea de informaþii cãtre presã ºi informarea publicã sunt mo-
dalitãþi ale relaþiilor cu mass-media, în timp ce diplomaþia publicã aparþine sferei afacerilor publice. Exem-
plele pot continua.

2. Am utilizat termenul „presã“ în accepþiunea sa foarte largã de „mass media“. În unele lucrãri, acest ter-
men este folosit pentru a desemna fie presa scrisã, fie presa de informare (scrisã sau/ºi audiovizualã).

3. În ianuarie 2006, 13 mineri din statul American West Virginia au fost blocaþi în subteran în urma explo-
ziei unei acumulãri de gaze. Pe parcursul lucrãrilor de salvare, s-a anunþat iniþial cã 12 dintre ei sunt în viaþã,
pentru ca, dupã puþin timp, sã se constate cã realitatea era cu totul alta: 12 era numãrul minerilor decedaþi în
subteran. Aceastã greºealã de comunicare a ajuns în timp real la cunoºtinþa opiniei publice mondiale!
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4. Influenþarea publicurilor-þintã nu trebuie privitã ca un act subversiv. Printre multele definiþii date
procesului de comunicare, se aflã ºi aceea care caracterizeazã comunicarea ca intenþie a emiþãtorului de
influenþare a receptorului (Littlejohn, 1992, 7). Influenþarea în limitele onestitãþii nu se confundã cu formele
de comunicare în care scopul emiþãtorului este ascuns receptorului (manipulare, intoxicare, dezinformare,
propagandã neagrã).

5. P. F. Lazarsfeld; B. Berelson; H. Gaudet. (1944). The People’s Choice: How the Voter Makes Up His
Mind in a Presidential Campaign. New York: Duell, Sloan&Pierce (aici citat dupã Heath, Vasquez, 2001, 270).

6. Kirk Hallahan, Strategic Media Planning (în Heath, Vasquez, 2001, 462).
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Rezumat

Deºi au o istorie scurtã, relaþiile publice au evoluat rapid în România, ca domeniu de activitate, ca numãr
de departamente în instituþiile de stat ºi de firme comerciale, ca profesie, ca specializare în învãþãmântul
universitar. Articolul analizeazã evoluþia ºi dezvoltarea relaþiilor publice din România, din perspectiva trans-
formãrilor suferite de mai mulþi actori: specialiºtii în relaþii publice, angajatorii (firme comerciale specializate
în relaþii publice sau departamente ale unor instituþii de stat sau private), specialiºtii din mediul academic care
formeazã profesioniºtii de relaþii publice ºi jurnaliºtii, cei care permit celor din relaþiile publice sã îºi transmitã
mesajele cãtre diferitele categorii de public. Studiul relevã, pe de o parte, elementele de profesionalizare ale
PR-ului autohton ºi, pe de altã parte, dezvoltarea sinuoasã ºi, adeseori, contradictorie a activitãþilor de relaþii
publice în România.

Cuvinte cheie: relaþii publice, profesionalizare, jurnalism, învãþãmânt de relaþii publice.

Abstract

Public relations have a short history in Romania. But even so, they evolved: as activity domain, as number
of departments in public institutions and private companies, as profession and as major in universities. This
article focuses on the evolution and the development of public relations in Romania. The subject is analyzed
from the perspective of the main actors, subjects of changes: PR professionals, employers (commercial com-
panies specialized in PR or public institution’s departments), academic field specialists (the ones who form
the journalists and the PR professionals, and also the ones who take the message from PR practitioners to a
category of theirs publics). This study shows not only the profesionalisation of public relations in Romania,
but also its difficult and some time contradictory development. 

Key words: public relations, profesionalisation, journalism, public relations education.

Deºi au o istorie scurtã, relaþiile publice au evoluat rapid în România, ca domeniu de acti-
vitate, ca numãr de departamente în instituþiile de stat ºi de firme comerciale, ca profesie, ca
specializare în învãþãmântul universitar.

Înainte de 1989 nu se poate pune problema existenþei relaþiilor publice în sistemul comu-
nist deoarece, aºa cum aratã definiþiile clasice ale profesiei, aceasta este legatã exclusiv de
democraþie; astfel, încã din 1940, profesorul J.A.R. Pimlott susþinea cã „profesiunile din relaþii
publice sunt esenþiale pentru funcþionarea democraþiei americane (...) relaþiile publice sunt una

Cristina Coman*

Instituþionalizare ºi profesionalizare în relaþiile publice 
din România

* Conferenþiar universitar doctor, Facultatea de Jurnalism ºi Stiinþele Comunicãrii, Universitatea din
Bucureºti.
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dintre metodele prin care societatea se adapteazã la schimbãri ºi rezolvã conflictele dintre
atitudini, idei, instituþii, persoane opuse“ (apud J.E. Grunig, T. Hunt, 1984, p. 3). Aceiaºi di-
recþie este urmatã ºi de altã definiþie de referinþã: dupã Public Relations Society of America,
una din cele mai mari asociaþii profesionale din lume, „relaþiile publice ajutã societatea noastrã
complexã ºi pluralistã sã funcþioneze într-un mod mai eficient, contribuind la înþelegerea
reciprocã dintre grupuri ºi instituþii“ (apud D. Wilcox ºi colab., 1992, p. 5). Principiile de bazã
ale relaþiilor publice susþin cã publicul trebuie informat la timp ºi în mod corect; într-un stat
totalitar nu se pune nici problema libertãþii de exprimare a presei, nici a accesului liber la
informaþie, nici a circulaþiei rapide a informaþiei ºi nici a transparenþei deciziilor politice.
În acest context consider cã diversele încercãri de a susþine existenþa relaþiilor publice în pe-
rioada comunistã ignorã, voit sau nu, faptul cã în ciuda unor forme de acþiune comune, diferenþa
uriaºã vine din misiunea de informare asumatã programatic de relaþiile publice (vezi pe larg
C. Coman, 2001, pp. 14-21) ºi misiunea de propagandã ºi dezinformare asumatã de organis-
mele de partid din vremea respectivã.

În evoluþia ºi dezvoltarea relaþiilor publice din România, putem identifica mai mulþi actori:
a) specialiºtii în relaþii publice; b) angajatorii (firme comerciale specializate în relaþii publice
sau departamente ale unor instituþii de stat sau private); c) specialiºtii din mediul academic care
formeazã profesioniºtii de relaþii publice; d) jurnaliºtii, cei care permit celor din relaþiile publice
sã îºi transmitã mesajele cãtre diferitele categorii de public. În momentul când s-au angajat
în aceste activitãþi, niciunul din aceºti actori nu a beneficiat de o pregãtire prealabilã în sfera
relaþiilor publice. De aceea, începutul acestor activitãþi în România de dupã cãderea comu-
nismului a fost haotic; cei care se lansau în acþiuni de relaþii publice s-au bazat mai mult pe
intuiþie sau mimetism, ºi mai puþin pe cunoºtinþe profesionale temeinice.

Doi factori au contribuit la viteza, aproape explozivã, cu care a crescut domeniul relaþiilor
publice: 

a) factorul intern, sau mai precis publicul care, mai ales prin intermediul mass media, a
exercitat presiuni constante asupra instituþiilor guvernamentale, asupra Parlamentului, Pre-
ºedinþiei ºi, ulterior, marilor firme economice, pentru a obþine mai multe informaþii ºi a be-
neficia de transparenþa deciziilor; rãpunzând acestei presiuni. În anul 1996 guvernul a decis
înfiinþarea în fiecare structurã administrativã a unui birou de presã sau a unui purtãtor de cuvânt;
aceastã iniþiativã a fost generalizatã prin Legea privind liberul acces la informaþiile de interes
public, adoptatã în 2001 ºi însoþitã, pe lângã dezbaterile ºi contestãrile de rigoare, de o amplã
campanie de informare a publicului; Legea privind informaþiile clasificate a fost votatã de
Parlament în anul 2003;

b) factorul extern, mai exact presiunea exercitatã de integrarea în sistemele instituþionale
occidentale; mai întâi, intrarea în NATO ºi ulterior în Uniunea Europeanã au impus racordarea
la modelele de comunicare instituþionalã specifice acestor organizaþii internaþionale, deci dez-
voltarea unor departamente fiabile de relaþii publice la nivelul organismelor guvernamentale;
în al doilea rând, relaþiile cu firmele multinaþionale, care au intrat pe piaþa româneascã mai timid
la începutul perioadei, dar dupã 1996 din ce în ce mai puternic, firme care veneau cu o bogatã
tradiþie în domeniul relaþiilor publice ºi care aveau nevoie de specialiºti locali pentru înde-
plinirea acestor activitãþi. 

În acelaºi timp, nevoia de forþã de muncã bine pregãtitã a condus la dezvoltarea programelor
universitare de profil; decalajul firesc dintre viteza evoluþiei cererii forþei de muncã ºi aceea
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a formãrii de profesori competenþi în domeniu face ca de abia dupã 10 ani de la cãderea comu-
nismului sã se constituie centre performante de învãþãmânt universitare – centre în care pro-
fesori competenþi sã modeleze absolvenþi care posedã atât competenþele cât ºi (poate mai ales)
etica profesionalã; la rândul lor aceºti absolvenþi pot sã educe pe de o parte, managerii insti-
tuþiilor pe care le reprezintã în spiritul înþelegerii rolului ºi importanþei relaþiilor publice ºi al
deschiderii faþã de public ºi pe de altã parte, jurnaliºtii, în spiritul înþelegerii funcþiilor unui
birou de presã ºi al încrederii în purtãtorii de cuvânt.

Viaþa asociativã s-a dezvoltat constant în aceast interval, dovadã a maturizãrii profesionale.
În anul 1995 a fost creatã Asociaþia Românã de Relaþii Publice (ARRP), care, în scurta vreme,
a devenit membrã a asociaþiei europene de profil – Confederaþia Europeanã a Profesioniºtilor
din Relaþii Publice (CERP). Asociaþia este constituitã din membri individuali ºi principalul sãu
scop exprimat în statut este promovarea profesionalizãrii relaþiilor publice (www.arrp.ro) – de
altfel, în urma eforturilor ºi a insistenþei ARRP, în anul 1997 a fost recunoscutã oficial profesia
de „specialist în relaþii publice“, prin includerea ei de cãtre Ministerul Muncii în „Catalogul
Ocupaþiilor din România“.

În anul 2003 a fost creat Clubul Companiilor de Relaþii Publice (CCRP) care reuneºte zece
dintre cele mai importante companii de relaþii publice din România – 2activePR, DC Com-
munication, Free Communication, Image Promotion, Millenium Communication, Ogilvy PR
Worldwide, Perfect Ltd, PRAIS Corporate Communication, Premium Communication ºi The
Practice (http://www.iqads.ro/relevant/clubul_companiilor_de_relatii_publice.html)

Departamente ºi firme de relaþii publice

Conform prevederilor Legii privind liberul acces la informaþiile de interes public, toate
instituþiile publice au obligaþia de a organiza un departament de comunicare sau de a desemna
o persoanã care sã efectueze activitãþile de comunicare cu presa. Este evident cã marile instituþii
publice (Guvernul, ministerele, prefecturile, Preºedinþia, Parlamentul, primãriile ºi alte unitãþi
ale administraþiei, universitãþile etc.) au departamente mai complexe, cu un personal mai nu-
meros, în timp ce alte instituþii (cum ar fi spitalele, unitãþile militare, circumscripþiile finan-
ciare, ºcolile etc.) beneficiazã doar de o persoanã în calitate de purtãtor de cuvânt. Aceastã
explozie de posturi a condus la un decalj enorm între sarcinile pe care ar trebui sã le înde-
plineascã angajaþii acestor entitãþi ºi competenþele reale de relaþii publice ale acestor persoane.
Nivelul de competenþã a celor care lucreazã în aceste departamente este foarte scãzut: purtãtorii
de cuvânt vorbesc cu agramatisme ºi bâlbâieli, dosarele de presã sunt (atunci când sunt) incom-
plete, nu existã strategii de comunicare, nu sunt concepute ºi implementate campanii de relaþii
publice, iar crizele sunt gestionate lamentabil. În plus, nevoia de validare a celor care doresc
sã se fixeze durabil pe aceste posturi a creat o „foame“ de diplome; în consecinþã, majoritatea
celor deja angajaþi, încearcã sã se legitimeze pe aceste poziþii prin obþinerea acelor diplome
care nu cer mult timp ºi nici muncã multã – cele oferite de diversele cursuri postuniversitare
sau de învãþãmânt la distanþã ale universitãþilor sau de sesiunile de formare ale diferitelor firme
particulare de relaþii publice. Se produce astfel un dublu efect negativ: a) ocuparea posturilor
cu personal reconvertit ºi, inevitabil, semi-calificat: acesta posedã competenþe limitate ºi este
capabil sã execute numai operaþii de rutinã; aceste cadre sunt lipsite de culturã profesionalã,
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de o conºtiinþã eticã specificã ºi de o viziune de perspectivã; b) blocarea ºanselor de angajare
a tinerilor care terminã facultãþile de profil ºi care au competenþe solide în acest domeniu.

Încã din 1990 în cadrul Guvernului s-a înfiinþat o direcþie de presã cu misiunea de a asigura
comunicarea cu presa ºi transmiterea de informaþii de interes public; de-a lungul anilor, prin
mai multe Hotãrâri succesive de Guvern (1991, 1992, 1993, 1996, 1998, 2000) se defineºte
ºi re-defineºte misiunea, structura ºi sfera de activitãþi a acestei instituþii, care funcþioneazã de
mai bine de un deceniu sub titulatura de Departamentul de Informaþii Publice (DIP). Scurge-
rea timpului a adus la luminã tensiunile ºi contradicþiile constitutive ale DIP: acesta a func-
þionat ca Oficiu de Presã al primului ministru, ca structurã de coordonare a comunicãrii cu
românii de peste hotare, ca departament care difuzeazã informaþiile interne de interes, ca enti-
tate care se ocupã de promovarea imaginii României peste hotare, ca task force care stabileºte
acþiuni de comunicare a diferitelor ministere, ca centru de cercetare sau de finanþare a unor
programe de cercetare – aceste funcþii fiind uneori îndeplinite simultan, iar alteori separat. Ca
un exemplu al disparitãþii de activitãþi redãm structura DIP din anul 2000: Departamentul pentru
Comunicare ºi Imagine Publicã – se ocupa de promovarea imaginii Guvernului prin comu-
nicarea cu mass media sau alte forme de comunicare; Departamentul Purtãtorului de Cuvânt
al Guvernului; Departamentul pentru Românii de Pretutindeni – se ocupa de promovarea
imaginii Romîniei în diasporã; Departamentul pentru Relaþii Interetnice – se ocupa de comu-
nicarea cu minoritãþile etnice din România. 

În paralel cu aceastã structurã, fiecare minister deþine un birou de presã propriu, care are
activitãþi specifice, în funcþie de specificul ministerului; de aici apar o seamã de incongruenþe,
atât în ceea ce priveºte cantitatea de mesaje transmise presei, cât ºi calitatea acestora. Spre
exemplu, Ministerul Internelor si Administratiei hrãneºte presa (însetatã de senzaþional) cu sute,
chiar mii de informaþii despre accidente rutiere, catastrofe naturale, cazuri de delicvenþã ºi
criminalitate, incendii ºi alte accidente, conflicte violente între suporterii echipelor de fotbal
etc.; în antitezã, Ministrul Mediului are o „producþie“ relativ modestã de comunicate ºi de
conferinþe de presã din care nici jumãtate nu apar în mass media de mare audienþã.

Parlamentul României, compus din Camera Deputaþilor ºi Senat are o tradiþie a departa-
mentelor de relaþii publice doar pentru Camera Deputaþilor, unde funcþioneazã douã unitãþi:
Direcþia de Presã ºi Imagine ºi Direcþia de Relaþii Publice. Dacã prima Direcþie se ocupã de
comunicarea cu presa, cea de a doua are o componenþã eteroclitã ºi fãrã legãturã cu ideea de
relaþii publice: aici funcþioneazã Serviciul Petiþii, Biroul de Analizã a Petiþiilor, Secretariatul
ºi Registratura Camerei Deputaþilor, ºi Biroul de informaþii publice ºi de raporturi cu socie-
tatea civilã. La nivelul Senatului existã un Serviciu de Presã, Relaþii Publice ºi Imagine a
Senatului, ca parte a Secretariatului general al Senatului; din nefericire, nu existã informaþii
despre structura ºi componenþa acestuia pe pagina de internet a acestei instituþii. 

Preºedinþia României a înfiinþat primul sãu departament de profil în anul 1990 sub denumi-
rea de „Departamentul de Politicã internã ºi Mass media“; ulterior acesta ºi-a schimbat de mai
multe ori denumirea, funcþionând la ora actualã sub titlul de Departamentul pentru Comunicare
Publicã. Structura sa organizatoricã a variat, de la forme simple (doar insituþia purtãtorului de
cuvânt al preºedintelui), pânã la forme hiperdezvoltate: astfel în intervalul 1996-2000, sub
denumirea de Departamentul de Politici Publice, el cuprindea: Compartimentul de relaþii cu
Parlamentul, Guvernul ºi Administraþia localã; Compartimentul de Analizã Politicã Internã;
Compartimentul de Politicã Externã; Compartimentul pentru Tineret; Compartimentul pentru
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Comunicare; Compartimentul de Documentare ºi de Mesaje Speciale. În intervalul 2000-2004,
Departamentul de Comunicare al Preºedinþiei includea Compartimentul de Mesaje Speciale
ºi Analiza Conþinutului Presei, Biroul de Presã al Preºedinþieie, Compartimentul de Admi-
nistrare a Paginii Internet ºi redactare a Buletinului Informativ.

Observãm deci cã aceste structuri amestecã activitãþi de relaþii publice cu activitãþi de comu-
nicare administrativã, de analizã politicã, de cercetare a opiniei publice, de comunicare cu
publicurile din afara graniþelor României etc., cã nu existã o viziune unitarã ºi competentã de-
spre felul cum trebuie organizatã o asemenea instituþie. Majoritatea activitãþilor sunt de „teh-
nician“ de relaþii publice, cu accent deosebit pe alcãtuirea revistei presei ºi a comunicatelor;
rareori ei efectuezã activitãþi de „manageri ai strategiilor de comunicare“, adicã activitãþi com-
plexe de analizã a situaþiilor ºi de concepere de strategii de comunicare pe termen lung (Coman,
C., 2004).

Dacã privim lista persoanelor care au condus în acest interval de timp departamentele de
relaþii publice ale Guvernului, Parlamentului ºi Preºedinþiei remarcãm cã în majoritatea lor
zdrobitoare acestea au provenit din rândul jurnaliºtilor, fãrã experienþã ºi formaþie de bazã în
relaþiile publice; unii au beneficiat de programe de scurtã duratã de training de profil, care le-
au dat unele deprinderi ºi o anume abilitate – mai ales în lucrul cu presa. Lipsa de formare
academicã ºi-a spus cuvântul ori de câte ori s-au confruntat cu situaþii de crizã, care au scos
în evidenþã absenþa unei viziuni profesionale asupra strategiilor adecvate, incapacitatea de a
coordona profesional criza ºi aspectul de improvizaþie ºi chiar imprevizibil, al reacþiilor lor.

Prima firmã privatã de relaþii publice din România a fost Perfect Ltd, creatã de Gabriel
Pâslaru în anul 1992. În anul 1999 firma a avut o cifrã de afaceri de150.725 dolari, pentru a
ajunge la 138.656 euro în anul 2004. Agenþia oferã servicii de consultanþã, relaþii cu presa,
gestionare a crizelor, organizare de evenimente ºi training; cea mai mare parte a clienþilor ei
sunt firme strãine precum Kodak, Nokia, Hilton, Citibank, Pepsi Cola etc.; ea are puþini anga-
jaþi, dar lucreazã cu foarte mulþi colaboratori externi. Acest mod de funþionare este emblematic
pentru toate firmele de relaþii publice care s-au lansat apoi pe piaþa româneascã: ele lucreazã
mai ales cu clienþi strãini sau cu grupuri autohtone filiale ale unor mari multinaþionale, efec-
tueazã o mare paletã de activitãþi de relaþii publice ºi nu au cifre de afaceri exorbitante – nu
trebuie uitat cã firmele româneºti de relaþii publice suferã o dublã concurenþã: aceea a firmelor
strãine care sunt aduse sã efectueze aici campanii de PR de cãtre multinaþionale ºi aceea a
departamentelor de relaþii publice din firme de marketing, audit sau expertizã politicã, de obicei
filiale ale unor grupuri strãine (cum ar fi Pricewaterhouse Coopers).

Pentru anul 2000, anuarul Media&Advertising a recenzat 28 de firme de relaþii publice; o
privire atentã asupra ofertei de servicii ale acestor firme aratã cã ele presteazã activitãþi de mo-
nitorizare a presei, campanii de comunicare, relaþii cu presa, publicitate, tipãrire de materiale,
training, audit, organizare de evenimente, concepere de campanii de sponsorizare etc. Cea mai
mare parte a activitãþilor reale desfãºurate a avut un caracter de promovare ºi a vizat programe
guvernamentale sau ale instituþiilor Uniunii Europene, lansãri de instituþii (mai ales bãnci), de
produse (mai ales de consum), deschideri de întreprinderi, centre, ºantiere etc. Nivelul precar
al economiei româneºti din primul deceniu post-comunist (altfel spus, lipsa concurenþei ºi a
nevoii de a câºtiga încrederea publicului), corupþia multor reprezentanþi ai instituþiilor statului,
incapacitatea presei de a sesiza utilitatea relaþiilor publice în procesul de obþinere a unor in-
formaþii complete ºi adecvate, lipsa de clarviziune a unor lideri ºi nivelul slab de competenþã
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al unor auto-declaraþi «PR counselors» – toate acestea explicã marja de acþiune redusã a fir-
melor de relaþii publice din acea perioadã.

In anul 2007, Clubul Companiilor de Relaþii Publice (CCRP) a realizat, în colaborare cu
Daedalus Consulting, primul studiu cu privire la modul în care sunt percepute ºi utilizate
serviciile de relaþii publice la nivelul companiilor din Romania. Interesul companiilor pentru
relaþiile publice a crescut foarte mult în ultimii ani: dintre cele 200 de instituþii intervievate,
92,4% au confirmat cã folosesc relaþiile publice, iar 7,6% au declarat cã intenþioneazã sã
deruleze asemenea activitãþi. Peste jumãtate dintre cei intervievaþi au declarat cã utilizeazã
relaþiile publice atât în mixul de marketing, pentru promovarea mãrcilor, cât ºi pentru
comunicarea corporativã; 34,6% dintre companii folosesc exclusiv comunicarea corporativã,
iar 13,7% folosesc numai comunicarea de marketing. Peste douã treimi din companiile inter-
vievate mizeazã pe continuitatea activitãþii de relaþii publice, în vreme ce 31,9% folosesc PR-ul
ca instrument de comunicare ocazional, când îl considerã necesar. Dintre companiile care
desfãºoarã activitãþi de PR, o treime (32.4%) le asimileazã planului de marketing, în timp ce
37,4% le includ în strategia de business a companiei, iar 18,1% le privesc ca parte a strategiei
de comunicare integratã. Numai 12,1% considera PR-ul drept o activitate tacticã, de susþinere
a strategiei generale a companiei, ceea ce aratã lipsa unor cunoºtinþe de specialitate referitoare
la importanþa relaþiilor publice, ca activitate autonomã de planificare strategicã, pentru menþi-
nerea încrederii publicului. În timp ce departamentele de marketing sunt principalele structuri
care deruleazã activitãþi de PR în interiorul companiilor, în 53,3% din cazuri, departamente
distincte de PR se regãsesc doar în 35,7% dintre companii. Principalul factor de decizie în
angajarea unei agenþii de PR rãmâne managementul de vârf (în 62,5% din situaþii). Serviciile
de relaþii cu media sunt cele mai solicitate în România, urmate de organizarea de evenimente,
programele de comunicare internã, monitorizarea media, monitorizarea situaþiilor de crizã ºi
programele de CSR.

Companiile din România au identificat cinci categorii de utilizare a activitãþilor de relaþii
publice – crearea unei imagini favorabile a companiei, susþinerea produselor ºi serviciilor prin
comunicare, crearea unei reputaþii a companiei, implicarea ºi motivarea angajaþilor ºi
gestiunea situaþiilor de crizã. Aceleaºi categorii se regãsesc într-o ordine similarã ºi în tipurile
de servicii solicitate de companii agenþiilor de PR. Astfel, organizarea de evenimente ºi relaþiile
cu media dominã topul, cu valori sensibil egale (68,2%, respectiv 67,1%), urmându-le moni-
torizarea media – 62,5%, consultanþa pe probleme de comunicare – 35,2%, monitorizarea
situaþiilor de crizã – 14,8% ºi activitãþile de CSR – 14,8%. 

În ceea ce priveºte bugetul alocat activitãþilor de PR, el este în creºtere, confirmând efer-
vescenþa pieþei din ultimii ani. 70% dintre respondenþi au afirmat cã vor aloca mai multe resurse
financiare PR-ului în 2007, comparativ cu numai 4,7% dintre companii care anunþã o redu-
cere a bugetelor. Pentru anul fiscal 2006, bugetul mediu alocat de companii serviciilor de PR
s-a situat în jurul valorii de 70.000 de euro. 

Potrivit calculelor revistei Capital (www.hotnews.ro/arhiva/articol_1199444&piata_firme
lor_romania – consultat în 15 decembrie 2005) în anul 2004, primele 16 firme de PR din þarã
au înregistrat o cifrã totalã de afaceri de circa 10 milioane de euro. Cele mai profitabile agenþii
de PR au fost (valori exprimate în euro): DC Communication – profit: 295.654; cifrã de afaceri:
2.206.607 Ogilvy PR – profit: 226.729; cifrã de afaceri: 1.391.638 2activePR (2activePR SRL
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ºi Accent Communications) cifrã de afaceri: – profit: 119.904; cifrã de afaceri: 270.186 Action
PR – profit: 104.235; cifrã de afaceri: 278.681 Premium (Premium Communication si Premium
PR) – profit: 80.943; cifrã de afaceri: 308.536 BDR Associates – profit: 67.687; cifrã de afaceri:
1.057.534 Millenium Company – profit: 21.198; cifrã de afaceri: 22.465 PRAIS Corporate
Communication: profit:19.483; cifrã de afaceri: 259.618 Mmd Public Relations – profit:
18.094; cifrã de afaceri: 215.834 Perfect Ltd. Co – profit: 17.778; cifrã de afaceri: 138.656.

O cercetare analogã efectuatã de publicaþia Adevãrul (www.adevarul.ro/articole/agentiile-
de-pr-stau-pe-bugete-mici/326810 / consultat în 27 noiembrie 2007) pentru anul 2006 aratã
cã în acest an primele 28 de firme de PR au avut o cifrã de afaceri cumulatã de 15,7 milioane
de euro. Dupã profit, clasamentul primelor zece firme este urmãtorul (în euro): First One
Communication – profit: 166.597; cifrã de afaceri: 2.154.991; Action Global Communication
– profit: 207.271; cifrã de afaceri: 1.008.141; BRD Assoc Communication – profit: 127.017;
cifrã de afaceri: 1.427.319; Prais Corporate Communication – profit: 126.301; cifrã de afa-
ceri: 489.905; DC Communication – profit: 120.421; cifrã de afaceri: 2.128.756; APT Res-
sources&Services – profit: 89.793; cifrã de afaceri: 528.193; Premium Communication – profit:
77.069; cifrã de afaceri: 455.169; McCann PR – profit: 71.891; cifrã de afaceri: 722.960; 2ac-
tivePR – profit: 59.320; cifrã de afaceri: 280.030; Synergy Communication – profit: 34.306;
cifrã de afaceri: 182.120.

Specialiºtii în relaþii publice

Din nefericire, la ora actualã nu existã informaþii fiabile, centralizate, privind numãrul celor
care practicã aceastã profesie în România. Dupã estimarea preºedintelui ARRP, Dumitru
Borþun, numãrul membrilor asociaþiei este de circa 300; conform estimãrilor sursei menþionate,
în România ar activa în domeniul comunicãrii publice circa 14-15.000 de persoane: în jur de
12.000 profeseazã în departamentele instituþiilor publice, iar în departamentele firmelor private
sau firmelor de profil ar mai fi încadraþi între 2-3.000 de specialiºti. În absenþa unor date veri-
ficabile empiric, cercetãrile de sociologie profesionalã sunt greu de realizat. Într-o investigaþie
pe care am coordonat-o în anul 2007, Isabela Liutic a efectuat o analizã de gen a specialiºtilor
de profil; din cele 185 chestionare a primit rãspunsuri la 70; pe lângã acestea, a realizat inter-
viuri semi-direcþionate cu 10 specialiºti; marea majoritate a profesioniºtilor studiaþi lucreazã
în firme private; media de vârstã este între 20-30 de ani ºi îndeplinesc atribuþii de copywriter,
asistent proiecte, consilier informare ºi comunicare, referent comunicare, coordinator PR, account
manager, brand manager etc. – aceasta aratã vocabularul încã incert privind funcþiile din cadrul
departamentelor ºi firmelor. 

Din cercetare rezultã cã 75% din aceste femei specialiste în relaþii publice au studii de profil
ºi numai 25% au diplomã în alte domenii (ºtiinþe economice, filologice sau sociale). 47% au
ajuns sã lucreze în firmele respective datoritã «unui context favorabil», 35% pentru cã «ºi-au
dorit acest lucru», 13% pentru cã au participat la interviuri de angajare ºi 5% din întâmplare.
Respondentele susþin cã au avut nevoie de cursuri de perfecþionare profesionalã (73%), în spe-
cial în domenii precum Brand Management, Management de Proiect, Comunicare Internã);
cu toate acestea, majoritatea (85%) aderã la stereotipul larg rãspândit în breaslã, conform cãruia
experienþa profesionalã este mai importantã decât cunoºtiinþele dobândite în mediul academic.
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Respondentele la chestionar nu se considerã «femei de carierã» (75%) ºi nici nu sunt de acord
cu ideea, oarecum rãspânditã în mediile profesionale, cã relaþiile publice sunt o profesie mai
potrivitã pentru femei decât pentru bãrbaþi; în puþinul timp liber preferã sã stea cu familia (39%),
sã iasã în oraº (38%), sã cãlãtoreascã (31%), sã citeascã (28%) sau sã practice un sport (20%).

Jurnaliºtii

În toate studiile care au avut ca obiect relaþia dintre jurnaliºti ºi specialiºtii în relaþii publice,
apare o idee constantã: aceasta este o relaþie complexã ºi ambiguã. Este evident cã ambii par-
ticipanþi doresc sã aibã controlul asupra producþiei ºi distribuþiei de informaþie; în ciuda acestei
aspiraþii, în mod cert, niciunul din ei nu poate sã deþinã monopolul asupra acestui proces. Jean
Charon (1991, 12) defineºte relaþia dintre jurnaliºti ºi specialiºtii în relaþii publice ca fiind una
care se bazeazã pe o dublã negociere, asupra schimburilor de resurse (jurnaliºtilor li se oferã
acces la informaþii, comunicatorilor ºi liderilor politici pe care îi reprezintã li se oferã acces
la public) ºi asupra regulilor care guverneazã aceste schimburi: „aceastã relaþie poate fi definitã
ca un joc de negocieri între actori interdependenþi; acest joc implicã existenþa unui raport de
influenþã, care uneºte cooperarea ºi conflictul (…) De aceea, putem distinge douã planuri ale
acestei negocieri: pe primul plan actorii negociazã schimbul de resurse (informaþii ºi vizibi-
litate), iar pe al doilea plan ei negociazã regulile care coordoneazã aceste schimburi“. 

Pentru cercetarea consacratã celor douã categorii profesionale din România am efectuat o
serie de anchete, în 1997, 1999 ºi 2003 pe baza chestionarelor deja clasice ale lui C. Aronoff
din 1975 (Baskin ºi C. Aronoff, 1992; L. Kopenhaver, D. Martinson, M. Ryan, 1984; M. Ryan,
D. Martison, 1988) asupra reprezentanþilor presei ºi ai relaþiilor publice. Chestionarul pe care
l-am construit reprezintã o adaptare la specificul sistemului de comunicare cu presa din România
a chestionarelor folosite de cercetãtorii americani mai sus menþionaþi (nu au fost folosite toate
întrebãrile din aceste sondaje, deoarece unele dintre acestea nu aveau relevanþã în condiþiile
specifice ale României).

Pe baza mai multor discuþii preliminare cu specialiºtii din departamentele publice au fost
alcãtuite liste cu jurnaliºtii care intrau frecvent în contact cu reprezentanþii birourilor de presã
(în majoritate, aceºtia lucrau în departamentele politice, economice ºi sociale ale instituþiilor
mass media). Nu a fost posibilã o eºantionare a corpusului de ziariºti, deoarece nu existã nici o
instituþie capabilã sã ofere date exacte referitoare la numãrul ºi structura socio-demograficã a jur-
naliºtilor români; în plus, presa românã se caracterizeazã printr-o mare fluctuaþie a cadrelor, fapt
care face imposibilã realizarea unei bãnci de date referitoare la structura acestui grup profesional. 

În fiecare cercetare au fost trimise aproximativ 150 de chestionare; în 1997 au rãspuns 40 de
jurnaliºti din presa scrisã, de la cele mai importante cotidiane naþionale (Adevãrul, Cotidianul,
Curierul Naþional, Evenimentul zilei, Libertatea, România Liberã, Ziua); în 1999 au fost im-
plicaþi 59 de jurnaliºti din presa scrisã ºi din audiovizual: aceºtia lucrau la publicaþiile Adevãrul,
Azi, Cotidianul, Curierul Naþional, Curentul, Jurnalul Naþional, Naþional ºi România Liberã,
precum ºi la posturile Radio Romania Actualitãþi, Radio Total, Radio PRO FM, TVR-1, Antena,
Prima TV. Investigaþia din 2003 s-a bucurat de rãspunsul a 40 de jurnaliºti din ziarele ºi
posturile audiovizuale amintite mai sus.
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În urma centralizãrii rezultatelor am obþinut urmãtoarea distribuþie a rãspunsurilor la între-
bãrile relevante pentru discuþia de aici:

Care este atitudinea dumneavoastrã faþã de purtãtorii de cuvânt?

Care dintre urmãtoarele sarcini ale purtãtorului de cuvânt vi se par esenþiale (puteau fi alese
mai multe variante)? 

Din experienþa dvs., câþi dintre purtãtorii de cuvânt îºi îndeplinesc sarcinile formulate mai sus?
– numai 12% (1997), 28% (1999) ºi 41,7% (2003) din purtãtorii de cuvânt întâlniþi îºi

îndeplinesc sarcinile formulate mai sus.

Credeþi cã relaþia dintre jurnaliºti ºi purtãtorii de cuvânt este una de colaborare?

Credeþi cã relaþia dintre jurnaliºti ºi purtãtorii de cuvânt este una conflictualã?

Credeþi cã purtãtorii de cuvânt sunt manipulatori ai presei?

Credeþi cã purtãtorii de cuvânt sunt o sursã credibilã?
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1997 1999 2003

Da 61% 47% 40%

Nu 22% 42% 52,5%

Nu ºtiu 17% 11% 7,5%

1997 1999 2003

Da 72% 20% 27,5%

Nu 25% 72% 62,5%

Nu ºtiu 3% 8% 10%

1997 1999 2003

Da 45% 54% 65%

Nu 50% 42% 25%

Nu ºtiu 5% 4% 10%

1997 1999 2003

Sã stabileascã o bunã colaborare cu presa 89% 69% 65,5%

Sã satisfacã nevoile de informare ale jurnaliºtilor 75% 77% 85%

Sã-i consilieze pe conducãtorii organizaþiei 61% 55% 75%

1997 1999 2003

Neutrã 47% 55% 57,5%

Negativã 34% 19% 10%

Pozitivã 19% 26% 32,5%

1997 1999 2003

Da 33% 52% 65%

Nu 56% 35% 25%

Nu ºtiu 11% 13% 10%
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Consideraþi cã sunteþi bine informaþi de cãtre birourile de presã cu care lucraþi?

Credeþi cã în perioadele de crizã existã anumite informaþii pe care organizaþiile nu vor sã
le divulge?

– Da: 100% (1997), 98% (1999) ºi 100% (2003)

Rãspunsurile jurnaliºtilor sunt bogate în contradicþii dar, în ansamblu, par a indica, în inter-
valul celor ºapte ani, trecerea de la o atitudine în general negativã faþã de specialiºtii în relaþii
publice la una mai echilibratã, cu unele note pozitive. Ele aratã cã procesul de profesionalizare
care este evident atât pentru relaþiile publice cât ºi pentru jurnalism conduce la o înþelegere
mai corectã a atribuþiilor ºi responsabilitãþilor fiecãreia dintre cele douã categorii profesionale. 

Atitudinea negativã faþã de relaþioniºti a scãzut în mod aproape spectaculos de la 47% la
10%, iar cea pozitivã a crescut semnificativ, de la 19% la 32%;

Deºi majoritatea jurnaliºtilor tinde sã aibã o atitudine neutrã sau pozitivã faþã de specialiºtii
din relaþiile publice, totuºi o mare parte a ziariºtilor considerã cã aceºtia sunt manipulatori ai
presei (61% în 1997, 47% în 1999 ºi 40% în 2003) ºi cã între ei ºi relaþioniºti existã o relaþie
conflictualã; totuºi, ultimul aspect marcheazã o diferenþã semnificativã între atitudinea din
1997, când 72% susþineau caracterul conflictual al relaþiei ºi cea din 2003, când numai 27%
au menþinut aceastã pãrere; 

Numãrul celor care susþin cã relaþia cu purtãtorii de cuvânt este una de colaborare a crescut
semnificativ în acest interval (45% în 1997, 54% în 1999, 65% în 2003); totuºi ziariºtii ches-
tionaþi sunt convinºi, în totalitate, cã în momentele de crizã, purtãtorii de cuvânt nu le oferã
toate informaþiile necesare (100% în 1997, 98% în 1999, 100% în 2003) – ceea ce înseamnã
cã ei cred cã partenerul lor nu respectã regulile unei colaborãri sincere; 

Cea mai mare parte a jurnaliºtilor atribuie relaþioniºtilor misiunea de a stabili o bunã comu-
nicare cu presa (89% în 1997, 69% în 1999, 65,5% în 2003) ºi de a satisface nevoile de infor-
mare ale ziariºtilor (75% în 1997, 77% în 1999, 85% în 2003); aceste atitudini, corelate cu o
creºtere a unor evaluãri pozitive pot fi explicate prin creºterea fluxului de informaþii ºi a calitãþii
materialelor pe care specialiºtii în relaþii publice le distribuie cãtre presã; este posibil ca acest
fapt sã fi contribuit la sensibilizarea jurnaliºtilor ºi la modificarea unor judecãþi de valoare refe-
ritoare la activitatea relaþioniºtilor; o altã explicaþie poate fi faptul cã jurnaliºtii care sunt trimiºi
la întâlnirile cu relaþioniºtii sunt, în general, tineri, iar o parte tot mai mare din ei sunt absolvenþi
ai unor facultãþi de profil: datoritã culturii profesionale astfel dobândite, ei posedã instrumentele
conceptuale pentru a înþelege mai bine ºi a aprecia mai mult rolul ºi munca specialiºtilot în
relaþii publice.

Deºi numãrul jurnaliºtilor care susþin cã purtãtorii de cuvânt sunt o sursã credibilã creºte
în intervalul studiat (33% în 1997, 52% în 1999, 65% în 2003), ponderea celor care se declarã
bine informaþi de cãtre aceºtia este foarte inegalã: în 1997, 50% rãspundeau afirmativ, în 1999
numai 3%, iar în 2003 numai 10%; în 1997, 34% dintre jurnaliºtii chestionaþi se considerau
slab informaþi, în 1999, ponderea acestora era de 59%, iar în 2003 de 65%; aceastã schimbare
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1997 1999 2003

Da 50% 3% 10%

Nu 34% 59% 65%

Nu ºtiu 16% 38% 25%
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aratã cã jurnaliºtii pun la îndoialã competenþele purtãtorilor de cuvânt ºi cã îi considerã pe
aceºtia înregimentaþi intereselor organizaþiei pe care o reprezintã ºi incapabili de a oferi (chiar
atunci când se aflã în posesia acestora) toate informaþiile pe care presa doreºte sã le obþinã (56%
în 1997, 35% în 1999 ºi 25% în 2003 dintre jurnaliºti nu considerã purtãtorii de cuvânt o sursã
credibilã de informaþii); nu trebuie uitat cã perioada 1997-2003 a fost una marcate de nenu-
mãrate crize (politice, bancare, industriale, sociale, internaþionale etc.), în care jurnaliºtii nu
au reuºit sã obþinã decât parþial informaþiile dorite de la reprezentanþii departamentelor de co-
municare cu presa: aceastã experienþã le-a întãrit convingerea (oricum bine fixatã în ideologia
breslei) cã relaþioniºtii nu difuzeazã informaþiile cerute în momentele de crizã.

Numãrul jurnaliºtilor care declarã cã relaþia cu purtãtorii de cuvânt este una conflictualã
a scãzut de la 72%, la 20% ºi respectiv 27,5% dintre cei chestionaþi; totuºi 45%, 54% ºi, res-
pectiv 62,5% susþin ºi ideea contrarã afirmând, implicit, cã aceastã relaþie este una de cola-
borare; este evident cã reprezentanþii jurnaliºtilor manifestã atitudini ambigue, determinate
probabil de calitatea experienþelor personale cu specialiºtii în relaþii publice.

Deºi au o atitudine mai degrabã neutrã ori chiar pozitivã faþã de purtãtorii de cuvânt ºi deºi
se considerã bine ori parþial informaþi de cãtre birourile de presã, majoritatea jurnaliºtilor susþine
cã specialiºtii în relaþiile publice nu îºi îndeplinesc sarcinile de serviciu (numai 13% în 1997 ºi
28% în 1999 ºi 41% în 2003) conform modelului ideal, definit tot de jurnaliºti (întrebarea nr. 2). 

În acelaºi timp, contradicþiile care marcheazã declaraþiile jurnaliºtilor ne aratã cã cei ches-
tionaþi sunt marcaþi de lipsa de experienþã ºi de o anumitã confuzie în ceea ce priveºte atribuþiile
lor ºi cele ale partenerului de comunicare. Aceastã cercetare aratã cã se simte, în general, lipsa
unei educaþii adecvate a jurnaliºtilor în legãturã cu specificul activitãþilor de relaþii publice. Acest
deficit poate fi înlãturat prin includerea, în programele facultãþilor de jurnalism, a unor cursuri
referitoare la caracteristicile relaþiilor publice; de asemenea, este necesarã o campanie a specia-
liºtilor în relaþiile publice pentru promovarea acestui domeniu ºi eliminarea percepþiilor greºite
care apar în cultura jurnalisticã. Faptul (relevat de toate cercetãrile) cã jurnaliºtii au o pãrere
mai bunã despre relaþioniºtii cu care intrã mai des în contact, sugereazã necesitatea unui com-
portament profesional ºi moral al fiecãrui specialist în relaþiile publice, astfel încât aceste valori
pozitive sã se reflecte ºi asupra percepþiei domeniului relaþiilor publice, în ansamblul sãu. 

Învãþãmântul de relaþii publice

Dacã profesia a crescut haotic, învãþãmântul de relaþii publice s-a dezvoltat într-un mod mai
organizat, dupã modele occidentale recunoscute. Un rol esenþial în acest proces a avut crea-
rea, în 1993, a Consiliului Naþional de Evaluare ºi Acreditare Academicã (CNEAA) – a cãrui
activitate a fost continuatã, din 2006, de Agenþia Românã pentru Asigurarea Calitãþii în Învã-
þãmântul Superior (ARACIS). Standardele de autorizare privind înfiinþarea unei facultãþi sau
departament de profil au fost elaborate de comisiile de specialitate pe baza expertizei asocia-
þiilor americane ºi europene din acest domeniu. În mod specific, comisia a þinut seama de mo-
delul de pregãtire cunoscut sub denumirea de „roatã a învãþãmântului de relaþii publice“, propus
de International Public Relations Association (vezi D. Newsom ºi colab., 2003, p. 28). Conform
acestuia, nucleul dur al pregãtirii profesioniºtilor din relaþiile publice este dat de disciplinele
de strictã specialitate, care formeazã competenþele ºi deprinderile profesionale (prezentarea
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sistemului de relaþii publice, comunicarea cu presa, comunicarea de crizã, campanii de relaþii
publice, relaþii publice sectoriale, comunicarea pe internet etc.); al doilea cerc este format din
disciplinele generale ale comunicãrii (teoria comunicãrii, comunicarea interpersonalã, eticã,
legislaþie de profil, tehnici de cercetare, tehnici jurnalistice etc.); al treilea cerc conþine disci-
plinele care asigurã studenþilor o culturã generalã, necesarã pentru analizarea diferitelor con-
texte comunicaþionale (ºtiinþe economice, politice, juridice, lingvistice etc.). Existenþa unor
standarde clare (vezi www. aracis.ro) pe de o parte a permis instituþiilor universitare care creau
asemenea programe sã evite improvizaþiile ºi, pe de altã parte, le-a forþat sã respecte o structurã
curicularã de tip occidental. De aceea, generalizarea modelului Bologna nu a a generat „tul-
burãri“ profunde în sistem deoarece, construcþia academicã era prin natura ei modernã, extrem
de flexibilã ºi deschisã inovaþiilor. De altfel, în noiembrie 2005, la invitaþia facultãþii de Jur-
nalism ºi Stiinþele Comunicãrii a Universitãþii din Bucureºti (program considerat unitate de
referinþã – Gross/King 1993; Hiebert/Gross 2003; Kenny 1995) a fost organizatã o întâlnire
a ºcolilor de profil în care s-au discutat modelele curiculare pentru programele de licenþã ºi
de master ºi s-a semnat o Declaraþie comunã cuprinzând acest cadru general; conþinutul curicu-
lar astfel creionat a fost asumat, cu modificãri neînsemnate, de ARACIS ºi a devenit standardul
de referinþã în asigurarea calitãþii învãþãmântului universitar de relaþii publice.

O cercetare pe care am coordonat-o, finalizatã în anul 2004, aratã cã în România funcþionau
în acel moment 25 de programe universitare de relaþii publice, din care 6 în capitala României.
Dintre acestea, mare majoritate avea doar autorizarea de funcþionare provizorie (pentru detalii
de procedurã vezi M. Coman, 2007) ºi numai 4 erau acreditate. Înte timp unele programe s-au
desfiinþat, iar altele au reuºit sã obþinã acreditarea – în 2007 numãrul acestora este de 22, între
care cele mai cunoscute sunt cele din cadrul Universitãþii Bucureºti, SNSPA Bucureºti, Uni-
versitãþii Babeº-Bolyai-Cluj, Universitãþii Al.I.Cuza – Iaºi, Universitãþii Ecologice – Bucureºti,
Universitãþii Constantin Brâncoveanu – Piteºti etc. Douã tendinþe marchezã evoluþiile actuale
ale mediului academic de profil: a) mutarea accentului de la programele de licenþã cãtre cele de
masterat – numãrul masteratelor de profil acreditate la ARACIS depãºeºte cifra de 20; b) creº-
terea numericã a programelor de învãþãmânt la distanþã, atât la nivel de licenþã, cât ºi la nivel
de masterat – acest fenomen apare ca un rãspuns al cererilor de pe piaþa forþei de muncã unde
existã o nevoie acutã de reconversie (a celor care nu au studii de profil) sau de supra-calificare
ºi specializare (a celor care râvnesc la funcþii de conducere în instituþiile de relaþii publice).

Revenind la cercetarea din 2004, studiind un eºantion de 11 programe de relaþii publice
(3 din Bucureºti, 2 din Cluj din care unul în limba maghiarã ºi câte unul din Piteºti, Craiova,
Arad, Sibiu, Iaºi, Galaþi) am identificat douã caracteristici ale învãþãmântului de profil.

Programele curriculare aratã respectarea standardelor CNEEA/ARACIS în procente între
50% ºi 100%. Unele programe, precum cele din Craiova, Arad, Sibiu, Galaþi sau Iaºi acoperã
în proporþii corecte sferele disciplinelor generale ale comunicãrii ºi ale culturii generale, dar
au dificultãþi în a acoperi sfera disciplinelor de specialitate (43% la Sibiu ºi Arad, 45% la Galaþi,
51% la Iaºi ºi abia 10% la secþia maghiarã de la Cluj). Aceste cifre ne aratã cã numãrul pro-
fesorilor capabili sã predea materii de strictã specialitate este încã mic ºi cã, în absenþa unor
specialiºti, o seamã de materii de profil rãmân neacoperite; de asemenea, aceste cifre ne aratã
ºi cã mediile academice în chestiune nu s-au deschis cãtre reprezentanþii profesiei care, prin
expertiza lor, ar fi putut acoperi un asemenea gol de competenþe. Cele mai „vulnerabile“ s-au
dovedit a fi discipline de maximã specializare precum Gestiunea crizei (apare doar la 3 facul-
tãþi, în procente doar la 27% din programele studiate), Elaboarea unui produs de relaþii publice
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cu ajutorul calculatorului (6 facultãþi, adicã 55%) ºi Relaþii publice sectoriale (7 facultãþi, adicã
64%). În prezent, cel puþin la Facultatea de Jurnalism ºi Stiinþele Comunicãrii (FJSC), apro-
pierea de profesie este evidentã, un numãr mare de specialiºti colaborând cu aceastã instituþie
(vezi analiza din revista Campaign, nr. 12, 2007, www.campaign.ro)

Analiza bibliografiilor recomandate studenþilor indicã atât focalizarea pe anumite titluri,
în general lucrãri de referinþã, cât ºi o anumitã sãrãcie a opþiunilor. Astfel, pentru materia Relaþii
publice frecvenþa prezenþei în silabus-uri este urmãtoarea: Cristina Coman: Relaþii publice:
comunicarea cu presa – 7 referiri; Cristina Coman: Relaþiile publice: principii ºi strategii – 5
referiri; D. Newsom, A. Scott, J.V. Turk: This is PR – 3 referiri; D. Wilcox, P. Ault, W. Agee:
Public Relations Strategies and Tactics – 2 referiri. Pentru materia Teoria comunicãrii: M Dinu:
Comunicarea – 8 referiri; J. De Vito: Human Communication – 5 referiri; D. Bougnoux: Intro-
ducere în stiinþele comunicãrii – 3 referiri; S. Dâncu: Comunicarea simbolicã – 3 referiri; B.
Miege: Gândirea comunicaþionalã – 2 referiri. Iar pentru Semioticã situaþia este urmãtoarea:
U. Eco: Tratat de semioticã generalã – 7 referiri; D. Frumuºani: Semioticã, societate, culturã
– 4 referiri; J. Deely: Bazele semioticii – 3 referiri. Constatãm cã predominã titlurile autorilor
români sau traducerile; ceea ce nu este un lucru rãu, dar acestea nu acoperã întreaga geografie
bibliograficã, iar lipsa mai multor titluri strãine aratã absenþa unor investiþii consistente în
achiziþia de carte strãinã.

Concluzii 

La capãtul acestei treceri în revistã a peste 15 ani de dezvoltare a relaþiilor publice din
România putem observa existenþa unor trãsãturi structurale:

a) crearea unui cadru legislativ parþial adecvat: existã legile care garanteazã accesul la infor-
maþie ºi transparenþa deciziei, ceea ce încurajeazã dezvoltarea activitãþilor de relaþii publice,
dar nu existã încã o lege pentru protejarea profesiei ca atare;

b) dezvoltarea instituþionalã constantã, prin apariþia de departamente la nivelul instituþiilor
publice ºi prin dinamica crescãtoare a firmelor comerciale de PR;

c) nivelul încã precar de profesionalizare – corelaþia negativã dinte explozia ofertelor de
joburi (în special în domeniul comunicãrii publice) ºi creºterea lentã a ofertei de competenþe
prin programe academice sau programe de training de scurtã duratã;

d) creºterea prestigiului specialiºtilor în relaþii publice la nivelul unuia dintre publicurile
cele mai importante – jurnaliºtii – ºi normalizarea ºi profesionalizarea relaþiilor dintre PR ºi
mass media.
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Abstract

The major purpose of the study is to enhance school leaders knowledge base and practices on transforming
leadership through a structured and systematic principal preparation process to help convert principals from
inspectors to transformational leaders who can identify and articulate a vision; foster acceptance of group goals;
convey high performance expectations; provide appropriate models, intellectual stimulation, and individual
support; and promote a strong school culture.

There is a general consensus that strong school leadership is an essential characteristic of
an effective school (Ubben and Hughes, 1987). However, as Rossow (1990) notes, research
studies have taken different approaches in attempting to delineate which aspects of leadership
have the most influence on a school’s effectiveness. While some studies have focused on the
contextual areas of leadership, others have concentrated on the personality traits of leaders In
this case, the transformational leadership model was the basis of examining the leadership
actions of Mexican educational leaders. The transformational leadership ideas are credited to
James McGregor Burns (1978) as he applies them to the political arena. The theory came into
effect after the work of Bernard Bass (1985) in which three major types of leadership are
conceptualized: laissez-fare, transactional, and transformational. A transformational leadership
is seen as an expansion of transactional leadership that goes beyond simple exchanges and
negotiations. Transformational leadership expands its effects on follower motivation, satis-
faction, and performance. The fountain of transformational leadership is in the personal values
and beliefs of leaders (Hoy and Miskel, 2005). Transformational leadership occurs where the
leader takes a visionary position and inspires people to follow (Avolio, 2005).

Purpose of the Research Work 

The major purpose of the study is to enhance school leaders knowledge base and practices
on transforming leadership through a structured and systematic principal preparation process
to help convert principals from inspectors to transformational leaders who can identify and
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articulate a vision; foster acceptance of group goals; convey high performance expectations;
provide appropriate models, intellectual stimulation, and individual support; and promote a
strong school culture.

Objectives of the Research Work

In order to accomplish the main purpose, the following research objectives must be accom-
plished:

1. To train school leaders on transformative actions and behaviors that would favor an
influencing relationship between inspired, energetic leaders and followers who have a mutual
commitment to a mission that includes a belief in empowering the members of an organization
to effect lasting change.

2. To professionally develop school leaders and teachers on becoming empowered to be
active participants in educational improvement and school decision making and on fostering
empowering environments through transformational reforms. 

3. To outline transformational leadership proficiencies designed to help Mexican special
education school administrators become learner centered in leadership style, climate setting,
curriculum and instruction, diversity, communication, and professional development. 

4. To instill suggestions for ways in which transformational leadership can facilitate change
and for implementing a more collective design for school governance.

5. To provide guidance on the formation of a sustainable learning community that would
be the supporting platform for the development and growth of transformational leadership

The secondary objectives that lead this research study are: 
1. To analyze and identify the preferred leadership behaviors and actions of principals in

Mexican special education schools. 
2. To describe the schools’organizational climates in order to infuse transformational leader-

ship elements that would strengthen the environment. 
3. To examine the relationships between principals’ preferred leadership behaviors and

actions and the characteristics of transformational leadership.
4. To explore the relationship between the preferred leadership behavior and action in

successful schools and the teachers’ perceptions of the school leader behaviors and actions and
the organizational climates in the schools.

5. To determine and understand differences between teachers and principal’s perception of
their transformational leadership actions.

Professional Development Model

The professional development plan includes five phases: (1) building a knowledge base,
(2) observing models and examples, (3) reflecting on current practices, (4) changing practice,
and (5) gaining and sharing expertise.
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Figure 1. Research Phases Transforming Leadership for Today and Tomorrow’s Schools

Research Site Description

The system of Special Education of the State of Nuevo Leon has 73 Center for Multiple
Attention (7,494 students) that lead to the development of specific skills required by students
with diverse disabilities. The system also offers 201 Supporting Units to regular education
inclusion classroom (28,478 students). The Department of Special Education of Nuevo Leon
serves a total population of 35,972 students. The Centros de Atención Multiple (Centers for
Multiple Attention) give attention to 7,494 students. The system is administered by 274 direc-
tors (principals) and 3,694 special education teachers.

Preparing School Leaders for Schools of Tomorrow 101

Phase What How

I Building a knowledge base Based on data collected and analyzed previously, the
researchers will train school leaders, teachers and school
community on transformational leadership principles through
systematic workshops, seminars, and focus groups.

II Observing models and examples School leaders will observe successful practitioners in and out
of their school environments. The principals will be asked to
implement at least two transformational actions observed.

III Reflecting on current practices School leaders and teachers will keep a leadership actions log
and time for reflection will be protected during the research
process. 

IV Changing practice Based on the research contract previously agreed upon,
school leaders and teachers will show evidence on their
change practices, behaviors and actions.

V Gaining and sharing expertise Exchange of knowledge and expertise between international
and regional school leaders will be provided by technological
devices such as tele and video conferences as well as face-
to-face collaborations and discussions.

Phase 8

International
Exchange USA-
Canada-Mexican
school leaders to

observe
transformational

practices

Phase 7

Videotaping
Principal’s

Transformational
Actions and
Behaviors

Phase 6

Transformational
Leadership 

Parents Workshop

Phase 5

Transformational
Leadership 

seminar for teachers

Phase 4

Transformational
Leadership 

workshop for 
school leaders

Phase 3

Conducting
Workshop 1 on

Transformational
Action for all school

community members

Phase 2

Verifying background
knowledge of
principals and
teachers on

transformational
leadership actions

and behaviors

Phase 1

Informational 
meeting with 
public special

education 
institutions

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:56  Page 101



The promotion system of a school administrator is based on an accumulative method of
points to years of experience, graduate work, and professional development. The bachelor
degree in Special education is the only requisite to become director or a teacher of a special
education center. The educational system of Mexico does not require completion of specialized
graduate work on school administration, leadership or related areas in order to become a school
leader for primary and secondary institutions.

Research Design

Action research will be used as the research design. Mills (2000) states that Action Research
is a systematic inquiry done by teachers (or other individuals in an educational setting) to gather
information about – and subsequently improve – the ways their particular educational setting
operates, how they teach, and how well their students learn. Action Research has gained support
in education because it (1) encourages change in the schools, (2) fosters a democratic (i.e.,
involvement of many individuals) approach to education, (3) empowers individuals through
collaboration on projects, (4) positions teachers and other educators as learners who seek to
narrow the gap between practice and their vision of education, (5) encourages educators to
reflect on their practices, and (6) promotes a process of testing new ideas. The study will follow
the practical Action Research model by Schmuck (1997). Its purpose is to research a specific
school situation (educational leadership) with a view toward improving practice. 

Activities and Expected Participants
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Activities Expected Participants Possible Dates

Phase 1
Informational meeting and selection of special
education institutions

Northeastern Illinois University and
Escuela de Ciencias de la Educación

May 2007 (phase
completed)

Phase 2
Checking on principals and teachers
background knowledge on transformational
leadership

Northeastern Illinois University,
Escuela de Ciencias de la Educación,
and University of Sherbrooke

Data was
collected from 63
principals and
110 teachers in
May 2007. More
leaders and
teachers need to
be included
across the state
of Nuevo Leon.

Phase 3
A 16-hours workshop on transformational
leadership model and theory for all school
community members. Five training sessions of
2 days, 50 participants per training.

Northeastern Illinois University and
Escuela de Ciencias de la Educación

March and April
2008. 
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Participating Institutions

La Faculté d’éducation de l’Université de Sherbrooke

Regroupant six départements et plus de cent professeurs chercheurs, la Faculté d’éducation
de l’Université de Sherbrooke offre la formation initiale et continue menant à toutes les
professions de l’éducation dans la société québécoise. Il s’agit ici des formations menant à du
travail dans les services de garde des enfants, à l’enseignement préscolaire, primaire, secon-
daire général et professionnel, en adaptation sociale et scolaire au primaire et au secondaire,
enseignement collégial et universitaire. De plus, les professionnels comme les conseillers en
orientation, les psychoéducateurs, les gestionnaires de l’éducation dans le système scolaire et
dans les entreprises sont aussi formés ici. La Faculté est aussi très active par rapport à la
formation à la recherche en sciences de l’éducation ; elle offre ainsi des formations en re-
cherche menant aux grades de maîtrise et de doctorat. Chaque année, près de cinq cents
étudiants reçoivent un diplôme de 1er, 2e ou 3e cycle de la Faculté. Celle-ci accueille égale-
ment plusieurs centres de recherche : le Centre de recherche sur l’intervention éducative, le
Centre de recherche sur l’enseignement des sciences, le Centre de recherche sur les inadap-
tations graves de l’enfance, le Groupe de recherche sur l’adaptation scolaire. L’Université de
Sherbrooke est une université en région qui se distingue dans les divers palmarès des
universités au Canada par la qualité de sa recherche, de ses services aux étudiants et des
relations entre les étudiants et les professeurs.
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Activities Expected Participants Possible Dates

Phase 4
A 3-day training for school leaders of 70 special
education schools. Three training sessions of 3
days, 25 participants per workshop.

Northeastern Illinois University May 2008

Phase 5
A 3-day training for teachers of 70 special
education schools. Four training sessions of 3
days, 50 participants per workshop.

Escuela de Ciencias de la Educación,
and University of Sherbrooke

May 2008

Phase 6
A 2-day training for parents. Four training
sessions of 2 days, 50 parents per training
session.

Northeastern Illinois University and
Escuela de Ciencias de la Educación

June 2008

Phase 7
Videotaping 70 principals transformational
behaviors and actions on site. 

Northeastern Illinois University,
Escuela de Ciencias de la Educación,
and University of Sherbrooke

June 2008

Phase 8
International exchange of school leaders (USA-
Canada-Mexico)

Northeastern Illinois University,
Escuela de Ciencias de la Educación,
and University of Sherbrooke

July 2008
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Escuela de Ciencias de la Educación

The Escuela de Ciencias de la Educación is a Mexican public higher education teacher’s
training school created in July 14 of 1976 offering bachelor’ degrees in education and in 1986
postgraduate studies in education. The majority of the 800 graduate students are public school
teachers attending either Psych-Pedagogy or School Administration majors. The institution has
several sites at different counties of the State of Nuevo Leon. It uses both modalities face-to-
face and distance education. 

Northeastern Illinois University

Established in 1867 as the first teacher training institution in Cook County, later in 1971
granted university status and renamed Northeastern Illinois University, it is a fully accredited
public university serving approximately 12,000 students in the Chicago area with more than
70 undergraduate and graduate programs in the arts, sciences, education and business. A leader
in the development of special programs for adult learners and innovative non-traditional
education alternatives, the university serves a population which is diverse in age, culture,
language, and race.

Participating Subjects

Sixty one school leaders and 120 teachers from Special Education school system of the State
of Nuevo Leon in Mexico and that are classified as Quality School Program, were invited to
participate in this research study. Seventy one percent female and 39% male with different
educational background (master degree as the highest degree) and diverse years of experiences
were the subjects of analysis.

Workshop Characteristics

The workshop Taller de Liderazgo Transformacional en el Ambito Escolar (Transforma-
tional leadership in school environments) content was related to the renovation of educational
environments through transformational leadership actions. Principals and teachers were
invited to attend two training sessions of 4 hours each. Principals received the training first
and the following day, teachers were trained. Both received the same type of training without
any modification or adaptation.

Multifactor Leadership Questionnaire

Primary school and secondary school principals and teachers’ perceptions of leadership
behaviors were explored using the Multifactor Leadership Questionnaire (MLQ). Leadership
behaviors were measured with Form 5x-Short of the Multifactor Leadership Questionnaire
(MLQ) developed by Bass and Avolio (1995). The MLQ measures the degree of transactional
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and transformational leadership exhibited by the subject. It consists of 45 questions asking
subordinates to assess leader characteristics and behaviors and has been used in several research
studies on transformational leadership. There were 36 leadership items measured in each
MLQ–Form 5X survey. Participants rated their principals on a 5-point Likert scale ranging from
0 (not at all) to 4 (frequently, if not always). Bass’s transformational leadership is comprised
of four dimensions. These components and a sample item from the MLQ—Form 5X were as
follows: Idealized Influence (e.g., Talks about their most important values and beliefs), Inspira-
tional Motivation (e.g., Articulates a compelling vision of the future); Intellectual Stimulation
(e.g., Seeks different perspectives when solving problems), and Individual Consideration (e.g.,
Helps me to develop their strengths). Transactional leadership occurs when the leader sets
expectations, standards, or goals to reward or discipline a follower depending on the adequacy
of a follower’s performance. There are three dimensions measured in the MLQ for transactional
leadership: Contingent Reward (e.g., Rewards us when we do what we are supposed to do)
and Management by Exception (active and passive forms, represented in the items Directs my
attention toward failures to meet standards and Fails to interfere until problems become serious,
respectively). Laissez-Faire implies the absence of leadership (e.g., Avoids making decisions).

Subscale scores are obtained by averaging the responses to the rating scales for each sub-
scale. High scores on each subscale represent high levels and low scores represent low levels
of the leadership style assessed. Total scale scores for each were obtained by adding the related
sub-scores together.

The MLQ has been used extensively since its introduction by Bass in 1985 and so has the
subsequent revisions by Bass & Avolio. However, there have been concerns about the vali-
dity and reliability of the instrument. In this study, only the dimensions of transformational,
transactional, and laissez-faire were measured. Den Hartog et.al. (1997) used Cronbach’s? as
a measure of internal consistency. An ? >.70 is considered to be acceptable. The ? for trans-
formational leadership was .95. The ?’s for transactional leadership and laissez-faire leadership
were .60 and .49 respectively and below the .70 criterion. Den Hartog et al. (1997) suggest
improving internal consistency by combining passive management by exception and laissez-
faire into one passive factor. In addition, Carless (1998) found the MLQ does not measure
separate transformational leader behaviors. Instead, the MLQ appears to assess a single
hierarchical construct of transformational leadership because subordinates answering the MLQ
do not distinguish dimensions in transformational leadership behaviors. Although concerns are
raised, the MLQ is considered the most well validated measure of transformational leadership
(Awamleh&Gardner, 1999).

Data Collection

Before starting the training session, the MLQ was given to principals and teachers. They
filled it out individually. It took 20’ approximately. Right after completing the questionnaire,
the subjects were asked to score their individual responses. They identified their transforma-
tional, transactional, or laissez faire approaches to their daily leadership actions. The trainer
and researcher presented the theoretical base of transformational leadership theory developed
by Bernard Bass and Bruce Avolio. The discussion also included details and explanation of
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the four I’s of transformational leadership: idealized influence, inspirational motivation, intel-
lectual stimulation, and individualized consideration; and the possible reasons for the differ-
ences between the ratings of school leaders and teachers in regard to these components of
transformational leadership. Major quantitative analysis of the data collected from the princi-
pals and teachers is still pending. Due to time constraints, principals and teachers separately
were asked to write three leadership actions that they have undertaken at the schools. They
were invited to classify those actions as either transformational and or transactional. In addition,
they were invited to reflect upon two immediate transformational leadership actions that they
would embark on based on the learnings of the workshop content.

Preliminary Qualitative Analysis

The following table shows a summary of the qualitative data collected from teachers and
school leaders of the special education system of Nuevo Leon, Mexico. They were asked to
decide on two transformational leadership actions based on the leadership deficits expressed.
Following is the “wish list’ of leadership actions and behaviors in Table 3. 

Table 3. Leadership Actions and Behaviors Required by Nuevo Leon Special Education
Principals as Identified by Teachers and School Leaders
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Participants Leaders Actions and Behaviors

Teachers To utilize the strengths and skills of the institutional faculty and staff. To promote new
solutions to old problems. To survey the school climate systematically. To appoint faculty
and staff to committees according to their skills and abilities. To review agenda items to be
discuss at the School Technical Council. To promote vertical and horizontal communication
through surveys, questionnaires, Suggestion Box, parents’ formal and informal meetings. To
identify the skills and abilities of the internal personnel to design, develop, and implement
any school activity. To invite parents to attend professional development of any type. To
share knowledge and experiences between and among faculty and staff members of the
institute. Base on the education needs of the school, train and guide parents to intervene in
the school life To use strengths and weaknesses of the personnel for diverse internal
activities. To create an environment of inclusion and participation of the external community
to the school. To guide and channel parents and families to may aspects of the school life
that may be affecting their children (health, psychological etc.). To meet continuously in
order to early detect any problem that may raise in the educational process. To create
effective strategies that would allow increasing school and community participation and
involvement. To support professional development of teachers in order to increase their
motivation level. To prioritize the personnel needs according to classroom issues (content,
learning styles, parental involvement, family participation, relationship teacher-teacher,
teacher-student, and teacher-student-parent); To implement strategies to improve the
organizational climate. To consolidate hygiene habits and care of the school environment
taking advantage of participant’s strengths. To reinforce team work institutionally.

School
Leaders

To delegate tasks and functions. Community work. To create an inclusive environment.
Team work will produce a much effective and efficient school achievement. Delegating tasks
and functions will generate continuity in performance. Recognition and detection of skills and
abilities. School environment characterized by respect, acceptance, tolerance, harmony,
human relations, clear vision and mission, quality policy making. Interdisciplinary work that
would include coordination, effective projects, follow up actions, advisory councils, academic
achievement, community recognition Evaluation of programs and personnel.
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The list of actions and behaviors brainstormed by teachers and school leaders related to
administrative, management and leadership practices. The topics that emerged were associ-
ated with: decision making, conflict resolution, team building, team work, human relations,
job description, diversity, school climate, organizational culture, budgeting, communication,
educational facilities, planning, and curriculum content. The long list was examined from the
perspective of what is needed and not on what is lacking. There is clear evidence on teachers
and principals’ opinions that reinforce the need for more training and preparation on school
management, educational leadership, and educational administration in the studied group of
special education leaders.

Results and Discussion in Progress

The research study completed stages 1 to 4 and is still pending four more phases. Most data
have been collected from teachers and school leaders, but more data will be gathered from addi-
tional principals and teachers as the study progresses. The quantitative analysis of demo-
graphics and MLQ results are pending as well as the triangulation of qualitative analysis. Based
on the findings, the institutions will establish the appropriate partnerships to make the prin-
cipal preparation a transformational leadership reality.
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Rezumat

În ultimele decenii se remarcã o preocupare tot mai sporitã faþã de noþiunea de decizie. Abordãrile
experimentale referitoare la decizie, mai precis, la comportamentul decizional sunt de datã mai recentã ºi destul
de puþine ca ºi numãr. 

Cercetarea de faþã prezintã o metodã experimentalã de evaluare, diagnostic ºi predicþie a comportamentului
decizional, Testul Dilemei. În urma derulãrii probei sunt colectate urmãtoarele performanþe: timp de decizie,
tendinþa evitãrii riscului, tendinþa acceptãrii riscului, calitatea deciziei, nivelul siguranþei ºi al riscului, fluctuaþia
comportamentului decizional ºi un factor global, b. 

Datele brute colectate permit întocmirea unor profile individuale care descriu comportamentul decizional
al celui în cauzã, sunt evidenþieate elementele slabe ºi puternice, pot fi creionate elementele de intervenþie de
tip consiliere ºi altele.

Lucrarea de faþã prezintã ºi elementele statistice prin care s-au verificat condiþiile ca Testul Dilemei sã
fie acceptatã ca ºi probã psihologicã.

Cuvinte cheie: Incertitudine, decizie, atitudine ofensivã, atitudinea defensivã.

Abstract

The last decades have been characterized by an ever-greater concern in the notion of decision. As far as
experimental works referring to the decisional behaviour are concerned, they are very few in number and
relatively recent.

It was elaborated the Dilemma Test, an experimental methodology. The performance obtained by the
subject are: decision time, risk avoiding tendency, risk acceptance tendency, decision quality, safetiness level,
fluctuation and coefficient b, an synthetic indicator.

After displaying and recording of the results, at the end of the test, the raw scores are transformed in T
scores and are graphically presented for interpretation and analysis. 

The conclusions that can be drawn from the statistical description are: the solving degree, reliability and
validity are optimal, they corresponding to the general statistic requirements, and Dilemma Test is a psycho-
logical test.

Key words: Uncertainty, decision, risk avoiding tendency, risc acceptance tendency.
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Introducere

În ultimele decenii se remarcã o preocupare sporitã faþã de noþiunea de decizie. Aceasta
este abordatã de diverse ºtiinþe: filosofie, informaticã, fiziologie, matematicã, psihologie, socio-
logie etc., toate contribuind atât la analiza ºi dezvãluirea mecanismelor interne, cât ºi la îmbo-
gãþirea conþinutului noþiunii de decizie, totodatã ºi a teoriei deciziei, fiecare însã din punctul
sãu de vedere.

Elemente referitoare la decizie au apãrut încã din antichitate. Hippocrate ºi Galenus au
explicat existenþa ºi manifestarea celor patru temperamente prin dominanþa uneia din cele patru
elemente de bazã (pãmânt, foc, apã, aer). Descriind cele patru manifestãri temperamentale, cei
doi au abordat ºi unele elemente specifice deciziei. De exemplu: colericul – înfãptuieºte acþiuni
îndrãzneþe, chiar riscante ºi impulsive; melancolicul – este mai reþinut, temãtor, lipsit de energie
(Mãrgineanu, 1973; Vasilescu, 1987).

Abordãrile experimentale referitoare la comportamentul decizional sunt însã de datã mai
recentã ºi destul de puþine ca numãr. Dintre lucrãrile de referinþã din domeniu putem aminti:

– Ceauºu (1972, 1987) a elaborat o metodã experimentalã de evaluare a comportamentului
decizional al unui subiect aflat într-o situaþie de incertitudine. În urma derulãrii cercetãrii,
autorul a ajuns la concluzia cã existã cinci tipuri comportamentale, respectiv decizii: adecvatã
(rãspuns în conformitate cu situaþia prezentatã), raþionalã (alegerea unui rãspuns în confor-
mitate cu utilitatea lui ºi probabilitatea de succes), prudentã excesivã (subiectul are tendinþa
de a respinge situaþiile riscante), temerarã (majoritatea rãspunsurilor date de subiecþi sunt de
acceptare de riscuri) ºi inconsistentã (nivel scãzut al calitãþii deciziei, fluctuaþie accentuatã între
acceptare ºi respingere a riscului).

– Wilde (1985, 1988, 1991) încearcã sã estimeze atitudinea faþã de risc la conducãtorii de auto-
vehicule. În raport cu rezultatele obþinute, autorul a ajuns la concluzia cã cei de la volan pot fi
împãrþiþi în trei categorii decizionale: acceptarea sau, evitarea riscului ºi atitudine neutralã.

– Barjonet (1988) plecând de la concluziile cercetãtorilor Hagen, Fontaine, Wass, Brenac
ºi Postel efectueazã o analizã cu privire la percepþia ºi acceptarea riscului la conducãtorii de
autovehicole din punct de vedere al genului. Concluzia generalã la care ajunge este cã bãrbaþii
sunt atraºi de risc ºi concomitent dezvoltã un comportament de acceptare a riscului.

Urmãrind literatura de specialitate din domeniu putem conchide: toate cercetãrile abordeazã
din comportamentul decizional preeminent noþiunea de alegere, adicã momentul final.

Lucrarea noastrã porneºte de la ideea cã analiza comportamentului decizonal nu poate fi
redusã la finalitate, alegerea variantei de rãspuns; este nevoie de abordarea elementelor ante-
rioare din care rezultã alegerea subiectului. Practic, nu putem ignora actul voluntar din care
ia naºtere comportamentul decizional, corolar al extensiei actului respectiv. 

Metodologie

În alcãtuirea metodologiei am avut în vedere elementele structurale ale situaþiilor stimuli
ce reclamã, impun derularea unui comportament decizional din partea subiectului. Aceste ele-
mente sunt:
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Concepþia generalã privind activitatea de conducere auto este prezentatã în figura 1 (adap-
tare dupã Snyder ºi Knoblauch, 1971) ºi prezintã concepþia cu privire la activitatea de condu-
cere auto din punct de vedere psihologic. Dupã cum se poate constata din grafic, momentul
central în aceastã activitate este ocupat de decizie. Momentele anterioare nu fac altceva decât
sã alimenteze decizia cu informaþii culese de la nivelul vehiculului, al rutei ºi de la ceilalþi par-
ticipanþi la trafic etc. Momentele ulterioare punctului central materializeazã decizia, respectiv
traduc în fapte opþiunile fãcute de cãtre cel de la volan. Utilizarea schemei prezentate de noi
permite analiza ºi controlul celorlalte momente care conduc la materializarea deciziei (inspec-
þie, detecþie, evaluare), ºi a modului de materializare a rãspunsului adoptat.

Figura 1. Modelul general al activitãþii de conducere auto ºi relaþiile de influenþare din partea
mediului, vehiculului ºi a factorului uman

Situaþia stimul. Pentru a determina subiectul la derularea unui comportament decizional (cu-
legere de informaþii, elaborarea de variante de rãspuns, alegerea unui rãspuns ºi materializarea
lui printr-un act motor) s-a creat un set de situaþii stimuli care þin cont de urmãtoarele elemente:
sã aibã caracter de noutate pentru subiect (situaþie neîntâlnitã în experienþã, deci imposibilitatea
aplicãrii unui rãspuns stocat anterior la nivelul memoriei); grad ridicat de nedeterminare, ceea
ce îngãduie subiectului sã aleagã o variantã de rãspuns din cel puþin douã posibile.

Presiunea timpului. Dupã cum este cunoscut, cel de la volan este obligat sã aleagã o variantã
de rãspuns, dar ºi sã o aplice în timp util, înainte sã aparã o altã situaþie care sã solicite o altã
decizie. În acelaºi timp, datoritã presiunii timpului (impusã ºi de viteza vehiculului) cel de la
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volan nu va utiliza decât fragmente de informaþii considerate ca relevente pentru situaþia con-
juncturalã datã. Prin urmare, chiar varianta de rãspuns aleasã de cãtre subiect conþine o dozã
mai mare sau mai micã de risc, în funcþie de relevanþa fragmentelor de informaþii pe care se
bazeazã alegerea variantei de rãspuns.

Testul dilemei. Având la bazã cele menþionate mai sus a fost construitã proba experimentalã,
Testul Dilemei. Aceasta constã în prezentarea pe monitorul calculatorului a unui dreptunghi
format din 150 pãtrãþele albe ºi albastre în proporþie diferitã, dar foarte aproape de raportul
75/75. În Figura 2 este prezentatã o secvenþã convenþionalã utilizatã în cadrul experimentului. 

Figura 2. Secvenþã convenþionalã din ruta imaginarã

Pe parcursul probei au fost prezentate un numãr de 40 de astfel de secvenþe în mod aleatoriu
alese de calculator, respectând însã rapoartele alb/albastru din Tabelul 1.

Tabelul 1. Raportul suprafeþelor alb/albastru, numãrul secvenþelor ºi rãspunsurile obiective

Tabelul 1 conþine raporturile suprafeþelor alb/albastre, numãrul secvenþelor ºi rãspunsurile
certe, obiective în funcþie de respectivul raport ºi penalizãrile atribuite în caz de rãspuns
neconform cu situaþia obiectivã.
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Situaþii stimul

Numãr de secvenþe 1 2 3 3 5 6 6 5 3 3 2 1

Raportul suprafeþelor

Alb/albastru

90
/

60

82
/

68

79
/

71

78
/

72

77
/

73

76
/

74

74
/

76

73
/

77

72
/

78

71
/

79

68
/

82

60
/

90

Puncte de penalizare 30 14 8 6 4 2 2 4 6 8 14 30

Rãspuns obiectiv corect „înainte“ „stop“
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Menþionãm faptul cã fiecare secvenþã are un singur rãspuns cert, obiectiv, în funcþie de ra-
portul alb/albastru. Incertitudinea pentru subiect apare datoritã presiunii timpului ºi a impo-
sibilitãþii numãrãrii pãtrãþelelor albe sau albastre. Dupã cum se poate observa din Tabelul 1,
majoritatea secvenþelor conþin raportul alb/albastru cuprins între 77/73 în numãr de 22, sunt
secvenþele cu cele mai mari grade de nedeterminare. În aceste situaþii opþiunea subiectului se
bazeazã exclusiv pe propria sa tendinþã generalã de acceptare / evitare a riscului.

Proba experimentalã se desfãºoarã în douã etape: ritm liber ºi ritm impus.
Ritm liber – în aceastã parte a probei, calculatorul afiºeazã în ordine aleatoarie cele 40 de sec-

venþe convenþionale. Dupã materializarea rãspunsului calculatorul afiºeazã urmãtoarea secvenþã. 
Instructajul, afiºat de calculator: Va trebui sã parcurgeþi un traseu imaginar, format dintr-o

serie de secvenþe convenþionale, cât mai repede ºi în siguranþã deplinã. În cazul în care supra-
faþa albã este mai mare decât cea albastrã traseul poate fi continuat în siguranþã ºi se va ac-
þiona tasta A (înainte). Dacã suprafaþa albastrã este mai mare decât cea albã, parcursul trebuie
oprit, neexistând siguranþã pentru continuarea traseului, rãspuns materializat prin tastarea
tastei L (stop). 

Performanþele obþinute de subiect sunt înregistrate automat de calculator ºi afiºate sub douã
modalitãþi: cote brute ºi grafic (prin utilizarea cotelor standard, T).

Aceste performanþe sunt:
– Timpul de decizie (TD) – este înregistrat la fiecare secvenþã în parte, iar la final este afiºatã

media acestori timpi.
– Tendinþa acceptãrii riscului (TAR) – este un rezultat obþinut prin însumarea penalizãrilor

acordate în cazurile în care subiectul alegea continuarea traseului în condiþiile care obiectiv
nu permiteau acest lucru. Punctele de penalizare au fost acordate în funcþie de diferenþa
pãtrãþelelor albe – albastre ºi sunt prezentate în tabelul 1. Dupã cum se poate observa din tabel,
cu cât gradul de nedeterminare este mai mare, cu atât mai micã este penalizarea ºi invers.

– Tendinþa evitãrii riscului (TER) – este un indicator obþinut prin însumarea punctelor de
penalizare în cazurile rãspunsurilor „stop” în situaþii obiective ce permit continuarea parcursului;

– Calitatea deciziei I (CD I) – este un indicator global format din suma tuturor punctelor
de penalizare, indiferent de tipul lor.

Ritm impus – a doua parte a probei s-a derulat în condiþii cinetice, de miºcare. De aceastã
datã secvenþele au pornit din situaþii de certitudine 100%, iar subiectul e necesar sã stabileascã
momentul în care traseul trebuie oprit ori pornit, aprecierea momentelor fiind fãcutã prin
aprecierea raporturilor alb/albastru. De exemplu: dacã secvenþa porneºte de la un dreptunghi
complet alb, siguranþã deplinã, acesta începe sã devinã tot mai albastru, subiectul, în aceastã
situaþie, trebuie sã opreascã parcursul în momentul în care considerã cã suprafaþa albastrã a
devenit mai mare. În cazul în care secvenþa ar porni de la un dreptunghi complet albastru, acesta
devine din ce în ce mai alb, iar subiectul stabileºte momentul pornirii parcursului când suprafaþa
albã este apreciatã mai mare.

Înaintea începerii derulãrii pãrþii a doua a probei, subiectul a beneficiat de un instructaj
suplimentar în legãturã cu modalitatea stabilirii momentului pornirii/opririi traseului.

Performanþele înregistrate automat de calculator în aceastã parte a probei sunt:
– tendinþa acceptãrii riscului (TAR);
– tendinþa evitãrii riscului (TER);
– calitatea deciziei II (CD II);
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– decizii eronate (DE) –au fost considerate greºite rãspunsurile ce nu coincideau cu mo-
mentul începerii secvenþei. De exemplu: în cazul în care secvenþa pornea de la o suprafaþã com-
plet albã, subiectul e necesar sã opreascã traseul. Dacã acesta rãspunde prin pornirea secvenþei,
în loc de oprire, este penalizat: rãspuns greºit;

– nivelul siguranþei (NS) – este un indicator ce reprezintã media pãtrãþelelor albe la care
subiectul porneºte traseul;

– nivelul riscului (NR) – reprezintã media pãtrãþelelor albastre la care cel în cauzã opreºte
traseul;

– fluctuaþia nivelelor – adãugat celor douã niveluri (fluctuaþie ºi siguranþã) este reprezentat
de abaterea standard a celor douã medii prezentate mai sus;

– b - coeficient global – este un indicator sintetic ce reprezintã momentul trecerii de la
atitudinea ofensivã la cea defensivã în partea a doua a probei.

La terminarea probei (derularea completã a probei este de 15 minute) calculatorul concentreazã
rezultatele obþinute de subiect sub formã de cote brute, cote standard T ºi graficul individual. 

Subiecþi

În vederea experimentãrii probei nou create, Testul Dilemei, au fost folosite trei eºantioane
de conducãtori autovehicule alese aleatoriu din cadrul unei întreprinderi de transport local din
Arad. Cele trei eºantioane au fost: 44 conducãtori auto amatori, 40 profesioniºti (20 transport
marfã, 20 transport persoane) ºi 60 conducãtori de tramvaie, total: 144 de subiecþi.

Subiecþii supuºi examinãrii au avut vârsta cuprinsã între 20 ºi 63 ani cu o medie: m = 36,5
ºi cu o abatere standard σ = 9,40. Din punct de vedere al experienþei, identificatã prin vechimea
în calitate de conducãtor autovehicule, situaþia se prezintã astfel: minim 1 an ºi maxim 42 ani,
media fiind: m = 14,00 ani ºi o abatere standard σ = 9,20.

Descriere statisticã

Tratarea statisticã primarã, descriptivã, a datelor brute colectate a evidenþiat principalii indi-
catori statistici pe care-i prezentãm în Tabelul 2.

Menþionãm faptul cã factorii evaluaþi au tendinþa de a se distribui sub forma unei curbe
normale ºi simetrice. 

Principalele concluzii ce se desprind din datele statistice primare, prezentate concentrat în
Tabelul 2 sunt:

– proba în cauzã are un nivel optim de dificultate, majoritatea datelor fiind distribuite între
medie ºi plus/minus o abatere standard (56% din totalul datelor). În afara acestor limite, cotele
brute descresc ca ºi frecvenþã spre limitele extreme ale variabilelor;

– pe baza scorurilor brute ºi a reprezentãrii grafice a acestora (anexa 1) subiecþii pot fi dife-
renþiaþi, comparaþi, analizaþi ºi diagnosticaþi din punct de vedere al comportamentului decizional;

– fidelitatea probei experimentale, Testul Dilemei, a fost verificatã prin sistemul, test – retest
ºi s-a obþinut un coeficient de fidelitate: r = .782, semnificativ la un prag de probabilitate p <
.01. Validitatea probei a fost verificatã prin utilizarea unui criteriu compozit (exploatarea ºi
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întreþinerea vehiculului, cunoaºterea ºi respectarea legislaþiei rutiere, evenimente de circulaþie,
aprecierea generalã din partea coordonatorului de activitate, ore de inactivitate etc.) obþinându-
se un coeficient de corelaþie, r = .541, semnificativ la un prag de probabilitate p < .01.

Tabelul 2. Indicatorii statistici ai performanþelor comportamentului decizional

Rezultate, discuþii ºi concluzii

Aflaþi în faþa probei experimentale, subiecþii au manifestat douã tipuri distincte de com-
portamente decizionale, puternic influenþaþi de gradul de incertitudine al situaþiilor stimuli. În
cazul situaþiilor cu grad mic de incertitudine (exemplu: raport alb/albastru 90/60, 82/68 etc.)
subiecþii au adoptat rãspunsuri certe, adecvate, adicã în concordanþã cu stimulul prezentat (ale-
gere utilitarã). Acest lucru a fost evidenþiat ºi statistic, din totalul eºantionului 96,14% au dat
rãspunsuri în consensul situaþiilor stimuli faþã de 3,86% care au rãspuns neadecvat.

În cazul în care situaþiile stimuli prezentau grade mai ridicate de incertitudine (exemplu,
raport alb/albastru 76/74 sau 72/78 etc.) rãspunsul subiecþilor s-a schimbat radical. De aceastã
datã, în 78,21% din cazuri, subiecþii au fost penalizaþi pentru rãspunsuri neadecvate, neconforme
cu situaþiile stimuli, practic, opreau ori continuau traseul în situaþii care obiectiv nu permiteau
acest lucru. În 21,79% din cazuri s-au înregistrat rãspunsuri adecvate situaþiilor prezentate. 

O altã observaþie ce s-a desprins din analiza comportamentelor decizionale în cele douã
situaþii: certitudine/incertitudine se referã la timpul de decizie. Tabelul 3 conþine concentrat
aceastã situaþie.
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Variabile Media Abatere standard Minim Maxim

Ritm liber

Timp de decizie 7,044 4.920 1,230 26,85

Tendinþa evitãrii riscului 47,348 28,381 8,00 132,0

Tendinþa acceptãrii riscului 19,26 16,079 0,00 58,0

Calitatea deciziei 66.391 30,012 10,00 174,0

Ritm impus

Tendinþa evitãrii riscului 680,84 570,803 50,00 2252,0

Tendinþa acceptãrii riscului 381,82 349,856 0,00 1414,0

Calitatea deciziei 1062,7 724,486 268,00 3418,0

Nivelul riscului 70,437 18,881 15,210 111,57

Fluctuaþia riscului 10,474 7,455 2,890 39,170

Nivelul siguranþei 78,570 19,830 31,285 122,14

Fluctuaþia siguranþei 14,368 10,145 3,260 46,660

Coeficientul “b” 6,166 18,323 -29,000 60,500
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Tabelul 3. Timpul de decizie în situaþii de incertitudine ºi certitudine

Dupã cum rezultã din Tabelul 3, gradul de nedeterminare a situaþiilor stimuli influenþeazã
semnificativ timpul de decizie. Concret, între cele douã tipuri de situaþii diferenþa timpilor de
decizie este: t = 3,647, semnificativ la un prag de probabilitate p < .01. Faþã de timpul de reacþie
(reflex motor), timpul de decizie este un proces ce include: (1) un act mintal: informare, prelu-
crare, elaborare variante de rãspunsuri, alegerea unei variante ºi (2) aplicarea variantei optime
printr-un act motor finalizator.

În vederea unei cât mai obiective ºi fine interpretãri a timpului de decizie, acesta a fost sub-
împãrþit în patru grupe valorice pe baza indicatorilor statistici, tabelul 4.

Tabelul 4. Nivelurile de clasificare a timpului de decizie ºi ariile de acoperire în distribuþia
normalã standard

Atenþie ºi prudenþã în interpretare trebuie acordate subiecþilor care au un timp de decizie
foarte rapid, pentru cã este o situaþie similarã cu cele în care se manifestã legea lui Drake (ac-
þiunea precede percepþia informaþionalã).

Lentoarea în decizie poate fi cauzatã de doi factori:
a) subiectul este preocupat exclusiv de culegerea informaþiilor axându-se pe elaborarea unui

rãspuns corect, adecvat situaþiei stimul, eludând instructajul ºi întârziind sau chiar ignorând
aplicarea rãspunsului;

b) lentoare generalã în activitatea mentalã a subiectului.
Analizând performanþele referitoare la comportamentul decizional (tendinþa acceptãrii/evi-

tãrii riscului ºi calitatea deciziei) s-au reliefat urmãtoarele concluzii principale:
1. În situaþii de certitudine, subiecþii nu adoptã o variantã de rãspuns în urma derulãrii unui

act decizional, ci în baza utilitãþii acestuia în funcþie de situaþia stimulului.
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Intervalele de timp Timpul de decizie Ariile acoperite [N (0,1)]

Sub 2,12 secunde Foarte rapid .1359, (-2z)

2,13 – 7,04 secunde Mediu rapid .3413, (-1z)

7.05 – 11,96 secunde Mediu lent .3413, (1z)

Peste 11,97 secunde Foarte lent .1359, (2z)

Situaþie stimul Timp mediu Abatere std. Minim Maxim

Certitudine 4,892 2,953 0,865 15,751

Incertitudine 7,084 4,883 1,230 26,850

Diferenþã 2,792                       t = 3,647 p < .01
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2. Când situaþiile stimuli prezintã un oarecare grad de nedeterminare, cel în cauzã este nevoit
sã deruleze un comportament decizional. În aceastã situaþie, datoritã caracteristicilor mai înainte
menþionate, varianta de rãspuns aleasã va purta ºi amprenta specificã subiectului (tendinþa ac-
ceptãrii/evitãrii riscului).

3. Analiza modalitãþilor de rãspuns ale subiecþilor ºi calculele statistice efectuate au reliefat
cã atitudinea decizionalã este un factor bipolar. La unul din poli se situeazã prudenþa excesivã,
iar la celãlalt pol temeritatea excesivã (riscuri inutile). Corelaþia dintre cei doi poli este: r -.232,
semnificativ la un prag de probabilitate p < .05. În acelaºi timp, un procent de 3,86% din cei
evaluaþi s-au situat înafara diagramei de corelaþie, practic sunt cei care oscileazã în compor-
tamentul decizional obþinând o foarte slabã calitate a deciziei (când dau dovadã de prudenþã
excesivã, când acceptã riscuri inutile).

4. În Tabelul 5 sunt prezentate sintetic ºi comparativ indicatorii celor douã situaþii experi-
mentale, ritm liber ºi impus. 

Tabel 5. Indicatorii statistici ai performanþelor în cele douã situaþii decizionale

Legendã: TD = Timp de decizie; TER = Tendinþa evitãrii riscului; TAR = Tendinþa acceptãrii riscului; 
CD = Calitatea deciziei; DE = Decizii eronate

Parcurgerea Tabelului 5 reliefeazã cu claritate diferenþele semnificative dintre factorii vizaþi
prin proba experimentalã în cauzã. Mai mult, utilizând analiza de varianþã ANOVA, între atitu-
dinea ofensivã ºi defensivã din situaþiile ritm liber ºi impus s-a obþinut: F = 7,01 semnificativ
la un prag de probabilitate p < .01. Din acest punct de vedere, concluzia generalã este: existã
modificãri semnificative în atitudinea decizionalã când comportamentul decizional se desfã-
ºoarã în ritm impus, faþã de ritmul liber, propriu subiectului în cauzã.

5. Aprofundarea analizei calitative a atitudinii decizionale manifestate în cele douã situaþii
experimentale a evidenþiat:

– 66,6% dintre cei cu schimbãri atitudinale manifestã un comportament decizional de pru-
denþã, de evitare a riscurilor în prima parte a probei, specific structurii proprii a personalitãþii
dar, în partea a doua (sub presiunea timpului), atitudinea decizionalã devine de tipul acceptãrii
de riscuri;

– în 33,3% din cazuri schimbãrile atitudinale au fost inverse, subiecþii devin prudenþi în
cazul manifestãrii presiunii timpului;

– un alt fapt constatat cu ocazia acestor analize calitative se referã la faptul cã 46,1% din
subiecþii cu schimbãri atitudinale în partea a doua a probei au menifestat ºi o fluctuaþie accen-
tuatã ºi nesiguranþã în elaborarea ºi alegerea variantei de rãspuns.

Variabile Ritm liber Ritm impus Diferenþe t p

TD 7,044

TER 47,348 680,848 -627,68 -10,604 ,000

TAR 19,260 381,826 -543,52 -8,687 ,000

CD 66,391 1062,783 -987,26 -13,102 ,000

DE 4,239
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6. Analiza calitativã a datelor ºi protocoalelor cu privire la nivelul riscului, a siguranþei ºi
a fluctuaþiilor acestor niveluri a scos în sevidenþã urmãtoarele concluzii:

– plecând de la indicatorii statistici s-au putut stabili limite ce conþin nivele calitative (exce-
siv de prudent, risc exagerat, echilibru etc.), practic este vorba de mediile calculate ºi gradul
de dispersie a respectivelor valori în jurul mediei;

– pentru interpretarea fluctuaþiilor nivelurilor de risc ºi siguranþã au fost utilizate abaterile
standard ale valorilor medii ce au reprezentat nivelul riscului sau al siguranþei, deopotrivã creº-
terea abaterii standard denotã ºi creºterea fluctuaþiei factorului respectiv ºi invers;

– aprofundarea analizei calitative cu privire la nivelul riscului ºi siguranþei, în egalã mãsurã
a fluctuaþiilor aferente a relevat cã cei de la volan acordã o atenþie ºi o mai mare importanþã,
momentelor de pornire decât opririi parcursului, adicã nivelul riscului asumat este mai mare
în timpul parcursului decât la pornirea de pe loc (statistic s-a obþinut: t = 4,882, p < .01).

7. O atenþie deosebitã a fost acordatã factorului global, coeficientul b, caracteristic situa-
þiilor aflate sub presiunea timpului. Analizele statistice au evidenþiat trei categorii calitative:
acceptarea riscului (valorile negative), evitarea riscului (valorile pozitive) ºi o zonã de trecere
consideratã ca aria echilibrului din punct de vedere al comportamentului decizional. În figura
4 sunt prezentate grafic zonele atitudinale de la nivelul comportamentului decizional, inclusiv
valorile brute între care sunt încadrate. Localizarea coeficientului global b, din punct de vedere
grafic, permite analiza calitativã cu privire la atitudinea decizionalã generalã (prudenþã
accentuatã – valori pozitive peste cota 24, temeritate – cote brute sub valoarea –12, echilibrat
decizional între cele douã limite: -12 – 24).

Prezentãri de cazuri

Subiectul U.G., 48 ani, conducãtor auto cu o vechime de 30 ani, posesor al permisului de
conducere cu gradele B,C,D ºi E, actualmente lucreazã pe autobuz.

Examenul psihologic a evidenþiat un nivel intelectual general în limite medii inferioare.
Randament bun din punct de vedere al intuiþiei tehnice, subiectul surprinde uºor legãturile ºi
intercondiþionãrile mecanice. Manifestã spirit de observaþie în limitele medii vârstei ºi
profesiei, de asemenea memorie topograficã ºi recunoaºterea semnelor de circulaþie uºor sub
media profesiei. Timpul de reacþie disjunctiv este bun, atât ca exactitate, cât ºi ca timp mediu
de reacþie (ambele peste media vârstei ºi profesiei).

În Figurile 3 ºi 4 este prezentat grafic comportamentul decizional al subiectului U.G.
Atât coeficienþii de corelaþie cât ºi cele douã grafice individuale denotã cã este vorba de

un profil decizional valid.
Subiectul U.G. are un timp de decizie în limitele medii, uºor orientat spre rapiditate. Atitudi-

nea decizionalã în situaþia lipsei oricãrui stres din partea timpului este uºor fluctuantã (CD I
peste medie, la fel ºi TAR ºi TER). Oscileazã între rãspunsuri de tip ofensiv ºi defensiv, dar
cu o uºoarã orientare spre acceptarea unor riscuri mai mici (TAR faþã de TER). Sub presiunea
timpului subiectul devine mult mai prudent, refuzã atitudinea ofensivã, posibilitatea de a con-
tinua parcursul, chiar ºi în situaþii destul de clare, cu o certitudine evidentã, în care acest lucru
se poate face (cotele TER ºi TAR).
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Figura 3. Profilul atitudinii decizionale a subiectului U.G.

Legendã: TD = timpul de decizie; TER = tendinþa evitãrii riscului; TAR = tendinþa acceptãrii riscului; CD
= calitatea deciziei; DE = decizii eronate; coef. „b“ = coeficient sintetic al probei.

Figura 4. Poziþionarea coeficientului b a subiectului U.G.
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Aceeaºi prudenþã rezultã ºi din analiza celor douã niveluri: de risc ºi siguranþã. Ambele scot
în evidenþã faptul cã subiectul opreºte/porneºte parcursul doar în situaþii de certitudine, lucru
realizat destul de constant, cu fluctuaþiile menþinute în limite medii. Figura 5 exprimã sintetic
atitudinea decizionalã a subiectului U.G., evidenþiind faptul cã trecerea de la o atitudine la alta
se face numai în situaþiile de siguranþã evidentã (coeficientul „b“ =18,5).

Concluzia care se poate emite este cã subiectul U.G. are un timp de decizie mediu, uºor
fluctuant în atitudinea decizionalã în lipsa factorului stresant (timpul), dar devine constant de-
fensiv în situaþie de stres.

Inventarul de Personalitate Freiburg evidenþiazã un fel de a fi ceva mai liniºtit, neimpulsiv
ºi stãpânit. Este sigur ºi stãpân pe forþele proprii, ºi prezintã o redusã tensiune somaticã în si-
tuaþii de aºteptare, precum ºi o bunã stabilitate emoþionalã. Toate acestea îl susþin, îl determinã
sã abordeze atitudinal defensiv situaþiile de incertitudine.

Subiectul H.G., conducãtor autobuze, 11 ani vechime totalã în profesie ºi un an la transport
persoane. Vârsta: 28 ani, posesor al permisului de conducere cat. B,C,D,E.

Examenul psihologic clasic a scos în evidenþã urmãtoarele: nivel intelectual general în limite
medii inferioare atât faþã de vârstã cât ºi faþã de media profesiei (randament general scãzut).
Intuiþie tehnicã peste media profesiei, surprinde ºi analizeazã uºor informaþiile din domeniul
tehnic. Subiectul prezintã o foarte bunã capacitate de observaþie. Memorie topograficã ºi recu-
noaºterea semnelor de circulaþie este foarte bunã, cu un randament adecvat.

Testul dilemei (Figurile 5 ºi 6) a scos în relief atitudinea decizionalã a subiectului H.G,
putându-se reþine urmãtoarele: timpul necesar culegerii de informaþii despre situaþia-stimul ºi
elaborarea unui rãspuns se aflã în limitele mediei, 5,8 sec.

Figura 5. Profilul atitudinii decizionale a subiectului H.G. 

Legendã: TD = timpul de decizie; TER = tendinþa evitãrii riscului; TAR = tendinþa acceptãrii riscului; CD
= calitatea deciziei; DE = decizii eronate; coef. „b“ = coeficient sintetic al probei.

120 Revista românã de comunicare ºi relaþii publice

Revista_de_comunicare_12.qxd  01.04.2008  12:56  Page 120



Figura 6. Poziþionarea coeficientului b a subiectului H.G.

Prima parte a probei, ritm liber, scoate în evidenþã un comportament decizional orientat spre
o atitudine ofensivã clarã, respectiv acceptarea riscului. Aceastã orientare spre atitudinea ofen-
sivã se menþine ºi în situaþia când acþiunea decizionalã se desfãºoarã sub efectul stresant al
timpului impus, dar cu o oarecare diminuare a intensitãþii de manifestare. În ambele situaþii
experimentale fluctuaþiile, oscilaþiile în comportamentul decizional se situeazã în limitele medii.
Acest lucru este subliniat ºi de abaterile de la nivelul mediu al riscului, respectiv al siguranþei.
În acelaºi timp, se remarcã o creºtere evidentã, chiar dacã nu ieºitã din comun a nivelului de
risc (86,2) care se manifestã cu o stabilitate medie (9,8).

Cele menþionate sunt subliniate ºi de graficul din Figura 6, unde este vizualizatã zona ºi
punctul de trecere de la o atitudine la alta. Aceasta este în zona de risc, chiar dacã este la un
nivel mai scãzut, dar, în mod concret, continuarea parcursului nu este recomandatã (faþã de
situaþia stimul).
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Rezumat

Experimentul „Organizaþia inteligentã“, desfãºurat în anul universitar 2006-2007, a avut ca scop testarea
într-un context particular a unor teorii psihosociologice ºi identificarea efectului comunicãrii interne ºi externe
asupra imaginii ºi imaginii de sine a grupurilor în organizaþii. O variabilã importantã în experiment a repre-
zentat-o modul de interacþiune (faþã în faþã comparativ cu virtual). Rezultatele studiului experimental au confir-
mat teoria identitãþii sociale, teoria comparaþiei sociale, teoria atribuirii, teoria etichetãrii, iar pe de altã parte
s-a confirmat importanþa comunicãrii interne pentru menþinerea imaginii ºi imaginii de sine a grupurilor. Con-
trar celor presupuse iniþial, vizbilitatea prea mare nu este un factor care sã favorizeze menþinerea unei imagini
pozitive pentru un grup în cadrul unei organizaþii; mai curând, vizibilitatea moderatã este de recomandat. 

Cuvinte cheie: organizaþie, imagine, etichetare, comunicare internã.

Abstract

The experiment „Intelligent Organization“, realized in 2007, aimed to test in a specific context some
psycho-sociological theories and to identify the effects of the internal and external communication upon the
image and self image of groups in organizations. In the experiment, an important variable was represented
by the way of interaction (face-to-face in comparison with the virtual interaction). The results of the experi-
mental study confirmed the theory of social identity, the social comparison theory, the attribution theory and
the labelling theory. On the other hand, it was underlined the importance of internal communication for the
maintaining of the image and self image of groups. In contrary with one of the assumptions made at the
beginning of the study, the high visibility of groups is not recommended, because the image may become
negative not only positive; thus, the average visibility is recommended. 

Key words: organization, image, labelling, internal communication.

Iniþierea ºi scopul experimentului

Seria de experimente „Organizaþia inteligentã“ a fost iniþiatã în anul universitar 2006-2007,
sub forma unei serii de simulãri didactice cu temã unitarã. Scopul a fost iniþial unul didactic:
se dorea sã se realizeze o ilustrare a noþiunilor predate la curs pentru studenþii care acuzau lipsa
de experienþã ºi faptul cã noþiunile despre care se discutã li se par prea abstracte. Înainte de a
demara însã seria de simulãri a apãrut ideea de a transforma simulãrile în experiment ºi de a
testa ºi alte aspecte, pe lângã scopurile pur didactice. 

Diana-Maria Cismaru*

Grupuri reale ºi grupuri virtuale în organizaþii. 
Concluzii în urma unui experiment

* Lector universitar doctor, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, SNSPA, Bucureºti.
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Baza teoreticã 

Teoria identitãþii sociale1 (Tajfel, 1971) afirmã cã indivizii au tendinþa de a evalua favo-
rabil grupul din care fac parte. Grupului de apartenenþã (in group) i se atribuie caracteristici,
comportamente ºi valori pozitive, în timp ce grupurilor exterioare (out group) li se atribuie
caracteristici ºi comportamente negative sau de o valoare mai micã decât faþã de grupul de
apartenenþã. În cadrul grupului de studenþi, constituirea a trei grupuri diferite ar activa efec-
tul de identitate socialã, membrii grupurilor atribuindu-ºi în mod artificial caracteristici în
funcþie de apartenenþa la un grup sau altul.

Teoria comparaþiei sociale2 (Festinger, 1954) porneºte de la ideea cã oamenii simt nevoia
sã se autoevalueze, în lipsa unor repere obiective, prin comparaþia cu alþi indivizi, ºi preferã
sã se compare cu indivizi similari. Resortul comparaþiei îl reprezintã menþinerea stimei de sine
pentru sporirea cãreia se cautã comparaþia cu cei care au reuºite mai reduse sau eºecuri mai
multe (comparaþia socialã descendentã). În cazul unor grupuri de studenþi, activitatea ºi vizibi-
litatea pot fi variabile prin care sã aibã loc o diferenþiere de statut, astfel încât sã se activeze
comparaþia socialã atât descendentã cât ºi ascendentã. 

Teoria atribuirii3 (Heider, 1958) subliniazã ideea asocierii de cauze comportamentelor ob-
servate: oamenii încearcã sã dea un sens comportamentelor observate prin atribuirea unor cauze
care sunt fie interne, personale, fie externe (provin din mediu). În cazul grupurilor, se poate
presupune cã, pentru grupurile cu succes mai mare în mediul social sau organizaþional se vor
atribui cauze care se referã fie la calitãþile membrilor grupului fie la elemente favorabile din
mediu (atribuire care va funcþiona la nivelul studiului de faþã în ambele variante).

Teoria etichetãrii4 este o variantã a teoriei dramaturgice a lui Goffman (1959) ºi a altor teorii
din curentul interacþionismului simbolic. Pornind de la ideea cã existã aspecte vizibile, de „scenã“
ale comportamentelor individuale ºi de grup precum ºi aspecte de „culise“, teoria etichetãrii
subliniazã posibilitatea atribuirii unor caracteristici neconforme cu realitatea ca fiind definitorii
pentru personajul respectiv (caracteristicile decurg de obicei din prescripþii de rol care au fost
active la un moment dat în comportamentul individului ºi prin extindere al grupului).

Ipoteze

Au fost testate ipoteze în douã direcþii; o serie s-au referit la etichetarea prin participa-
rea/nonparticiparea la activitãþile de grup, iar cealaltã serie la efectul comunicãrii asupra
imaginii grupurilor despre sine ºi despre celelalte douã grupuri. 

a) Ipotezele despre efectul de etichetare: 
În contextul separãrii arbitrare între cele trei grupuri (membrii aceluiaºi an universitar fiind

mai degrabã omogeni ca vârstã, nivel de instruire ºi valori) imaginea despre propriul grup va
fi mai bunã decât imaginea altui grup, iar pãrerea despre grupurile implicate în proiecte va fi
mai bunã decât despre grupul neimplicat în proiecte.

b) În privinþa evoluþiei imaginii, s-a urmãrit modul în care imaginea grupurilor a evoluat
pânã la finalul activitãþii (sfârºitul semestrului). Ipoteza formulatã iniþial a fost cã, dupã desfã-
ºurarea experimentului, în special imaginea grupului mai activ ºi mai vizibil (atât faþã de grupul
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propriu cât ºi faþã de celelalte) se va îmbunãtãþi în mãsurã mai mare decât imaginea celorlalte
douã grupuri, în virtutea vizibilitãþii mai mari a activitãþilor la cursuri. 

Ipotezele au fost formulate þinând cont de faptul cã participanþii din cele trei grupuri sunt
omogeni ca vârstã, nivel de instruire ºi apartenenþã socialã (cu toþii – studenþi în acelaºi an la
aceeaºi specializare) iar diferenþa realizatã a fost una artificialã, prin împãrþirea pe grupuri.
Diferenþa de percepþie din momentul iniþial se datoreazã exclusiv împãrþirii pe grupuri ºi feno-
menelor care se declanºeazã în imaginarul grupurilor respective odatã cu etichetarea ca apar-
þinând unui grup sau altui grup. Evoluþia ulterioarã a percepþiei ºi imaginii grupurilor despre
sine ºi despre celelalte douã grupuri se datoreazã expunerii la acþiunile prevazute în cadrul celor
douã proiecte, „Organizaþia realã“ ºi „Organizaþia virtualã“, dar ºi interacþiunii interpersonale
în cadrul ºi în afara proiectelor. 

Metode folosite

S-a adoptat ca metodã principalã cea experimentalã, optându-se pentru un studiu experi-
mental de teren5. S-a preferat aceastã variantã pentru cã participanþii (studenþii) nu puteau fi
izolaþi complet de mediul în care îºi desfãºurau activitatea. De altfel, contextul natural era ab-
solut necesar pentru evoluþia relaþiilor între participanþi/grupuri de participanþi ºi pentru atin-
gerea obiectivelor studiului. 

Ancheta prin chestionar. A fost construit un instrument de identificare a percepþiei/imaginii
reciproce a grupurilor care a cuprins câteva întrebãri introductive (despre pãrerea privind utili-
tatea experimentului, motivele celor care nu s-au inscris, opinia privind forma de selecþie) ºi
douã serii de indicatori:

– 11 indicatori „pozitivi“: „ambiþioºi“, „conºtiincioºi“, „implicaþi“, „moderni“, „descurcã-
reþi“, „inventivi“, „responsabili“, „isteþi“, „moderaþi“, „oameni de echipã“, „cu simþul umorului“;

– 11 indicatori „negativi“: „visãtori“, „orgolioºi“, „oportuniºti“, „sceptici“, „indiferenþi“,
„tocilari“, „egoiºti“, „demodaþi“, „ignoranþi“, „indolenþi“, „necomunicativi“.

Subiecþilor li s-a cerut sã atribuie indicatorii pe rând celor trei grupuri pe o scalã de la 1
la 5 (1 – în foarte mare mãsurã, 2 – în mare mãsurã, 3 – aºa ºi aºa, 4 – în micã mãsurã, 5 – în
foarte micã mãsurã). 

De asemenea, la finalul expermentului s-a aplicat un chestionar pentru identificarea satis-
facþiei legate de activitatea în cadrul „Organizaþiei reale“ (acesta a fost conceput ºi aplicat din
iniþiativa unuia dintre participanþi). 

Simulãrile didactice, care împreunã cu mesajele schimbate pe grupurile virtuale au con-
stituit modalitatea de expunere a activitãþii în cadrul celor douã „organizaþii”.

Metode calitative: s-au analizat convorbirile informale ºi rapoartele de activitate ale parti-
cipanþilor.
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126 Revista românã de comunicare ºi relaþii publice

Modul de desfãºurare

S-au construit douã structuri organizaþionale, asemãnãtoare ca mãrime ºi mod de aparte-
nenþã, „Organizaþia realã“ (prescurtare OR) ºi „Organizaþia virtualã“ (prescurtare OV). Dife-
renþa între cele douã se referea la:

(a) profilul organizaþiei simulate: „Organizaþia virtualã“ reprezenta o firmã de publicitate
iar „Organizaþia realã“ o firmã de relaþii publice;

(b) tipul de interacþiune între participanþi: în cazul „Organizaþiei reale“ „angajaþii“ interac-
þionau nu doar virtual ci ºi în formã faþã-în-faþã, în timp ce în cazul celei de a doua angajaþii
interacþionau preponderent pe cale electronicã. 

Cele douã organizaþii, „Organizaþia realã“ ºi „Organizaþia virtualã“ au fost lansate simul-
tan, la începerea semestrului: s-au prezentat cele douã proiecte ºi locurile disponibile, speci-
ficându-se ºi modalitatea de înscriere. Locurile în ambele proiecte s-au ocupat în aproximativ
zece zile, rezultând trei grupuri: participanþii la „Organizaþia realã“ (70 de angajaþi fictivi, grup
desemnat cu simbolul OR), participanþii la „Organizaþia virtualã“ (40 de angajaþi fictivi, grup
desemnat în grafice cu simbolul OV) ºi non-participanþii (160 de spectatori, grup desemnat
în grafice cu simbolul NON).

În ceea ce priveºte primul grup, a cãrui evoluþie era importantã pentru rezultatul studiului,
era organizat în douãsprezece „departamente“ (fiecare fiind proiectat cu 2-7 „posturi“). Fiecare
departament a primit sarcini distincte, foarte asemãnãtoare cu sarcinile primite într-o organizaþie
realã, la rezolvarea cãrora au participat toþi membrii unui departament. În paralel s-au orga-
nizat zece simulãri (câte o simulare/curs) fiecare cu temã prestabilitã, care au redat „fragmente“
din „viaþa“ organizaþiei ipotetice. 

Instrumentele de identificare a percepþiei reciproce a grupurilor (chestionar cu 20 de va-
riabile ºi o scalã de intensitate cu 5 componente, enumerate mai sus) au fost aplicate în douã
momente: începerea activitãþii ºi sfârºitul activitãþii (sfârºitul semestrului). Convorbirile in-
formale au fost nedirecþionate; s-au realizat cu ocazia comentãrii simulãrilor. 

Prezentarea ºi interpretarea rezultatelor

a) Momentul iniþial

Percepþia identificatã dupã constituirea celor trei grupuri a confirmat teoria identitãþii so-
ciale: grupurile au avut o imagine pozitivã, în primul rând despre propriul grup, în al doilea
rând despre grupurile implicate în proiecte. Implicarea în proiecte a constituit un factor de
etichetare pozitiv, care genera automat ºi aplicarea altor etichete conexe: spre exemplu, membrii
grupurilor implicate în proiecte au fost consideraþi ca fiind în mãsurã mai mare „implicaþi“ ºi
„oameni de echipã“.

Ca urmare a conceperii scalei de la 1 („în foarte mare mãsurã“) la 5 („în foarte micã mã-
surã“), graficele trebuie citite oarecum în sens invers decât în sensul natural: indicatorii 1-11,
cei „pozitivi“ au o configuraþie pozitivã dacã se situeazã sub axa neutrã 3, iar în cazul indi-
catorilor 12-22, cei „negativi“, imaginea are o configuraþie pozitivã dacã valorile medii atribuite
sunt mari (peste axa neutrã 3) adicã indicatorii „negativi“ sunt respinºi ca nefiind caracteristici
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grupului respectiv. O imagine configuratã negativ ar avea valori peste 3 la indicatorii 1-11
(indicatori „pozitivi“ respinºi) ºi sub 3 la indicatorii 11-22 (indicatori „negativi“atribuiþi). 

Graficul 1. Imaginea OR despre propriul grup la momentul iniþial

Organizaþia realã (OR) despre ea însãºi
Imaginea grupului „Organizaþia realã“ despre propriul grup este deosebit de bunã la mo-

mentul iniþial, ceea ce reflectã între altele ºi aºteptãrile puternice pe care le aveau studenþii cu
privire la proiecte. Toþi indicatorii „pozitivi” au valori medii sub 2,5 ceea ce semnificã o atri-
buire clarã a calitãþilor respective; indicatorii negativi sunt respinºi categoric, cu valori foarte
mari (între 4 ºi 4,5) singurii indicatori negativi cu scor neutru sau aproape neutru sunt „orgo-
lioºi“ (3) ºi „oportuniºti“ (3,5).

Graficul 2. Imaginea OR despre OV la momentul iniþial

Organizaþia realã (OR) despre Organizaþia virtualã (OV)
Imaginea despre colegii implicaþi în cel de-al doilea grup nu este negativã: grupurile nu

se aflau în competiþie ºi nu interacþionau în nici un fel în cadrul proiectelor, deci eticheta-
rea a fost mai degrabã pozitivã. Imaginea despre „Organizaþia virtualã“ este pozitivã, deºi cu
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coeficienþi mai scãzuþi decât în cazul propriului grup. Indicatorii „moderni“, „inventivi“ ºi „des-
curcãreþi“ au înregistrat scoruri mai mari decât în cazul „Organizaþiei reale“, etichete atribuite
conform naturii proiectului: chiar prin denumire, „Organizaþia virtualã“ pare un proiect mai
ambiþios ºi mai modern decât proiectul alternativ. Indicatorii „negativi“ au fost respinºi cu
scoruri medii comparabile cu situaþia anterior prezentatã. Indicatorii „oportuniºti“ ºi „orgolioºi“
au înregistrat o respingere mai puþin categoricã, cu media 3,5. 

Graficul 3. Imaginea OR despre NON la momentul iniþial

Organizaþia realã (OR) despre grupul de non-participanþi (NON)
În cazul celui de-al treilea grup, colegii care nu participã la proiecte, imaginea nu este clarã

ca în cele douã situaþii anterioare. A funcþionat mecanismul inversãrii de atribute în sensul cã,
dacã la primele douã grupuri membrii au fost consideraþi de la sine ca fiind mai degrabã im-
plicaþi ºi cu spirit de echipã, la al treilea grup aceste atribute lipsesc (3,7 ºi 4). Cu scoruri uºor
pozitive s-au înregistrat: „isteþi“ (2,4) „descurcãreþi“, „responsabili“, „moderaþi“, „moderni“
(2,7-2,9); în partea negativã au fost atribuiþi indicatorii „orgolioºi“ (2,8) „sceptici“ (2,7) ºi „in-
diferenþi“ (2,6). Respinºi categoric au fost indicatorii „tocilari“, „demodaþi“ ºi „indolenþi“ (sco-
ruri medii între 3,5 ºi 4). 

Graficul 4. Imaginea OV despre OR, momentul iniþial
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Organizaþia virtualã (OV) despre Organizaþia realã (OR)
Imaginea „Organizaþiei virtuale“ despre „Organizaþia realã“ este mai puþin bunã decât ima-

ginea din „oglindã“ (OR despre OV). La acest fenomen a contribuit ºi poziþia vag privilegiatã
a primului proiect, care s-a desfãºurat ºi a fost vizibil pe spaþiul cursului. Prin urmare, membrii
„Organizaþiei virtuale“ porneau din start cu o frustrare care s-a reflectat în coeficienþii acor-
daþi colegilor. Indicatorii „pozitivi“ sunt consideraþi cu o intensitate mai micã decât în „ima-
ginea din oglindã“ precum ºi comparativ cu imaginea proprie. De asemenea, indicatorii negativi
sunt respinºi, dar coeficienþii sunt acordaþi cu o mai mare zgârcenie, scorurile medii se situeazã
între 3,5 ºi 3,7. Singurul indicator respins categoric este „necomunicativi“ (scor mediu 4,2).

Graficul 5. Imaginea OV despre ea însãºi, momentul iniþial

Organizaþia virtualã (OV) despre ea însãºi
Imaginea „Organizaþiei virtuale“ despre propriul grup este preponderent pozitivã, însã nu

la fel de omogenã ca imaginea „Organizaþiei reale“ despre propriul grup (coeficienþii atribuiþi
pentru indicatorii pozitivi se situeazã între 2 ºi 2,5). Dintre indicatorii negativi, cei atribuiþi
ca ºi în situaþia de mai sus sunt „egoiºti“ (2,8) „oportuniºti“ ºi „orgolioºi“ (2,6 respectiv 2,4).
Restul indicatorilor negativi sunt respinºi clar (medii între 3,5 ºi 4).

Graficul 6. Imaginea OV despre NON, momentul iniþial
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Organizaþia virtualã (OV) despre grupul de non-participanþi (NON)
Imaginea „Organizaþiei virtuale“ despre colegii neimplicaþi în proiecte este ambiguã (am-

biguitatea este mai pronunþatã decât în cazul imaginii „Organizaþiei reale“ despre colegii neim-
plicaþi în proiecte). Respectiv, o mare parte dintre indicatori, atât pozitivi cât ºi negativi, se
situeazã în „zona gri“, adicã între 2,8 ºi 3,2, care circumscrie calificarea „aºa ºi aºa“. Indica-
torul pozitiv „spirit de echipã“ categoric nu este atribuit (3,3); dintre indicatorii negativi sunt
respinºi clar „necomunicativi“ ºi „ignoranþi“ (3,5). Dintre indicatorii pozitivi se atribuie doar
„moderni“ (scor mediu 2,5) „inventivi“ (scor mediu 2,4), „isteþi“ (scor mediu 2,4), restul indi-
catorilor, atât pozitivi cât ºi negativi, situându-se în zona gri (nici atribuire nici respingere). 

Graficul 7. Imaginea NON despre OR

Grupul de non-participanþi (NON) despre Organizaþia realã (OR)
Imaginea grupului al treilea despre „Organizaþia realã“ este una clar pozitivã: indicatorii

atribuiþi cu cea mai mare intensitate sunt „implicaþi“ (2,4) ºi „oameni de echipã“ (2,2). Dintre
indicatorii pozitivi singurul situat în zona ambiguã este cel care se referã la simþul umorului
(3,0). Dintre indicatorii negativi, „orgolioºi“ ºi „oportuniºti“ se situeazã în zona ambiguã (3,0
respectiv 2,8), iar restul sunt respinºi cu scoruri medii între 3,5 ºi 4,0.

Graficul 8. Imaginea NON despre OV
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Grupul de non-participanþi (NON) despre Organizaþia virtualã (OV) 
Imaginea celui de-al treilea grup este mai compactã, dupã cum se poate vedea din graficul

redat mai sus, însã scorurile nu mai sunt atât de categorice ca în cazul „Organizaþiei reale“.
Indicatorii pozitivi sunt atribuiþi toþi, deºi cu scoruri mai scãzute decât în cazul anterior, cu
medii între 2,0 ºi 2,5. Doar indicatorii „moderaþi“ ºi „simþul umorului“ se situeazã în zona
ambiguã (2,8-2,9). De asemenea indicatorii negativi „oportuniºti“, „orgolioºi“ ºi „sceptici“ se
situeazã în zona ambiguã (3,2). Restul indicatorilor negativi sunt respinºi cu scoruri medii între
3,4 ºi 4,0. 

Graficul 9. Imaginea NON despre propriul grup, momentul iniþial

Grupul de non-participanþi (NON) despre ei înºiºi 
Datele prelucrate pentru momentul iniþial reflectã o situaþie evidentã în sensul atribuirii

identitãþii de grup: dacã imaginea „Organizaþiei reale“ ºi „Organizaþiei virtuale“ cu privire la
al treilea grup era ambiguã ºi negativã pe segmente semnificative, imaginea grupului de control
contrasteazã puternic – peste jumãtate din caracteristicile pozitive sunt clar atribuite cu excepþia
implicãrii (2,9) responsabilitãþii (2,8) moderaþiei (3,1) ºi spiritului de echipã (3,2). Dintre
indicatorii negativi doar doi se situeazã în zona ambiguã (orgolioºi ºi sceptici – 3,2) restul fiind
clar respinºi (medii între 3,5 ºi 4,2). Indicatorii respinºi cu cea mai mare intensitate au fost
„tocilari“ ºi „demodaþi“.

b) Momentul final

Momentul final al comparaþiei a furnizat ºi elemente surprizã. Ar fi fost de aºteptat ca prin
comunicare ºi implicare în proiectele didactice sã se producã, în special, îmbunãtãþirea imaginii
pentru grupurile implicate în proiecte: „Organizaþia realã“ ºi „Organizaþia virtualã“ (atât ima-
ginea de sine cât ºi cea a grupului martor). Totuºi, evoluþia imaginii nu a fost cea aºteptatã,
datoritã intervenþiei ºi a altor variabile.
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Imaginea grupurilor la finalul experimentului comparativ 
cu momentul iniþial

Imaginea „Organizaþiei reale“ despre propriul grup s-a „aplatizat“; mai precis, indicatorii
tind sã fie neutri: cei „pozitivi“ sunt vag atribuiþi, cu scoruri medii între 2,5 ºi 3 (deci se tinde
spre „aºa ºi aºa“) în timp ce cei „negativi“ nu mai sunt respinºi la fel de evident ca în momentul
iniþial (scoruri medii între 3,0 ºi 3,6 faþã de cele care tindeau spre 4,0 în momentul iniþial), iar
unii dintre indicatorii „negativi“ nu mai sunt respinºi ci sunt vag atribuiþi („orgolioºi“, „de-
modaþi“, „ignoranþi“, cu scorul mediu de 2,8). 

Imaginea „Organizaþiei reale“ despre „Organizaþia virtualã“ s-a înrãutãþit de asemenea (mai
precis a devenit din pozitivã neutrã), dar „aplatizarea“ nu a fost la fel de evidentã ca în cazul
imaginii de sine. Se poate presupune cã procesul prin care imaginea de sine a devenit neutrã
a acþionat dublu ºi asupra celuilalt grup implicat în activitãþi asemãnãtoare, deºi informaþiile
despre grupul „Organizaþia virtualã“ erau destul de vagi. 

Imaginea „Organizaþiei reale“ despre grupul de non-participanþi s-a înrãutãþit în sensul cã
indicatorii „negativi“ (care au fost respinºi clar iniþial) au fost atribuiþi la final („visãtori“, „or-
golioºi“, „tocilari“, „egoiºti“, „demodaþi“, „ignoranþi“ -– cu scoruri medii între 2,4-2,6). Alþi
indicatori „negativi“ care fuseserã deja atribuiþi au rãmas aproape de coeficienþii iniþiali („scep-
tici“, „indiferenþi“, „necomunicativi“), astfel încât imaginea rezultatã este mai degrabã nega-
tivã, deºi pe segmentul indicatorilor pozitivi deteriorarea imaginii este mai puþin intensã decât
în cazul imaginii proprii (scoruri medii care evolueazã spre partea negativã de imagine se înre-
gistreazã pe dimensiunile „descurcãreþi“, „inventivi“, „moderaþi“ ºi mai ales „isteþi“, acesta din
urmã cu scorul mediu de 3,3 – scor mai degrabã neutru – faþã de atribuirea cu scorul 2,3 iniþial). 

Imaginea „Organizaþiei virtuale“ despre „Organizaþia realã“ s-a deteriorat clar, în direcþia
retragerii atribuirii unora dintre indicatorii pozitivi („conºtiincioºi“, implicaþi“, „moderni“, „oa-
meni de echipã“, „cu simþul umorului“ se situeazã în zona neutrã cu scorul mediu de 3,0) sau
a atribuirii unora dintre indicatorii negativi („sceptici“, „ignoranþi“, „necomunicativi“ – cu sco-
ruri medii de 2,5-2,6), în timp ce ceilalþi indicatori „negativi“ nu mai sunt respinºi la fel de
categoric ca la momentul iniþial, se tinde spre nivelul neutru.

Imaginea „Organizaþiei virtuale“ despre sine s-a deteriorat uºor fãrã a deveni negativã.
Atribuirea a doi indicatori negativi („sceptici“ ºi „indiferenþi“, cu scorul de 2,7) compenseazã
retragerea atribuirii pentru alþi doi indicatori negativi („orgolioºi“ ºi „oportuniºti“, respinºi res-
pectiv cu scorul mediu de 3,4 faþã de atribuirea iniþialã cu 2,5-2,6); deci schimbãrile la nivel
de imagine sunt mai mici decât în celelalte cazuri. 

Imaginea „Organizaþiei virtuale“ despre grupul de nonparticipanþi a rãmas apropiatã de cea
înregistratã în momentul iniþial (este situaþia cea mai normalã întrucât cel de al treilea grup a
existat doar prin comparaþie ºi separare faþã de celelalte grupuri, nu a avut nici o misiune ºi
nici o structurã formalã, nu interacþioneazã cu celelalte grupuri decât la nivel interpersonal).

Imaginea grupului martor despre fiecare dintre cele douã „organizaþii“ a rãmas relativ con-
stantã, ceea ce reprezintã un argument în favoarea interacþiunii în cadrul proiectului ca factor
perturbator. În ceea ce priveºte indicatorii „negativi“, imaginea despre „Organizaþia realã“ este
asemãnãtoare faþã de cea de la momentul iniþial, cu observaþia cã din repertoriul de indicatori
„negativi“ unele atribute ca „visãtori“, „orgolioºi“, „oportuniºti“, sunt respinse cu un scor mai
mic (3,1-3,3) faþã de momentul iniþial când au fost respinse categoric (peste 3,5).
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Imaginea grupului de nonparticipanþi despre sine a devenit din ambiguã uºor pozitivã, seria
atributelor „pozitive“ înregistrând scoruri uºor pozitive, toate s-au situat între 2,5 ºi 3,0 (3 fiind
linia medie, corespunzãtoare lui „aºa ºi aºa“). Scorurile indicatorilor „pozitivi“ se apropie de
cele atribuite „Organizaþiei reale“, cu excepþia atributelor „ambiþioºi“, „conºtiincioºi“, „des-
curcãreþi“, „oameni de echipã“, care au fost atribuite într-o mãsurã mai mare colegilor din
„Organizaþia realã“.

Verificarea ipotezelor

Pentru momentul iniþial ipoteza se confirmã: imaginea grupurilor implicate în proiecte este
mai distinctã ºi mai clar pozitivã faþã de grupul neimplicat în proiecte. 

S-au verificat teoria identitãþii sociale în sensul atribuirii calitãþilor pozitive într-o mãsurã
mai mare propriului grup decât altor grupuri, teoria atribuirii în sensul cã s-au asociat unor com-
portamente cauze interne, personale (au fost „inventate“ caracteristici pozitive pentru parti-
cipanþii la cele douã „organizaþii“), teoria comparaþiei sociale în sensul cã cele douã grupuri
active au avut un statut mai ridicat ºi a existat în consecinþã comparaþie socialã ascendentã ºi
descendentã. Nu în ultimul rând, a funcþionat etichetarea, în sensul atribuirii în mod reflex a
unor caracteristici doar dupã „eticheta“ grupului (de exemplu, s-a atribuit „modern“ „Organi-
zaþiei virtuale“ numai pentru cã interacþiunea exclusiv electronicã implica modernitatea).

În ceea ce priveºte comunicarea ºi imaginea, ipoteza nu s-a confirmat: imaginea grupurilor
active despre ele însele s-a degradat, nu s-a îmbunãtãþit cum ar fi fost de crezut. De asemenea,
imaginea care s-a deteriorat cel mai puternic a fost aceea a grupului cel mai expus „public“
adicã a „Organizaþiei reale“.

Un alt chestionar, aplicat cu privire la satisfacþia membrilor „Organizaþiei reale“ faþã de
rezultatele, activitatea ºi implicarea lor în proiect, a arãtat scoruri înalte: participanþii au sub-
liniat rolul pozitiv al experimentului, satisfacþia faþã de posibilitatea de a interacþiona ºi solu-
þiona probleme. Totuºi, imaginea „Organizaþiei reale“ despre propriul grup nu s-a îmbunãtãþit
la finalul activitãþii; dimpotrivã, a devenit neutrã ºi chiar negativã pe alocuri. 

O primã explicaþie acestui fenomen ar fi legatã de frustrãrile ºi insatisfacþiile generate în
cursul interacþiunilor impuse de activitate. Dupã cum semnaleazã toþi participanþii implicaþi
în primul grup, interacþiunea ºi necesitatea de a rezolva sarcini complexe de grup, de a negocia
ºi de a face compromisuri pentru reuºita echipei au reprezentat lucruri noi pentru toþi, care
au constituit o experienþã valoroasã ºi le-a îmbunãtãþit încrederea în aptitudinile personale.
Totodatã se poate presupune cã sincopele generate de interacþiuni, precum ºi de exploatarea
situaþiilor de cãtre unii colegi, ºi (poate) percepþia unor recompense simbolice din partea coor-
donatorilor de proiect ca fiind insuficiente au stat la baza înrãutãþirii imaginii de grup.

O altã explicaþie posibilã are rãdãcinile tot în teoria etichetãrii: în cazul în care etichetarea
s-a produs în mod stereotip, percepþia iniþialã a fost iniþial una nerealistã, iar contactul inter-
personal ºi activitatea nemijlocitã au dus la reformularea unor atribute, la coborârea imaginii
grupului privilegiat în zona „normalului“.
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Concluzii

Evoluþia imaginii reciproce a celor trei grupuri readuce în discuþie cele douã teorii consi-
derate, teoria etichetãrii ºi teoria identitãþii sociale: în interiorul unei organizaþii, chiar dacã
membrii se cunosc deja, etichetarea unui grup într-o formulã oarecare produce diferenþieri im-
portante în imagine ºi în imaginea de sine. Ulterior, prin cunoaºtere reciprocã, diferenþierile
se aplaneazã (totuºi, comunicarea informalã ºi interpersonalã netezesc mai degrabã diferen-
þierile artificiale ºi, în consecinþã, sunt mai indicate decât comunicarea strategicã).

Inferenþele de perspectivã sunt importante pentru comunicarea managerialã:
1) Etichetãrile în interiorul organizaþiilor, chiar ºi cele involuntare, trebuie evitate de cãtre

manageri pentru a nu demotiva celelalte grupuri/departamente. Din observaþia empiricã se
poate releva faptul cã etichetãrile sunt frecvente, atât la nivel explicit cât ºi implicit. 

2) O altã consecinþã se referã la influenþa activitãþii, cooperãrii ºi comunicãrii interpersonale
în modificarea percepþiei reciproce a grupurilor din interiorul unei organizaþii. Comunicarea
interpersonalã este un factor foarte important în constituirea imaginii de sine a grupurilor; dacã
cooperarea ºi comunicarea interpersonalã nu produc un grad înalt de satisfacþie (cu alte cuvinte
climatul organizaþional nu este unul favorabil) comunicarea internã strategicã nu îºi poate
atinge obiectivele. 

3) O altã consecinþã vizeazã vizibilitatea grupurilor ºi dimensionarea comunicãrii strategice.
„Organizaþia realã“ a fost un grup mai vizibil (activitatea vizibilã la cursuri) ºi despre care s-a
vorbit foarte mult, în termeni laudativi. „Organizaþia virtualã“ a fost un grup mai puþin vizibil
(la seminar, doar la o parte dintre grupe), iar activitatea sa nu a fost nemijlocit vizibilã – refe-
ririle la acest grup au fost pozitive, dar fãrã o frecvenþã la fel de mare ca în cazul primului grup.
Faptul cã s-a înrãutãþit mai ales imaginea grupului vizibil duce la formularea unei ipoteze tes-
tabile în continuare, ºi anume cã vizibilitatea excesivã nu este recomandabilã, în special în
cazul unor grupuri aflate în concurenþã pentru aceeaºi categorie de resurse. Vizibilitatea mo-
deratã ºi ambiguã (ca în cazul celui de-al doilea grup) este de preferat, întrucât grupurile-spec-
tator vor face inferenþe mai degrabã pozitive, pe când la grupul extrem de vizibil vor exista
prilejuri de a se conºtientiza deosebirea între eticheta atribuitã automat ºi realitate. Toatã dis-
cuþia vizeazã mai mult comunicarea strategicã internã în organizaþiile de dimensiuni mari. În
cazul comunicãrii externe strategice intervin alte considerente; astfel, în cazul în care grupurile
nu ar fi omogene ºi în competiþie pentru aceleaºi resurse traseul de evoluþie a imaginii ar fi
altul (vizibilitatea este o condiþie importantã pentru formarea imaginii); însã, chiar ºi în acest
caz, se pune întrebarea despre tipul de vizbilitate ºi despre intensitatea ei: vizibilitatea nu ar
trebui sã fie una nemijlocitã a activitãþii organizaþiei respective ºi nici una prea agresivã (pro-
movarea poate fi agresivã iniþial ca strategie de lansare a unui produs/organizaþie).

Note

1. Curºeu, Petru Lucian, Grupuri în organizaþii, Polirom, Iaºi, 2007, pp. 76-77.
2. Chelcea, Septimiu, (coord.) Psihosociologie – Teorii, cercetãri, aplicaþii, Polirom, Iaºi, 2008, pp. 60-61.
3. idem.
4. Goffman, Erving, Viaþa cotidianã ca spectacol, Comunicare.ro, Bucureºti, 2003, pp. 233-263.
5. Curºeu, Petru Lucian, Grupurile în organizaþii, Polirom, Iaºi, 2007, pp. 110-111.
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Rezumat

Articolul de faþã îºi propune sã realizeze o analizã a importanþei înþelegerii influenþei globalizãrii asupra
proceselor specifice managementului resurselor umane.

În secolul XXI, din ce în ce mai multe organizaþii recunosc importanþa conducerii eficiente a resurselor
umane. Ele recunosc cã acest lucru nu este posibil fãrã legãtura cu contextul global. Este aproape imposibil
sã citeºti un periodic de afaceri sau de management, oriunde în lume, fãrã sã gãseºti articole care descriu, în
detaliu, despre succesul unei companii, succes datorat conducerii eficiente a oamenilor sãi.

Mediul economic devenind tot mai global, conducerea oamenilor devine, de asemenea, o provocare, mai
impredictibilã ºi nesigurã ºi mai supusã schimbãrilor rapide. Astfel, ceea ce se evidenþiazã în cadrul manage-
mentului resurselor umane în acest context este rapida apreciere ºi dezvoltare a tuturor aspectelor, activitãþilor
ºi temelor globale ºi internaþionale asociate ºi afectate de acest domeniu.

Disciplina gestionãrii resurselor umane în organizaþii s-a transformat în mod radical de-a lungul secolului
XX. Organizaþiile ºi profesioniºtii în resurse umane/personal au astãzi o varietate de alternative pentru ges-
tionarea resursei umane. În mod asemãnãtor, teoreticienii au un set la fel de mare de teme de abordat.

Cuvinte cheie: globalizare, internaþionalizare, mondializare, management comparat al resurselor umane.

Abstract

This article wants to achieve an analysis of the importance of understanding the influence of globalization
on processes which belong specifically to human resource management.

In the XXI century, more and more organizations recognize the importance of efficient management of
human resources. They recognize that this isn’t possible without realizing and integrating the global context.
It is almost impossible to go through a business or management magazine anywhere in the world without
finding articles describing the success of a company in detail, a success which is due to efficient management
of its people.

With the economic environment becoming more and more global, the managing of people also becomes
a challenge, one which is more unpredictable and uncertain and more prone to rapid changes. Thus, what
becomes evident with regard to human resource management, in this context is the rapid rise and development
of all the global and international aspects, activities and issues associated to and affected by this field.

The field of organizational human resource management changed on a radical scale in the XXth century.
Human resource management organizations and professionals have a variety of alternatives concerning
managing human resources now. Similarly, the theoreticians have as many issues to deal with as well.

Key words: globalization, internationalization, mondialization, comparative human resource management.

Carmen Novac*

Evoluþii în domeniul managementului resurselor umane 
sub impactul globalizãrii

* Cadru didactic asociat drd., Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, SNSPA, Bucureºti.
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Mondializarea trebuie înþeleasã ca o creºtere, la scarã mondialã, a interacþiunilor care leagã
între ele ansamblul activitãþilor umane. Aceastã creºtere a interdependenþelor nu mai cunoaºte
frontiere, prin îndepãrtarea obstacolelor de spaþiu ºi timp.

Mondializarea nu este decât o manifestare, printre multe altele, a unei transformãri a socie-
tãþii, a cãrei rapiditate ºi profunzime nu pot fi înþelese decât ca o rupturã. Iatã de ce se apreciazã,
aproape în unanimitate, cã epoca noastrã coincide cu o adevãratã metamorfozã a relaþiilor
umane, altfel spus, cu o mutaþie de civilizaþie.

Aceastã mutaþie se traduce prin multiple simptome a cãror acumulare genereazã o stare
dezagreabilã în rândul fostelor þãri favorizate, în cursul ultimelor secole, prin poziþiile lor de
superioritate economicã ºi militarã. În alte zone geografice precum Africa, deznodãmântul eco-
nomic ºi insuficienþa calificãrilor umane genereazã teama excluderii avantajelor noii civilizaþii
în extindere.

Se pot observa modificãri notabile ºi în utilizarea spaþiului: migrarea spre marile aglomerãri,
abandonarea spaþiului rural, excesul exploatãrii naturii dar ºi progrese considerabile privind
productivitatea în agriculturã precum ºi bogãþiile naturale.

Facilitãþile de transport de bunuri ºi persoane amplificã miºcãrile: flux ºi reflux cotidian
masiv domiciliu-loc de muncã, mulþime în cãutare de locuri de vacanþã, turismul de masã, creº-
terile de nestãpânit ale migraþiilor þãrilor defavorizate spre þãrile bogate, pribegii ale maselor
prinse în conflicte locale. Acest nomadism afecteazã totodatã ºi lumea locurilor de muncã:
schimbarea locurilor industriilor ºi serviciilor, fuziuni, restructurãri, dispariþia întreprinderilor
celor mai puternice, conversiunea competenþelor profesionale, abandonarea legãturilor de fide-
litate angajatori–angajaþi, nomadismul capitalurilor.

Internaþionalizarea afacerilor ºi ideilor a fost, dintotdeauna, foarte activã, dar ea îºi schim-
bã natura. Ea devine mondializare ºi globalizare1 atunci când creºterea schimburilor îºi sprijinã
dezvoltarea pe dematerializarea activitãþilor ºi pe explozia complexitãþii sociale. Astfel, miº-
cãrile ºi interacþiunile resurselor se efectueazã fãrã obstacole. Neoliberalii sunt satisfãcuþi de
dominarea pieþelor; partizanii unei regularizãri cu finalitãþi sociale se îngrijoreazã de acest
aspect. Aceste douã politici se înfruntã de secole; amândouã puteau coexista prin protecþia
conferitã de frontiere. Mondializarea conduce astãzi la o alegere universalã unicã, atunci când
incertitudini fundamentale compromit validitatea unuia sau a celuilalt dintre proiectele so-
ciale. O piaþã deschisã, fãrã limite sau frontiere, conduce oare la o societate acceptabilã? Care
va fi costul social al tranziþiei? Invers, ce mãsuri ne putem imagina pentru a controla circu-
laþia banilor, a programelor, a soft-urilor, a instrumentelor ºtiinþei ºi culturii care constituie,
de acum, pãrþi determinante ale muncii ºi puterii oamenilor atunci când acestea sunt insesi-
zabile pentru frontiere?

Corelaþia globalizare-managementul resurselor umane

Globalizarea este adeseori citatã ca fiind cel mai semnificativ factor care influenþeazã ºo-
majul în întreaga lume.

De ce este important sã înþelegem globalizarea în managementul resurselor umane? Ana-
lizând paginile de afaceri ale ziarelor naþionale vom gãsi cu siguranþã exemple de companii
angajate în proiecte de fuziune multinaþionalã, preluãri sau expansiuni peste graniþe, eventuale
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relocãri. Mai mult, fuziunile locale ale bãncilor, ale companiilor aeriene sau chiar ale celor de
producþie sunt adesea explicate ca acþiuni de apãrare ale companiilor naþionale, prin acumularea
de masã criticã suficientã, pentru a face faþã multinaþionalelor gigant. Afacerile nu pot sã ignore
dimensiunea globalã ºi nici managerii de resurse umane nu trebuie s-o facã. Astfel, Price
defineºte globalizarea ca fiind:

O ascensiune sistematicã a integrãri producþiei ºi a marketingului unor produse cu renume ºi cu metode
de producþie aproape asemãnãtoare, cum ar fi maºinile, care sunt disponibile în toatã lumea. Acest proces a
fost susþinut de companiile transnaþionale sau multinaþionale care opereazã în diverse þãri. Astfel de companii
sunt relativ libere sã mute resurse sau produse dintr-o þarã în alta. ªi în mod normal acest lucru se întâmplã
pentru a maximiza beneficiul (corporaþiei) oferit de calitatea crescutã a angajaþilor, la preþuri foarte mici (plãtiþi
puþin). Acest fenomen a fost considerat ca fiind noua diviziune internaþionalã a muncii (Price, 2007, p. 85).

Sholter (apud Price, 2007, p. 106) considerã cã globalizarea implicã creºterea relaþiilor între
oameni depãºind graniþele statale. Locaþiile fizice devin tot mai puþin relevante pe mãsurã ce
noile tehnologii ºi legãturile internaþionale se dezvoltã. Acest lucru are un impact considerabil
asupra culturii, asupra limbii ºi asupra practicilor de muncã în întreaga lume. Globalizarea este
condusã de marketing într-o mare mãsurã. Mari corporaþii încearcã sã câºtige recunoaºterea
globalã în sectorul lor de piaþã. Branduri precum Coca-Cola, McDonald’s ºi Shell sunt recu-
noscute internaþional ºi sunt lideri în ceea ce priveºte creºterea ºi dominaþia pieþei. Implicaþiile
sunt profunde pentru natura ºi disponibilitatea muncii ºi managementul acesteia.

Produsele amintite devin tot mai puþin diverse. În consecinþã, angajaþii dintr-o þarã folo-
sesc aceleaºi instrumente ca oricare alþii de pe glob ºi au aceleaºi standarde de productivitate.
Tocmai de aceea, costurile ºi calificarea resurselor umane au devenit o chestiune de competiþie
între þãri. Iar corporaþiile gigant pot profita de pe urma acestei competiþii. Industria construc-
toare de maºini este un exemplu clar în care câþiva jucãtori mari, în special Ford, Toyota ºi
General Motors fabricã anumite modele în câteva locaþii globale cu pãrþi provenind din surse
concurente. Ford, de exemplu, a oprit producþia de maºini din Dagebham, Anglia, în 2002, dupã
rezultatele nefavorabile comparativ cu producþia aceluiaºi model în Belgia, Germania ºi Spania.

În acelaºi context trebuie încadratã ºi relocarea fabricii Nokia de la Bochum în România,
având ca argument evident creºterea profitului generat de valoarea redusã a forþei de muncã.

Doi factori care au fãcut din gândirea globalã o variabilã importantã sunt creºterile dra-
matice aºteptate în comerþul mondial ºi tehnologia integratã la nivel global. Robert Reich, fost
Secretar al Muncii în SUA, glumea afirmând cã îi era aproape imposibil sã determine ce pro-
cent din maºina Chevrolet este produsã în America.

Globalizarea este, de asemenea, o tendinþã care va avea un impact major asupra conducã-
torilor viitorului. În trecut, chiar ºi marile companii se puteau concentra pe propria þarã sau,
cel mult, pe propria regiune. În noua lume, o crizã financiarã care poate sã aparã în Thailanda
ºi sã se rãspândeascã în Asia de SE va influenþa în mod dramatic restul lumii. Tendinþa cãtre
conectarea pieþelor globale va deveni cu certitudine mai puternicã în viitor.

Devine astfel din ce în ce mai evidentã afirmaþia conform cãreia globalizarea are implicaþii
deosebite în managementul resurselor umane (MRU). Un aspect pe care îl include aceasta este
crearea de presiuni în practicile obiºnuite ale MRU, care se vor extinde apoi în întreaga lume.
Aceasta este consideratã ca fiind suficient de puternicã pentru a manifesta influenþã, pentru a
pune între paranteze sau chiar a schimba sistemul de MRU, deja existent dintr-o þarã.
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Cu toate acestea, existã limite cu privire la cât de mult poate ea influenþa sau cât poate,
efectiv, substitui sistemele existente. Sistemul de MRU dintr-o þarã rãmâne rezistent la pre-
siuni ºi la apariþia unei modificãri, care nu este neapãrat mai bunã.

Globalizarea a avut, de-a lungul liberalizãrii afacerilor ºi investiþiilor internaþionale, un pu-
ternic impact asupra practicilor de MRU de pe întreg mapamondul. Valoarea posturilor pe piaþã
are un rol important, pornind de la ipoteza cã efectele nu sunt specifice pentru o companie ci
sunt univesale ºi transferabile. Aparent nu existã alternativã, decât sã imiþi practicile unei com-
panii care la o primã analizã are succes, oriunde s-ar afla ea în lume.

Aceastã percepþie asupra globalizãrii are mai multe cauze. Atât cei din þara de origine ºi
întreprinderile multinaþionale (IM) cât ºi investiþiile directe pot genera experienþa, utilizarea
ºi importul practicilor de MRU din alte þãri. Un exemplu îl oferã practicile IM-urilor japoneze
apãrute în Europa ºi America de Nord. Interesul privind practicile nipone de management,
inclusiv MRU, a crescut ºi datoritã faptului cã diferã faþã de ce existã în þãrile gazdã. De exem-
plu, uzinele nipone producãtoare de maºini au folosit forþa de muncã scumpã ºi calificatã pentru
acest segment de activitate, adesea specialiºti ºi muncitori în producþie, în care s-ar fi investit
în mod obiºnuit puþini bani ºi puþin timp în Anglia.

Aceste evoluþii au apãrut atunci când companiile au cãutat succesul competitiv. Au fost
fãcute încercãri pentru a gãsi practicile-cheie care ar fi condus la succesul japonez – care au
inclus deseori aspecte ale politicilor de MRU, permiþând astfel a fi identificate ºi copiate în
alte locaþii. Se presupune cã acelaºi rezultat va fi obþinut prin extrapolarea acestor practici de
MRU cãtre alte þãri. Progresul poate fi observat în Anglia, la firma Ford, având politici similare
companiilor japoneze. Aici s-a dezvoltat ideea aºa numitei japonizãri a industriei: folosirea
pe scarã largã a practicilor nipone de management ºi în special de MRU.

Un alt aspect al globalizãrii în relaþia cu MRU a fost abordat cu destul de puþinã atenþie.
Nu doar practicile bune au fost preluate dar ºi practicile rele, în special cele care vizau exploa-
tarea muncitorilor. Exemple pot fi vãzute în diferite zone geografice, sectoare de activitate, aºa
cum se întâmplã în industria de încãlþãminte ºi textile din China, Thailanda sau Vietnam. Prac-
ticile adoptate se bazeazã pe drepturi limitate în ceea ce priveºte munca sau condiþiile de muncã,
acestea fiind vitrege ºi în plus se merge pe exploatarea forþei de muncã ieftine ºi vulnerabile. Re-
crutarea resursei umane este, în astfel de cazuri, elementarã, vizând mai degrabã munca fizicã
doar pentru a verifica dacã cei care candideazã pot þine pasul cu liniile de producþie competitive.

Se spune cã organizaþiile locale nu au nicio ºansã: fie acceptã astfel de practici, fie afacerea
se reorienteazã. Existã, de asemenea, un efect vizibil în condiþiile de angajare în þãrile gazdã.
Aici, companiile trebuie sã concureze, altfel vor fi închise ºi ulterior relocate. Salariile, condi-
þiile de muncã ºi protecþia socialã devin elemente ale competiþiei. Încercãrile de a pune astfel
de probleme au fost legate de ideea standardelor globale de muncã, adãugându-se astfel globa-
lizãrii o dimensiune socialã.
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Aspecte legate de evaluarea resurselor umane 
din punct de vedere al globalizãrii

Ceea ce se considera practici bune sau practici rele este deja cunoscut; definiþiile acestor
practici sunt subiective ºi pot varia între practicanþi ºi locaþii de-a lungul timpului. De exemplu,
multe practici de resurse umane sunt luate ca bune în baza prezenþei lor în modelul companiilor
de succes, dintre care însã unele falimenteazã ulterior.

Implicaþiile variantelor MRU sunt contestate în mod similar. De pildã, în Anglia introdu-
cerea mai multor reguli de angajare în ultimii ani este perceputã de cãtre unii angajatori ca
exercitând presiune asupra afacerii ºi reducându-i astfel eficienþa. Pentru alþii dintre angajatorii
acestei þãri, înseamnã adoptarea unor aspecte ale practicilor bune din sistemul european care
vor da, ulterior, roade.

Existã, de asemenea, restricþii asupra globalizãrii MRU. La o primã evaluare, poate cã nici
nu existã lucru mai uºor transferabil ca resursa umanã. Unele practici de MRU sunt incluse în
mod implicit în managementul organizaþiei, ºi de aceea nu pot fi copiate sau imitate atât de uºor.
În astfel de situaþii, contextul, mediul în care este poziþionatã organizaþia poate fi un factor decisiv.

În al doilea rând, transferul de practici specifice MRU poate funcþiona diferit la diferitele
nivele ale sistemului de MRU. Astfel, se pot distinge nivele diferite în MRU, de la cele aflate
sub cel al nivelului macro (naþional ºi sistem) pânã la cele mai mult micro (practici si politici).
MRU poate realiza transferuri dar nu la toate nivelele. În mod asemãnãtor, gradul de accep-
tabilitate al transferurilor de MRU poate varia la aceste nivele diferite. Pot exista nepotriviri
în practicile ºi concepþiile diferitelor þãri, organizaþii sau angajaþi. Idei precum cea de distanþã
culturalã încearcã sã explice posibilele diferenþe. Mai mult, doar pentru cã sunt implementate
nu înseamnã neapãrat cã sunt ºi acceptate, ºi ulterior implementate de cãtre angajaþi, lãsaþi sã-ºi
decidã singuri angajamentul. Ar putea fi mai uºor de tranferat MRU decât de schimbat com-
portamentul angajaþilor.

Unii dintre managerii viitorului sugerau cã ar putea avea nevoie sã petreacã o perioadã de
timp în mai multe þãri, câºtigând astfel un avantaj competitiv. Într-un mediu în care presiunea
competitivã creºte rapid, producãtorii vor trebui sã înveþe rapid cum sã conducã la nivel mon-
dial echipele de producþie, marketing ºi vânzãri.

Exemple relevante pentru aceste probleme pot fi observate la managerii din unele zone ale
Asiei, cum ar fi Coreea ºi Japonia, care îºi imitã colegii de pe aceleaºi poziþii din companiile
din vest. În special, aceasta implicã distrugerea mai multor practici tradiþionale ºi sisteme spe-
cifice, natura stereotipã ºi întinderea ei fiind dezbãtutã în domenii ca resurse umane sau remu-
nerarea. La început, în aceste þãri existau pieþe interne puternice de muncã, cu resurse în special
la baza ierarhiei organizaþionale ºi cu promovãri interne, cu puþine angajãri de personal cu
pregãtire medie, pentru poziþiile înalte ºi sigure (angajaþi pe viaþã). Mai mult, plata se fãcea
în funcþie de vechime. Punerea sub semnul întrebãrii a acestor sisteme a fost prezentatã ca o
nevoie de flexibilitate sporitã.

Exemple ale unor astfel de transferuri ale practicilor de MRU sunt înregistrate în þãri din
Asia. Totuºi, când este descrisã funcþionarea practicã a sistemelor apar probleme. Flexibilitatea
poate fi atinsã printr-o serie de alternative la concedieri: se pot include reducerea ºi amânarea
angajãrilor, redistribuirea angajaþilor la alte departamente sau la unele afiliate companiei, aºa-
numitele planuri de pensionare, reducerea orelor de lucru ºi a celor suplimentare; sprijinirea
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plecãrilor temporare, atât plãtite cât ºi neplãtite. În acelaºi timp, existã exemple de angajare
continuã ºi de acþiuni care sprijinã sistemele tradiþionale, mai ales cã sunt însoþite de protestele
muncitorilor ºi insistenþele oficiale ale guvernului privind protejarea joburilor, ca ºi adeziu-
nea managerilor.

Ca efect al creºterii globalizãrii, managerii ar trebui sã aprecieze, de asemenea, ºi diversi-
tatea culturalã. Ei trebui sã înþeleagã nu numai diferenþele de ordin economic sau legal, ci ºi
diferenþele sociale ºi comportamentale care fac parte din activitatea la nivel mondial.

Aprecierea diversitãþii culturale trebui sã includã atât lucrurile mari cât ºi lucrurile mici
care sunt componente ale unei culturi unice. De exemplu, unii europeni sau americani care lu-
creazã în Orientul Mijlociu ºi-au fãcut timp sã citeascã Coranul (mai puþin sã-l înþeleagã). Este
clar cã religia este una dintre cele mai importante variabile care influenþeazã comportamentul
într-o regiune. De asemenea, trebuie înþelese cele mai mici amãnunte, ca semnificaþia daru-
rilor sau importanþa termenelor.

Strategiile motivaþionale care sunt eficiente într-o culturã pot fi ofensatoare în alta. Ace-
eaºi recunoaºtere publicã, care poate fi o sursã de mândrie pentru un om din vânzãri în SUA
poate fi o sursã de stânjenealã pentru un om de ºtiinþã din Anglia. Liderii care pot cu adevãrat
sã înþeleagã, sã aprecieze ºi sã-ºi motiveze colegii din multiple culturi vor deveni o resursã din
ce în ce mai valoroasã în viitor.

În mod similar, este necesarã cercetarea dincolo de aparenþe în ceea ce priveºte modalitãþile
de remunerare din vest, precum cea de a fi plãtit în funcþie de performanþã ºi sistemele anuale
de salarizare, cu recompense stabilite în avans în funcþie de abilitãþile individuale sau perfor-
manþe. În mod tradiþional, salarizarea în funcþie de vechime rãmâne aplicatã în unele firme ºi
vechimea are încã o oarecare greutate în sistemul de salarizare în multe din companiile asiatice,
cu puþini manageri care utilizeazã doar performanþa pentru a stabili salariile.

În plus, nu se reduce totul doar la întrebarea dacã vechimea sau performanþa stau la baza
remunerãrii. Între aceºti poli opuºi existã o serie de combinaþii ale celor douã variabile. De
asemenea, zona de acþiune ºi focalizare în astfel de practici tinde sã fie restricþionatã îndeosebi
la nivel managerial ºi rãmâne mult mai puþin pentru celelalte nivele. În mod critic, nu doar cã
multe organizaþii asiatice eºueazã în a garanta evaluãri regulate ºi obiective ale performanþelor,
dar chiar ºi când o fac, problemele rãmân. Existã astfel dificultãþi privind mãsurarea ºi operaþio-
nalizarea sistemului dar ºi impedimente culturale. Nivelul de acceptabilitate al transferurilor
politicilor de MRU este discutabil. Pot exista diferenþe în denumirile date practicilor de
remunerare ºi privitoare la resurse umane, cu toate acestea sunt destul de mici diferenþele faþã
de utilizarea lor actualã. Cum se întâmplã adesea în cazul MRU trebuie sã nu uitãm sã distin-
gem între utopie ºi realitate.

Practicile de MRU pot întâmpina rezistenþã în unele puncte specifice organizaþiilor locale.
Impedimentele pot apãrea datoritã condiþiile politice, economice, ºi sociale. Constângerile pot
reieºi nu doar din cele mai evidente variaþii, cum ar fi stagiul de dezvoltare industrialã ºi eco-
nomicã a unei þãri, sau mãrimea unei organizaþii, dar ºi din mediile operaþionale ºi din felul
în care tehnologia se configureazã ºi se foloseºte. La urma urmelor, existã soluþii alternative
la presiuni ºi problemele obiºnuite: colecþii diferite de practici specifice domeniului resurselor
umane pot produce rezultate similare ºi mijloace diferite pot fi folosite pentru a ajunge la ace-
laºi rezultat. De exemplu, nu exista un singur rãspuns privind competitivitatea pe piaþã. Existã
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direcþii în care companiile pot concura, inclusiv prin preþuri, încredere ºi rapiditatea transportu-
rilor ºi a livrãrilor, inovaþii constante ºi calitate. De exemplu, MRU ºi motivarea, dezvoltarea,
intensificarea ºi îmbunãtãþirea angajaþilor sunt elemente critice ale succesului concurenþial.

Un alt argument pentru varietatea ºi restricþiile extrapolãrilor, aºa cum am precizat în para-
grafele anterioare, este acela cã þãrile rãmân distincte din punct de vedere cultural ºi aceste
diferenþe sunt importante în MRU. Acest aspect este observabil în câteva þãri din Asia. De
exemplu, valorile ºi moºtenirea rãmase de la Confucius, în ciuda influenþei nipone ºi ameri-
cane din secolul XX, rãmân la fel de puternice ºi importante în cultura coreeanã. Într-adevãr,
practicile coreene de MRU reflectã, ºi sunt de asemenea înrudite cu aceastã moºtenire confu-
cianistã care pune accent pe familie, educaþie, disciplinã ºi moralitate în relaþiile umane. În
Thailanda, o variantã a budismului – Theravada, are un rol cheie în sistemul de angajãri. De
asemenea, aici diferã ºi autoritatea ºi autonomia în ceea ce priveºte prezentarea ºi transferul
practicilor MRU. MRU diferã în funcþie de þarã din cauza diferenþelor care apar în istorie,
politicã ºi economie, ca ºi în cultura ºi instituþii.

Inovaþia poate avea aici un rol important; prezenþa continuã a acestor diferenþe nu este în
fond un lucru rãu, aºa cum unele practici pot avea rezultate surprinzãtoare. Existã o serie de
domenii din cadril MRU lipsite de interes, în aparenþã, de care managerii ar trebui sã þinã cont
ºi sã se aplece cu mai multã atenþie asupra lor. În primul rând, în domeniul angajãrilor existã
dificultãþi în ceea ce priveºte slujba pe viaþã. Afluxul clasei muncitoare lipsite de experienþã
ºi relativ ieftine, atrase cãtre organizaþii în procesele de recrutare pentru poziþii de intrare în
organizaþie, poate aduce idei inovatoare; prin urmare reducerea acestui flux prezintã seri-
oase probleme.

În al doilea rând, este o problemã dacã indivizii devin angajaþi ai unor organizaþii care au
sisteme flexibile de lucru, în cazul în care apar surplusuri de angajaþi, statutul acestora se
complicã. Unde vor merge aceºti angajaþi pentru un nou loc de muncã în condiþiile unor dispo-
nibilizãri? În nici un caz cãtre organizaþiile tradiþionale, acestea putând exploata puternice pieþe
ale muncii interne, fãcând cea mai mare parte a recrutãrilor pentru poziþiile de intrare în
organizaþie. Vor accepta ei o nesiguranþã a posturilor atât de mare, încercând sã se reangajeze
în alte organizaþii netradiþionale? Acest lucru poate determina perioade de ºomaj pentru anga-
jaþi, în timp ce posturile respective rãmân fãrã ocupanþi. Este un paradox care începe sã se
manifeste ºi pe piaþa forþei de muncã din România dupã integrarea în Uniunea Europeanã.

În al treilea rând, apare neglijarea ºi demotivarea individului care sunt cauzate de pierderea
joburilor în culturile asiatice. Adesea, aceste þãri nu au un sistem de sprijin adecvat pentru a
rãspunde fluctuaþiei considerabile de pe piaþa forþei de muncã. Citim adesea relatãri despre
declinul unor afaceri, de la poveºtile unor salariaþi care s-au sinucis la cele care insistã pe mo-
tivaþia rutinei de a pleca la muncã chiar ºi atunci când nu mai au un loc de muncã.

În al patrulea rând, existã implicaþii în ceea ce priveºte deprinderile indivizilor. Vor fi orga-
nizaþiile dispuse sã investeascã în training dacã oamenii în care au investit vor pleca mai târziu,
atraºi fiind de alte companii? La urma urmelor, de ce sã investeºti în training ºi formarea pe
termen lung a deprinderilor, când organizaþiile concureazã pe pieþe diferite, fãrã calitate, având
produse cu valoare scãzuta ºi pentru care evaluarea salariilor angajaþilor sãi este foarte impor-
tantã. Organizaþiile se pot astfel trezi blocate în competiþii într-o spiralã descendentã al cãrei
rezultat este o mai mare exploatare.
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În al cincilea rând, se au în vedere elemente precum loialitatea ºi angajamentul, ca ºi inven-
tivitatea. Dacã anterior salariul ºi locul de muncã erau asigurate, oamenii au fost pregãtiþi sã
îºi asume riscuri ºi sã fie mai deschiºi la schimbare. Dacã munca este mai riscantã este însã
mai puþin probabil sã procedeze astfel.

În al ºaselea rând, schimbãrile pot fi ostile spiritului de echipã. Dacã se fac încercãri de creº-
tere a importanþei performanþei individuale în plata salariilor, echipele vor fi slãbite. Se pot
agrava posibilele divergenþe, de exemplu, funcþie de tipul de sistem de evaluare folosit.

Managementul internaþional în resurse umane

Globalizarea s-a extins atât de puternic mai ales din considerente de marketing, costuri ºi
concurenþã. Managementul internaþional în resurse umane este un subiect care s-a dezvoltat
odatã cu aceste forþe motrice. În consecinþã, specialiºtii în management de nivel internaþional
au abordat mai puþin acest aspect în raport cu alte funcþii specifice managementului (cum ar
fi cea de producþie sau cea financiarã), atât la nivel practic cât ºi la nivel teoretic.

Dezvoltarea afacerilor internaþionale a dus la un interes sporit în ceea ce priveºte modul
cel mai bun ºi, probabil, divers în care oamenii sunt trataþi în diferite þãri. Totuºi, modelele ºcolii
americane de business au fost considerate a fi normal – cele mai bune metode practice, uni-
versal valabile, fãrã sã þinã cont de tradiþia localã, de culturã sau de istoria localã în afaceri.
Pe parcursul unei mari perioade a secolului XX ºi la începutul secolului XXI, corporaþiile
americane au dominat comerþul mondial ºi tocmai de aceea nu e surprinzãtor cã s-au copiat
peste tot în lume metodele nord-americane de business–bazate pe un control financiar puter-
nic ºi pe marketing. Dar au fost ºi situaþii în care universalitatea acestor metode a fost pusã
sub semnul îndoielii. De pildã, Brewster a observat cã:

În Europa, MRU este mai puþin dependent, companiile au o mai micã autonomie ºi libertate de acþiune,
aderenþa la sindicate e mult mai importantã, partenerii sociali au o influenþã mai puternicã, legislaþia muncii
e mult mai importantã ºi existã o puternicã tradiþie a implicãrii angajaþilor (apud Price, 2007, p. 95).

Societatea Americanã de Planificare a Resurselor Umane a iniþiat un studiu referitor la si-
tuaþia practicilor de resurse umane printre diverºi specialiºti în acest domeniu, în mai multe
þãri. Întrebãrile incluse în studiu s-au concentrat asupra unor aspecte cheie cu care se pot
confrunta managerii de resurse umane în urmãtorii trei-cinci ani. Tendinþa identificatã în ceea
ce priveºte influenþa mediului extern asupra organizaþiilor (ºi implicit, asupra funcþiilor de re-
surse umane) în viitorul apropiat a fost dinamica ºi natura tot mai imprevizibilã a globalizãrii.
Curios însã, unul dintre autorii acestui studiu a comentat aceste rezultate spunând cã:

Globalizarea va continua sã aibã un puternic impact asupra managementului resurselor umane. Dar atunci
când Societatea Americanã de Planificare a Resurselor Umane oferã seminarii pe aceastã temã, locurile abia
se ocupã (Price, 2007, p. 90).

Atitudinea ºi acþiunile pe termen scurt ale managerilor americani au fost mult criticate.
Managerii cu experienþã financiarã sau legislativã au urcat în ierarhie în dezavantajul celor cu
experienþã tehnicã sau ºtiinþificã. Iar acest lucru a dus la un tip preponderent de management
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orientat pe rezultate financiare vizibile pe termen scurt. Fuziuni ºi preluãri, disponibilizãri ºi
lichidãri s-au încadrat perfect în acest peisaj în care cercetãrile pe termen lung, dezvoltarea
de produs ºi managementul uman au fost neglijate. Top-managementul vorbitor de englezã din
alte colþuri ale lumii au continuat ceea ce liderii americani începuserã. Practicile americane
au fost copiate cu entuziasm în Anglia, de exemplu, unde au fost întâmpinate de prejudecãþi
bine înrãdãcinate. Politicile noilor drepturi au asigurat sprijinul guvernamental pentru astfel
de atitudini.

În prima parte a acestui articol am vãzut cã Japonia a servit drept model pentru afacerile
occidentale, în anii ‘80. MRU datoreazã mult din inspiraþia sa modelului de business japonez,
orientat pe oameni ºi pe strategii pe termen lung, ºi nu modelului orientat pe câºtig imediat.
O perioadã s-a crezut cã japonezii au rãspunsuri magice pentru managementul resurselor uman
ºi cã acestea pot fi identificate ºi traduse în modul occidental de a face business. De exemplu,
munca în echipã, cercurile de calitate ºi perfecþionarea continuã au adus beneficii vizibile în
industria constructoare de maºini din Anglia. Totuºi, în anii ‘90 modelul japonez ºi-a pierdut
o parte din atractivitate. În pofida unui surplus de 145.8 miliarde de $ în ceea ce priveºte co-
merþul în 1994, când dominaþia industriei japoneze a atins cota maximã, urmãtoarea decadã
a fost una de stagnare. În mod surprinzãtor, având în vedere influenþa anterioarã a practicilor
japoneze în America de Nord, Europa, Australia ºi Asia, totuºi majoritatea companiilor japo-
neze au început sã adopte metode occidentale de management uman.

De fapt, nici o abordare de management al resurselor uman nu poate fi garantatã ca fiind
mai bunã decât alta. Diferite medii de business genereazã forme diferite, tipuri diferite de struc-
turã managerialã, care pot avea la fel de mult succes pe pieþele globale. ªi tot mai multe abor-
dãri de acest gen apar deoarece organizaþiile sunt dependente de instituþiile sociale, politice
ºi financiare ale þãrilor în care opereazã. Hegewisch ºi Brewster (apud Price, 2007, p. 90) au
descoperit cã þara în care organizaþia îºi desfãºoarã activitatea influenþeazã mai mult tipul de
MRU decât mãrimea afacerii sau domeniul de activitate. Contrar afirmaþiei fostului prim-mi-
nistru al Marii Britanii, Margaret Thatcher, conform cãreia nu existã societate, este evident cã
societãþile determinã ceea ce este considerat a fi structuri organizaþionale ºi practici manageriale
acceptabile ºi normale. Percepþia normalitãþii variazã foarte mult de la þarã la þarã ºi este atri-
buitã culturii de business a þãrii respective. Conceptul de culturã este întâlnit în literatura de
resurse umane, atât cu sensul de culturã corporatistã, cât ºi cu cel de culturã naþionalã.

Torrington merge pânã acolo încât neagã cã cele mai multe dintre temele familiare în MRU,
precum recrutarea ºi selecþia ar face parte din sistemul MRU global:

Angajaþii sunt selectaþi într-o þarã sau alta, ºi acolo unde selecþia este fãcutã, existã o sumã de convenþii
ºi cerinþe legale care trebuie sã fie îndeplinite. Persoana selectatã va avea, în mod normal, de semnat un contract
de angajare care va fi compatibil cu mediul legislativ al unei þãri, dar incompatibil cu al alteia. Recrutarea ºi
selecþia sunt deci activitãþi naþionale, nu internaþionale. În mod similar, negocierea cu sindicatele ºi natura acor-
durilor variazã în funcþie de piaþa din fiecare þarã, deci relaþiile industriale reprezintã o activitate mai degrabã
naþionalã decât internaþionalã (Price, 2007, p. 93).

Brewster (apud Price, 2007, p. 95) subliniazã complexitatea integrãrii ºi diferenþierii pe care
MRU global o presupune precum ºi tensiunea dintre practicile locale ºi cele globale. El con-
siderã cã fraza gândesc global, acþionez local folositã de mulþi consultanþi rãmâne fãrã valoare
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în practicã. ªi lucrurile se complicã ºi mai mult dacã ne gândim cã multe organizaþii au mai
multe divizii, unele operând cu strategii locale ºi altele cu strategii globale.

Brewster, Sparrow ºi Harris (apud Price, 2007, p. 98) susþin cã dezvoltarea rapidã a MRU
global este fundamentatã pe cinci factori care determinã direcþia organizaþionalã: orientarea
cãtre eficienþã; aprovizionarea de servicii globale; schimbul de informaþie; procese centrale
de business ºi localizarea luãrii deciziilor. Aceºti cinci factori pun noi presiuni asupra specia-
liºtilor MRU. Pe de altã parte, performanþa înaltã a MRU global este facilitatã, în companiile
multinaþionale, de urmãtorii factori: sã-þi permiþi servicii externalizate de RU; o filosofie cen-
tralã de RU; excelenþã în RU ºi transfer de cunoºtinþe. Diferite reþete strategice, combinate cu
aceºti factori de direcþie ºi de facilitare sunt livrate pe parcursul urmãtoarelor procese impor-
tante: managementul talentului ºi branding-ul angajatorului; leadership global în sarcinile inter-
naþionale; administrarea unei forþe de muncã internaþionale ºi evaluarea contribuþiei de RU.

În contextul globalizãrii, studiile întreprinse de specialiºti aratã cã Uniunea Europeanã nu
este izolatã din punct de vedere al relaþiilor comerciale aºa cum sunt Orientul Îndepãrtat sau
America de Nord, ba dimpotrivã, se aflã în concurenþã directã. S-a observat cã disponibilizãrile
masive de personal, ca practicã a relaþiilor de muncã din cadrul Uniunii Europene au condus
la punerea sub semnul întrebãrii a eficacitãþii acestor metode tradiþionale.

Multe guverne ºi grupuri de angajatori au început sã fie preocupaþi de aceste fenomene
sociale care par sã se rãspândeascã la nivelul întregii Uniuni Europene. Ei au propus îmbunã-
tãþiri ale drepturilor angajaþilor valabile pentru toþi lucrãtorii din cadrul Uniunii, ca fiind o abor-
dare generatã de protecþia socialã, în contrast cu viziunile Guvernului Conservator britanic.
Într-adevãr Guvernul britanic a refuzat sã semneze Capitolul Social din cadrul tratatului de la
Mastricht din1991, argumentând cã se investesc prea mulþi bani din partea comunitãþii în acest
domeniu. Celelalte doisprezece state participante, la acel moment, s-au pronunþat în favoarea
adoptãrii acestei politici, dar ulterior Guvernul britanic a aderat ºi el (Price, 2007, pp. 116-117).

Managementul comparat al resurselor umane

În contextul global, ºi-au fãcut apariþia douã dintre domeniile conducerii resurselor umane:
MRU comparat ºi MRU internaþional. În contextul organizaþional a apãrut domeniul numit
MRU strategic. În esenþã, astãzi sunt patru domenii generale de studiu privind MRU: MRU
comparat, MRU internaþional, MRU strategic ºi procesele specifice MRU.

În Managementul resurselor umane, Manolescu (2004, p. 53) considerã cã, deºi MRU ºi-a
îmbogãþit permanent conþinutul ºi ºi-a lãrgit continuu domeniile de activitate, creºterea compe-
tiþiei internaþionale ºi amplificarea procesului de globalizare sporesc în continuare importanþa
MRU, datoritã necesitãþii de a þine seama tot mai mult de dimensiunile internaþionale ale acestuia.

Extinderea activitãþii companiilor la nivel internaþional presupune creºterea complexitãþii
acþiunilor pe care le desfãºoarã, dar mai ales dezvoltarea ºi diversificarea instrumentelor de
MRU pe care acestea le utilizeazã pentru a gestiona variabilele culturale, economice ºi institu-
þionale care le influenþeazã activitatea la nivelul fiecãrei þãri. Toate aceste evoluþii determinã
regândirea rolului strategic al resurselor umane în cadrul unei companii, acestea fiind abordate
ca principalul avantaj competitiv de care organizaþiile dispun.
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În acest context, se impune realizarea unor studii ºi analize comparative, în domeniul mana-
gementului în general ºi al MRU în special, în scopul de a permite realizarea transferului de
cunoºtinþe dintre diferite domenii ºi sisteme de management. În aceste condiþii se impune deli-
mitarea a ceea ce este universal ºi specific în domeniul MRU, adicã o cunoaºtere a asemãnãrilor
ºi deosebirilor, respectiv a domeniului managementului comparat al resurselor umane.

Nath defineºte managementul comparat astfel:

Managementul comparat, în sens larg, se concentreazã asupra similaritãþilor ºi diferenþelor dintre siste-
mele de management ºi de afaceri din contexte diferite (apud Burduº, 2001, p. 35).

În lucrarea Management comparat internaþional, Eugen Burduº considerã cã Miller E. L.
defineºte mai nuanþat conceptul de management comparat:

Managementul comparat cuprinde studiul fenomenelor de management al resurselor umane între þãri sau
culturi, prin concentrarea asupra detectãrii, identificãrii, clasificãrii, mãsurãrii ºi interpretãrii similaritãþilor
ºi deosebirilor privind procesele, conceptele ºi tehnicile de management (apud Burduº, 2001, p. 35).

Conform acestei definiþii, comparaþiile trebuie realizate la nivelul unor culturi sau þãri dife-
rite, urmãrind astfel doar perspectiva internaþionalã a managementului.

Managementul comparat al resurselor umane include un spectru mult mai larg de analizã,
permiþând clasificarea diferitelor sisteme naþionale de management al resurselor umane, în
funcþie de ideologiile care stau la baza acestora ºi, mai ales, de aspectele specifice activitãþilor
de resurse umane. Realizarea unor comparaþii între diferitele sisteme de management al resur-
selor umane permite nu numai identificarea particularitãþilor fiecãruia dintre acestea, dar mai
ales preluarea ºi transferarea diverselor practici de resurse umane între þãri, în scopul creãrii
unor sisteme de MRU mai flexibile, mai eficiente ºi eficace.

De asemenea, aceastã formã nouã a MRU poate fi definitã ºi ca un proces de comparare
a avantajelor ºi dezavantajelor sistemelor din diferite þãri. Comparaþia cea mai frecventã, din
perspectiva MRU, este cea dintre Statele Unite ale Americii ºi Japonia. Principalele argumente
în realizarea acestei comparaþii fiind: (1) cele douã þãri dispun de cele mai puternice sisteme
economice din lume, iar aspectele care rezultã în urma comparaþiilor sunt extrem de relevante;
(2) din punctul de vedere al MRU, cele douã sisteme de management prezintã o serie de ele-
mente de diferenþiere; (3) în prezent asistãm la un transfer al practicilor de resurse umane între
cele douã sisteme, ca rezultat al activitãþii companiilor multinaþionale americane în Japonia
ºi al celor japoneze în SUA.

Managementul comparat al resurselor umane permite identificarea unui numãr foarte mare
de variabile, pe baza cãrora sunt elaborate o serie de modele care permit studierea ºi înþelegerea
particularitãþilor sistemului de MRU, specific fiecãrei þãri, din punctul de vedere al relaþiilor
de muncã, al condiþiilor de angajare ºi concediere ºi al sistemelor de remunerare ºi dezvoltare
a resurselor umane.
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Concluzii

Globalizarea este o sabie cu douã tãiºuri în ceea ce priveºte MRU, implicând propagarea
fie a practicilor bune fie a practicilor rele specifice domeniului. Existã restricþii privind ambele
direcþii. De asemenea, meritã luatã în consideraþie ca fetiº în ceea ce priveºte schimbarea, dar
chiar ºi flexibilitatea poate avea pãrþi ascunse. Flexibilitatea ºi performanþa, elemente de bazã
în recrutare ºi remunerare nu sunt neapãrat panacee, în special în culturile asiatice. Companiile
obþin beneficii de pe urma investiþiilor pe termen lung.

Modificãrile întâlnite azi în domeniul MRU sunt percepute ca ºi schimbãri revoluþionare.
Funcþia organizaþionalã a MRU devine mai importantã ca oricând. Managerii de linie se implicã
tot mai mult în MRU, iar managerii de resurse umane devin membrii ai echipei manageriale.
Din cauzã cã MRU apare ca important pentru succesul organizaþiilor, fiecare membru din orga-
nizaþie îºi poate aduce contribuþia la gestionarea oamenilor ºi implicit la succesul organizaþiei.

În comparaþie cu ce se întâmpla în trecut, caracterizãrile de azi ºi de mâine ale MRU reflectã
intensificarea competiþiei naþionale, regionale ºi globale, derularea proiectelor demografice ºi
ale forþei de muncã, schimbãri anticipate de legislaþie ºi dezvoltãri tehnologice semnificative
puse în practicã prin schimbãri majore în tehnologie. Compania, structura acesteia ºi strategia
organizaþionalã, sunt forþe ale mediului concurenþial necesare în evoluþie, în calitate, în inovaþie
ºi în globalizarea firmelor care doresc sã supravieþuiascã pe câmpul de bãtãlie al concurenþei
internaþionale.

Aceste forþe ale mediului concurenþial au generat necesitatea înþelegerii ºi utilizãrii cunoº-
tinþelor de MRU comparat ºi MRU internaþional.

Marcante sunt lucrãrile elaborate de Poole, Schuler, Jackson ºi Storey (Schuler, 2000), pentru
a ne dezvãlui aria largã de cunoºtinþe specifice acestui domeniu. Lucrãrile îºi aduc o contribuþie
importantã la unul sau mai multe din domeniile de studiu al resurselor umane ºi împreunã ne
furnizeazã ºansa unei înþelegeri profunde a tuturor schimbãrilor, precum ºi o privire criticã de
ansamblu ºi o enumerare succintã a celor mai importante contribuþii în fiecare domeniu.

Notã

1. Globalizarea (Globalization) este un anglicism care a început sã se impunã la sfârºitul anilor 1960, prin
studiile asupra mass-media ale canadianului Marshall Mc Luhan ºi cercetãrile în problemele comunismului
ale specialistului nord-american, Zbigniew Brzezinski, de la Universitatea Columbia. Trãgând învãþãminte
din rãzboiul din Vietnam – primul rãzboi care a fost transmis în direct la televiziune – Mc Luhan considerã
cã ubicuitatea ºi transparenþa catodicã ar face mai dificile de produs confruntãrile armate ºi ar plasa þãrile încã
neindustrializate pe calea progresului. Tot el a inventat ºi expresia statul global. Brzezinski vedea în apariþia
revoluþiei electronice consacrarea supremaþiei SUA ca primã societate globalã din istorie ºi a introdus teza
sfârºitului ideologiilor. Termenul (echivalent) de mondializare este ºi el tot un neologism, deja vechi. Alþi
termeni precum: multinaþional, transnaþional sau expresii ca întreprindere fãrã frontiere, globalizare finan-
ciarã, mondializarea pieþelor, capitalism mondial au fost în vogã pânã prin 1992. Într-adevãr, dupã primul
rãzboi din Golf (1991), Washingtonul a anunþat naºterea unei noi ordini mondiale. Expresia va ajunge sã desem-
neze noua dispunere a problemelor în plan practic-acþional, sub deviza „O altã lume este posibilã“. Ea repre-
zintã, pe de o parte, o contestare a organizãrii interne a statului ºi a politicilor instituþiilor mondiale (precum:
OMC, FMI, OCDE, G-8, Banca Mondialã), iar, pe de altã parte, o propunere ºi un demers pentru o alterna-
tivã, globalã ºi sistemicã, la ordinea internaþionalã a finanþelor ºi comerþului. Ca forum de dezbateri, dacã cel
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economic de la Davos constituie un conclav al bogaþilor planetei, cele sociale (precum cel de la Porto Alegre)
reunesc reprezentanþii zonelor defavorizate ale lumii, nemulþumite de menþinerea statu-quo-ului ºi acþionând
pentru schimbarea lui.
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În ultima decadã a lunii noiembrie a avut loc la Roma, sub patronajul Preºedinþiei Italiene,
cel de-al VIII-lea Congres Internaþional de Protocol, convocat de Organizaþia Internaþionalã
de Ceremonial ºi Protocol (OICP), din care face parte ºi Asociaþia Românã de Protocol.

La acest eveniment, România a fost reprezentatã de preºedintele Asociaþiei Române de Pro-
tocol (ARP), ambasadorul Emilian Manciur, titular al cursului de Protocol insituþional din
cadrul Facultãþii de Comunicare ºi Relaþii Publice (SNSPA), Ioana Timiº, responsabilã cu rela-
þiile externe în cadrul aceleiaºi asociaþii, Daniela Soros, vicepreºedinta Fundaþiei Românilor
de Pretutindeni, Dan Chirlomez, ºeful protocolului Senatului României, Rodica Ungureanu,
consilier protocol în cadrul Camerei Deputaþilor ºi Cãtãlin Cazan, ºef al departamentului de
protocol ºi organizare evenimente al BCR.

Tematica evenimentului a fost de un larg interes, printre subiectele abordate aflându-se
protocolul diplomatic, protocolul evenimentelor sportive, uzanþe de protocol ºi ceremonial din
diferite þãri º.a. Datoritã importanþei din ce în ce mai mari a evenimentelor organizate la nivel
mondial, o parte a comunicãrilor s-a axat pe problematica expoziþiilor internaþionale, dar ºi a
propunerii unor noi modalitãþi de abordare a organizãrii conferinþelor internaþionale. Protocolul,
în lumina schimbãrilor pe care le suferã mass media, este, la rândul lui, supus presiunii de a
deveni un mijloc de comunicare în permanentã schimbare, motiv pentru care flexibilitatea ar
trebui sã fie un element cheie al structurii sale. Ca o premierã, þara noastrã a prezentat o comu-
nicare cu titlul „Protocolul în România – ieri ºi azi“. 

Congresul de la Roma a fost precedat de Zilele Internaþionale al Protocolului de la Lisabona,
la care România a fost reprezentatã de domnul Emilian Manciur ºi de domnul Cãtãlin Cazan.

Unul din cele mai importante momente ale evenimentului de la Roma a fost adoptarea Co-
dului Deontologic al OICP pentru profesia de protocol, semnat de preºedinþii asociaþiilor mem-
bre ale organizaþiei. Documentul a fost elaborat de membri OICP în decursul a doi ani de zile,
prima prezentare a sa a avut loc la congresul anterior, la Zaragoza, Spania. În forma sa finalã,
codul cuprinde patru secþiuni, în care sunt expuse pe scurt istoria protocolului, definiþiile nor-
melor deontologice, principii ºi reguli de comportare pentru profesionistul în protocol, prin-
cipii de acþiune, precum ºi consideraþii generale. Ca un exemplu, primul pricipiu de funcþionare
este: „Profesionistul în protocol îºi asumã ca valori fundamentale principiile Cãrþii Naþiunilor

Ioana Timiº*

Consideraþii pe marginea Congresului Internaþional 
de Protocol

* Preparator universitar, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, SNSPA, Bucureºti.
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Unite, Declaraþia Universalã a Drepturilor Omului ºi acordurile, pactele, protocoalele, con-
venþiile, codurile de eticã ºi ansamblul sistemelor de valori care definesc ºi sunt cerute de socie-
tatea actualã“.

Dupã încheierea lucrãrilor congresului, Adunarea Generalã a OICP, reunitã într-o sesiune
extraordinarã, a ales o nouã conducere a acestei organizaþii mondiale de profil. 

În funcþia de preºedinte a fost desemnat domnul Jorge Daniel Salvati, preºedintele Asocia-
þiei Profesioniºtilor în Protocol din Republica Argentina, iar unul din posturile de vicepreºedinte
a fost atribuit preºedintelui ARP. 

Totodatã s-a decis ca sediul administrativ al OICP sã rãmânã tot la Madrid, iar cel de-al
IX-lea Congres sã se desfãºoare, în 2008, în Brazilia la Sao Paolo urmând ca, în 2009, urmã-
torul congres sã aibã loc în Spania. 
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Indiscutabil, epoca în care trãim este unanim privitã ca o perioadã în care ansamblul rela-
þiilor sociale ºi instituþionale este caracterizat prin comunicare. Postmodernitatea acceleratã,
slãbirea legãturilor tradiþionale din societate ºi explozia micromitologiilor comerciale au impus
o permanentã reevaluare a situaþiilor de comunicare ºi, implicit, a arsenalului ºtiinþific nece-
sar înþelegerii universului comunicaþional global. O componentã decisivã a unei astfel de com-
prehensiuni ºtiinþifice este încercarea de a iniþia o „negociere“ teoreticã între pãrinþii fondatori,
diferitele ºcoli ºi curente, care au punctat decisiv istoria comunicãrii. Dintr-o astfel de pers-
pectivã, demersul autorilor Istoriei Comunicãrii (Paul Dobrescu, Alina Bârgãoanu ºi Nicoleta
Corbu), apãrutã la editura Comunicare.ro, în 2007, este unul extrem de important. ªi aceasta
din pricinã cã, dincolo de încercarea de a trata omogen ºi, într-un anume sens, exhaustiv repe-
rele istoriei comunicãrii începând cu teoriile psihologizante ale lui Gabriel Tarde, din faza de
coagulare a sociologiei franceze de secol XIX, ºi pînã la mult discutatele teorii ale ªcolii de
la Palo Alto, autorii au tot timpul în vedere problemele comunicãrii, temele majore care au
animat disputele dintre specialiºti ºi nu cad în capcana unor stricte repere biografice sau eve-
nimenþiale. Fãrã discuþie, demersul autorilor este unic la nivelul cercetãrii româneºti, încercând
totodatã sã se plaseze în centrul dezbaterilor actuale care animã piaþa internaþionalã de idei.
Trecând aºadar de la fixarea reperelor în disputa originarã dintre Dewey ºi Lippmann, rezu-
matã succint în diferenþa dintre „publicul care nu poate întemeia o naþiune“ ºi „democraþia,
care nu poate subzista în absenþa unui public“, autorii ne pun în evidenþã cu o claritate im-
presionantã, ca niºte impecabili ghizi spirituali, un peisaj al istoriei comunicãrii din care nu
lipsesc „declaraþiile de independenþã“ ale ªcolii de la Chicago sau efervescentele dispute ºi
refocalizãri culturale ale ªcolii de la Frankfurt, în care un impresionant capitol îi este destinat
marelui gînditor german Jurgen Habermas. Totodatã, ar fi nedrept sã nu amintim de capitolul
referitor la perspectiva semioticã asupra comunicãrii, un capitol în care avatarurile acestei
abordãri sunt bine problematizate iar „traseul“ Ferdinand de Saussure – Umberto Eco este
parcurs cu o extraordinarã limpezime a înþelegerii. În concluzie, Istoria comunicãrii semnatã
de Paul Dobrescu, Alina Bârgãoanu ºi Nicoleta Corbu ne apare ca o lucrare de referinþã în
spaþiul editorial al cercetãrilor româneºti privind problematica ºi dinamica proceselor comu-
nicaþionale, un reper bibliografic atît pentru specialiºti, cît ºi pentru studenþii aflaþi în plin
demers formativ.

Mihaela Alexandra Ionescu*

Istoria comunicãrii**

* Lector universitar doctor, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, SNSPA, Bucureºti.
** Dobrescu, Paul; Bârgãoanu, Alina; Corbu, Nicoleta, (2007). Istoria comunicãrii, Bucureºti: Ed. Comunicare.ro.
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Relaþiile publice sunt un domeniu în plinã ascensiune în întreaga lume. O lume interconec-
tatã din ce în ce mai mult prin intermediul mijloacelor de comunicare, clasice sau noi ºi care
este în acelaºi timp marcatã de principiul conform cãruia rãul este integrat în structura noastrã
biologicã în cel mai înalt grad. 

Lucrarea Adrianei Þãruº are avantajul de a pune în luminã o nouã abordare de rezolvare
sau de atenuare a conflictelor. Astfel, se face o trecere elegantã de la jocul cu sumã nulã, intrat
parcã în reflexul indivizilor sau societãþilor care îl compun, la cel cu suma nenulã, în care toþi
actorii implicaþi într-o anume situaþie pot obþine avantaje.

Peace PR are trei obiective: sã creeze valoare de ºtire a noþiunii de «pace», sã impunã acest
termen la nivel de înþelegere al societãþii civile ºi sã coordoneze, sã integreze efortul organi-
zaþiilor care luptã pentru obþinerea ºi/sau menþinerea pãcii. 

Cartea îi permite cititorului sã îºi facã o idee despre impactul pe care îl au media asupra con-
flictelor actuale. Acesta este familiarizat cu noi concepte cum ar fi clean war, embedded jour-
nalism, spin doctoring, CNN effect, war blog sau milblog. În acelaºi timp, se lanseazã o provocare
fascinantã, dacã þinem seama de atractivitatea ºtirilor care prezintã agresivitatea: re-orientarea
direcþiei mesajului de la rãzboi ºi/sau violenþã spre pace ºi/sau conflict. 

Autoarea atrage atenþia cã în prezent nu existã Peace PR, ci doar termenii care compun acest
concept. Acest lucru nu o împiedicã sã defineascã scopurile ºi obiectivele, publicurile-þintã,
mesajele, strategiile acestui nou domeniu al relaþiilor publice, acoperind etapele pre-, in- ºi post-
conflict, completând modelul lui Curle, care presupune modele de acþiune non-violente pentru
rezolvarea conflictelor. 

Cartea atrage atenþia ºi spre demersurile care se fac în prezent ºi care ar putea fi încadrate
în Peace PR. De fapt, subliniazã autoarea, acest nou concept se poate implementa doar prin
learning by doing. Astfel, cititorul se familiarizeazã cu training-ul pentru jurnaliºtii radio,
implementat de IMPACS Canada în Cambogia, cu re-definirea cuvintelor ºi termenilor ce com-
pun ºtirile impuse de organizaþia Media pentru pace sau de Internews Indonesia, cu rolul de
martor al publicului prin intermediul proiectelor Google Earth, cu campaniile Breaking the ice
ale organizaþie non-profit Extreme Peace Mission, cu rolul asumat de bloggeri în demascarea
fotografiilor de rãzboi truncate, cu campania For a greener and peaceful feature, iniþiatã de
Green Peace sau cu incitanta provocare a jocului Peace Maker.

Lucian Ricman*

Peace PR**

* Psiholog, MapN.
** Þãruº, Adriana (2007). Peace PR, Bucureºti: Ed. Tritonic.
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Dupã o trecere în revistã a punctelor critice ale acestui nou domeniu, legate de lipsa sce-
nariilor adecvate, de imprevizibilitatea jurnaliºtilor sau de condiþiile socio-economice care îºi
pun amprenta asupra orientãrii demersurilor de abordare a conflictelor, concluzia pe care citi-
torul este invitat sã o analizeze este aceea cã Peace PR este o cale în plus spre direcþia de dez-
voltare a Umanitãþii. Iar Peace PR nu este decât o sãmânþã care deja a început sã încolþeascã. 
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Comunicarea în cadru organizaþional constituie un domeniu de cercetare puþin structurat ºi
format din abordãri diverse ca de altfel ºi studiul teoretic al comunicãrii: comunicarea interper-
sonalã, dinamica grupurilor, sociologia organizaþiilor, management, semioticã, sociolingvisticã. 

Unul dintre motivele acestei stãri de fapt constã dificultatea de a discrima cu rigoare no-
þiunea de „comunicare în organizaþie“, având în vedere cã aceasta se aplicã unui teren ºi unor
domenii de acþiune radical diferite. Putem sã le rezumãm ºi sã le clasãm în patru categorii:
raporturile interpersonale în interiorul organizaþiei: problemele motivaþiei, recrutarea perso-
nalului, raporturile cotidiene între un funcþionar ºi secretara sa, organizarea spaþialã a locurilor
de muncã; distribuþia, circulaþia ºi utilizarea infiormaþiei, altfel spus, întreprinderea ca sistem
de informaþii: dispoziþii, formalizarea procedurilor, difuzarea informaþiei interne; manage-
mentul comunicãrii între conducere ºi salariaþi: gestiunea resurselor umane, jurnalele interne;
comunicarea cãtre clienþi ºi cãtre exterior, axatã pe produs (publicitate, marketing, mod de
întrebuinþare a produselor) sau asupra organizaþiei în sine (comunicare instituþionalã).

Punând accent pe primele trei categorii din cele menþionate mai sus, lucrarea de faþã depã-
ºeºte însã aceastã eterogenitate ºi se caracterizeazã prin abordarea de tip sistemic ºi pluridis-
ciplinar a fenomenelor de comunicare organizaþionalã, unificate din perspectiva comunicãrii
manageriale. Parcurgând textul lucrãrii, ne dãm seama cã, din punctul de vedere al autorilor,
comunicarea înseamnã aproape totul în management, atâta timp cât de calitatea comunicãrii
depinde înþelegerea problemelor cu care se confruntã orice angajat, de la manager pânã la func-
þionarul de la cel mai jos nivel ierarhic, durabilitatea relaþiilor dintre aceºtia, capacitatea ma-
nagerului de a-ºi motiva ºi a-ºi conduce subordonaþii, dar ºi raporturile cu mediul extern al
organizaþiei din care sunt preluate informaþii deosebit de utile pentru buna funcþionare a acesteia.

Astfel, autorii prezintã din punct de vedere teoretic numeroasele reþele de comunicare, res-
pectiv grupaje de canale de comunicare regãsite în configuraþii specifice care alcãtuiesc sistemul
de comunicare organizaþionalã. În cadrul acestui sistem, fiecare manager trebuie sã dezvolte
ºi sã promoveze o politicã bazatã pe un strategie de comunicare care sã-i permitã ajustarea per-
manentã a structurii ºi procesului organizaþional la condiþiile în continuã schimbare. 

Irina Stãnciugelu*

Profit din comunicare. Comunicarea în practica managerialã**

* Lector universitar doctorand, Facultatea de Comunicare ºi Relaþii Publice, SNSPA, Bucureºti.
** Simion, D., Ionescu, M.A., Stanciu, ªt., (2007). Profit din comunicare. Comunicarea în practica mana-

gerialã, Bucureºti: Ed. Printech.
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Cercetãtorii depãºesc însã problematica de tip sistemic ºi cautã sã analizeze rolul contex-
tului social ºi instituþional. Ei subliniazã în mod deosebit influenþa comunicãrii informale ºi
a dimensiunii simbolice (prestigiu, statut, putere, rituri, relaþii din sânul unei organizaþii). Stu-
diul de caz unificã perspectiva sistemicã ºi cea culturalã ºi pune accent pe diversitatea tipurilor
de comunicare ce se deruleazã în cadrul grupurilor de muncã. Astfel, prin testarea ipotezelor
de la care pleacã autorii, se aratã cã, în general, comunicarea are adesea un rol mai important
decât ordinele scrise. În aceeaºi mãsurã, comunicarea verticalã (ascendentã sau descendentã)
posedã logici ºi constrângeri care diferã de cele ale comunicãrii orizontale între persoanele din
acelaºi serviciu sau de la acelaºi nivel ierarhic. În fiecare caz, problema statutului, a culturii,
a identitãþii, a relaþiilor de putere opereazã diferit.

Cartea autorilor Doina Simion, Mihaela Alexandra Ionescu ºi ªtefan Stanciu dã seama de
stadiul actual al cercetãrilor referitoare la comunicarea în organizaþie. Provocarea comunicãrii
pentru un manager este „construcþia sensului“ în interiorul organizaþiei, prin identificarea obiec-
tivelor ºi nevoilor organizaþiei, prin consideraþia acordatã implicãrii psihologice ºi motivaþio-
nale ale angajaþilor, prin organizarea proceselor de coordonare necesare. 
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Da, „cuvintele atrag realul“ se pare ºi, deºi formula aparþine unui senin poet dintr-o lume
dispãrutã astãzi, ea capãtã valenþe noi ºi aplicative tocmai în domeniul comunicãrii, iar Diana-
Maria Cismaru reuºeºte sã demonstreze aceasta în cartea sa dedicatã comunicãrii interne în
organizaþii, o lucrare de substanþã ºi de actualitate, care îmbogãþeºte literatura de profil. E drept,
aceastã literaturã începe sã se regãseascã pe piaþa de carte româneascã însã, din pãcate, mai
mult prin traduceri ale autorilor strãini, ceea ce face ca lucrarea sã reprezinte o binevenitã nou-
tate, mai ales pentru cã ea „traduce“ ºi adapteazã la mediul autohton coordonatele mai ample,
generale din problematica actualã a culturii organizaþionale. Astfel cã, parcurgând textul, putem
avea sentimentul utilitãþii ºi implicaþiilor lui imediate, ca într-o întreprindere lucidã ºi obiec-
tivã de scanare a mediului nostru organizaþional ºi nu este necesar, aºa cum se întamplã cu alte
neinspirate lucrãri de specialitate, sã decriptãm anevoios limbajul aproximativ românesc ºi sã
contemplãm problemele expuse ca într-un jurnal tehnic de cãlãtorie în locuri îndepãrtate. Nu,
autoarea este atât de bine ancoratã în tematica stringentã a comunicãrii organizaþionale, cu
perspectivele, patologiile ºi ºansele ei, încât ai impresia cã þi se adreseazã din biroul alãturat.
Cititorii interesaþi – ºi arealul acestora se extinde imens cãtre orice angajat, de la manageri pânã
la colaboratori ºi chiar freelancer-i – vor avea satisfacþia sã gãseascã în paginile cãrþii, într-o
formulã concentratã ºi uºor de parcurs, competente expuneri teoretice, expertize ºi analize sur-
prinzãtoare, interpretãri, exemplificãri, dar ºi sugestii practice, abordãri inteligente ºi realiste
ale problemelor ºi, mai ales, deschiderea unei viziuni mai proaspete, mai umane ºi mai eficiente
privind îmbunãtãþirea comunicãrii în interiorul unei organizaþii. 

Miza nu este de minimalizat, în condiþiile în care asistãm la un cumul de fenomene sociale,
la nivel micro- sau macro-, obiective sau subiective, dar extrem de intruzive in viaþa noastrã:
fuzionarea pronunþatã a vieþii profesionale cu cea privatã, delocalizarea activitãþii angajaþilor,
organizaþiile de tip dot.com, impactul noilor media – forumurile ºi blogurile, fluctuaþia rolu-
lui comunicãrii informale, managementul virtual ºi echipele virtuale, downshifting-ul, balansul
valoric între bunãstarea materialã ºi recâºtigarea timpului liber, accelerarea generalizatã, auto-
actualizarea angajaþilor, motivaþia extrinsecã versus motivaþia intrinsecã, stresul la locul de
muncã, practici negative în firme, tehnici de motivare, strategiile recompensei etc. Cine ar putea
privi cu detaºare toate acestea ºi sã decidã cã nu îl vizeazã într-un fel sau altul? 

Corina Matei*

Comunicarea internã în organizaþii**

* Lector universitar doctor, Facultatea de Filosofie ºi Jurnalism, Universitatea Spiru Haret, Bucureºti.
** Cismaru, Diana-Maria, (2008). Comunicarea internã în organizaþii, Bucureºti: Ed. Tritonic.
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Avertismentul implicit ce articuleazã întreg demersul teoretic al cãrþii, ºi care se regãseºte
ºi în concluzia finalã, priveºte rolul nebanuit de pregnant al comunicãrii pentru însãºi viabi-
litatea unei organizaþii: „Comunicarea a devenit principala variabilã pentru supravieþuirea,
longevitatea ºi sãnãtatea organizaþionalã: de dezvoltarea ei depinde performanþa organizaþiilor“
– conchide autoarea, prin prisma formaþiei sale sociologice ºi a unei experienþe relevante în
zona managementului ºi comunicãrii în afaceri.

Sunt de remarcat atât virtuþile metodologice ale lucrãrii, cât ºi cele teoretice, care rezidã
într-o foarte limpede abordare criticã a temelor de specialitate: relaþia dintre conducere ºi comu-
nicare, stiluri de conducere, reþele de comunicare formalã ºi informalã, comportamentul orga-
nizaþional ºi identitatea organizaþionalã, managementul performanþei, comunicarea strategicã,
noile tehnologii de comunicare etc. 

Diana-Maria Cismaru supune atenþiei, de la bun început, decalajul existent între practica
ºi ºtiinþa comunicãrii, pe fondul evoluþiei accelerate a fenomenelor din societatea contempo-
ranã; ea reuºeºte însã, prin demersul sãu aplicat, într-un stil elegant ºi vivace, sã sugereze o
privire în oglindã, ºi sã ofere un liant prin care teoretizãrile din domeniu sã-ºi poatã gãsi utili-
tatea concretã în comunicarea din interiorul organizaþiilor, al firmelor, diverselor departamente
etc. Aºadar, ni se oferã un sprijin practic în adaptarea la locul de muncã, în iniþiativele de per-
fecþionare sau mãcar de înþelegere corectã a aspectelor comunicãrii interne, însã putem detecta
ºi un mesaj „subliminal“, detaºat de cel explicit ºi riguros al specialistului, un mesaj care aratã
cã aceastã lucrare este rodul preocupãrilor la cald, al cercetãrii din pasiune ºi vocaþie pentru
aceastã zonã a socialului. Cartea pare sã ne reaminteascã ºi sã ne îndemne, parafrazând, ca în
mijlocul strategiilor de comunicare organizaþionalã ºi management al resurselor umane, sã nu
uitãm Omul!

Bibliografia reuneºte autori, cãrþi ºi domenii cu relevanþã, însã ea indicã ºi efortul ºi per-
formanþa de a extrage ºi de a coopta, în slujba propriului punct de vedere, opinii ºi perspective
teoretice destul de eterogene ºi nu totdeauna concentrate þintit asupra subiectului ales de au-
toare. Este o realizare care denotã acea luciditate a viziunii panoramice, de rang superior, ce
este de dorit sa aparã dupã analizele ºi sondarea în profunzime a problemelor studiate, o trecere
cuprinzãtoare de la imaginea de microscop la cea de telescop. Apreciem prezenþa indexului
de termeni, un instrument util pentru un domeniu ce tocmai se contureazã la noi ºi pentru care
aceastã carte reprezintã o contribuþie salutarã.

Initiativa editorialã de a oferi publicului acest tip de cãrþi, în colecþia „Comunicare. Media“,
aparþine editurii Tritonic, iar faptul cã se orienteazã nu doar asupra autorilor strãini, ci si asupra
celor autohtoni indicã valoarea acestora, chiar când ei se aflã la început de drum ºi în plinã
afirmare. Considerãm cã se rãspunde astfel unei necesitãþi reale de iniþiere ºi de educare a pu-
blicului cu privire la aceste noi specialitãþi, iar cartea pe care o propunem acum este un prie-
tenos îndemn la ceea ce se cheamã lectura formativã, în beneficiu propriu ºi nu numai. 

164 Revista românã de comunicare ºi relaþii publice
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Revista românã de comunicare ºi relaþii publice organizeazã selecþie de lucrãri ºtiinþifice
realizate de cercetãtori în domeniile: comunicare, relaþii publice, publicitate, jurnalism, mar-
keting politic, resurse umane, management de proiect. Pot fi trimise spre publicare articole de
specialitate, lucrãri de cercetare, studii de caz cu caracter ºtiinþific, lucrãri susþinute la confe-
rinþe ºi simpozioane naþionale sau internaþionale ºi teme de cercetare originale etc.

Lucrãrile care îndeplinesc standardele ºtiinþifice vor fi publicate în numãrul 13 al Revistei
române de comunicare ºi relaþii publice, care va apãrea în luna iulie 2008. Selecþia va fi reali-
zatã de o comisie de referenþi de specialitate formatã din cadre universitare ºi din cercetãtori
cu experienþã în domeniile menþionate. Nu se impune un numãr-limitã de materiale pentru fie-
care autor. Se acceptã lucrãri ºtiinþifice ale cercetãtorilor atât din þarã, cât ºi din strãinãtate.

Lucrãrile trebuie sã respecte criteriile ºtiinþifice ºi metodologice impuse de Revista românã
de comunicare ºi relaþii publice, în conformitate cu normele CNCSIS, ºi sã fie trimise în fiºier
Word pe adresa de e-mail a redacþiei revista@comunicare.ro.

Revista românã de comunicare ºi relaþii publice garanteazã confidenþialitatea tuturor mate-
rialelor trimise spre publicare ºi a numelor autorilor neacceptaþi.

Termenul limitã de trimitere a lucrãrilor este 1 iunie 2008. Selecþia va avea loc în perioada
1–30 iunie 2008.

Standarde ºtiinþifice

Standarde ºtiinþifice relevante, în funcþie de care se face selecþia studiilor ºi articolelor pro-
puse spre publicare Revistei române de comunicare ºi relaþii publice:

– tema ºi problema studiului/articolului sunt riguros decupate;
– unghiul de abordare a temei este actual;
– prioritate au studiile/articolele susþinute de cercetare concretã;
– bibliografia este recentã.

Condiþii de publicare

Normele de mai jos sunt obligatorii pentru toate materialele predate în vederea publicãrii
în Revista românã de comunicare ºi relaþii publice numãrul 13/2008. Materialele care nu res-
pectã aceste norme vor fi respinse sau vor fi returnate autorilor pentru a fi revizuite.

Call for papers
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Prenumele ºi numele autorului, titlul, funcþia, centrul de cercetare/instituþia/compania (scris
complet, nu doar acronimul) ºi adresa de e-mail vor fi specificate la începutul articolului.

Lucrãrile vor avea între 20.000 ºi 50.000 de semne (cu spaþii) – text ºi referinþe bibliografice
de final.

Lucrãrile vor fi însoþite de un rezumat de 2.000 de semne ºi maximum 5 cuvinte-cheie.
Titlul articolului, rezumatul ºi cuvintele-cheie trebuie sã fie în limba românã ºi în limba englezã.

Materialele vor fi trimise în fiºier ataºat, în format Word, cu numele autorului, pe adresa
de email a revistei: revista@comunicare.ro.

Vor fi acceptate doar materialele trimise în perioada menþionatã. Materialele trimise dupã
data fixatã nu vor fi luate în considerare.

Norme tehnice

– paginã A4;
– textul de bazã – font Times New Roman, corp 12; notele ºi indicele – font Times New

Roman, corp 10;
– paragrafele se vor distinge prin indentarea primului rând, nu prin distanþare de paragraful

anterior;
– indentarea primului rând al paragrafului se va face automat, nu cu spaþii;
– semnele de punctuaþie (. , ; : ! ? …) nu vor fi precedate de spaþiu, dar vor fi urmate de

spaþiu;
– se respectã diferenþa între cratimã (-), linie de pauzã (–) ºi linie de dialog (—);
– ghilimelele principale vor avea forma „…“, iar cele interioare – «…»;
– listele numerotate nu vor avea numerotare automatã;
– listele bullets se vor crea cu linie de pauzã (–), nu cu alte simboluri ºi, de asemenea, nu

automat;
– în listã, intrãrile pot fi încheiate cu punct ºi virgulã sau punct; în primul caz, intrãrile încep

cu literã micã iar în al doilea, cu literã mare;
– numerotarea titlurilor nu se va face automat, ci manual;
– numere exprimate prin cifre ºi alcãtuite din mai mult de trei cifre se vor segmenta prin

punct; excepþie fac anii;
– dupã ghilimelele ºi parantezele de deschidere nu se introduce spaþiu; de asemenea, nu

se introduce spaþiu înaintea celor de închidere;
– pentru sublinieri în text se folosesc numai italicele (nu bold sau underline).
– toate modificãrile fãcute într-un citat (extragere de text, adãugiri, înlocuirea cuvintelor

sau a literelor etc.) vor fi semnalate prin croºete […];
– numele proprii se scriu cu litere de rând, nu cu majuscule;
– toate tabelele ºi figurile din text trebuie numerotate.
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Norme de redactare

– toate materialele trebuie sã fie scrise cu diacritice; de asemenea, cuvintele sau numele
proprii în limbi strãine se vor scrie respectând normele ortografice ale limbilor respective;

– cuvintele ºi citatele în limbi strãine se scriu cu italice excepþie fac numele de instituþii;
– citatele în limba românã se scriu cu caractere drepte; citatele mai lungi de douã rânduri

vor fi evidenþiate prin paginare bloc. Pentru toate citatele se va indica trimiterea completã, în
bibliografie;

– referinþele bibliografice nu se citeazã în întregime în text. În text trebuie specificate în
paranteze doar numele autorului, data publicãrii cãrþii sau articolului la care se face referinþã
ºi numãrul paginii citate. Exemplu: Eco, 1974: 254;

– referinþele bibliografice vor fi grupate la sfârºitul articolului, în ordine alfabeticã, sub titlul
„Referinþe bibliografice“;

– în cazul în care se fac referiri la douã sau mai multe publicaþii ale aceluiaºi autor, se va
face distincþie cronologicã prin utilizarea minusculelor. Exemplu: 2001a, 2001b etc.;

– titlurile de opere (volume, filme, emisiuni de televiziune, documentare, concerte, albume
muzicale etc.) vor fi scrise cu italice, având numele autorului ºi data de difuzare între paranteze.
Exemplu: Lost in Translation (Sofia Coppola, 2003);

– secþiunile unei opere (capitole, episoade, piese de pe un album muzical etc.) se scriu cu
caractere drepte ºi între ghilimele;

– referinþele bibliografice de la finalul articolului vor avea forma: Goffman, Erving. (1963).
Stigma. Notes of the Management of Spoiled Identity. New York: Touchstone.;

– pentru referinþele bibliografice care trimit la publicaþii periodice, intrãrile vor avea forma:
Greenwald, Anthony G. ºi Banaji, Mahzarin, R. (1995). „Implicit Social Cognition; Attitudes,
Self-Esteem, and Stereotypes“, Psychological Review, 102, 2-27.;

– în cazul în care se citeazã un articol dintr-un volum colectiv se foloseºte forma: Buzon,
Claudette ºi Mouras, Marie-Jo. (1997). „Se documenter, gérer et exploiter l’information“. În
A. Veil-Barais (coord.). Les Méthodes en psychologie (pp. 56-95). Paris: Bréal.;

– precizarea paginii se va face cu „p.“ când este vorba despre o singurã paginã ºi cu „pp.“
când este vorba despre mai multe;

– indicaþiile în limba latinã (idem, op. cit., ibid., sqq. etc.) se scriu cu italice.
– într-o listã bibliograficã fiecare intrare se încheie cu punct;
– în cazul unei reeditãri, se va menþiona între croºete data de apariþie a primei ediþii Hegel,

Georg W.F. [1833] (1964). Prelegeri de istorie a filozofiei. Bucureºti: Editura Academiei R.P.
România;

– articolele vor avea doar douã niveluri de subdiviziune: secþiune, subsecþiune (fãrã titlu
pentru introducere);

– se va evita succesiunea de mici paragrafe;
– notele de subsol vor fi exclusiv note explicative, numãrul ºi întinderea lor fiind limitate

la strictul necesar;
– în mãsura în care este posibil, se propune un titlu scurt; idem pentru un eventual subtitlu;
– imaginile nu vor fi introduse în document, ci vor figura în fiºier separat în format Tiff,

la rezoluþia de 300 dpi;
– în text, se va marca locul unde va fi inseratã imaginea („intrã Imaginea x“);
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– textele din interiorul schemelor vor fi predate ºi într-un document separat, menþionându-
se schema de care aparþin;

– în cazul adaptãrii unor tabele, grafice, hãrþi etc. din alte lucrãri, din anuare statistice ºi
aºa mai departe, se va preciza în mod obligatoriu sursa acestora, la fel ca pentru citate.

Pentru alte aspecte legate de redactarea materialelor se poate consulta lucrarea Chelcea,
Septimiu. (2005). Cum sã redactãm o lucrare de licenþã, o tezã de doctorat, un articol ºtiinþitic
în domeniul ºtiinþelor socioumane. Bucureºti: Comunicare.ro.
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