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Prefata

Prezenta carte reuneste 0 parte din lucrarile sustinute la Conferinta Nationala
cu tema “Comunicare si comportament organizational” organizata in data de 25
martie 2010 de Universitatea "Politehnica” Bucuresti — Departamentul de Pregatire a
Personalului Didactic si Stiinte Socio-Umane. Conferinta a fost coordonatd de
profesorii lancu Filipescu si Bruno Stefan, iar la ea au participat atat cadre didactice
din departamentul amintit, cat si profesori din alte centre universitare: Alina si Mihai
Caprioara de la Universitatea George Bacovia din Bacdau, Marin Burcea, Paul
Marinescu, lonut Constantin, Claudiu Niculae si Teodor Codrin Scutaru de la
Universitatea Bucuresti.

Conferinta a beneficiat de participarea unor cunoscuti specialisti de origine
romana din alte state: Sorin Adam Matei de la Universitatea Purdue din Indiana, SUA
a avut o lucrare scrisa Tmpreuna cu Kyoungrae Oh si Robert Bruno, Camelia Lataianu
de la Estrella Mountain College, Arizona, SUA a sustinut un studiu scris Iimpreund cu
Wade Jacoby si Gabriel Lataianu, iar Eduard Mihailov, directorul CIVIS din
Moldova, a prezentat un amplu studiu despre organizarea partidelor in campaniile
electorale.

Conferinta se inscrie in seria manifestdrilor stiintifice organizate de
Universitatea “Politehnica” Bucuresti, cu scopul promovarii productiilor intelectuale
ale cadrelor didactice in medii cat mai largi si al stimularii contactelor
interuniversitare. Publicarea materialelor sustinute are si o utilitate didacticd, oferind
studentilor si masteranzilor o serie de puncte de vedere complementare cursurilor
universitare.



Valorile intreprinzatorilor si potentialilor antreprenori
din mediul rural

Bruno Stefan

Abstract

Studiul se bazeaza pe o cercetare complexa finantata de Uniunea Europeand, care a
urmarit sa masoare in principal nevoile de formare si consultantd manageriala ale
intreprinzatorilor §i ale celor care doresc sa inceapad o afacere in mediul rural din regiunile
Nord-Est, Centru si Sud-Est (18 judete). Pentru a intelege aceste nevoi de formare si
consultantd cercetarea a atins §i problema valorilor. Identificand specificul culturii
antreprenoriale rurale putem intelege situatia actuala din lumea afacerilor sdtesti si putem
realiza strategii de dezvoltare a ei. Cercetarea BCS arata ca dorinfa de a incepe o afacere
este foarte mare in randul persoanelor tinere, dar cultura manageriala existentd este extrem
de saracd.

Cuvinte cheie: antreprenoriat, valori, educatie manageriald

Introducere

De-a lungul anilor au aparut o multime de carti despre cum sa devenim bogati.
Importanti oameni de afaceri au scris despre succesul lor si al altora, indemnandu-ne
sa 1i copiem. Cercetatori si profesori au analizat carierele managerilor de top si au
scris carti si teorii despre caracteristicile pe care trebuie sd le dobandim pentru a
accede in varf. Mai mult ca sigur aceste carti i-au ajutat pe unii in drumul lor spre
succes. Dar cei mai multi oameni nu le-au citit. Si-au facut afacerile bazandu-se pe
instinct, pe relafii, pe oportunitai. Cultura lor manageriald este, cel mai adesea,
sdraca, fragmentata si dobandita aproape intotdeauna dupda demararea afacerilor.
Foarte putini sunt oamenii care intra in lumea afacerilor dupa ce si-au consolidat o
educatie manageriala. Cei mai multi nici nu considera necesard o pregatire prealabila,
ca la carte, Inceputa intr-o sala de curs. Meseria de om de afaceri nu implica o
pregatire specializata, asa cum implicd meseria de inginer sau cea de chirurg. Dar
90% din afaceri mor in primul an de la infiintarea lor si explicatia tine si de lipsa
cunostintelor de specialitate. Daca 90% din pacientii unui doctor aflat la inceputul
carierei ar deceda In urma operatiilor si tratamentelor lui, acel doctor ar fi imediat
arestat si i s-ar interzice dreptul de a practica meseria. Esecurile manageriale sunt insa
greu cuantificabile, dar pentru multi vizibile, iar ele reprezinta un motiv important al
retinerii celor mai multi oameni de a-si deschide o afacere.

In mediul rural afacerile se nasc mai greu decit la orase si mor mai repede.
Oportunitatile scazute intaresc ideea ca pregatirea manageriald ocupd un loc minor in
dobandirea succesului. De aceea, lecturile sunt si mai rare, iar timpul pe care oamenii
de la orase il acorda instruirii lor profesionale este ocupat, in mediul rural, de munca
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in gospodarie. Lipsa educatiei antreprenoriale este vizibila in faptul cd sunt foarte
putini oamenii de la tara care scriu proiecte, care acceseaza fonduri si care dezvolta
afaceri la nivel mare.

Pentru a masura cunostintele, abilitatile si comportamentul antreprenorial al
intreprinzatorilor si potentialilor intreprinzatori din mediul rural, Biroul de Cercetari
Sociale — BCS a realizat o serie de cercetari in cadrul programului ,,Rural Manager”
finantat din Fondul Social European, prin Programul Operational Sectorial
Dezvoltarea Resurselor Umane — POSDRU, axa 5, DMI 5.2. Grupul tinta al
proiectului a fost compus din intreprinzatori si viitori intreprinzatori din mediul rural,
din regiunile de dezvoltare Nord-Est (judetele Bacau, Botosani, lasi, Neamt, Suceava,
Vaslui), Centru (judetele Alba, Brasov, Covasna, Harghita, Mures, Sibiu) si Sud-Est
(judetele Braila, Buzau, Galati, Vrancea, Tulcea, Constanta).

Metodologie

Pentru studierea potentialilor antreprenori am imbinat cercetarile cantitative
(sondajul de opinie) cu cele calitative (focus group, interviuri in profunzime,
brainstorminguri). Am alcatuit un chestionar si ghiduri de interviu despre valorile,
comportamentul si motivatiile antreprenoriale, despre cunostintele de management si
experienta in consultanta si despre perceptiile reciproce ale oamenilor de afaceri si
oamenilor din administratia publica.

La alcatuirea esantionului am tinut cont de ponderea populatiei rurale din
fiecare judet 1n totalul celor 3 regiuni si am Incercat sa asigur o dispersie teritoriala cat
mai mare. Pentru fiecare localitate rurald s-a alcatuit o listd cu intreprinzatorii si
potentiali intreprinzatorii, pe baza informatiilor colectate de coordonatorii judeteni ai
Fundatiei Nationale a Tinerilor Manageri FNTM si ai Biroului de Cercetari Sociale
BCS. Din acea listd au fost selectate prin pas statistic aproximativ 1.100 persoane,
care au fost invitate sd participe la conferintele regionale organizate in cadrul
proiectului strategic ,,Rural-Manager”. Dintre participantii la conferinte, 942 persoane
au acceptat sa participe si la cercetarea sociologica. Cele 942 persoane locuiesc Tn 493
localitati — in medie céate 2 persoane dintr-o localitate. Esantionul este reprezentativ
pentru grupul tintd (antreprenori si posibili intreprinzadtori din mediul rural din 18
judete din zonele Nord-Est, Centru si Sud-Est) cu o eroare de +/-3,2%.

Din cele 942 persoane, 23 au participat la focus-groupuri, 22 la
brainstorminguri si 30 la interviuri in profunzime. La conferintele regionale din Alba
Iulia, Tasi si Focsani au fost realizate cate un focus-group, un brainstorming si 10
interviuri in profunzime pentru a identifica mai corect motivatiile, asteptarile si ideile
oamenilor despre diverse aspecte manageriale. Criteriul de alegere a participantilor la
focus groupuri si brainstorming a fost probabilist, aleatoriu, cu pas statistic din listele
cu participanti la intalnire. Participarea a fost voluntara. Participantilor li s-a precizat
ca refuzul de participare nu va influenta sansele de implicare in cadrul Proiectului.
Focus-groupurile, interviurile in profunzime si brainstormingurile S-au desfasurat
inaintea Conferintelor pentru a nu altera datele calitative culese, prin informatia
furnizata in cadrul evenimentelor.



Caracteristicile demografice ale grupului tinta

Doua treimi din oamenii care au o afacere sau vor sa inceapa o afacere in
mediul rural sunt barbati (66,3%). Cei mai multi sunt casatoriti, au copii si sunt atasati
de mediul rural. Femeile dornice sa inceapa o afacere provin in special din randul
persoanelor cu studii superioare, sunt divortate sau au o relatie nelegalizata
(concubinaj), au un calculator personal si stau mai mult decat barbatii pe Internet. Au
insd venituri mai mici decat acestia, au mai putine credite la banci si au o experienta
internationald mai mica decat barbatii (au muncit sau au studiat mai putin in
strainatate).

Aproape 60% au studii medii si doar 10% au studii economice universitare,
confirmand ipoteza ca diploma nu este necesara pentru a reusi in afaceri. Mai mult
decat atat, jumatate din participantii la studiu au sau doresc sa inceapa o afacere intr-
un domeniu in care nu detin 0 calificare certificata printr-o diploma. Doar in cazul
managerilor neactionari am constatat o specializare economicd universitard in
proportie de peste doua treimi.

Varsta medie a participantilor la studiu a fost de 33 ani, cei mai tineri avand 18
ani, iar cei mai varstnici 67 ani. Dupa 45 ani dorinta de a incepe o afacere este tot mai
scazutd. Am constatat ca tinerii — studenti, someri, salariati sau agricultori — sunt
foarte interesati sd cunoasca mai multe aspecte despre lumea afacerilor si isi declara
intentia de a-si deschide o firma. Cele mai mari retineri le au agricultorii, datorita
inexistentei unei piete de desfacere a produselor lor in apropierea zonei de rezidenta.

In cautarea unor similaritati intr-un lot atat de eterogen ca cel studiat, am
grupat participantii in 3 categorii, din care una am divizat-o apoi in mai multe criterii:

1. Manageri neactionari — 3%
2. Patroni si persoane fizice autorizate (PFA) — 29,3%
3. Potentiali antreprenori (dispusi sa inceapa o afacere) — 67,7%, din care:
a. Salariati in sectorul public — 13,6%
b. Salariati in sectorul privat — 17,8%
c. Lucratori pe cont propriu — 8,2%
d. Agricultori cu gospodarie proprie — 10,4%
e. Alt statut (studenti, someri) 17,7%

Desi putini, pe managerii neactionari i-am tratat separat deoarece am constatat
ca aveau cel mai ridicat nivel de pregatire economica. Ei sunt directori la firme cu un
numar mare de angajati, au in medie 38 ani, cunosc limbi strdine, utilizeaza frecvent
calculatorul si Internetul, au credite la banca.

Dintre patroni, aproape jumatate au afaceri in domeniul productiei (agricole,
zootehnice, prelucrarea lemnului, panificatie, constructii, confectii), un sfert se ocupa
de servicii (agro-turism, transport, notariat, consultanta), iar un sfert de comert. Cele
mai multe firme din mediul rural sunt de dimensiuni mici — 90% au mai putin de 10
angajati. Ele functioneaza insd la un nivel multumitor pentru trei sferturi dintre
patroni, ceea ce Tnseamna ca satisfactia lor nu depinde de amploarea afacerii derulate.

Daca lumea patronilor si a managerilor e dominatd de barbati, cea a
functionarilor publici e mai echilibrat impartitd pe sexe si am observat multe femei
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din administratia publica dispuse sa intre In lumea business-ului. Ca si in cazul
managerilor, salariafii din sectorul public au un nivel de instructie scolara ridicat
(60% au facultatea absolvitd), utilizeaza frecvent calculatorul si stdpanesc relativ bine
limbile straine. Trei sferturi dintre ei sunt casatoriti si cei mai mulfi au copii.

Spre deosebire de functionarii publici, salariatii din sectorul privat sunt
preponderent necasatoriti, au un nivel mediu de pregétire scolard, au venituri mai mici
decat colegii lor de la stat. Acest lucru trebuie corelat cu media varstei lor (26 ani) —
mai mica decat a categoriilor ocupationale anterior mentionate. Vazand deci afacerile
derulate de patronii lor, salariatii din mediul privat vor imediat sa le calce pe urme,
deschizandu-si o afacere proprie. Nu au inceput o afacere din aceleasi motive ca toti
potentialii intreprinzatori: nu au avut capitalul si utilajele pentru pornire (41%), nu au
avut o idee buna pentru afaceri (17%), nu au avut relatiile necesare (11%), nu s-au
considerat pregatiti pentru asa ceva (10%).

Lucrétorii pe cont propriu (comercianti, mestesugari neinregistrati fiscal)
impreund cu agricultorii au un profil social usor diferit: utilizeazd cel mai putin
calculatorul si Internetul, stipanesc cel mai putin limbile strdine, nu prea fac
imprumuturi la banci si au o experienta profesionala internationalad scazutia (doar 15%
dintre agricultori declard ci au invitat sau au muncit in strdinitate). In schimb au o
activitate de marketing importanta: aproape jumatate din agricultorii intervievati au
vandut personal produse agricole sau animaliere la piatd anul trecut (barbatii de doud
ori mai mult decat femeile). in judetele din Ardeal vanzarea produselor proprii la piata
e mai intensa decat in nord-estul tarii.

Aproape toti studentii si somerii intervievati sunt necasatoriti, vorbitori de
limbi straine si 1si petrec mare parte din timp pe Internet. Nu au credite la banci si au
cel mai scizut venit dintre toti participantii la studiu (cca. 200 EURO lunar). in lotul
potentialilor antreprenori ei au media de varsta cea mai scazuta: 23 ani.

Dincolo de aceste categorii (ocupationale, de gen, varsta, nivel de educatie,
experienta de lucru cu calculatorul, de lucru in strdindtate, de lucru cu bancile), nu am
constatat alte tipare socio-demografice responsabile pentru dorinta oamenilor de a
incepe un business in spatiul satesc. Erau grasi si slabi, inalfi si scunzi, tacufi si
volubili, unii dintre ei erau infirmi, iar altii aveau evident probleme medicale ce
necesitau tratament chiar in timpul interviurilor. Simpatizau partide diverse de pe
scena politicd sau le dispretuiau deopotrivd pe toate. Gurmanzi sau rezervati in
domeniul culinar, autoritari sau nu, toti aveau dorinta de a reusi in lumea
managementului rural. Incercand si aflam ce i-a indemnat spre domeniul afacerilor,
le-am adresat mai multe intrebari despre valorile si modul lor de a gandi.

Valori antreprenoriale

Valorile sunt definite de specialisti ca preferinte pentru anumite situatii,
lucruri, idei sau persoane in raport cu altele, orientari emotionale cu semnificatii
pozitive sau negative, carora le sunt asociate reactii de atractie sau de respingere.
Constituind nucleul personalitatii indivizilor si colectivitatilor, preferintele se
grupeaza in sisteme de valori, iar acestea ordoneaza realitatea prin transformarea
preferintelor n norme. Cu cat sunt mai puternic afirmate, cu atat ele dau mai clar sens
si directie 1n viata.



Uneori valorile indivizilor si grupurilor sociale sunt greu de observat. Oamenii
si institutiile clameaza cateodata valori in care nu cred pentru ca asa considera ca este
dezirabil social si evita sa isi afiseze adevaratele preferinte de teama unui oprobiu
public. Cand comunismul a trecut in desuetudine dupa 1989, oamenii care credeau in
el evitau sa 1si afirme credinta in mod direct, dar si-o exprimau Intr-un mod 1nvaluit,
prin proverbe si maxime. Sociologii spun ca valorile pot fi surprinse mai bine cand ii
punem pe oameni in situatia de a alege intre proverbe contrare, intre perechi de
maxime. Verificind aceasta teorie in cazul antreprenorilor rurali am descoperit
urmatoarele preferinte:

Care din urmatoarele perechi de maxime se
potrivesc cel mai bine felului dvs. de a gandi?

Fa-te frate cu dracul ca satreci lacul —# 24‘1
Asociaza-te doar cu cei catine 58,8
Daca vrei sa faci ceva, fa-o singur 1 18,
Doua minti judeca mai bine decat una 66.7
singura - !
Prea multi bucatari dau ciorba in foc _= 25
Mai multe maini fac munca mai usoara 56,5
~_ Cine nurisca nu castiga 1 163
Mai bine in siguranta decat sa-ti para A b8
rau .
Cel care ezita este pierdut : 15
Uita-te bine inainte de a sari 70

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Obs. Pentru fiecare pereche de maxime diferentele panda la 100% sunt date de non-
raspunsuri sau de raspunsuri de tip ,,nu stiu” (intre 10 5i 20%).

Cei mai dispusi sa se asocieze cu persoane nepotrivite, sa se facd frate cu
dracul pentru a trece lacul sunt managerii neactionari (o treime dintre ei). Patronii au
insa cel mai mult convingerea ca trebuie sa se asocieze doar cu cei ca ei (mai bine de
doua treimi dintre ei afirma acest lucru).

Patronii, agricultorii si lucrdtorii pe cont propriu cred cel mai mult in ideea ca
»dacad vrei sa faci ceva, fa-o singur” (un sfert dintre ei) si tot ei adera cel mai mult la
ideea complementara ca ,,prea multi bucatari dau ciorba in foc”.

Nevoia de sigurantd apare la aproape jumatate din agricultori, pe cand dorinta
de a risca 1i anima pe 70% dintre patroni. Interesant este ca femeile sunt mai dispuse
sa riste decat barbatii.

Valorile manageriale pot fi mdsurate si prin alte tipuri de intrebdri. Increderea
in capacitatea de a conduce o afacere este elementul cheie care face ca acea afacere sa
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functioneze. Toti intreprinzatorii stiu cd dacd vor sd pund un business pe picioare
trebuie si se implice si si creadd in succes. Increderea in afaceri inseamna
responsabilitate, risc, perseverentd, insusirea unui set de valori manageriale. Chiar
dacad aceste valori nu sunt asumate prin statut, nu sunt afisate public, ele sunt
interiorizate de intreprinzatori inainte de a porni afacerea.

Specialistii au identificat de-a lungul anilor mai multe caracteristici
individuale care asigurd succesul in afaceri. Din imbinarea diverselor teorii am
construit scala antreprenoriala in 11 trepte. Aceasta scala are la baza o filosofie
manageriald care spune ca succesul, ca si esecul, vin in primul rand din actiunile pe
care indivizii le intreprind singuri $i mai putin din actiunile celorlalti. Ceea ce
inseamna ca indivizii trebuie sa-si asume responsabilitatea propriilor decizii si actiuni
si sa adopte un stil de lucru managerial. Acest stil presupune un calcul al riscului si 0
asumare a lui, 0 mai mare creativitate, o capacitate de organizare, o aplecare catre
nevoile pietei, o folosire mai eficienta a timpului, o abilitate in luarea deciziilor, etc.

Indicele general al scalei antreprenoriale este de 2,07, pe un interval de la 1 la
4, unde 1 inseamna o deschidere totald spre antreprenoriat, iar 4 o indepartare totala
de el. Pentru fiecare treapta a scalei antreprenoriale valoarea indicilor este urmatoarea:

Indicele scalei antreprenoriale

acceptarea unui eventual esec 2,28
disponibilitatea pentru munca 2,17
sesizarea oportunitatilor ] 111,97
spiritul de initiativa 1 2,27
perseverenta 1,88
incredereain propria persoana ] 12,14
acceptareaincertitudinii ] 12,76
nevoiade implinire ] 12,12
atitudinea fata de nou _:I 1,56
controlul propriului destin _:I 1,7
asumareariscului 1 2,09
1 2 3 a

Analiza asupra managerilor si potentialilor manageri din mediul rural realizata
in primavara anului 2009 ne prezintda comportamente diferite pe fiecare treapta a
scalei antreprenoriale amintite.

Riscul in afaceri.

23,7% 48,1% 19,1% 6,9% 2,2%
accept frecvent in general, accept rareori prefer nu accept | Nu stiu/Nu
riscul in viata riscul moderat in situatiile riscante situatiile raspund
viata riscante

Constatdm asadar un comportament managerial prudent. Putini accepta riscul
in afaceri. El este acceptat in special de cei foarte tineri (sub 25 ani), de managerii
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neactionari si de patroni, dar este evitat frecvent de functionarii publici si de cei din
sudul tarii.

Eu zic ca riscul e lucrul cel mai important pe care trebuie sd-I prevezi §i € un curaj
enorm pentru a merge, pentru a face o afacere. Afacerea e risc. Cand faci o investitie mare te

intrebi: pierd, nu pierd? Risc? Curajul trebuie sa fie foarte mare. (barbat, 48 ani, studii
medii, casatorit, 2 copii, VN)

Cel care isi asuma riscul de a deschide o afacere, o activitate §i a o duce pana la
capat grea viata duce. Omul nu doarme noaptea. Il prinde dimineata treaz. (femeie, 41 ani,
studii medii, casatorita, 1 copil, VN)

Orice afacere are un risc. Poti pierde tot. In momentul in care pofi face o investitie,
nu pofi fi foarte sigur ce se va intdmpla. In momentul in care iei decizia apar riscurile.
Riscuri intotdeauna sunt. Si nu stiu, taria de caracter sd poti sa iei o decizie, te pofi gandi si
la ideea ca s-ar putea sa cada tot. Asta conteazd la un om de succes. Taria de caracter,
asumarea riscului. (femeie, 27 ani, inginer, AB)

Daca exista un factor de risc, nu sunt singur ca ma bag, ca pot continua. (barbat, 39
ani, potential intreprinzator, studii superioare, 1S)

Nu sunt genul de om care sa ma tem de ceva si tot timpul risc. Tot timpul, chiar daca
as pierde stiu ca ag putea sd o iau de la inceput din nou. Si experienta si studii trebuie. Ce am
facut acum am luat de la zero. Nu am avut nimic in afara de un calculator, la inceput, nu am
avut nimic. Doar ambifie. (barbat, 33 ani, antreprenor, studii superioare, 1S)

Controlul propriului destin

36,2% 50,7% 10,6% 1,1% 1,4%
mi-a placut in general nu-mi nu ma deranjeazd | prefer ca altii sa- nu
intotdeauna in viatd | place sd depind | prea tare sd depind si batd capul stiu/nu
sd nu depind de altii de altii in afaceri de altii pentru mine raspund

Cat priveste controlul propriului destin, observdm cd marea majoritate a
intreprinzdtorilor isi doresc o mai mare independenta. Putini sunt cei cdrora le place sa
depinda de altii. Doar salariatii din domeniul privat, agricultorii si cei trecuti de 40 ani
prefera ceva mai mult sa depinda de altii in afaceri.

Niciodata nu mi-a placut sa depind de cineva, niciodata nu mi-a placut sa ascult
ordine. Pentru ca nu ma mulfumesc numai cu statutul de angajat, sa zic aga, dintr-o clasa
medie. Niciodatd nu mi-a pldacut lucrul acesta. Am o conceptie mai deschisd in relatia asta.
Nu: eu dau ordine, tu executi. Suntem prieteni, suntem egali, ne ajutam reciproc. Ce nu §tiu
eu, stii tu samd. (femeie, studii medii, AB)

Eu mi-as da toata silinta, dar mai departe depind de mai mulfi factori. Si asta mad
face vulnerabil. (barbat, studii superioare, IS)

Depinde de gradul de dependenta fata de celalalt. Atunci cand depinzi prea mult de
un anumit furnizor sau client, esti prea expus. Trebuie sd ai ceva rezerve ca in momentul in
care celalalt are probleme sd nu cazi si tu. (barbat, studii medii, VN)

Depindem prea mult de schimbarea guvernelor si asta nu-mi place. Se fac lucruri de
calitate slaba. (barbat, studii superioare, VN)

Atitudinea fata de nou

53,5% 35,6% 7,6% 1,2% 2,1%
imi place sa in general, nu ma deranjeaza sa | prefer ca lucrurile nu
promovez accept noutdtile | promovez noutatile | sd ramand asa cum | stiu/nu
noutatile sunt raspund

Atitudinea fatd de nou este pozitiva la aproape toti potentialii Intreprinzatori
din lumea satelor. Contrar perceptiei comune despre conservatorismul rural,
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cercetarea aratd o mare deschidere a antreprenorilor catre nou, o dorintd de a promova
noutatile In comunitatile satesti. lar cei care au deja o afacere se considera aproape
toti avangardisti in comunele lor. Gandul ca ar putea deschide o afacere produce la
toti o deschidere, o acceptare a noutatilor in viata lor. Conservatorismul agricultorilor,
masurat si de alte cercetari, se reduce rapid odatd cu sesizarea oportunitatilor de
afaceri.

Am vrut sa aduc pentru mediul rural ceva nou. Nivelul de viata a crescut, oamenii nu
mai au timp sa pregdteascd ceva foarte rapid in timpul zilei. Si mulfi cunosteau produsele din
mediul urban, dar nu le aveau in mediul rural. (femeie, 33 ani, studii medii, afacere cu
patiserii, IS)

Consultanta, dupa parerea mea, indreptata ca obiectiv pentru cel din mediul rural
este o noutate la aceasta ord. As spune necunoscutda pand anul trecut. Sau, dacd se cunostea,
nu vreau sa supdr pe nimeni, nu cred ca a fost performatda. Am incercat anul trecut, acum doi
ani, sa zicem pe la institutiile de stat - nu stiu daca fac bine daca dau nume - si nu prea aflai
informatii. Fiind o noutate. ..sa zic de vreun un an de zile, accesand si internetul , am vazut
cad se ofera si consultanta in domeniu Si mai ales cursurile astea sunt mai mult decdt bine
venite, am ramas surprins placut si de idee §i de persoanele care au organizat dar §i de
stadiul dragut la care se discutd astdzii si incep sd cred cd se miscd ceva. Incep sd cred cd se
miscd ceva. Daca s-ar generaliza s-ar schimba din temelii lumea satelor. (barbat, 39 ani,
studii superioare, IS)

Nevoia de implinire

25,7% 42% 21,1% 8% 3,2%
doresc cu insistenta sa in general simt cred ca mi-ar | nu-mi bat capul nu
devin persoana nevoia de a place si devin cu ganduri de stiu/nu
importanta ajunge cineva cineva marire raspund

Nevoia de a deveni o persoana importantd, de a ajunge cineva este mare la
aproape toti cei studiati, mai putin la agricultori si la functionarii publici care, desi 1si
doresc sa porneasca o afacere, nu au ganduri de marire ci, mai degraba, de rezolvare a
unor nevoi financiare.

Trebuie sa ai un fond ca sa faci un lucru, sa vrei sa scoti acel fond la iveala ca sa te
implinesti ca om. (femeie, 28 ani, studii medii, VN)

Acceptarea incertitudinii

16,6% 30,1% 11,4% 39,7% 2,2%
accept incertitudinea ca | de cele mai multe | in general nu ma prefer nu
pe un lucru firesc in ori accept si situatii deranjeaza situatiile stiu/nu
afaceri incomode incertitudinea certe raspund

Acesta este un indicator care arata ca intreprinzatorii evita situatiile neclare, nu
vad in ele o provocare si nu doresc sa piardda aventurandu-se pe un teren necunoscut.
Oamenii vor sa facd afaceri pentru a spori siguranta mediului in care traiesc.
Paradoxal, cei care au deja o afacere cautd cel mai mult situatiile certe. Doar
agricultorii si lucratorii pe cont propriu acceptd mai frecvent incertitudinea pentru ca
s-au obignuit sa trdiascd Tn medii greu controlabile de catre ei (conditiile climaterice,
clienti imprevizibili, etc.).

Traim intr-un mediu incert, cu o avalansd de informatii §i de lucruri noi. E greu sd
faci diferenta intre ceea ce stii §i ceea ce ar trebui sa stii. (femeie, 41 ani, studii superioare,
VN)

Pai in primul réand ar fi un venit mai bun, ar fi acea sigurantd pe tine ca persoand. In
momentul In care esti angajat intr-o societate ai sanse ca mdine sd-fi spuna intreprinzatorul
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sd pleci. Asa ai ceva sigur. Depinde de tine dupa cum iti faci programul. (barbat, 20 ani,
student, 1S)

Increderea in propria persoani

31,2% 36,9% 16,3% 14,1% 1,4%
am o puternica in general am | pentru a fi sigur, | ma sfatuiesc mereu cu nu
incredere in incredere in solicit altora cineva cand incep o stiu/nu
fortele proprii fortele proprii sfaturi afacere raspund

Increderea in fortele proprii este un ingredient necesar al oricarei afaceri.
Oamenii nesiguri pe ei au nevoie sa le fie confirmatd valoarea. Au initiative reduse si
cauta sprijin si sfaturi de la cei din jur. Cercetarea ne arata ca doua treimi din subiecti
au mare Incredere 1n fortele proprii. Cei mai nesiguri pe ei sunt studentii si salariatii
din mediul privat. Increderea in sine creste odati cu varsta, cu experienta si cu
veniturile dobandite.

Experienta iti da incredere in tine. De aceea trebuie sa participi la cursuri, sa lucrezi
in multe locuri, sa ai un CV bun. (femeie, 21 ani, studentd, AB)

Trebuie sa fii si optimist, sa ai incredere in ceea ce faci. Omul e consumator §i de
alimente §i de produse de curdfenie i daca stii sa le organizezi pe toate, §i prefurile, §i tot, §i
intelegerea intre clienti si patron. Eu nu ma consider o partoand, eu plecand de la munca de
jos, inclusiv curatenie, vad altfel lucrurile. Acum lucrez ca agent comercial pentru ca nu
vreau sd stau acasd, sunt multumitd si nu de salariu. Niciodatd nu am pus problema de bani,
ci cand am fdacut ceva, am facut de pldcere. (femeie, 40 ani, studii medii, salariat in sectorul
privat, IS)

In primul rdnd trebuie sd ai incredere in tine, dacd nu ai, mai bine nuU te mai apuca.
Trebuie apoi sa ai §i o baza financiard. Fara bani este si greu sa gandesti liber. Chiar daca
ai co-finantare, nimeni nu are o carutd de bani. Mai este ceva, oamenii de la tara sunt cam
Inchisi, nu e vina lor, asa au trait. Ca sa reusesti trebuie sa le deschizi orizontul. (barbat, 36
ani, studii medii, VN)

Perseverenta

36,7% 38,6% 21% 1,8% 1,8%
urmaresc cu hotarare urmaresc in in general, nu prea perseverez nu
scopul popus, nu ma mod constant urmaresc in urmérirea stiu/nu
deranjeaza piedicile scopul propus scopul propus scopului propus raspund

Perseverenta este lubrifiantul care face ca afacerile sa meargd mai bine si
aproape toti subiectii studiului nostru au ldudat consecventa si s-au considerat ei insisi
,»dintr-o bucata”, spunand cd daca nu ar avea ambifie si hotdrare ar ajunge saraci.
Pentru cativa lucratori pe cont propriu, someri si agricultori perseverenta e uneori
obositoare si doreau sd ,,0 lase mai moale cu munca” o perioada.

Ceea ce duce la reusita unei afaceri este ambitia, perseverenfa celui care vrea sa
deschida ceva acolo (in mediul rural). Daca esti deldsator in viata gasesti fel de fel de
probleme, dar pand cdnd nu esti perseverent in ceea ce vrei sd faci, nu rezolvi nimic. (femeie,
40 ani, studii superioare, functionar public, VN)

Am si pierdut de multe ori, dar am fost perseverent §i am avut rezultate. Am avut
toate tipurile de activitati, acum ma reorientez pe agriculturd, un domeniu de care toatd
lumea fuge. Am curajul sa ma bag, chiar daca lumea spune ca e o afacere proastd, pentru cd
nu existd nicio afacere proastd. Ma uit ca altii au reusit in domeniul asta. Fondurile §i
sprijinu/ care vor fi alocate Romdniei vor fi pe agriculturd, nu industrie sau altceva. (barbat,
30 ani, studii superioare, patron, IS)
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In primul rdnd trebuie si ai o mare vointd ca sd duci la capdt ceea ce ifi propui.
Adica sa fii atent de rezistent la toate fortele sau factorii perturbatori si sa ai o credintd, in
primul rand sa fii sigur ca drumul care [-ai propus il vei parcurge si vei ajunge la finalitate.
(barbat, 34 ani, studii superioare, patron, 1S)

Spiritul de initiativa

4,2% 70,4% 15,7% 7,2% 2,4
nu am nevoie desi nu am imi realizez Tn mod prefer nu stiu/nu
niciodata de sfaturi | intotdeauna nevoie | constant actiunile, munca de raspund
pentru a intreprinde | de sfaturi, cateodata fara a astepta rutina si
o0 afacere le accept indrumari indicatiile

Voluntarismul este o consecinta a perseverentei manageriale. El 1i face insa pe
lideri sa mearga singuri inainte, sa nu se sfatuiasca cu altii. Ascultindu-se mai mult pe
sine si mai putin pe altii, oamenii din mediul rural vor sd construiasca afaceri
personale si mai putin afaceri publice, isi doresc mai mult un management al sinelui si
mai putin al domeniului. Managerii neactionari sunt ceva mai deschisi consultantei,
sfaturilor decat posibilii antreprenori.

Daca nu esti convins ca afacerea o sa functioneze, tu, care esti initiatorul, degeaba
pornesti. Daca nu pui suflet, degeaba primesti sfaturi de la altii... Toti asteapta sa vina banii,
dar nu vin cu o initiativa. Va dau un exemplu: ma duc cu ambasadorul in zona Ighiului si el
imi zice cd il duc intr-o zona moarta. Totul era cenugiu si existau subventii pentru fatade de
la Primarie. Initiativa, fantezie, asta lipseste. (barbat, 30 ani, studii superioare, functionar
public, AB)

Cei care mai au initiativa vor sa faca totul pe cont propriu §i nu-si dau seama cd
deplasarile de colo colo ridica costurile finale. Ei trebuie sa invete sa-i asculte pe cei cu
experientd. (barbat, 55 ani, studii superioare, manager, VN)

Ne trebuie mai mulfi oameni cu initiativa, ne trebuie un stat care sa-si vada de treaba
lui, sa asigure cadru. lar oamenii sa aiba mai mult curaj, sa nu le fie frica sa incerce sa-si
schimbe singuri destinul. De aia sunt §i in asociafia asta a tinerilor antreprenori. Ca un

salariat intr-o companie mare poti sa evoluezi, dar ca antreprenor, posibilitdtile de cdstig
sunt mult mai mari. (barbat, 33 ani, studii superioare, patron, IS)

Sesizarea oportunitatilor

17,4% 66,8% 10,2% 2,2% 3,4%
am un simt deosebit in general sesizez nu prea am fler in nu sesisez nu
al sesizarii oportunitatile care sesizarea oportunitatile | stiu/nu
oportunitatilor apar oportunitatilor raspund

Sesizarea oportunitatilor are legaturd cu ceea ce specialistii numesc
»intelepciune manageriala” sau ,,maturitate in afaceri”. Este un instinct ce a fost
educat sd se centreze pe descoperirea sanselor de reusitd in orice conditii. Patronii
care au afaceri mai vechi de 10 ani au spus aproape toti ca ei nu au nevoie de ocazii ca
sd arate ce pot, pentru cd ei creaza ocaziile. Oamenii obisnuiti vad aproape mereu
piedicile, pe cand oamenii de afaceri vad provocarile, oportunitatile.

Dacda-as sta de vorba cu un miliardar ag vrea sa stiu cum cum a reugit afacerile, cum
a gasit oportunitatile si cum a stiut sa §i le creeze. Pentru ca nu toti vad oportunitdtile, nu toti
au instinctul dezvoltat. (femeie, 31 ani, studii superioare, functionar public, AB)

Oportunitatile de finantare lipsesc la majoritatea. Pentru ca trebuie sa implementezi
un proiect §i cum se cunoaste procedura pe baza de decontare, iar chiar daca sunt proiecte
finangate pana la 70-80 % reprezintd o problema co-finantarea pana la decontare. Mai ales
pentru persoanele fizice care nu sunt persoane cu o activitate economicd in spate care sa
aiba deja o firmd. (barbat, 35 ani, patron, AB)
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Tipografia este o oportunitate oriunde §i oricdnd, fiindca hdrtiile sunt foarte multe in
toate domeniile. Si o tipografie produce de la tipizate pdna la pliante, etichete si orice
altceva vrefi se poate. In orice domeniu e nevoie de scris. E nevoie absolutd in oricare
domeniu. Si este ceva viabil si acum, la ceea ce, la criza ce numeste lumea, eu nu numesc
crizd. Daca vrei sa gasesti de lucru, este. (Barbat, 28 ani, patron, AB)

Oportunitati de a face ceva la sate exista, dar sunt reduse de infrastructura. Plecdand
de la simplul fapt al drumurilor. Ca sa imi dezvolt afacerea trebuie sa ajung in comuna
respectivda. Ma opresc imediat cum dau de noroi. Nu am cum sa ajung. Si autoritatile locale
nu fac nimic. (femeie, 30 ani, studii medii, 1S)

Administratia publica ar trebui sa lucreze cu o firma de consultanta pentru ca sunt
oportunitati care poate nu se vad. Aici la ... avem un lac §i s-ar putea dezvolta o groaza de
chestii, dar cineva trebuie sa le vada §i cineva trebuie sa le lanseze. Trebuie scoase in
evidenta si totul cu transparentd, cu licitatii pe bune. Nu pofi sd construiesti ceva fard sd vezi
ce ai de construit. Nu pofi construi o casd fara proiect. Administratia sa faca proiectele §i
intreprinzatorii sa aleaga. (barbat, 28 ani, lucrator pe cont propriu, 1S)

Disponibilitatea pentru munca

16,9% 49,9% 29% 2,5% 1,7%
numa simt | ma simt foarte bine in | in general, ma nu ma simt prea des nu
obosit majoritatea timpului simt destul de in deplinatatea stiu/nu
niciodata bine fortelor raspund

Dorinta de a munci este un indicator managerial care derivd dintr-o etica a
succesului ce spune ca nu exista ,,scurtaturi” in drumul spre succes, ci doar munca
asidud, cu daruire. Epuizarea, oboseala apar mai ales la cei putin captivati de munca
lor. Pentru oamenii de succes munca este o vocatie, nu o ocupatie, este o activitate
care le permite sa scoata din ei adevaratele valori i mai putin o activitate care ii ajuta
sa obtind venituri mari. Cercetarea noastrd a constatat cd cei care si-au deschis de
curand o afacere se simt cel mai mult epuizati de munca, pe cand angajatii cu vechime
sunt cei mai odihnifi.

Satul ifi ofera cdteva oportunitati. Mult mai multa liniste, forta de munca mult mai
ieftina, mult mai bine pregatita si dispusa sa munceascd, sd activeze in activitatea respectivd,
pentru ca la oras sunt foarte putini oameni care ar vrea sa lucreze intr-o ferma. (barbat, 38
ani, studii medii, VN)

Noi suntem dispugsi sa muncim mult si cei cinstifi si gospodari apreciaza acest lucru,
dar sunt cei care stau pe margine si bdrfesc. Si bdrfa e rea, te trage in jos. (barbat, 39 ani,
agricultor, studii medii, VN)

Cdnd am inceput afacerea cu sotul meu am considerat ca trebuie sa incep cu munca
de jos, sa vad intr-adevar daca se cdstiga ceva din aceastd afacere §i am vazut ca merge
daca-ti dai silinga. (femeie, 30 ani, studii medii, patron pensiune, AB)

M-as asocia cu cineva. Tu vii cu banul, eu fac munca. Jumadtate - jumatate. Sa nu
avem discutii mai tdrziu. Pentru ca si eu am muncit ca sd ridic sau sd fac ceea ce a ajuns
firma, nu numai tu. Deci, drepturi egale. (femeie, 28 ani, studii medii, agricultor, 1S)

Eventualitatea unui esec

16,6% 41,2% 36,6% 3,9% 1,7%
nu ma sperie | accept esecul cu | nu ma gandesc la un esec sunt ingrozit nu
deloc esecul prudenta atunci cand incep ceva de un eventual | stiu/nu

esec raspund

Esecul ii tine deoparte pe multi de lumea afacerilor. Teama e mai mare la
femei si creste odata cu Tnaintarea in varsta. Cei mai multi oameni care vor sa inceapa
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o afacere preferd sd nu se gandeascad prea mult la posibilele esecuri si sa le accepte
atunci cand apar.

La un moment dat se spune ca din esecuri se ridica oamenii mari, nu? Sunt multe
care se spun. Cuvintele aga usor se pot invart ca te zapdcesti din vorbe. (barbat, 41 ani, studii
medii, AB)

Sa fie inteligenti, isteti, sa le meargd mintea, sa-si asume, sa stie sa-gi asume §i egecul
si sa-1 §i depdseasca si sa inceapd altceva, dacd vede ca nu merge. Cdnd reugesti sa ti-|
depasesti, sa nu clachezi, sa nu te blamezi si sa continui atunci ai sanse sa ajungi la succes.
(femeie, 29 ani, studii medii, AB)

Teama de necunoscut, teama de esec, foarte mulfi renunta. Trebuie foarte multe acte
si abandoneaza. (femeie, 36 ani, studii medii, VN)

Atitudini si comportamente antreprenoriale

Nefiind produsul mintii unor indivizi ci al unor experiente sociale, valorile
dobandesc expresie in comportamentul oamenilor si organizatiilor. Atitudinile si
comportamentul lor sunt usor de inteles pentru ca valorile patrund in aproape tot ce
fac. Fiind denumite de unii specialisti ca programe mentale sau software-ul mintii,
valorile imprimd oamenilor anumite tipare comportamentale, anumite percepti
atitudinale. Cand in mintea unui adolescent s-a sedimentat ideea ca vrea sa urmeze
facultatea de medicina, el va incepe sa se comporte diferit de colegii lui care vor sa
dea la facultatea de arte sau care nu vor sa urmeze nici 0 facultate: va avea o mai mare
aplecare asupra tratamentului unor boli, va cauta compania unor mentori din domeniu,
a unor colegi cu preocupari comune, va petrece mai mult timp studiind lucrari
medicale, etc.

In acelasi mod putem intelege si comportamentele antreprenoriale rurale. Cand
unii oameni de la tard au inceput sa accepte ideea ca ar putea deveni patroni, s-au uitat
cu mai mare atentie la ceilalti patroni, s-au uitat mai bine la piata rurald, in discutiile
lor au incoltit teme antreprenoriale, iar atitudinea lor a inceput sa se schimbe. S-a
intamplat ceea ce Erving Goffman numea ,,gestionarea impresiilor”: imitandu-i pe
unii, diferentiindu-se de altii, au inceput sd-si controleze conduita si sd adopte o
masca, un rol social, pe care s-au pus sa-l1 joace pe scenele publice ale mediului lor:
mai intai in familie, apoi In grupurile de prieteni, in spatiile publice ale satelor, in
intalnirile cu diversi parteneri. Ca niste actori, au Inceput sd-si etaleze acele
comportamente menite a genera impresiile dorite. Mai intai au adoptat un set de
gesturi expresive, de simboluri de statut, apoi au construit un univers al aparentelor
manageriale, anumite standarde morale. Pe masura ce sinele managerial se configura,
comportamentele se schimbau. Oamenii incepeau sa se poarte ca nigte patroni: tinuta
lor nu mai era cea de muncitori, agricultori, mestesugari, etc; in discutiile lor abordau
frecvent teme antreprenoriale. Tehnicile de ,,management al impresiilor” sunt aplicate
diferit de fiecare: de unii cu mai mult succes, de altii intr-un mod atat de nepotrivit
incat totul pare o caricaturizare a rolului de patron. Spectacolul vietii cotidiene rurale
opereaza o selectie a actorilor potriviti s1 o indepartare a bufonilor si a celor cu
rolurile prost invatate.

Pe scena acestor teatre sociale am observat jocurile de rol si i-am Intrerupt pe
actori punandu-le cateva Intrebari despre cum se percep pe sine. Graficul de mai jos
este ca o fotografie facuta pe rampa caminelor culturale satesti.
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Va considerati mai degraba o persoana:

Saraca
Bogata

Bolnava
Sanatoasa

Nefericita
Fericita

Ghinionista
Norocoasa

Severa, aspra
Toleranta, blanda

68,5

Retrasa, timida 12,83
Sociabila, vorbareata 79,3

0 10 20 30 40 50 60 70 80 20

Ca fotografia sa fie mai clarda trebuie sa comparam putin actorii intre ei:
patronii se cred cei mai sociabili, iar gomerii cei mai putin sociabili, dar si acestia din
urma renuntd la atitudinea retrasa, timida, atunci cand vor sa devina antreprenori.
Severitatea patronilor e cel mai putin imitata de agricultori, dar managerii neactionari
copiaza parca la indigo blandetea sau asprimea patronilor lor. Patronii se cred oameni
norocosi, dar si salariatii lor cu venituri mici incep sa se creada norocosi atunci cand
le-a incoltit gandul ca pot fi intreprinzatori. Toti cei care vor sa devina patroni ii imita
parca pe cei ajunsi deja 1n acest rol, chiar si in ceea ce priveste perceptia bogatiilor
proprii: doar somerii §i agricultorii se cred ceva mai sdraci, insa doar o treime dintre
ei.

Cei care au un statut social inferior nu vor sa se vada fisuri in retorica si
gestica lor antreprenoriala. Ei cred ca saracia ii defavorizeaza in drumul spre o cariera
manageriala si de aceea isi reevalueaza averile, punandu-le in registrul lor simbolic pe
un plan relativ egal cu al unor patroni din mediul lor. Mai ales in zona Ardealului
micii intreprinzdtori (proprietari de pensiuni turistice, de gatere, de magazine satesti,
etc) sunt priviti de catre vecinii lor posibili antreprenori la fel de bogati sau de saraci.
Ei reduc diferentele de statut Tn mintea lor, coborandu-i pe patroni sau ridicadndu-se pe
sine, pentru a face mai usoara intrarea lor in lumea manageriala.

Esti educat sa te comporti asa. Daca esti sarac fi-e frica sa comanzi. Trebuie sa te
porti ca un bogat. (femeie, 41 ani, casatoritd, 1 copil, VN)

Ca lucrurile stau asa, putem exemplifica prin comparatie cu un lot de control.
In acelasi timp cu cercetarea de fatd am aplicat un chestionar similar si unui grup de
159 functionari publici care nu doresc sa devina antreprenori. Acestia se percep la fel
de bogati ca somerii care vor sd devind patroni, desi diferentele de venit sunt triple
intre ei, in favoarea functionarilor publici (1.600 lei castigul lunar al functionarilor
publici versus 550 lei castigul lunar al somerilor).
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La fel, functionarii publici neinteresati de schimbarea statutului social se cred
cu 20% mai bolnavi decat functionarii publici dispusi sa devind patroni, isi
valorizeaza mai mult timiditatea si pun mai mare pret pe severitate.

In ceea ce priveste atitudinea fatd de munca pe care o depun, antreprenorii si
posibilii Intreprinzatori au urmatoarele opinii:

In legatura cu munca pe care o depuneti, apreciati
mai degraba ca ea:

Ati dori sa o schimbati |
Este ceea ce v-ati dorit sa faceti

Va afecteaza negativ familia
Va afecteaza pozitiv viata familiala

Prea putin timp
Va solicita prea mult timp

VaNc% Ir0 ﬂ) t’[”t"’léeal 'ra rl
promovare

ntr cole ct ostil
Se desfasoara |ntr nco \fe&
prietenos

Nu este apreciata
Este apreciata si respectata de cetateni

Va aduce venituri i suf| |
e/aa uce veni UI’Inl niv ei

corespunzator ]

1148, €

Este plicticoasa, monotona 37,3
Este atractiva, interesanta 76,2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Doar pentru 50% dintre potentialii antreprenori munca pe care o desfasoara
este ceea ce si-au dorit sd facad. Salariatii din domeniul privat 1si doresc cel mai mult
sd-si schimbe munca. Pentru ei slujba pe care o au le afecteazd negativ viata de
familie, iar pentru someri, slujba pe care n-o au le afecteaza si mai grav situatia
familiala.

Studentii au cel mai mult timp liber, pe cand patronii si agricultorii au cel mai
putin timp pentru ei insisi. Desi desfdsoard multe alte treburi casnice, femeile
considerd ca au mai mult timp liber decat barbatii. lar oamenii cu facultate spun ca
muncesc mai mult decat cei cu scoala profesionala. La fel, ardelenii spun cel mai des
ca munca le lasa timp si pentru altceva, pe cand moldovenii se cred cei mai epuizafi
de munca depusa.
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eqe vyt

Agricultorii se plang mai des decat toti cd munca lor nu este apreciatd si
respectata de cetateni, pe cand patronii si studentii sunt mandri cad statutul lor
ocupational este bine vazut in spatiul public.

Veniturile insuficiente sunt factori de nemulfumire pentru jumatate din
salariatii din sectorul public, dar nu in aceiasi pondere pentru studenti si someri (care
si-au declarat sume semnificativ mai mici decat functionarii publici). Jumatate din
posibilii antreprenori sunt mulfumiti de veniturile pe care le castigd. Vor venituri mai
mari dar, mai mult decat bani, vor sa creasca in ochii lor si ai altora, sa fie creativi si
sa lucreze cu oameni placuti.

Daca ati incepe o afacere ati prefera una:

Care va permite sa lucrati cu

. . 53,2
oameni placuti

Care va cere saluati des decizii

) |31,7
importante

Care va ofera posibilitatea de a fi |396

creativ si inovativ

Care va ofera un venit mare mso,s

o 10 20 30 40 50 60

Dacd ar incepe o afacere, agricultorii ar fi cei mai motivati de veniturile
obtinute din ea (63%). Constatam insd ca se produce o deplasare spre motivatii de
ordin mai inalt (de ,,autoactualizare” — cum le numea Abraham Maslow, de Implinire,
de creativitate) odatd cu cresterea anilor de studii scolare ale posibililor
intreprinzdtori. La cei cu facultatea absolvitd, ca si la femei, e mai importantd dorinta
de a se pune in valoare decat dorinta de a castiga bani. La fel este si la cei din centrul
tarii, spre deosebire de cei din sud, care sunt impulsionati in primul rand de dorinta de
a avea castiguri mari.

Calitati si piedici in cariera antreprenoriala

Desi atractiva pentru multi oameni, cariera de patron nu este urmata decat de
foarte putini. In mediul rural tot mai multi oameni se tin departe de ea. In ultimii ani
s-au infiintat in sate firme intr-un ritm mai accelerat decat inainte, dar numarul lor
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este in continuare mic, iar sumele pe care ele le ruleaza sunt modeste. Intrebandu-i pe
subiectii nostri ce 1i impiedica pe oamenii din mediul rural care incep o afacere sa
devind bogati, am obtinut o multitudine de raspunsuri. Grupandu-le pe cele
asemanatoare, au rezultat urmatoarele categorii:

Ce ii impiedica pe oamenii din mediul rural care incep
o afacere sa devina bogati?

Altele 9,4
Nu-i impiedica nimic 1
Activitatile din mediul rural sunt

. . 1
neprofitabile
Sprijinul din partea primariei, a statului 1,1
Lipsa infrastructurii 1,7

Comunitatea in care traiesc []1,7

Perseverenta [ 11,7

Piata de desfacere restransa [l 2,3

Birocratia [__]2,6

Educatia insuficienta 2,6
Lipsa oportunitatilor 3,2
Mentalitatea 3,5
Ideea, proiectul, initiativa 3,7
Teama ca nu vor reusi, lipsa curajului, 7 8.4
- I
: neincr dlereg . | !
Lipsa cunostintelor de marketing, 8.9
]
management ] !
Lipsa fondurilor | 20,6
Lipsa de informare | 26,6
0 s 10 15 20 2 30

Lipsa de informare e pentru aproape toti principala piedica in calea bogatiei.
La managerii neactionari procentele sunt aproape duble.

Lipseste cu desavarsire informatia. Foarte greu ajungi la un calculator. La o sursa
de net. Foarte, foarte greu. Lipsd de semnal la telefoanele mobile. Cel mai grav: lipsa de
informatie. Foarte greu ajungi la un calculator care in zilele noastre e indispesabil.(femeie,
28 ani, lucrator pe cont propriu, AB)

Trebuie sa ai informatii despre ceea ce vrei sa pornesti. Sa cunosti domeniul,
comercial sau cresterea animalelor. Sa ai aptitudini in domeniul respectiv si sd ai anumite
informatii.(barbat, inginer, 60 ani, posibil antreprenor, AB)

Informatii despre mediul de afaceri in care vrea sa intre, despre relatiile cu
furnizorii. Foloseste pentru relatii. (femeie, 21 ani, studentd, AB)

Pe mine m-a ajutat faptul ca am fost autodidact si am cdutat informatia, am cdutat §i

responsabilitati la persoane sau firme pentru cad trebuiau platite. A fost economie de bani la
momentul respectiv. (barbat, 33 ani, patron, AB)

O mai usoara apropiere de sursele de informatii in primul rand, apoi informatie mai
accesibila, detaliata, mai pe inteles...Accesibilitate, da, usurinta, posibilitatea de consultanta.
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Daca are o nedumerire sau o intrebare ar putea s-o realizeze mult mai ugor prin schimbul
acesta din refea. Pune intrebarea, un specialist sau cine este centrul unde se coordoneaza
activitatea ar putera sa-i dea o relatie sau chiar sd-i explice ce pasi ar putea sd faca in
directia pe care o solicita. Ar mai fi un avantaj faptul ca se elimina mult drumurile. Eu am
vdzut cd sunt proiecte din astea pe agriculturd..... In primul rand tot timpul trebuie sd fiu cu
ochii in mai multe locuri. Adica sa urmaresc informatia, deci sa sda fiu pe faza la orice
schimbare care poate sa ne afecteze actiunea sau activitatea care o desfasor. Si urmaresc mai
multe surse: fie rubrici de specialitate, pe internet pagini de consultanta si paginile cu
informatii privind noile proiecte sau proiectele care urmeaza sa se defdasoare. E un lucru
destul de stresant. (barbat, 37 ani, manager, IS)

Lipsesc informatiile, daca te mai intdlnesti cu niste oameni mai afli ceva, dar la
Primarie nu te informeaza nimic. Nu se fac sedinte, adunari cu crescatorii de animale de ex,
sa ne informeze. E o lipsa de organizare. Poate sunt mai multi ca mine §i mai buni care nu
sunt informati. (barbat, 30 ani, studii medii, patron, IS)

Trebuie sa fii informat. Pofi sd faci o afacere. Cdnd pleci la un bussines nu pleci cu
nimic in spate, cum a fost cazul meu sau al multor altora. Ce pleaca de aici incolo ar pleca cu
un bagaj de informatii. Informatia ajunge mult mai greu acolo. Aici ar fi o problema. (barbat,
42 ani, studii medii, patron, VN)

Agricultorii considera insd ca principala piedica e datd de lipsa fondurilor. Fie
pentru realizarea unor culturi cu soiuri mai bune, fie pentru intretinerea lor (irigatii,
stropit), fie pentru vanzarea produselor cu preturi mai bune. Atat a fondurilor proprii,
cat, mai ales, a fondurilor celorlalti.

Eu ca sa depun un dosar pentru un program trebuia sa ma duc la banca, in alte parti,
dura prea mult 5i costa prea mult proiectul in sine pand se ajunge ca sa primeascd acei bani
pentru dezvoltare. Am o cunostingd care a vrut sd inceapd o afacere cu porci, undeva la 400
de capete. Doar pentru proiect i s-au cerut 10 000 de euro. E foarte mult cind nu ai bani.
(barbat, 33 ani, studii medii, horticultor, AB)

Imi trebuie fonduri pentru dotare: si pentru aparaturd i pentru tot ce trebuie pentru
o gradinita. (femeie, 27 ani, studii medii, AB)

Lipsa cunostintelor de marketing si de management este a treia cauza
importanta a saraciei in mediul rural, iar patronii spun acest lucru mai des decat
posibilii antreprenori.

Nu poti performa fara sa ai cunostinge economice. (barbat, 42 ani, manager, 1S)

Moderatorul: Credeti ca Gigi Becali se pricepe la management financiar?

Raspuns: Nu, dar are oameni care se ocupa de asta.

Acum depinde §i de experienta. Mai invefi §i din mers. Daca organizezi bine treaba —
si bani §i oameni si relatii — poti sa ajungi sa ai succes. (femeie, 38 ani, studii medii, 1S)

Parerea mea ca trebuie sa cunoasca piata pentru domeniul in care vrea sa se apuce,
sa cunoascd foare bine piata de desfacere. Indiferent in ce domeniu te apuci, piata de afaceri,
piata de desfacere trebuie sa cunogsti. (barbat, 33 ani, patron, AB)

Teama ca nu vor reusi, lipsa curajului este pentru multi un factor de frana in
calea dezvoltarii. Pentru lucratorii pe cont propriu, ea este de doud ori mai importanta
decat la ceilalti:

Teama de necunoscut, teama de esec, foarte multi renunta. Trebuie foarte multe acte
si abandoneaza... Este §i teama sd nu se faca de ras. Asta-l face sa piarda mai mult. (femeie,
33 ani, patron, AB)

In primul rand este teama de piatd. Dupd mine piata stranguleaza o afacere. Piata
inseamnd o cerere relativ constantd, acum in scadere. E o problema sa deschizi un magazin
in mediul rural. Am prieteni care au 4, 5 magazine la sat si o duc tot mai greu. Se vinde mali

21



putin §i pdinea si uleiul. Nu vorbim doar acum de criza, vorbim de anul trecut. Acum este tot
mai greu sd incepi de la zero o afacere... Oamenilor le e frica sa faca un credit la o banca
pentru ca se tem cd nu pot plati ratele §i se gdandesc ca pierd casa cu care gireaza. (barbat,
42 ani, patron, studii economice superioare, AB)

Tinerii au mai mult curaj. Se misca mai usor, au mai multa energie. Oamenii care au
trecut deja de o parte din viaga sunt mdcinati de anumite probleme, poate boli, e mai greu sa
porneascad. (barbat, 31 ani, studii medii, patron, IS)

In calea bogitiei stau asadar multe piedici. Perceptia acestor piedici este insa
diferita atunci cand oamenii vorbesc despre ei decat atunci cand vorbesc despre altii.
In calea succesului lor stau piedici de naturd extrinseca — banii, relatiile si comunitatea
in care traiesc — pe cand pentru cei din jur piedicile sunt de natura intrinseca:
inteligenta, competenta, increderea, capacitatea de a conduce, vointa de asumare a
riscurilor.

Care sunt cele mai importante calitati care ii ajuta pe
oameni sa aiba succes? Dar care sunt calitatile care
va lipsesc pentru a deveni bogat?

O lipsurile proprii B lipsurile altor oameni

Nustiu ER8,6 40 ¢

Altele %6,9

Cinstea, onestitatea, morala

Mobilitatea, flexibilitatea,
dinamismul

Sprijinul familiei

Inteligenta 49,7

Economia libera, de piata
Capacitatea de a organiza si a

Increderea,cg&cill%?sen?aciggl!inta de

. cces
Vointa de asllillp‘i:a, de asumare a
riscurilor

Autoritatea, prestigiul

Comunitatea in care traiesc
Imaginatia, viziunea asupra unei

afaceri
Competenta profesionala 41,5
Relatiile si sprijinul oamenilor
puternici
Banii si accesul la resurse 176,3
/] 10 20 30 4‘0 50 60 70 8‘0

Aceasta fotografie In oglinda a lipsurilor proprii si a lipsurilor altor oameni ne
arata ca diferentierea de perceptii face parte dintr-un proces de crestere a stimei de
sine. Ca sa intre pe scena manageriatului rural, actorii sociali rescriu si reinventeaza
roluri imaginare pentru ei si pentru ceilali din jur, vazandu-se pe ei ca personaje
pozitive inconjurate de o serie de piedici externe, iar pe ceilalfi ca personaje negative,
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ca o turma de prosti, incompetenti, fricosi si lasi, necinstiti si lipsifi de imaginatie, ce
formeaza o comunitate nociva, care franeaza dezvoltarea si succesul eroului pozitiv.
Aceasta perceptie diferitd a piedicilor catre succes ne arata ca relatiile interumane din
lumea satelor se reinventeaza, sub aspect nonverbal si imaginar, intr-un mod care
induce efecte negative vizibile, desi neintentionate si neprogramate. Rod al unui
deficit de comunicare interpersonald de tip ,,fatd-in-fata”, aceasta perceptie diferita ii
ajutd pe oameni sa controleze conduita celorlalti prin redefinirea mediului lor si
inducerea unui anumit climat social. Coborandu-i imaginar pe ceilalti intr-0 lume cu
caractere meschine, ei isi justifica astfel un potential esec antreprenorial si 1si creaza
soclul in cazul unui succes, ce trebuie vazut ca fiind monumental.

Este semnificativ cd aceasta diferentd de perceptie se reduce in cazul
patronilor. Cu cat firma lor are o vechime mai mare, cu atat diferentele sunt mai
reduse. Dar ele cresc invers proportional cu numarul anilor de scolarizare: cu cit au
un nivel educational mai scdzut, cu atat oamenii tind sa-i considere pe ceilalti din jur
tot mai prosti si incompetenti. Oamenii preocupati de lumea manageriald dar care nu
ajung mai repede in aceastd lume tind sa aibe o perceptie tot mai deformata despre ea
si s o judece prin prisma unor aparente. Gesturi marunte ale celorlali capata
semnificatii deosebite In ochii lor, construind un univers al aparentelor si, de aici, o
comunicare duplicitara.

Ca sa exemplificam sa ne oprim asupra perceptiei vecinilor. [-am intrebat in
timpul focus-group-urilor pe oameni cum cred ca i vad vecinii pe ei si cum i vad ei
pe vecini. Acolo unde am avut posibilitatea, i-am pus in interviurile in profunzime pe
vecini sa ne spuna parerea lor despre participantii la focusuri Cu care se invecineaza.

Intrebare: Cum va privesc vecinii?

Raspuns: sunt cam ofticogi, spun uite ba, dla face si eu nu. Vecinii mei sunt mai pugin
realizafi decdt mine... In fata sunt putini care spun ceva, dar vezi cum iti intorc spatele.
(barbat, 43 ani, lucrator pe cont propriu, studii medii, 1S)

Vecinul: e un vecin pe care il admir. A incercat mai multe domenii din 1992 si nu s-a
lasat. (47 ani, studii medii, agricultor, IS)

Intrebare: Vi se pare cd vecinii sunt oameni realizafi?

Raspuns: Nu. Le cunosc problemele pe care le au. Si odatd ce ai probleme, nu poti sa
fii un om realizat. Esti un om realizat cand nu iti pui problema banilor de pe o zi pe alta. Plus
familia, care e pe primul loc si apoi e restul. Un om care nu are familie, nu e realizat. Dupa
parerea lui poate zice ca e realizat, dupa parerea mea nu. Ca sd fii un om realizat trebuie sa
ai §i un ban, ca sd nu te gandesti la el. Banul e facut Ca sd respire, ca sd circule. In momentul
cand vreau sa ma duc la sfarsit de saptamana sau 3 zile in Austria si imi permit acest lucru,
atunci sunt un om ralizat. Nu neaparat sa fiu miliardar. Sau sa-mi pot cumpdra ceva, nu
neapdrat sd fac o casa enormd, ci cu 2 -3 camere, cdte ai nevoie. (barbat, 33 ani, studii
medii, patron de pensiune, AB)

Vecinul: La noi in ...putine familii nu stau bine financiar. Fiecare s-a descurcat. Unii
au avut terenuri, altii afaceri cu lemne. Sunt de admirat. Casele lor aratd bine, S-au straduit
mult. Aici toti ne straduim. La noi e concurentd. Daca vecinul isi pune acoperis Lindab hai
sa-mi pun si eu. Daca vecinul isi pune gresie pe exterior, hai sa-mi pun §i eu, sd fie §i casa
mea frumoasd. E o permanentd concurenfd. (44 ani, studii medii, patron de pensiune §i de

gater, AB)

Intrebare: Ce au in plus vecinii dvs.?
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Raspuns: Poate au mai mult curaj i au demarat o afacere inainte de a incepe eu.
Chiar pot sa spun cd deceptia cu franciza nu m-a fdcut sa md retrag din cauza lor. Mi-a dat
mai multa incredere in mine. Sa incerc eu, pe picioarele mele ceva. Nu neaparat sa preiau o
afacere de la altii. Lovindu-ma de problemele pe care le-am intdmpinat. Dacd ei au reusit, o
sa reugesc si eu intr-un final. (femeie, 31 ani, studii medii, IS)

Intrebare: Va simtiti mai bogat sau mai sarac decat vecinii dvs.?

Raspuns: Mai instarit;, unii ma vad cu dusmanie. (barbat, studii medii, crescator de
animale, 1S)

Intrebare: V-ati asocia cu un vecin sa dezvoltati afacerea?

Raspuns: Cu un vecin nu m-as asocia, ca apa de ploaie nu fine mult.

Intrebare: Cum credeti ca va privesc vecinii?

Raspuns: sunt unii care ma privesc cu invidie. Fiind in mediul rural ar putea fi
formatori de opinii, dar eu imi vad de treaba mea. (barbat, 40 ani, patron, studii medii, VN)

In lumea rurala, oamenii vor si exprime despre ei lucruri de valoare inalta si
asteapta ca ceilalti sa fie impresionati de aceste calititi. In prezenta celorlalti, oamenii
au un caracter promisiv, punandu-i pe cei din jur in situatia de a-i percepe ca
laudarosi. Invidia si dispretul insotesc tacit relatiile de vecinatate, dar ele sunt mascate
de politeturi si aprecieri reciproce.

Nu atat de diferite sunt perceptiile reciproce ale altor doud grupuri sociale:
oamenii de afaceri i oamenii din administratia publica.

Cum vi se par cei mai multi oameni de afaceri / oameni din
administratia publicalocala din judetul dvs?

B Parerea oamenilor din administratie despre oamenii de afaceri
O Parerea oamenilor de afaceri despre oamenii din administratie

Slab pregatiti profesional ——38—51,1
Bine pregatiti profesional —35,8

Impiedica dezvoltarea localitatii |or E——l156__ ;- 535

Contribuie la dezvoltarea localitatii M,G

Sunt impiedicati de oamenii de afaceri

Au relatii buné éinoAlenii de afaceri / ’
din APL - 4.8

Nu fac afaceri cu banii publici E%{@,
Fac afaceri cu banii publici s
Independenti de politicieni E 18,1
Dependenti de politicieni 9
Corupti —_'42 3

Cinstiti ——3},736 1

2 4 10 20 30 40 50 60 70 80




Oamenii din administratia publica 1i vad mai degraba corupti decat cinstiti pe
oamenii de afaceri din judetului lor, dar perceptia este reciproca si chiar usor mai
negativd. Surprinde insd faptul cd posibilii antreprenori exceleazd in acuzele de
coruptie aduse oamenilor de afaceri, adica celor in breasla carora doresc sa intre.
Surprinde 1n acelasi timp si faptul ca functionarii publici 1i vad pe ceilalti functionari
publici la fel de cinstiti sau de corupti precum i vad cei mai mulfi oameni. Nu exista
nici o solidaritate de breasld in perceptia propriilor colegi. Mai mult decat atat,
transpare din aceste interviuri o carcoteald, o blamare a tuturor grupurilor sociale cu
care au sau urmeaza sa aiba de-a face in cariera antreprenoriala. Studentii care 1si
doresc sa devina patroni 11 acuza cel mai mult de coruptie pe patronii din judetele lor.
Acest dispret fatd de patroni sau functionari trebuie pus in corelatie cu dispretul mai
sus amintit fatd de cei mai multi oameni din jurul lor (lipsiti de inteligenta, de
competentd, de caracter, etc) si inteles ca parte a unui proces de diferentiere. Intr-una
din primele intrebari din chestionar am constatat ca tinerii au o atitudine pozitiva fata
de nou si percep negativ cele mai multe lucruri, stari si persoane care au legatura cu
societatea Tnvechita in care traiesc. Cred despre ei cd reprezintd schimbarea 1n bine a
societatii. Ca sa-si creasca stima de sine produc o scadere a stimei fatd de ceilalti in
mintea lor. Posibilii antreprenori (si din randul lor se detageaza radical studentii si
salariatii din domeniul privat) acuza o cardasie a functionarilor si a patronilor in
jefuirea banilor publici.

Particip la licitatii, dar am ramas cu participarea la multe. Nu pot sa prind lucrarile.
Fac birocratii caietele de sarcini ca sa cdstige doar anumiti patroni cu care au aranjamente.
(barbat, 35 ani, patron, studii superioare, IS)

Daca cei din grupul potentialilor patroni ii privesc negativ pe oamenii de
afaceri si pe cel din administratia publicd a judetului lor din dorinta de valorizare a
propriei imagini, patronii si functionarii publici se percep relativ la fel. Avand de-a
face frecvent unii cu altii au ajuns la o suprapunere a imaginilor reciproce. Ceea ce
surprinde este ca defectele sunt acceptate ca fiind date, inerente ocupatiilor lor §i nu
ca fiind trasaturi, caracteristici personale. Dependenta de politicieni, slaba pregatire
profesionald, afacerile cu bani publici si coruptia sunt parca elemente dintr-un decor
specific mediului lor, care nu au legatura cu schimbarile frecvente ale actorilor sociali
in aceste bresle. Ele se lipesc rapid, ca intr-o vraja, de personalitatile oamenilor care
intrd in aceste medii de afaceri sau de birocratii publice. Putini rezista in aceste lumi
fard a capata aceste caracteristici; de aceea le accepta ca naturale, firesti.

Pe masura ce Tnainteaza in varstd oamenii trec de la diferentierea fata de
ceilalti la asemdnarea cu ei. Patronii varstnici nu-1 mai vad pe ceilalti patroni atat de
frecvent ca fiind corupti sau incompetenti. Functionarii publici trecuti de 40 ani au o
mai mare intelegere fatda de colegii lor de breasld, sau cel pufin se abtin de la
etichetari.

Cei care vor sd-si schimbe statutul ocupational si sd devina patroni adopta un
discurs radical fata de oamenii de afaceri si mai ales fatd de oamenii din administratia
publica. Pusi insd in situatia ipoteticd de a decide ce schimbari ar adopta daca ar fi
intr-o functie de conducere in administratia localitatii lor, oamenii au avut solutii
diverse, unele vagi, usor demagogice, altele punctuale, concrete.
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Care ar fi prima decizie pe care ati lua-o daca ati fi
intr-un post de conducere in administratia publica
a localitatii dvs.?

Altele 123
Locuri de munca 1,2

Taxe si amenzi [[@1,2
Apa, canalizare 1,7
Comunicarea cu cetatenii 31,7
Parcuri si paduri 1,7
Curatenie [—11,7
Sustinerea tinerilor cu idei [1,9
Arestarea coruptilor 1,9
Cursuri de pregatire : 1,9
Corectitudine /1,9
Accesul la informatii | 2,9
Eliminarea birocratiei /12,9
As cere eficienta fiecarui angajat 2,9
Ajutarea oamenilor 3,1
) Accesarea fondurilor _= 3,5
Analiza posibilitatilor de sprijin a - 3,5

investitorilor ) -
O mai buna organizare [/T774,8

Dezvoltarea localitatii 16,9
Infrastructura 112,9
Alegerea unei echipe competente

16,8

o 5 10 15 20 25

Cei cu studii medii spun cel mai frecvent cd ar aduce bani din fonduri
structurale, tinerii spun cd ar promova oameni tineri, patronii ar acorda facilitati
investitorilor, functionarii vorbesc de o mai bund organizare (eficientizare,
debirocratizare, sisteme de colectare a taxelor, etc). Cei cu studii superioare trecuti de
35 ani au vorbit de proiecte concrete: de aducere a gazului in comuna, de reabilitarea
unor drumuri si canalizdri, de curdtenia localitatii, de locuri de agrement, etc.
Agricultorii au spus ca vor da utilaje si facilitati celor ce lucreazd pamantul (seminte,
sistem de recoltare a produselor, etc.). Colectia de propuneri administrative primite la
de subiectii studiului nostru ne aratd ca acestia sunt preocupati de problemele
primariei si consiliului local si inteleg cd aceste institutii sunt responsabile de
prosperitatea satelor.

Perspectivele managementului rural

Ideea deschiderii unei afaceri proprii In mediul rural seduce un public foarte
larg. Dorinta de a porni la drum este impulsionata de o serie de factori naturali —
terenul si clima faciliteazd dezvoltarea unor afaceri specifice, diferite de cele din
mediul urban.
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In zona Centru turismul este principala atractie pentru investitii: obiectivele ce
pot fi vizitate si muntii ce pot fi organizati ca partii de sky, combinate cu frumusetea
locurilor montane si clima deosebita 1i determind pe mulfi oameni sa creada ca satele
lor s-ar putea transforma in statiuni turistice. In al doilea rand cresterea animalelor,
agricultura si piscicultura sunt activitati economice care se pot dezvolta in judetele din
Ardeal, deoarece concurenta este mica, iar forta de munca este suficienta.

In zona Nord-Est agricultura, cresterea animalelor, viticultura si pomicultura
sunt activitati traditionale, facilitate de terenuri fertile si mana de lucru ieftina.
Ascensiunea din ultimii ani a constructiilor unor fabrici in mediul rural schimba
viziunea potentialilor antreprenori spre mestesuguri si servicii auxiliare si de
intretinere.

In zona Sud-Est comertul este stimulat de pozitia strategici ce situeaza
judetele pe caile de acces spre multe regiuni ale tarii (Moldova, Ardeal, Muntenia).
Viticultura si agricultura au fost activitati traditionale, dar nu sunt valorificate
indeajuns. Desi putin dezvoltata turistic, aceastd zona detine cateva oaze de
atractivitate, care ii indeamna pe multi sa inceapa o afacere in agro-turism.

Intrebandu-i pe participantii la studiu ce afacere ar dori sd Inceapa,
raspunsurile au fost diverse:

Daci ar fi si incepeti méine o afacere, care ar fi aceea? Din ce domeniu?

Fabrica | o Incaltaminte ::I 0,1
lactate ! Hotelier 10,1
Agrement [ij 0,7 Viermi de matase 1 0,1
Exploatarea 0,8 Club, casino 0,1
si prelgrﬁgg:;eea Scoala de vara | 0,1
Coafory 0,8 Imobiliar 30,1
Electric 0,8 Centru limbi straine :— 0,1
Traduceri 30,1
Microferma |l 0,9 Impletituri din papura = 0,1
ai;?dsi::gc’)l 10,9 Ingrasaminte naturale ::I 0,1
Apicultura 'D 1,1 Publicitate 0,1
) J Agentie de turism 0,1
orn{:;}b;),:la,i, :1'2 Infrastructura 0,2
Piscicultura [l 1,2 Textil 0,2
1 Masaj, reflexoterapie 0,2
Legumicultura [ ] 1,3 Internet ——J 0,2
Calculatoare -. 1,3 Cresterea melcilor ::I 0,2
1 Centru recreere 0,2
Service auto _:I b Artizanat = 0,2
ﬁ;;?ce;’tit;? I 2,3 Fabrica produse beton : 0,3
Servicii | 3 Viticultura | 0,3
: Farmacie 70,3
Consultanta 3 Contabilitate [ 0,3
Constructii -:| 3,5 Protectia mediului = 0,4
T Design vestimentar / de interior 0,4
Comert _:l ° Cresterea pasarilor | 10,4
gf;:;?; 163 Transporturi : 10,5
Agricol i Pomicultura | 10,5
Agroturism, | Centrale eoliene 10,5

pensiune _ 1779 Ciupercarie '_ 0,5
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Principala piedica in calea dezvoltarii acestor afaceri o reprezinta pentru 90%
din subiecti lipsa banilor. Si asta deoarece suma medie necesara pentru demararea
afacerilor este de 147.000 EURO. Cele mai mici sume mentionate de participantii la
studiu au fost 10.000 EURO, iar cele mai mari 1.000.000 EURO. in ceea ce isi propun
sa facd oamenii se considera nu doar bine pregatiti profesional, ci si dispusi sa lucreze
mult, la standarde Tnalte si sa invete lucruri noi. Doua treimi dintre ei stiu ca aceasta
afacere implicd munca zilnica la calculator si pe Internet, un website si o mai mare
atentie spre lucruri ignorate pana acum: management, contabilitate, relatii cu clientii,
cu administratia publica, etc. Si sunt dispusi sd accepte o schimbare majord in viata
lor in schimbul unui sprijin pentru demararea afacerii. Proiectul ,,Rural Manager” a
urmadrit sd identifice tocmai nevoile celor care vor sd inceapd o afacere in lumea
satelor, pentru a construi o strategie de dezvoltare a mediului rural din Romania.
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Cultura si climat organizational si influentele lor asupra
creativitatii

Beatrice Adriana Balgiu

Rezumat

Lucrarea isi propune analiza modului in care actioneaza combinativ cultura si
climatul organizatiei asupra creativitatii personale. Sunt identificate metode manageriale
care dezvoltd cultura pentru creativitate §i dimensiuni ale climatului organizational cu
puternice influente asupra creativitatii, pornind de la scopuri, recompense organizationale si
sustinerea socioemotionald a angajatilor.

Interactiunea cultura - climat in influenta comportamentului
creativ.

In studiul relatiei climat culturd, s-au conturat cel putin trei perspective, una
care le considera pe cele doud ca fiind consistente, o alta de diferentiere (care
considerd cd existd mai multe subculturi intr-o organizatie) si o a treia fragmentara (
care considera ca poate existd cate o culturd la nivelul fiecarui individ). Dupa ultimele
douad, cultura si climatul sunt percepute ca inconsistente.

Cultura organizationald a fost studiata dintr-un numar diferit de perspective, al
credintelor si valorilor, prin norme comportamentale si expectatii, rituri si ceremonii
si prin structuri organizationale. Fiecare din aceste cdi aratd elementele unei culturi
care opereaza la diferite niveluri de semnificatie. Totusi, cele mai profunde straturi ale
culturii, ceea ce Schein (1992) in modelul iceberg-ului denumeste partea de ,,sub
apa”, care ramane invizibild in majoritatea timpului, este continuta de credintele si
valorile reprezentand lucrurile considerate importante de individ pentru ca el sa-si
conduca activitatea in organizatie si sp-si defineascd tipurile de comportament
corespunzatoare. Cu alte cuvinte, este vorba de acele aspecte ale culturii reprezentand
estimdri impartdsite la nivel larg, dar stabilite de indivizi pentru a face fata sarcinilor
interne §i externe din organizatie. Aceasta se origineazd adesea in companiile
fondatoare ale caror credinte, valori si ipoteze furnizeaza un model ,,mama”, un
model de baza asupra modulului in care o organizatic ar trebui sa opereze si sa fie
structuratd. Extrem de multe culturi reflectd valorile fondatorului companiei, asa cum
este cazul lui Sam Walton asupra companiei conducatoare a lantului de magazine
Wal-Mart, a lui Walt Disney asupra lui Disney Corporation, Bill Gates asupra lui
Microsoft etc. Aceste credinte si valori sunt transmise din generatie in generatie si
,»asigurd consolidarea permanentd a valorilor esentiale ale companiei* (Johns, 1998,
p. 283)

Asadar, credintele si valorile sunt puse 1n act de catre lideri prin: — ceea ce
realizeazd managementul, de la masuri la controale, — modul in care acesti lideri
reactioneaza la situatii critice §i crize, — ca rezultat al criteriilor implicate in
recompense, recrutari si selectii, — stiluri manageriale si modele comportamentale
(Johns, 1998).
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Credintele si valorile care reprezintad nivelurile profunde ale culturii sunt puse
in practica de management si devin articulate in forma politicilor, practicilor si
sistemelor organizationale. Astfel, modul in care o organizatie isi structureaza si
sustine eforturilor implicate Tn noi procedee, servicii, idei §i procese va reflecta aceste
valori culturale.

Structurile organizationale, practicile, politicile si procedurile (si introducem
aici orice set de activitafi care poate influenta individul cum sa-si faca activitatea de
pilda, procedurile resurselor umane, modele de comportament managerial) sunt
activate prin management i joacd un rol critic in a comunica angajatilor pe ce se
pune accentul Tn organizatii.

Perceptiile membrilor organizatiei privind aceste politici §i practici reprezinta
climatul organizational (Schneider, 1990).

Kopelman si colab.(1990) 1l definesc ca fiind procesul psihologic care
mediaza relatia dintre mediul de lucru (conceput ca set obiectiv de politic, practici si
proceduri) si atitudinile si comportamentele legate de munca.

Ca mediu perceptual, climatul indica: ce scopuri sunt importante in
organizatie si cum pot fi ele realizate. Se poate afirma ca, intr-un anume fel, climatul
raspunde la iIntrebarea: Ce este important in organizatie?, siguranta, inovatia,
serviciile pentru clienti etc. Prin faptul ca defineste obiectivele importante si modul in
care pot fi ele 1indeplinite, climatul detine o influentd deosebita asupra
comportamentului.

Asadar, distinctia intre culturd si clmat poate fi considerata din doua directii:
cultura opreaza la nivel mai mare de abstractizare decat climatul si, in al doilea rand,
climatul se referda la perceptiile membrilor din organizatie privind politicile si
procedurile iar cultura reprezintd valorile de baza care subliniaza aceste politici si
proceduri.

Se considera ca elementele de baza ale unei culturi (expectatii, credinte, valori
stabilite de membri) influenteaza creativitatea individuala in doua moduri: — prin
management si socializare formala si informala (de pilda, interactiuni directe cu sefii
si colegii); — intr-un mod mai indirect, credintele si valorile culturii organizationale
sunt reflectate de practici, proceduri, politici si structuri si devin active in stabilirea
formelor de actiune.

Discutia este reflectatd in figura nr. 1 care arata interactiunea dintre cultura si

.....

Management - mediu - cultura

Cum influnteaza managementul si mediul organizational, cultura pentru
creativitate? Anumite conditii, cai si metode de management sunt asociate cu ceea ce
se cheama culturile creative. De pilda, Rosabeth Kanter (cf. Pugh si Hickson, 2005)
vorbeste de faptul ca ceea ce serveste organizatiei este mediul competitiv care adopta
abordari ,,integrative” ale problemelor. Firmele inovative sunt dispuse sa vada
problemele aparute ca un intreg iar in solutionarea lor depasesc tiparele acceptate,
punand sub semnul practicile Incetatenite.

Pentru Gordon (1991) mediile industriale caracterizate ca inalt complexe si
dinamice (asa cum sunt cele cu schimbari continui in tehnologii si care tin de
preferintele consumatorilor) genereaza oportunitdti pentru cultura suportivd pentru
inovatie. De exemplu intr-un studiu care analizeaza reactiile strategice ale diferitelor
spitale la greva medicilor, Meyer (cf. Tesluk, ) gaseste ca acolo unde managementul a
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vazut in greva o oportunitate de a experimenta noi practici admnistrative,
reactioneaza mult mai inovativ $i manipuleaza greva cu mai mult succes decat acolo
unde spitalele au avut metode mai conservative.

Insasi, credintele si valorile mangerilor sunt critice si adesea asociate cu
managementul in forma declaratiei privind misiunea organizatiei (Amabile, 1988)

Un exemplu al modului in care valorile si credintele liderilor devin stabilite
intr-o culturd care dezvoltd creativitatea este descrierea lui Ciotta (1987) privind
dezvoltarea unei culturi corporatiste. Credinta fundamentala a fondatorului companiei
era ca produsele noi si de succes pot fi dezvoltate doar prin asumarea riscurilor si
considerarea unor esecuri initaile. Acest lucru a devenit clar stabilit in cultura
organizatiei i era comunicat anagjatilor prin descrierea momentelor care ardtau cum
un produs nou si de succes s-a dezvoltat pe baza unei decizii de asumare a arisuclui
care la inceput a esuat. Prin comunicarea repetatd a unor astfel de momente , valorile
si credintele pe care le contineau deveneau puternic asociate cu managementul
organizatiei §i cu organizatia Insati.

In mod asemanitor, Woo Chong, fondatorul firmei Daewoo, in cartea sa
(2003), isi expune filosofia de manager care se poate rezuma la doud orientdri: sa
gandesti dincolo de generatia ta si ghidarea dupa regulile minoritatii creative. Astfel,
aratd autorul, ,,Minoritatea creativa este alcatuitd din oameni care pastreaza aprinsa
scanteia optimismului si a sperantei in timpul perioadelor de nesiguranta si disperare..
Este important sa gasesti locuri unde n-a mai fost nimeni inaintea ta, sa faci ceea ce n-
a mai facuit nimeni pina atunci*

Un mod critic in care managementul poate sustine procesul de creativitate
este prin concentrarea atentiei asupra oportunitatilor si asupra crearii de noi produse.
Teresa Amabile (2000) sustine ca acest lucru este orientarea de baza a organizatiei
pentru pentru ca produce motivatia de a inova. Managementul trebuie sa stabileasca
acele valori de baza care sa arate perceperea evenimentelor si situatiilor din mediul
organizational ca oportunitdti pentru inovatie si, n al doilea rand, sa stie sa comunice
acest lucru membrilor organizatiei. Asa, de pildd, Woo Chong, explicd oportunitatea
gasitd de el in tarile Europei de Est de care se fereau toti oamenii de afaceri, Insd In
tarile din fosta ITugoslavie gaseste un prilej pentru negotul de cereale: ,,dobanzile
banilor depusi in banca sunt 20% pe luna, am platit pe doud luni — explica managerul
— si am obtinut o reducere a preturilor cerealeleor pe care le-am vandut in Orientul
Mijlociu la pret international

Caracteristicile culturii creative

Printre trasaturile unui climat creativ retinem, In primul rand, concentrarea
atentiel s1 motivatiei asupra noilor oportunitati pentru creativitate, ceea ce Kanter
denumeste ,,cultura mandriei” — tipica organizatiilor care se vad ca lideri de piata si
care accentueaza valoarea ridicata a abilitatilor membrilor ei.

In al doilea rand, cultura care comunici angajatilor ca sunt foarte competenti
contribuie la construirea stimei de sine si creste sentimentele de autoeficientd in
sarcinile creative.

Cateva dintre aceste aspecte au fost identificate in studiile lui Nystrom care a
examinat creativitatea in firmele suedeze de produse chimice si descopera diferente
largi in gradul in care cultura sustine creativitatea. Aceste diferente sunt legate de
orientare strategicd, structuri si leadership. Membrii organizatiei celei mai putin
inovative au perceput valorile si credintele normative ca fiind concentrate pe profit si
supravietuire cu o mica orientare spre asumarea de riscuri. Cea mai creativa cultura
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accentueaza valori legate de asumare de riscuri, competitivitate si schimbdri, in timp
ce valori ca orientarea spre client, calitatea serviciilor, eficienta si profitabilitatea sunt
considerate mai putin importante. Decurge, de aici cd acele culturi care dezvolta
creativitatea pot fi sustinute de moduri de gandire si comportament in detrimentul
altor rezultate valoroase precum profit si calitate. Acest lucru poate fi in contradictie
cu incheierile din alte cercetari care evidentiazd c¢a organizatiile care au culturi
inovative au orientari puternice spre excelenta serviciului si spre calitate.

Climat pentru creativitate

Un climat pentru creativitate priveste gradul in care indivizii percep faptul ca
politicile, practicile si procedurile stabilesc scopuri legate de noi produse, idei si
servicii $i mijloacele de a le rezolva creativ. Vom specifica mai jos cinci dimensiuni
considerate esentiale pentru un climat creativ (fig. nr. 2) si anume, acentuarea
scopurilor si a mijloacelor, orientarea spre recompensd, sustinerea sarcinii $i
sustinerea socio emotionala (Tesluk si colab., 1997).

Pentru a fi un climat creativ, este important ca rezultatele legate de dezvoltarea
noilor produse sau servicii sa fie comunicate angajatilor ca scopuri care sunt
valorizate de catre organizatii. Un climat cu o ascensiune puternica a scopurilor este
important deoarece aratd ca angajatii sunt constienti de standardele care pot fi folosite
in evaluarea performantei §i ca exista criterii si tehnici stabile de evaluare a activitatii
lor. O accentuare a scopurilor poate ajuta dezvoltarea expectatiei de autoeficientd
privind propriul comportament creativ necesara In generarea si susginerea motivatiei si
a efortului spre mplinirea sarcinii. Asa cum releva cateva cercetari, organizatiile
inovative au specificat si transmis clar obiectivele sau misiunile care sunt larg
impartdsite cu membrii organizatiei. De exemplu, Amabile (2000), sugereaza ca
scopurile sa fie precise la nivelul misiunilor s§i a rezultatelor, dar flexibile in termenii
metodelor si procedurilor folosite pentru atingerea acestor scopuri.

In al doilea rand este important ca angajatii sa stie cum anume si-si realizeze
activitatea. Cu alte cuvinte, climatul trebuie sa comunice cum poti functiona creativ si
cum te poti stradui pentru scopurile legate de schimbare. Dacd managerii sunt capabili
sa comunice verbal si actional mijloacele, cu mare probabilitate membrii organizatiei
se vor angaja Tn aceste comportamente.

Pentru un climat creativ este esential ca orientarea spre recompensa priveste
gradul in care recompensele si evaludrile sunt alocate pe baza rezultatelor inovative.
Trebuie ca recompensa sa fie orientatd spre spre acele sisteme care incurjeaza
recunoasterea sau stimuleaza motivatia intrinseca.

Sustinerea sarcinii poate fi gandita prin simpla furnizare de catre organizatie a
instrumentelor si resurselor pentru activitatatea creativa si de inovatie. de exemplu ar
fi dificilpentru un om de stiinta sa testeze noi ipoteze far echipamente adecvate sau
fara sa aibd timpul necesar experimentarii

Sustinerea socio emotionald este prezentd atunci cand angajatii percep ca
organizatia este interesatd de bunastarea lor, cand existd un mediu cu deschidere la
dezbateri si discutii si incredere in angajati; In aceste conditii, acestia se vor simti mai
liberi sa 1si asume riscurile.

Vom reda mai jos rezultatele unui studiu intreprins de noi (Balgiu, 2003)
intr-un institut de cercetdri tehnice care confirma relevanta si pozitia celor cinci
dimensiuni ale climatului exprimate. Am obtinut urmatorii factori cu rol de
facilitare/inhibare a creativitatii In respective organizatie:
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1. Caracteristicile sarcinilor — Sarcini care necesita exprimarea potentialului

creativ al individului;

2. Sprijinul grupului de muncd exprimat in relafii interpersonale care

favorizeaza si stimuleaza ideile noi;

3. Absenta constrangerilor — Libertatea de a decide asupra rezolvarii

problemelor, autonomie in luarea deciziilor;

4. Sprijin din partea sefului concretizat in incurajarea ideilor noi, in

aprecierea inovatiilor dar si a atitudinilor creatoare;

5. Aspectul financiar — Salarii corespunzatore, beneficii, recompense etc.;

6. Resurse materiale — Existenta unei aparaturi moderne, echipamente si

materiale care sa faciliteze procesul de producere a ideilor noi;

7. Antrenament — Necesitatea antrenamentului de dezvoltare a potentialului

creativ pentru intregul colectiv;

8. Mediul fizic — Necesitatea unui mediu fizic descris ca agreabil, luminos,

curat, cu dotari moderne;

9. Structura organizationald — Numar limitat de ierarhii, putere centralizata;

O parte din rezultatele noastre sunt apropiate de cele obtinute de Amabile si
Gryskievicz (1983). Cei doi autori au observat ca incurajarea si competitia sint
apreciate ca cele mai importante conditii de dezvoltare a creativitatii in mediul
orgnizational. Iar Talbot (apud Schoenfeld si colab, 1997) identifica trei trasaturi de
baza ale climatului organizational creativ: sustinerea ideilor noi, toleranta la varietate
si calitatea relatiilor interpersonale dintre colegi. Alti factori ca mediul fizic, volumul
sarcinii, resursele materiale si financiare nu se regasesc in studiul mentionat.

Majoritatea membrilor din organizatia respectivului institut au considerat ca
trebuie sa decida singuri asupra problemelor supuse rezolvarii, iar sefii lor nu trebuie
sa se ingrijoreze excesiv din cauza riscurilor pe care ei si le asuma. Sprijinul pe care-I
primesc din partea celorlati colegi sau a sefilor este esential, dar trebuie sa fie realizat
sub forma unor sugestii $i nu a unor reguli rigide.

Aprecierea unor factori de climat psihosocial in dezvoltarea creativitatii este
relevatd si de faptul ca aspectul material-financiar nu detine unul dintre locurile
primordiale printre conditiile stimulativ-creatoare.
au evidentiat urmatoarele categorii:

1. Caracteristicile managerului — Managerul este decris ca nereceptiv la

ideile noi ale subordonatilor, sau ca un leader distant care practica un stil de

conducere autocratic, avand convingerea ca este singurul in stare sa
controleze activitatea;

2. Absenta antrenamentului necesar in dezvoltarea unor abilitati

corespunzatoare activitafilor de performanta;

3. Structura organizatiei — Structura rigida, birocratica, autoritara;

4. Relatii interpersonale — Lipsa unui dialog, a unor relatii intre subechipe,

conflict frecvent cu colegii;

5. Caracteristicile sarcinii — Sarcini repetitive, fara cerinte competitionale;

6. Mediul fizic — Mediul fizic inadecvat datorat zgomotului, spatiilor inguste
etc.

Retributii inadecvate, salarii reduse, lipsa unor recompense sustinute;

8. Absenta resurselor materiale — Absenta echipamentelor si aparaturii
moderne;

9. Volumul sarcinii — Sarcini exagerate intr-un timp relativ scurt.

~
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Observam ca cele mai frecvente obstacole Tn manifestarea si dezvoltarea
creativitatii sint legate de caracteristicile managerului, de lipsa unui antrenament
in dezvoltarea creativitatii ca si de structura rigida, birocraticd a organizatiei.
Atunci cind organizatia este perceputa ca un intreg rigid, cu reguli de la care nu se
poate abdica, sansele de a fi creativ sint foarte reduse. Credem cd 1in acest caz
sursele de control sint legate de proceduri, ordine interioara iar organizatia
veghezd mai mult la respectarea regulilor decit la obtinerea unor performante
creative. Aproximativ aceeasi ordine o regasim la van Gundy (cf. Proctor) unde in
identificarea factorilor de frana ai creativitatii In organizatii sint mentionati:
accentuarea controlului managerial, analiza excesiva a ideilor noi, rezistentele la
schimbare ntr-un cuvant gandirea functionald ,,mioapa“ a organizatiei.

Relevarea anumitor factori frenatori ai creativitatii este de natura sa atraga
atentia managerilor din diferite domenii, in general a persoanelor acreditate cu
autoritate in organizatii, in vederea contracardrii prin diferite metode, de la stilul
de conducere, la antrenament, la inovarea culturii etc., a efectelor negative pe care

le determina in mediul de lucru.
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Fig. nr. 1: Influentele culturii si climatului asupra creativitatii individuale
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- mijloacele dupa care este realizata
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Fig. nr. 2: Exemple de practici, politici si proceduri organizationale
legate de dimensiunile climatului creativ

Tipuri de practici, politici si proceduri
suportive pentru creativitate

Dimensiuni ale climatului creativ

- stabilirea clard a scopurilor pentru
dezvoltarea de noi produse, servicii si procese
de catre management;

Accentul pe scopuri
gradul in care scopurile pentru creativitate si
inovatie si standardele pentru implinirea

acestor scopuri sunt ficute cunoscute
- comunicarea  scopurilor  angajatilor | angajatilor
(ex.:declararea misiunii).
- practici manageriale care incurajeaza | Accentul pe mijloace
perceperea problemelor din perspective | Gradul in care metodele si procedurile pentru
diferite; creativitate sunt redate angajatilor

- practici de promovare a angajatilor care sa
promoveze participarea extinsa (ex.: echipe
de rezolvare de probleme).

- practici de recompensa $i recunoastere
care incurajeazd motivatia intrinseca;

- evaluarea noilor idei bazate pe contributia
ideii propriu zise si nu a locului individului in
ierarhia organizatiei.

Orientarea spre recompensa
Gradul in care recompensele si evaludrile
sunt alocate dupa criteriul creativitatii

- furnizari adecvate de materiale, timp, bani
pentru eforturile de inovatie;

- antrenament pentru dezvoltarea abilitatilor
care sustin comportamentul creativ;

- structuri care sa furnizeze angajatilor
sustinere tehnicd i financiard pentru noi
idei.

Sustinerea sarcinilor

Gradul 1n care angajatii considera ca sunt
sustinuti de alocatii de timp, echipamente,
materiale §i servicii necesare creativitatii si
implementarii de idei noi

- stiluri manageriale care sd incurajeze
asumarea riscurilor si colaborarea activa si sa
furnizeze sustinerea interepersonala;
- evaluarea politicilor care nu sanctioneaza
actiunile bine intentionate dar cu esecuri si
care incurajeaza invatarea prin esec.

Sustinerea socio emotionala

Gradul 1in care angajatii considerda ca
activitatea furnizeaza sustinere interpersonala
pentru climat creativ
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Comunicare si manipulare in cadrul discursului
jurnalistic

Alina Caprioara

Abstract:

La media est, a la fois, I’artisan d’un réve et l’objet d’une désillusion: le réve que la
réalité, sous toutes ses formes se manifestera dans ce milieu, la désillusion que [’objectivité
and la relevance se sont perdues dans le subjectivisme. Ce livre est I'expression d’un effort de
clarification, création et argumentation de l’idée que, méme dans un espace social marqué
par des intéréts, on peut encore faire la distinction entre le faux et le vrai, le juste et [’injuste.
Je me suis rapporté dans cet étude seulement a une partie de l’espace délimité par le media,
composé de ce que j’ai nommé le discours journalistique. Je n’ai pas fait ce choix au hasard,
mais j’ai eu ['intention de souligner ce que peut étre sauvé le plus facilement de la suspicion
de lirrationnel, provisoire et le trompeur. La méthodologie de la recherche a été fixée sur
l’idée de ['investigation sur le concept de discours. Celui- ci a été défini comme un ensemble
de textes produits dans de certains conditions déterminées par un univers de discours qui le
marque d’'une maniére décisive.

Key words: comunicare, discurs jurnalistic, manipulare, organizatii media

1. Conceptele de discurs jurnalistic si de manipulare

Discursul jurnalistic si functionarea acestuia sunt analizate pe trei niveluri:
text, conditii de producere si univers de discurs. Textul este partea materiala, vizibila,
a unui discurs, care cuprinde semne, coduri de producere si interpretare, fapt care se
traduce Tn doud tipuri de organizare a textului: pe directia continutului si pe directia
formei. Conditiile de producere presupun determinarea cerintelor de ordin
comunicational, care se refera la scenad si la suportul discursului, si a celor de ordin
statutar, legate de actorii implicati si de contractul de comunicare dintre acestia. In
sfarsit, universul de discurs este constituit din totalitatea tipurilor de discurs care
coexistd si care afecteazd producerea si interpretarea discursurilor. In aceasta lucrare
ne vom opri exclusiv asupra manipularii la nivelul textului discursului jurnalistic.

in planul textualitatii, discursul jurnalistic se releva ca fiind obiectiv, rational,
interesant pentru public si avind o forma atractiva. La nivelul conditiilor de
producere, discursul jurnalistic apare intr-o institutie media, pe un suport acceptat
(hartie ziar, unde radio sau tv, internet), la intersectia intereselor actorilor implicati
in statusuri §i roluri legitime si operationalizandu-se in genuri jurnalistice intemeiate
pe contracte de comunicare specifice. In sfarsit, pe palierul universului de discurs,
discursul jurnalistic interactioneaza cu alte tipuri de discurs (politic, publicitar, ludic,
etc.), de care se diferentiaza atdt prin caracteristicile evidentiate pe nivelele de
analiza anterioare (text si conditii de producere), cdt si printr-un scop specific, legat
de prezentarea §i comentarea spatiului public.

Operational, manipularea a fost definitd prin urmatoarele note specifice:
intentie ascunsd, asimetria intereselor actorilor implicati, impresia libertatii de
actiunea receptorului §i avantajarea dimensiunii non-rationale a fiinfei umane.
Mecanismul manipularii prin discurs trimite la tehnici de folosire a resurselor textuale
pentru a schimba opinii, atitudini si comportamente, prin inducere in eroare, prin
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ingelatorie sau prin specularea abuziva a dimensiunii emotionale a fiintei umane. De
asemenea, implica incadlcarea regulilor sociale ale conditiilor de producere acceptate
intr-un anumit context specific si inlocuirea in mod ilegitim a scopului propriu unui
tip de discurs.

2. Manipularea prin textul jurnalistic

Manipularea capdtd un specific aparte In cazul textului jurnalistic, pentru ca
acesta se produce la intretdierea unor asteptari legitimate social. Jurnalistii si-au
asumat dintotdeauna pretentii de obiectivitate si rationalitate. Publicul asteapta, de
asemenea, sa inteleagad usor acest tip de discurs, iar temele sa se suprapunad peste
preocupdrile proprii. Prin urmare, obiectivitatea, rationalitatea, interesul si
atractivitatea sunt marci care asigurd identitatea textului jurnalistic. Acestea devin,
totodata, si sisteme de protectie impotriva influentei interesate, intrucat adevarul,
spiritul critic, echidistanta, prezentarea completa a spatiului public sunt exigente care,
apara decat ca deturnare a acestor caracteristici.

Tehnicile de manipulare de la nivelul textului jurnalistic sunt abateri de la
trasaturile standard ale acestui tip de discurs. Astfel, vom analiza posibilitatea
influentei ilegitime prin identificarea abaterilor in confinut si in forma de la
credibilitate si de la doza de seductie acceptabila social pentru acest tip de discurs.
Obtinem, prin incélcarea celor patru caracteristici ale textului jurnalistic anumite
tehnici, grupate sub denumirile: manipularea obiectivitatii, manipularea rationalitatii,
manipularea interesului, manipularea atractivitdatii.

Distinctia forma/continut Continut Forma

incalcarea caracteristicilor textului
jurnalistic pe linia strategiei:

Credibilitatea Manipularea Manipularea
obiectivitatii rationalitatii

Seductia Manipularea Manipularea
interesului atractivitatii

2.1. Manipularea obiectivitatii

In definirea discursului jurnalistic, am asumat un concept de obiectivitate care
presupune prezentarea unor evenimente care se petrec in realitate, in corespondenta
Cu acea realitate si intr-o maniera care sa corespunda imperativelor argumentabilitatii
si acceptabilitatii. Aceste caracteristici 11 asigura o largd credibilitate in randul
publicului. Insi tocmai aceasti calitate prezumati, dublati de puterea de impact,
discursului jurnalistic apar sub forma generald a denaturarii realitatii in ansamblu, dar
care se realizeaza prin tehnici corespunzatoare incdlcdrii caracteristicilor identificate
pentru obiectivitate.

2.1.1. Prezentarea unor evenimente care nu s-au petrecut in realitate

Prezentarea unor evenimente care nu s-au petrecut in realitate poate lua, la
nivelul tehnicilor utilizate, urmatoarele forme: minciuna si amalgamul adevar-fals.
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Minciuna este un enunt prin care locutorul incearca sa-i convinga pe receptori
de adevarul unei propozitii pe care o crede falsd. Atunci cand se emit judecati de
aceastd naturd, intentia este una manipulatorie. Nu este necesar ca tot ceea ce spune
emitatorul sa fie fals, ci este suficientd inserarea doar a unor informatii false pentru a
modifica sensul unui articol. In plus, dacid ne raportim la enuntare in sens larg,
,minciunile nu sunt intalnite numai in afirmatiile verbale. Cand o persoana da din cap
afirmativ ca raspuns la ceva ce nu crede ori cand pretinde ca este atentd la o discutie
pe care o gaseste plictisitoare, ea se face de asemenea vinovata de minciuna... O falsa
ridicare de umeri, zbaterea atragatoare a genelor, un semn din ochi sau un zambet,
toate pot fi utilizate ca mijloace non-verbale de inducere in eroare™. Utilizate mai ales
in jurnalismul de televiziune, astfel de tehnici pot manipula publicul, lasdnd sa se
inteleaga mult mai mult decat spune efectiv jurnalistul.

Vom ilustra modalitatile de abandonare a obiectivitatii pornind de la o ancheta
care a facut valva in momentul aparitiei §i care a starnit vii dezbateri despre
deontologia profesionala. Este vorba de articolul Noroc, Doamna ministru! Viciul de
procedura al ministrului Macovei, aparut in cotidianul Evenimentul Zilei din 22 iunie
2005. Acesta prezintd o presupusa betie a ministrului Monica Macovei, petrecutd pe
terasa complexului Vox Maris din Costinesti, unde doamna ministru ,,a baut peste
masurd, dupa care a trecut la spart pahare™:

»Ministrul justitiei a poposit la sfarsitul acestei sdptaméni pe litoral pentru a
participa la congresul Uniunii Avocatilor din Romania (UAR). Potrivit unor apropiati
ai sai, ministrul ar fi petrecut apoi o seara de pomina pe terasa complexului Vox
Maris din Costinesti, care apartine omului de afaceri Nicusor Nastase. Martorii sustin
ca, la intrarea In complex, Macovei a fost Intdmpinata de presedintele UAR, Célin
Zamfirescu, si de mai multi apropiati din avocatura.

Sapte martori oculari declara, sub protectia anonimatului, cd au vazut-0 la
Costinesti pe Monica Macovei band peste masura si spargand pahare.”

(Noroc, Doamna ministru! Viciul de procedurd al ministrului Macovei, Evenimentul
Zilei, 22 iunie 2005)

In cadrul aceluiasi articol, este prezentati declaratia ministrului, care neagi
informatiile pe care Evenimentul Zilei le prezinta, ceea ce nu impiedicd publicarea
articolului, pe de o parte, si constructia sa intr-o manierd care sa acrediteze atat
comportamentul bahic al ministrului, cat si repetabilitatea acestuia. Ulterior,
conducerea Grupului Ringier, caruia ii apartine si cotidianul Evenimentul Zilei,
declanseaza o anchetd internd, legatd de stirea prezentatd si de comportamentul
jurnalistilor, soldatd cu publicarea unui articol intitulat Povestea unui articol care nu
trebuia sa apara, aparut in Evenimentul Zilei, 30 august 2005, si care confine
urmatoarele concluzii:

»Dupd incheierea investigatiei jurnalistice paralele si dupa analizarea tuturor
imprejurarilor care au dus la publicarea articolului «Noroc, doamna ministru!»,
conducerea redactiei «Evenimentul zilei» face publice urmatoarele concluzii:

> Acest articol nu trebuia publicat. Aparitia sa n paginile ziarului nostru este o
greseald. S-au comis erori in lant, iar in final principala responsabilitate apartine
redactorului-sef.

> Ziarul prezintd scuze definitive, fara rezervele pastrate la cea dintdi reevaluare
jurnalisticd, dupd o zi de la publicarea articolului. Aceste scuze neconditionate sunt
destinate cititorilor «Evenimentului zilei» $i doamnei ministru Monica Macovei.

! Arnold LUDWIG, The Importance of Lying, Charles C. Thomas, Springfield, 1965, p. 5.
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> Acest moment regretabil in evolutia ziarului reprezintd o exceptie in istoria

ultimilor ani ai EVZ, ziarul care a ridicat permanent exigentele presei de referinta din
Romania.”

(Evenimentul Zilei, Povestea unui articol care nu trebuia sa apard, 30 august 2005)

Dincolo de elucidarea cazului, interesanta este modalitatea de construire a
articolului din perspectiva anuldrii exigentelor obiectivitatii. Astfel, acreditarea
comportamentului incorect al ministrului se sprijind pe cateva fapte adevarate,
amestecate cu informatii trunchiate sau unilaterale. Ministrul Monica Macovei chiar a
fost la intalnirea impricinata pe terasa complexului Vox Maris din Costinesti la data la
care se face referire, iar la cina respectiva s-a consumat si alcool. Dincolo de aceste
realitafi, aprecierea starii de betie a ministrului s-a bazat pe sapte martori oculari
(chelneri), toti anonimi, adicd persoane care nu isi asumd public identitatea si
afirmatiile, care nu pot fi opozabili declaratilor contrare ale altor martori sau ale
ministrului. Astfel, poate fi pusa sub semnul intrebarii insasi existenta acelor martori
(daca nu pot fi citati, daca nu exista declaratii scrise sau inregistrate, asa cum atesta si
trustul Ringier, valoarea de adevar a afirmatiei jurnalistilor nu se sprijina pe probe). in
plus, este incélcata si regula celor trei surse diferite, care vizeaza nu neaparat
existenta a trei martori sau dovezi diferite, ci existenta unor date din mai multe surse
diferite, adicd de o natura diferitd, care sd permitd triangulatia informatiilor.
Bineinteles, gradul de verosimilitate creste daca informatia e confirmata de trei sau
sapte actori, dar este diferitd dacd actorii sunt membrii ai aceluiasi partid politic. In
plus, toata constructia articolului se bazeaza pe declaratii si informatii indirecte, in
sala nefiind un jurnalist de la Evenimentul Zilei.

2.1.2. Prezentarea necorespunzatoare a realitatii

O prezentare corespunzatoare este una completd, relevantd si echidistanta.
Cand 1nsa exista intentii de denaturare, acestea apar ca informatii partiale, irelevante,
partizane. Consideram cd tehnicile de manipulare specifice pot fi grupate sub
denumirile orientarea articolelor si selectia neobiectiva.

Orientarea articolelor este o tehnica de manipulare care se manifesta, la acest
nivel, prin prezentarea doar a unei laturi a problematicii, atunci cand sunt mai multe
parti in conflict. Orientarea se mai realizeaza, la alte niveluri ale textului jurnalistic,
prin tonul tendentios sau ironic, prin frecventa unor teme Sau persoane in contradictie
cu importanta lor reala pentru spatiul public.

Alaturi de furnizarea de informatii false sau cel putin neverificate si de
incalcarea regulii celor trei surse, se mai pot identifica in acelasi exemplu din articolul
Noroc, Doamna ministru! Viciul de procedura al ministrului Macovei tehnici de
orientare a stirii in sensul dorit de initiatori. Astfel, seara a fost ,,una de pomina”,
despre care ,,a doua zi, pe holurile complexului toatd lumea vorbea”, Monica Macovei
,,a fost luata de val”, s-a manifestat intr-un mod ,,destul de galagios”, iar chelnerii
spuneau ca este ,,beatd cui”. Chiar si citarea declaratiei contrare a Monicdi Macovei
este orientata printr-0 introducere care re-atestd existenta ca fapt a evenimentului:
,ministrul justitiei a negat informatiile referitoare la noaptea de pomina pe care ar fi
petrecut-o la Costinesti”.

In plus, orientarea ca depreciere a valorii informatiilor este evidenta si in cazul
citarii unor persoane care afirma contrariul, cum este cazul lui Calin Zamfirescu.
Acesta a afirmat ca betia doamnei Macoveli ,,este 0 minciuna sfruntata”, insa enuntul
sau este introdus prin sintagma ,,unul dintre petrecareti”.
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Se adauga la acestea si prezentarea unei declaratii a unui psihiatru:

,,Psihiatrul Florin Tudose ne-a declarat ca « in mod normal nu existd nici un fel
de scuza pentru un astfel de comportament, decat daca persoana respectiva nu sufera,
fara insd a cunoaste acest lucru, de betie patologica. In aceasta situatie, s-ar imbita
dintr-un singur pahar. Tudose sustine ca ar fi posibil sa-i fi pus cineva ceva in bautura
Monicai Macovei. Sau sa fi facut insolatie ori sa fi fost intr-o stare febrila. Si In aceste
cazuri poti face scene de betie patologicay, precizeaza el.”

(Evenimentul Zilei, Noroc, Doamna ministru! Viciul de procedura al ministrului
Macovei, 22 iunie 2005)

Declaratia psihiatrului ar putea fi consideratd ca una justificata, insa nu stim
despre ce este vorba, intrucat sintagma ,,un astfel de comportament” este un o
expresie care cuprinde un deictic si face, agadar, trimitere la ceva care nu este prezent
explicit. Intelegerea cea mai facild a sintagmei trimite la comportamentul prezumat al
doamnei Macoveli, iar acest lucru orienteaza din nou stirea, intrucat se adauga la
afirmatiile din articol si opinia autorizata a unui specialist, ceea ce conduce la o
pusd psihiatrului, care ar putea fi incorectd (ipoteticd, sau sa ofere ca sigur
comportamentul Monicdi Macovei etc.).

La toate acestea se adauga si finalul articolului, care prezintd cazuri
considerate similare, precum betiile notorii ale presedintelui american Richard Nixon,
ale presedintelui federatiei ruse Boris Eltan sau ale premierului japonez Junichiro
Koizumi. Acestea intaresc acuzele de betie aduse ministrului.

Exemplul dat a evidentiat mecanismele orientarii, care poate deturna sensul
unor fapte reale, astfel incat publicul sa aiba o perceptie cu totul diferita fata de
amploarea si cursul evenimentelor.

O altd tehnicd vizeaza selectia, care este o activitate normald, implicatd in
constructia discursului jurnalistic, intrucat acesta nu poate prezenta exhaustiv
evenimentele. Selectia neobiectiva, insa, poate conduce la manipuldri atunci cand
criteriul selectiei este hotirat de interese particulare sau de grup. In anumite ziare
putem citi ca totul in tard merge foarte bine (punctandu-se investitiile, cresterea
consumului), pe cand in altele aflam cd ne asteaptd un dezastru iminent (cresterea
preturilor, a cursului de schimb, a somajului etc.). In functie de aceastd idee de fond
se vor selecta din realitate evenimente diferite. Selectia se poate realiza in asa fel incat
fiecare canal media sa prezinte o cu totul alta realitate.

Se mai poate recurge la valorizarea unor amanunte neesentiale in detrimentul
celor esentiale. Pentru a se decide ce anume este suficient de important astfel incat sa
devind subiect de stire, teoreticienii au stabilit criterii, enumerate si de noi. Reporterul
care este pe teren, insd, nu se ghideaza dupa aceste criterii stabilite teoretic. De multe
ori, criteriile luate in considerare sunt foarte putin stiintifice, marcate de subiectivitate
si de contextul specific producerii.

2.1.3. Abandonarea argumentabilitatii

Obiectivitatea discursului jurnalistic este abandonatd cand, la nivelul
continutului, afirmatiile sunt sustinute prin argumente necorespunzatoare sau ilogice.
Distorsiuni ale argumentelor se intalnesc in toate tipurile de discurs, inclusiv in cel
jurnalistic. Acestea iau forma sofismelor de argument, care sunt erori intentionate de
argumentare. Dupa sursele influentei implicate in argumente, Constantin Salavastru
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distinge intre manipulari care se realizeaza prin intermediul actelor de gandire si cele
determinate de actele de limbaj?.

Sofismele de argument induse prin actele de gandire cuprind argumentum ad
baculum (argumentul fortei), argumentum ad hominem (argumentul referitor la
persoand), argumentum ad verecundiam (invocarea autoritatii ca proba), argumentum
ad populum (argumentul referitor la opinia multimii), argumentum ad misericordiam
(argumentul referitor la mild), argumentul referitor la popularitate (invocarea
popularitatii ca proba). In continuare sunt identificate citeva exemple.

In textul urmator regasim un ad hominem:

,.Imbatranit in rele si putred pana in miduva oaselor, Sarpele cu Ochelari o trimite
sa facd trotuarul pe curva liliputand Lavinia Sandru (..). In afard de céteva ziare
mediocre, n-a bagat-o nimeni in seama pe idioata asta. Nici macar ziarul unde credea
ca va avea ecou, «Evenimentul zilei». Fiindca ea e proasta ca noaptea, nu stie nimic si
repetd, papagaliceste, ce-i zice cacaciosul dla care i-a facut un plod, Cozmin Gusa.”

(Lavinia Sandru, o prostituata care a jucat in filmulete porno,
Romania Mare, 8 septembrie 2006)

Réspunzand la acuzatiile Laviniei Sandru legate de posibilitatea ca Vadim
Tudor sé fie colaborator al fostei Securitati, revista Romdnia Mare nu argumenteaza
contrariul cu probe, ci recurge la injurii §i atacuri la persoand, catalogand-o pe
deputatul Partidului Initiativa Nationala drept ,,curva liliputana”, ,,idioata”, ,,proasta”.
In aceste conditii, discursul jurnalistic este nu isi mai respectd identitatea, intrucat
obiectivitatea sa nu mai exista.

In textul jurnalistic se poate utiliza si sofismul autoritdtii, care consti in apelul
la autoritatea unei valori respectate de multi (Dumnezeu, adevar, dreptate, stiinta,
personalitdti, etc.) pentru a facilita acceptarea unei idei, unui partid sau unei persoane.

Fie exemplul urmator:

»Printre sustinatorii candidaturii lui Geoana se numard nume grele ca lon Tiriac,

Mircea Lucescu, Anghel lorddnescu, Nadia Comaneci, Doina Levintza, Radu
Beligan, Dinu Sararu, lon Holender.”

(PSD Bucuresti a lansat ieri echipa Geoand — cei sapte magnifici,

Independent, 6 mai 2004)

In acest caz, numele unor sportivi celebri, a unor creatori de moda vestiti si a
unor scriitori cunoscuti par sa justifice candidatura unui politician la un post public. In
fapt, insa, persoanele respective nu sunt autoritati in domeniul administratiei publice,
astfel incat interventia lor sa fie justificata, drept pentru care textul de mai sus
evidentiaza utilizarea sofismului autoritatii in discursul jurnalistic.

Cealalta categorie, sofismele de argument induse prin limbaj, cuprinde:
echivocatia, sofismul determinat de accent, sofismul ambiguitatii. Echivocatia Se
manifestd cand un text poate fi Inteles in cel putin doua variante diferite. Fraza
urmatoare este un exemplu in acest sens:

,Ponta acuzat de jaf”
(Ponta acuzat de jaf, Independent, 7 iulie 2004)

? Constantin SALAVASTRU, Teoria si practica argumentdarii, Editura Polirom, Iasi, 2003, p.
323.
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Prima interpretare a enuntului ne trimite cu gandul la politicianul Victor Ponta.
Nu este vorba de el, ci de o cu totul alta persoana, pe care intdmplator o cheama
,Ponta”, care a fost acuzat de jaf. In lipsa unor preciziri suplimentare, enuntul citit
rapid in ziar poate trimite la persoane diferite, in functie de notorietatea numelui si de
experienta receptorului. Ambiguitatea se poate utiliza si in structuri mai complexe, n
rationamente.

Fie textul urmator:

,Joaca la cacealma, trisdnd Poporul Roman

Motto: «Traian Basescu este orice altceva, numai presedinte de stat nu. E un

mare demagogy. (Octavian Paler)

Pe vremea cand era capitan de nava, sau reprezentant al «Navrom» la Anvers,
cu sigurantd Traian Basescu, intre doud intocmiri de rapoarte, juca si poker. S$i,
probabil, deseori juca la cacealma, pacalindu-si partenerii de joc. Dar una este sa-ti
trisezi niste parteneri de joc si de afaceri si alta sa-{i trisezi electoratul care te-a ales in
functia de presedinte de tara si apoi sa trisezi un intreg popor, pe care-l reprezinti in
tard si peste hotare prin institutia prezidentiala, sa-i tot tragi cacealmale cu nemiluita.
Ciaci asta e realitatea care devoaleaza caracterul celui ce a ajuns in functia de
presedinte prin imposturd. Dar, pentru acest exercitiu indelung de pacilire nationala
Baésescu a inceput pregatirea Incd de pe vremea cand a fost ministru al Transporturilor
si cand i-a pacilit pe cederisti, a sdpat adanc la rddacina CDR, pentru ca mai apoi sa
arunce acea alianta contra naturii in colaps.”

(Joacda la cacealma, trigand Poporul Romdn, Revista Roméania Mare, 2006)

In textul de mai sus regisim sofismul ambiguititii. Astfel, se trece de la jocul
la cacialma, ca posibilitate de ,,a pacali partenerii de joc”, la pacalire ca trisare a
partenerilor de joc, uzitind sensurile termenului de a pdacali. Insa, intre cele doud
variante este o diferenta notabila: trisarea Tnseamna pdcalirea prin incalcarea regulilor
jocului, pe cand cacialmaua este o pacilire legitima, in spiritul regulilor jocului.
Asistdm, asadar, aici, la o instantiere a sofismului ambiguitatii, urmat de un sofism al
compozitiei, intrucat se trece de la pdcadlirea unor persoane la poker, la pacalirea
,electoratului care l-a ales” si la pacilirea ,,intregului popor”. In plus, se utilizeaza si
sofismul autoritatii, plasandu-se articolul sub motto-ul lui Octavian Paler, ,,Traian
Bisescu este orice altceva, numai presedinte de stat nu. E un mare demagog”. In
conditiile 1n care Paler era un cunoscut adversar al presedintelui, utilizarea numelui si
a prestigiului acestuia in revista Romdnia Mare conduce la o dubla inducere in eroare:
conditiile in care Paler a fost un adversar notabil si al manifestarilor din Romdnia
Mare.

2.1.4. Abandonarea caracterului de acceptabilitate

Acceptabilitatea trimite la necesitatea ca un text sa utilizeze argumente admise
in comunitatea respectiva, si, in plus, sd fie coeziv si coerent semantic. Exista situatii
in care, 1n discursul jurnalistic, se abandoneaza acceptabilitatea, jurnalistul plasandu-
se, dupa caz, chiar in afara granitelor rationalitatii.

In exemplul urmitor avem de-a face cu abandonarea caracterului de
acceptabilitate:

,Fiind vorba despre ele, sunt totodatd timid si furios. Simt de-atatea ori sa sar in
apararea lor, sd le apar slabiciunile si frumusetea, gratia si nepriceperea, incat,
recunosc, inclin sa fiu mai degrabd avocatul lor decat cel care le arata cu degetul!
Toate manevrele lor gresite care pot sa scoata din noi cele mai ciudate injuraturi pot fi
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iertate pentru o singura privire, fie ea duios-piezisa sau fatis-amenintatoare. Da, frate,
in Roménia sunt mai multe soferite decat soferi, adica mai multe femei la volan decat
barbati la volan. Eu am inteles si admis in forul meu interior cd-n Romania exista si
traiesc mai multe femei decat barbati, ba chiar m-am bucurat fara sa stiu de ce, dar,
orsicat. Am fost de acord, fara s-o fi Incurajat vreodatd 1nsd (nu pot sa fiu ipocrit), si
cu lupta pentru drepturile femeii egale cu ale barbatului, ba chiar m-am facut ca nu
vad avanturile feministe care au trecut pe langa mine cand si cand, dar, iertare, Méaria
Ta, iertare, femeie, de ce trebuie s fiti mai multe la volan ca noi? Nu era de ajuns
ambuteiajul, nu sunt de ajuns primarii pe care-i avem si care este multi si competenti,
nu erau suficiente troienele, noile borduri, semafoarele, gropile s.a.m.d.? Ce-ar fi ca
eu sa va cer voua, soferitelor, sa faceti in fiecare zi «parcarea laterala cu spatele?» Ce
ne facem, fratilor, ca prea ne-au majorat soferitele... Tineti aproape!”

(Emanciparea femeii: de la cratitd la volan, Jurnalul National, 10 ianuarie 2008)

Acceptabilitatea unui text jurnalistic dispare In momentul in care acesta
cuprinde remarci discriminatorii. Articolul reda o atitudine defavorabild femeilor,
indusd prin seria finala de intrebari retorice. Avem de-a face cu vagi urme de
misoginism, forme mult mai explicite ale acestuia putand fi identificate in modalitatea
in care o mare parte din mass-media prezintd actiunile ministrului turismului Elena
Udrea, denumita in cadrul articolelor ca ,,duduie” sau ,,sexi-braileanca”.

Astfel de articole discriminatorii apar in presa intr-un numar mare, iar obiectul
discriminarii variaza de la caz la caz, de la tara la tara. Daca in Romania si in multe
alte state europene, romii sunt subiectii principali ai acestor tipuri de manifestari,
recent, incepand indeosebi cu noiembrie 2007, si romanii din Italia au inceput sé fie
tinta atacurilor xenofobe, pretextul fiind cazul uciderii femeii Giovana Regianni.
Antisemitismul, xenofobia, misoginismul sunt manifestari inacceptabile in discursul
Jjurnalistic, pentru ca anuleaza obiectivitatea sa. De exemplu, In textul de mai sus, nu
existd nici un argument valabil, dincolo de o intuitie personald, pentru ideea textului.

Toate aceste ilustrari au evidentiat tehnicile de manipulare in cadrul
discursului jurnalistic prin incalcarea obiectivitatii, reliefaind marea diversitate a

ege v,

2.2. Manipularea rationalitatii

Rationalitatea discursului jurnalistic exprimad necesitatea ca tehnicile de
argumentare utilizate si fie valide. Incdlcarea normelor de corectitudine logica
faciliteazd imixtiunea tehnicilor de manipulare. In cazul rationalititii, sofismele se
produc prin incdlcarea normelor de corectitudine formalda ale tehnicilor de
argumentare. Ele se Tmpart in doua clase: sofisme de tehnica argumentativa induse de
gandire s1 sofisme de tehnica argumentativa induse prin limbajg.

Sofismele de tehnica argumentativa induse prin actele de gandire sunt
urmatoarele: sofismul falsei dileme, sofismul negdrii antecedentului, sofismul
afirmarii secventului, sofismul celui de-al patrulea termen, sofismul generalizarii
pripite, sofismul cauzei false, sofismul falsei analogii, petitio principii, sofismul
concluziei irelevante, post hoc ergo propter hoc.

In exemplul urmitor, evidentiem sofismul cauzei false:

® Constantin SALAVASTRU, Teoria si practica argumentdarii, Editura Polirom, Iasi, 2003,
pp. 322-327.
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,Curtea Constitutionald a inchis deocamdatd fabrica de produs turndtori si
informatori i, de teama somajului, alde Dinescu ameninta cu greva foamei.”
(Noaptea Romdaniei, Jurnalul National, 8 februarie 2008)

Consideram ca avem de a face cu sofismul cauzei false, intrucat faptul ca
Dinescu sau alti membri ai CNSAS amenintd cu greva foamei in cazul desfiintarii
institutiei poate sa nu aiba nici o legaturd cu ,,teama somajului” care, nedeclarata de
Dinescu, nu are cum, principial, sa fie cunoscuta de autorul articolului din Jurnalul
National. Aceasta in conditiile in care, pe de o parte, motivatia oficiala vizeaza
necesitatea deconspirarii Securitatii ca politie politica.

Textul urmator instantiaza sofismul denumit post hoc ergo propter hoc:

»La nici o lund de la primul tur de scrutin si la doar doud luni de la nunta, fiica
baronului Rudeanu de Hunedoara (presedinte PSD pe judet) si odrasla baronului
Mischie de Gorj (fost presedinte PSD pe judet, acum tras pe linie moartd) se pregatesc
sa divorteze. (...). probabil ca esecul in alegeri al PSD Hunedoara nu ii mai permite
socrului mic, Rudeanu, sa-si mai intretina fiica la cele mai inalte standarde. Sau, si
mai probabil, suturile in dos pe care le-a tot luat socrul mare, Mischie, s-au rasfrant
asupra celulei de baza pe care cei doi tineri o formau”

(Fiul lui Mischie divorteaza dupa cdteva saptamdani de la nunta, National, 7 iulie
2004)

Articolul Fiul lui Mischie divorteaza dupa cdteva saptamdni de la nuntd
sustine cd despartirea unui cuplu de copii ai unor oameni politici se produce din cauza
pierderii alegerilor de catre PSD si a pierderii puterii de catre parintii Rudeanu si
Mischie. Se sugereaza o cauzalitate, cand, de fapt, nu existd asa ceva, ci doar un
raport de succesiune: pierderea alegerilor de catre PSD, urmatd de divortul tinerilor.

Sofismele de tehnica argumentativa induse prin actele de limbaj sunt: sofismul
compozitiei, al diviziunii, al intrebarii complexe, sofismul falsei reprezentari. in
fragmentul urmator:

»Irebuie sd explicdm cu claritate: PSD trebuie sa castige aceste alegeri pentru ca,

dacd nu castiga, atunci pierde Intreaga Roméanie”.
(Stolojan — inutil la volan, Tariceanu — cu masinile, Patriciu — CU benzina,
Independent, 6 mai 2004)

identificdm sofismul compozitiei, conform caruia o proprietate a partilor este
extrapolata la intreg. Astfel, se extinde un deziderat valabil pentru o parte a societatii
(PSD) la nivelul intregului (Romania).

Am evidentiat in cadrul acestui subcapitol cateva exemple de sofisme
construite prin incdlcarea regulilor formale ale rationdrii corecte. Frecventa acestora
nu este una ridicata, intrucat, pe de o parte, textul jurnalistic nu este atat de structurat
si nu se muleazd pe canoanele rationamentelor formale si, pe de alta parte, intrucat
jurnalistii evita greselile de aceastd naturd deoarece au alte tehnici de eludare mult
mai facile precum orientarea, ambiguitatea, forma discursului.

2.3. Manipularea interesului
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Constructia textului discursului jurnalistic fine cont de preocuparea pentru
mentinerea treazi a interesului publicului. In acest sens, temele trebuie si fie cat mai
captivante pentru public. Caracterul seducator al continutului este determinat de
caracteristicile actualitatii si completitudinii prezentarii i comentarii spatiului public.
Manipularea poate sa apara atunci cand se intervine prin exagerarea si micsorarea
importantei unor evenimente sau categorii de informatii. La intersectia dintre
caracteristicile interesului si procedeele de transformare ale acestuia regasim tehnicile
de manipulare reunite in tabelul urmator:

Tehnici de transformare Exagerare Micsorare

Caracteristici

Actualitatea temelor prezentate Supralicitarea unor Minimalizarea unor
evenimente evenimente
Completitudinea prezentarii Evenimentialitatea Tabloidizarea

spatiului public

Aceasta sistematizare s-a realizat prin gruparea unor niveluri diferite de
analizd: descrierea unui eveniment singular si prezentarea In ansamblu a spatiului
public. Astfel, primul nivel se referd la augmentarea sau la micsorarea importangei
unor evenimente, mergand pana la fenomenele de limita ale introducerii de teme false
si, respectiv, ale omisiunii unor evenimente din discursul jurnalistic. Cel de al doilea
vizeaza ansamblul continutului, ale carui abateri, pe linia completitudinii prezentarii
spatiului public, sunt evenimentialitatea si tabloidizarea.

2.3.1. Supralicitarea si minimizarea unor evenimente

Supralicitarea trimite la cresterea exagerata a importantei unor evenimente
sau la exagerarea extrema a ponderii unei informatii marginale in cadrul unui articol.
Minimizarea presupune o folosire contrard a mecanismelor supralicitarii, astfel incat
anumite teme cu importanta pentru spatiul public nu sunt suficient prezentate.

Fie exemplul:

,Referendumul m-a contrazis nitel. In ciuda sumelor inspaiméantatoare de bani
negri aruncati in joc de cercurile mafiote din jurul Cotrocenilor, a negustoriei dintre
Traian Bésescu si parintele FNI, Sorin Ovidiu Vantu, a fraudelor comise de
structurile PD ramase intacte intr-un guvern Tériceanu extrem de slab, cu un ministru
al Internelor si Reformei Administrative care e doar de formda ministru,
Departamentul conducandu-1 mai departe Vasile Blaga, scorul lui Traian Béasescu a
fost mediocru.

Desi Suspendatul a ragusit chemand romanii sa iasa la vot pentru a-i dovedi ca s-
a logodit cu Poporul, desi Referendumul constituia o premiera in istoria Romaniei
moderne, electoratul n-a mers la urne. Cu chiu, cu vai, fraudand pe rupte, comitand
ilegalitati flagrante, structurile PD si serviciile secrete i-au muls o prezentd de
44,25%. Mai mult, in conditiile acestei slabe participari, peste doud milioane de
roméni au iesit din case pentru a vota demiterea lui Traian Basescu. N-a fost, asadar,
votul zdrobitor pe care-1 prevedeam.”

(Slavd Domnului ca nu s-a schimbat!, Jurnalul National, 31 mai 2007)
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In textul de mai sus, se manifestd, simultan, supralicitarea si minimizarea.
Astfel, succesul lui Traian Basescu, care a fost sustinut de aproape 75% din cei
prezenti la vot, este prezentat, prin minimizare, ca fiind ,,mediocru”, motivul fiind
faptul ci ,.electoratul n-a mers la urme” decét intr-o proportie de 44,25%. In conditiile
in care nu presedintele a solicitat referendumul, ci o parte a clasei politice, prezenta
relativ redusd este un esec al initiatorilor, si nu al lui Traian Basescu. In plus, se
utilizeaza si tehnica supralicitarii, prin faptul ca ,,peste doud milioane de romani au
iesit din case pentru a vota demiterea lui Traian Basescu”. Se evita enuntarea faptului
ca sase milioane au votat in sprijinul presedintelui. Punerea diferitd de accent, cand pe
0 parte a evenimentului, cand pe alta, poate fi expresia, de fapt, a unei intentii de
manipulare.

Introducerea de teme false este cazul extrem al supralicitarii unor evenimente.
Ea este o tehnica de manipulare care vizeaza crearea de evenimente in agenda publica
a mass-media, menite sa abata atentia de la situatii care ar putea afecta pe initiator.
Introducerea de teme false se deosebeste de minciund. Daca minciuna profereaza
enunturi in contradictie cu realitatea, inventarea construieste realitatea pe care o
prezinta. Astfel, se poate scoate un dosar de securitate al unui adversar politic, pentru
a abate atentia de la cresterea pretului la gazele naturale.

O modalitate, mult mai onesta, desi nu lipsitd de riscuri de manipulare, este
cea a revistei Academia Cagavencu de a imbina corectitudinea jurnalistica cu existenta
unor stiri volatile sau care se bazeaza pe date incomplete. Astfel, pentru informatiile
de o anumitd naturd provenite din surse nesigure sau potential false, jurnalistii au
construit o scald care marcheaza gradul de incredere pe care acestia o au in stirea
respectiva. La rubrica Bdrfe, smenuri, susanale, existd o legenda care explicd gradul
de siguranta a bdrfei: 0 ureche — ,barfa pentru care nu bagam mana-n foc”, doua
urechi — ,,barfa cu parfum de credibilitate”, trei urechi — ,,barfa beton”. La aceasta
rubricad intra diverse informatii care nu pot fi catalogate nici stiri, nici evenimente, dar
care pot interesa o anumitd categorie a publicului datorita caracterului lor inedit, legat
de aspecte periferice ale vietii persoanelor publice, in special politicieni. Aceasta
rubrica poate fi, in fapt, un bun canal de a introduce teme false. In siptimanalul
Academia Catavencu din 16-22 august 2006, aflam ca sefa Inspectoratului Scolar
Constanta este ,.finuta” presedintelui Basescu si ca isi incheie conversatia cu prima
doamna cu ,,vaaai, naaasaa, sa-1 pupi pe nasuu...”. Mai citim si cad Vasile Blaga a
vandut fiicei lui, studentd, o masina si un apartament. Desi informatiile sunt irelevante
pentru spatiul public, fiind greu de crezut ca felul in care se converseaza nasa cu fina
sau tranzactiile de familie ar putea sa aiba consecinte asupra vreunui grup social,
acestea sunt subiecte atractive. De aceea, astfel de ,,scandaluri” pot fi ,,create” si
facute publice In momente in care existd interesul de a abate atentia de la subiecte
incomode.

Manipularea poate sa apara din cauza caracterului nesigur al acelor informatii
si a faptului ca rutinele cititorului in contact cu discursul jurnalistic pot traduce, in
mintea acestuia, o informatie probabila ca fiind una sigura. Nu este neaparat o
deficientd a celor care produc discursul respectiv, ci una a receptorului care ar putea
sa ignore contractul de discurs specific sintetizat In legenda si sd-1 Inlocuiasca cu un
alt contract mai rutinat, caz in care vorbim mai putin de manipulare, ci de auto-
manipulare.

Cazul extrem al minimalizarii unor evenimente este absenta din mass-media a
unor teme. Pe parcursul investigatiilor, un jurnalist poate sd primeasca informatii
compromitatoare la adresa propriului patron, dar publicarea acestora ii poate fi
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defavorabild. Astfel, acestea pot sd nu vada lumina tiparului niciodatd. In aceasta
situatie, publicul nici macar nu mai constientizeaza existenta unui anumit fenomen.

2.3.2. Evenimentialitatea si tabloidizarea

Ca strategie, seductia are rolul de a simplifica informatia, astfel incat sa fie
accesibild unui numar mare si eterogen de receptori. Daca insd aceastd simplificare
depaseste anumite granite, atunci imaginea realitatii prezentata de discursul jurnalistic
este una deformata. Astfel, seductia devine manipulatorie in conditiile in care, pentru
realizarea ei, se falsificd spatiul public. La nivelul ansamblului continutului
discursului jurnalistic, abaterile sunt: evenimentialitatea si tabloidizarea. Prin acestea
avem acces la un spatiu public seducdtor, marcat de crize, accidente, vedete si
scandaluri, dar prin care se eludeaza prezentarea continutului esential al spatiului
public.

Evenimentialitatea vizeaza exagerarea unor aspecte importante din spatiul
public, din punct de vedere al ponderii in ansamblu. Stirile sunt de interes public, insa
au doar o anumita factura, legatd de spectaculos, de senzational. Este cazul unor
emisiuni specializate, cum ar fi, la ProTV, Stirile de la ora 5. Materialele prezentate
sunt, fiecare in parte, obiective, bine documentate, spectaculoase, insd ansamblul
denatureaza realitatea prin oferirea unei viziuni trunchiate. Crima poate fi de interes
public, ca manifestare a incalcarii legilor si relatiilor sociale acceptate din comunitate.
Insa este o exagerare cand o emisiune prezintd doar ,,crima 17, ,,crima 2” etc., nu si
stiri economice sau politice.

Promo-ul de pe site-ul postului ProTV se poate constitui intr-o adevarata
definitie a evenimentialitatii:

»Monica Dascalu vine in fiecare zi, de luni pana vineri, incepand cu ora 17:00, la
pupitrul Stirilor Pro TV pentru a coordona un tur de fortd prin toate colturile
Romaniei, de oriunde apar fulgerator cele mai spectaculoase si incitante informatii.
Realitatea in toate formele ei curge pe frecventa Pro TV, reportajele explozive si
marturiile unor oameni pringi in mijlocul evenimentelor se revarsa la stiri, toate sub
bagheta Monicdi Dascalu. Destine intersectate abrupt de situatii limitd nasc povesti
dure, dar incitante si obiectiv impachetate, care isi gasesc povestitorul la Stirile de la
ora 17:00. Monica Dascalu aduna segmente din spectacolul vietii din toate colturile
tarii. Prezentatoarea Stirilor de la ora 17:00 intra in legdtura cu statiile locale pentru a
lua pulsul tuturor regiunilor, pentru a surprinde povesti reale cu farmec local, dar cu o
istorie si personaje incredibile.”

(www.protv.ro)

Astfel, aflam ca vom avea acces la o realizate ,,spectaculoasa” si ,,incitanta”,
ce va contine ,,povesti dure” din ,,toate colturile tarii”.

Manifestari ale evenimentialitatii nu apar doar in emisiuni specializate. Un
studiu publicat in revista Capital sesizeaza o tendinta generala a jurnalelor de stiri de
a introduce astfel de teme spectaculoase. ,,Monitorizarea realizata de Capital (in cinci
zile din sdptamana 30 iunie - 6 1ulie) asupra primelor cinci stiri difuzate de
principalele emisiuni informative aratd cd ponderea stirilor senzationale (accidente,
catastrofe, crime, capturi de droguri etc.) a fost de 30% din totalul «carligelor» (citeste
stiri) cu care producdtorii TV au incercat sa castige audienta. Domeniul social a
acoperit 28%, cel politic 22%, iar cel economic numai 9,6%.".

4 Stirile TV supraliciteaza senzationalul, Capital, iulie 2004,
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Cealalta abatere la nivelul completitudinii discursului jurnalistic este
tabloidizarea. Vom intelege prin tabloidizare forma extrema de selectie a temelor in
sensul cresterii ponderii discursul ludic si al reducerii prezentei spatiului public in
folosul spatiului privat. Termenul se origincaza in conceptul de tabloid, care
desemneaza un ziar avand jumdtate din dimensiunea tipicad a majoritatii ziarelor,
popular in stil si dominat de stiri senzationale®. Exemple de astfel de tabloide sunt:
The Sun, in Marea Britanie, New York Daily News si Chicago Sun-Times, in SUA.

Romaénia nu se sustrage fenomenului tabloidizarii. Ziarul Libertatea este un
astfel de exemplu. In data de 6 iunie 2007, prima pagini a acestui cotidian se
construieste in jurul unei teme ilustrate printr-o imagine centrald: tema este viata
privata a fostului prim-ministru roman Petre Roman, iar poza o reprezintd pe doamna
Carmen Florea, anuntata in intro ,,a doua amanta a lui Petre Roman”, cu o declaratie:
,Ziarigtii puteau s ma bage 1n groapa”. Stirea pare senzationald, insd, in sapou,
lucrurile se relativizeaza, intrucat faptul de a fi amanta nu este sigur, fiindca femeia
»este banuitd ca ar avea un copil din flori cu Petre Roman”. Alaturi de articolul
principal, sunt introduse alte cinci stiri de aceeasi natura: ,,Becali a inventat zece
porunci pentru echipa”, ,,Carmen Serban a luat 24000 euro la o nunta”, , Platitd sa
faca sex cu Bush”, ,,Gemene gasite in parc”, ,,Cat cheltuiesc romanii pe luna”.

Al doilea articol care incepe pe prima pagina se numeste ,,Andreea si Simona-
senzual s-au inscris in PD”. Pare o informatie interesanta, dar, in fapt, este un
exemplu de inventare de eveniment in scopul cresterii vanzarilor. Se creeaza un prilej
pentru ca doud femei goale si apara pe prima pagina, aparent ca stire. insa cele doud
nu sunt persoane publice, ci rezultatul unei selectii a cititorilor Libertatea. Nici
Partidul Democrat nu este implicat in stire altfel decat orice organizatie publica la
care pot adera membiri.

In sfarsit, caseta din dreapta jos se constituie intr-o ultimid dovadi a
caracterului de tabloid al =ziarului Libertatea: ,,Supersilicoane!!! pentru
superdoamne”, care anunta in fapt un concurs prin care patru femei pot beneficia de
operatii estetice constand Tn implanturi gratuite de silicon. Aceasta casetd instantiaza
una din tehnicile de manipulare inventariate de Joule si Beauvoisﬁ, Asta nu-i tot, care
este des folosita in vanzari: se prezintd produsul, se enunta pretul apoi se declard ca
asta nu-i tot, ca se mai ofera inca un produs, sau ca se micsoreaza pretul numai azi
sau numai pentru dumneavoastrd. Aici inducerea opiniei ca este o ocazie si magulirea
asigurd reusita manipularii. Similar, daca titlurile articolelor nu au convins publicul sa
cumpere ziarul, atunci oferirea de supersilicoane ar putea da o alta motivatie.

Tabloidizarea nu vizeaza exclusiv ziarele. Aceasta este un fenomen intalnit,
intr-o pondere mai mare sau mai micd, in multe televiziuni. Unele emisiuni de
televiziune aduc in prim plan viata privata a vedetelor, precum emisiunea Ciao TV de
pe Prima, altele fac publicd viata privatd in show-uri precum Big Brother pe Prima
TV, Din Dragoste pe Antena 1, larta-ma pe TVRL, Dan Diaconescu in Direct pe OTV.

Tabloidizarea desemneaza ,,micsorarea numarului si ponderii stirilor esentiale
si marirea celor despre sex, scandal si amuzament”’. Putem mentiona concluziile unui
studiu asupra cauzelor tabloidizarii. Astfel, facand o analiza comparativa intre presa

® Oxford English Dictionary online, Oxford University Press, 2006, www.ifinger.com,
articolul tabloid.

® Robert-Vincent JOULE, Jean-Léon BEAUVOIS, Tratat de manipulare, Editura Antet,
Oradea, 1999.

" James WATSON, Anne HILL, Dictionary of Media & Communication Studies, Arnold
Student Reference, London, 2000, p. 307.
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anglo-americand si cea germani, Frank Esser® considerd ci valorile jurnalistice,
cultura media, dar si conditiile economice si legale sunt responsabile pentru gradul de
tabloidizare in tarile date.

Tabloidizarea consta in umplerea paginilor unui ziar cu povesti ale unor barfe
si zvonuri despre vedete, politicieni si sportivi, cu alegatii despre sex. Distorsiunea
apare, In acest context, ca falsificare a spatiului public prin trunchierea globalitatii
sale (unele evenimente esentiale sunt pur i simplu omise, precum anumiti indicatori
statistici sau manifestari culturale). Regasim aici: stiri sportive, despre vedete, despre
viata privatd a personajelor publice. Insisi denumirea de stiri pentru astfel de
manifestari mareste confuzia, intrucat, cu exceptia realizarilor notabile din sport sau a
unor elemente de noutate din lumea artistica, ceea ce se descrie prin §tiri sportive Sau
stiri despre vedete nu desemneaza decat manifestari prin mass-media ale discursului
ludic, menit sa distreze.

Asadar, evenimentialitatea si tabloidizarea manipuleaza prin trunchierea
spatiului public, prin realizarea unui produs dupa formatul discursului jurnalistic, dar
care eludeaza scopul de informare si comentare a spatiului public, centrandu-se doar
pe vanzarea produsului mass-media.

2.4. Manipularea prin forma atractiva

Adresandu-se unui public larg, discursul jurnalistic presupune accesibilitatea
informatiilor si comentariilor. Acest lucru se poate realiza si la nivelul formei.
Asezarea atractiva vizeaza doud categorii: mijloace jurnalistice specifice (care cuprind
ilustratii, pozifia, marimea si ponderea unui materiale, titluri, tehnici de intervievare)
si mijloacele retorice generale (figuri retorice).

2.4.1. Transformarea ilustratiilor

Ilustratiile atrag privirea mai usor decit un text si au un efect persuasiv
intrucdt se transformd in argument pentru realitatea celor prezentate de articol.
Fotografiile pot schimba sensul unui articol si decredibiliza un actor social. Aparitia
acuzelor de colaborare cu Securitatea ca politie politicd pentru Mona Musca s-a
constituit Tn cauza aparitiel a numeroase articole pe aceasta tema, unde aceasta apare
in fotografii neatractive sau prelucrate. Este usor pentru un fotograf sd surprinda
aparifia unui rictus sau a unei posturi inadecvate. Prezentarea acestora in articole
negative accentueaza forta mesajului lor. Pe de altd parte, chiar prelucrarea unor
fotografii accentueaza ideea mentionatd anterior.

Astfel, in revista Academia Catavencu, numarul din 16-22 august 2006, este
prezentata o prelucrare umoristica, de mare impact, a informatiei despre colaborarea
cu Securitatea a deputatului Mona Musca si a senatorului Mircea Ionescu Quintus.
Cei doi parlamentari roméani, descoperiti ca fiind colaboratori ai Securitatii comuniste,
apar intr-o posturd soc pentru doi oameni seriosi: sunt goi. Bineinteles ca nu este
vorba de corpurile reale ale celor doi, ci de prelucrari care fixeaza chipul acestora pe
alte corpuri dezgolite. Impactul asupra publicului devine maximal. Imaginile

e ey

conduce si la abuzuri. Astfel de articole au contribuit la caderea Monei Musca cu

® Frank ESSER, “Tabloidization” of News, European Journal of Communication, Vol. 14,
No. 3, SAGE Publications, 1999, pp. 291-324.
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doua pozitii in topul increderii publice, de pe locul doi, pe locul patru, cu un ecart de
aproape 20 de procente, n numai doua luni, iulie si august 2006.

2.4.2. Atribuirea arbitrara a pozitiei si marimii unui material

Pozitia si marimea unui material sunt corelate cu importanta acestuia. In ceea
ce priveste pozitia, plasarea unei stiri pe copertd sau in primele pagini Tnseamna
valorizarea ei ca importantd. Plasarea articolului in partea superioara asigurd, in plus,
accesibilitatea. Astfel ca atribuirea arbitrara a pozitiei principale pentru un eveniment
minor deschide posibilitatea inducerii in eroare pe aceasta dimensiune. in plus, si
marimea unui material poate manipula, intrucat induce ideea de importantd a unui
eveniment, fara ca aceasta sa existe.

In televiziune si in radio succesiunea stirilor si durata lor, sunt, de asemenea,
indici de importantd. Se pot obtine efecte manipulatorii prin interventii asupra
momentului in care este transmisa o stire. Nu este indiferent daca este transmisa intr-
un moment de maxima audienta sau nu. Repetitivitatea interventiei este de asemenea
un factor care poate determina ideea ca acea interventie este importanta. Se pot gasi in
societatea romaneascd cateva exemple reprezentative de persoane care au capatat
vizibilitate sociala printr-o simpla expunere publica. Nici calitatea discursului si nici
actualitatea temei nu ar fi justificat prezenta respectivei secvente pe canalele media.
Acele prezente, repetate, au determinat impunerea persoanelor respective ca fiind de
prim plan. Factorul timp mai poate fi folosit pentru a obtine o distorsiune, intrucat
durata unei secvente conteazi pentru receptor. In cazul unei expuneri mediatice,
marirea unei interventii instaleaza ideea ca acea interventie este importanta.

2.4.3. Manipularea prin titlu

Influentarea se produce si prin titluri tendentioase, intrucat poate orienta
lectura spre o anumitad concluzie, desi, in text, sensul principal este altul. Astfel, intr-
un ziar apare urmatorul titlu al unui articol care relata despre participarea
presedintelui Romaniei la deschiderea oficiald a Targului International Bucuresti
(TIB), aflat la cea de-a 30-a editie:

,.lliescu a mancat rahat turcesc.”
(Iliescu a mdncat rahat turcesc, Adevirul, 5 octombrie 2004)

Titlul articolului atrage atentia prin posibilitatea de a interpreta scabros
mesajul si anuleazd informatia reald care trebuia transmisa: participarea presedintelui
Romaniei la deschiderea oficiala a Targului International Bucuresti.

Alte exemple vizeaza posibilitatea de orientare a intregului articol:

»Arogantul nu vrea Logan”
(Romania Libera, 16 martie 2006)

ege ey

utilizarii peiorativelor. Atributul ,,arogantul” pentru fostul prim-ministru Adrian
Nastase este unul denigrator, reflectand o tehnica incorecta de folosire a limbajului,
insd rezultatul este mai de impact decat echivalentul neutru ,,Adrian Nastase nu vrea
Logan™. Prezenta in titlu a acestui atribut faciliteazd interpretarea continutului
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articolului in sensul dorit de initiator. Cu atat mai mult cu cat respingerea masinii pe
criterii de marca evidentiaza aceasta caracteristica prezumata a fostului premier.

2.4.4. Manipularea prin mijloace jurnalistice si figuri retorice

Mijloacele specifice jurnalistice se acompaniaza cu figurile retorice pentru
realizarea manipuldrii, prin realizarea unei constructii textuale unilaterale, care
impune un sens specific, delegitimand orice alta posibilitate de interpretare.
precum intrebarea retoricd, generalitdti, peiorative, dar si influente ilegitime ale
asezarii in pagina. Vom ilustra prin exemplul intrebarii retorice, care reprezintda o
modalitate de folosire indirectd a limbajului, in care influenta se realizeaza prin
intermediul unei intrebari construite de asa natura incat sa se constituie intr-un alt act
de limbaj, afirmatia. Intrebarile sunt o sursd de distorsiune atunci cand se doreste
impunerea unei anumite perspective asupra unei situatii. In exemplul urmdtor este
utilizata aceasta tehnica, care aproape impune ideea din titlu, ,,nu aveti nici o scuza”:

”0 intrebare, daca se poate: dacd tot nu vedeti nimic condamnabil in ce ati facut
inainte de ‘89, de ce nu v-ati mandrit cu actiunile voastre dupa aceea? De ce, doamna
Mona Muscd, nu ati strigat in campanie, cand ne promiteati pensii, lustratie si
democratie: «Eu am apdrat Timisoara de studentii cu pasaport strdin, pentru ca unii
cautau scandal, iar altii erau buni de dus la balamuc. Si, stiti ceva, nici nu am vrut
glorie pentru asta. Am semnat simplu, "Dana".»?

De ce, domnule Voiculescu, nu ati luat o pauza din discursurile populiste pentru a
ne anunta ca ati facut economie 1n portofelul comunist, amenintat de austrieci pusi pe
imbogdtire din avutia neamului? Poate ati fost modesti. Poate ati crezut cd nu ne
intereseaza. Sau poate ca ati primit garantii ca dosarele nu vor mai «vorbi» niciodata.”

(Nu aveti nici o scuza!, Evenimentul Zilei, 11 August 2006)

Mijloacele specifice jurnalismului si cele ale retoricii nu actioneaza separat,
ci se regasesc impreuna in cadrul discursului. In cazul presei scrise, problema tine de
felul in care interfereazd ansamblul imagine — text — aranjare grafica. Astfel,
subtitlurile pot orienta un articol fara ca acesta sa fie realmente negativ, lucru care
poate fi intarit de o pozd a unui personaj politic surprins intr-o postura nu foarte
pozitiva. In cazul audiovizualului, manipularea poate si apara din transferul pozitiv
sau negativ dinspre fondul sonor sau vizual spre un actor public. Spre exemplu, in
cazul unui interviu al unui om politic din PSD se pot pune pe ecran, aldturi de figura
acestuia, diverse cadre conexe, care pot influenta negativ imaginea acestuia (imagini
cu mineriadele) sau pozitiv (imagini de la o parada militara sau de la diverse actiuni
de impact ale acestuia). In plan institutional, perspectiva asupra Parlamentului
Romaniei este modificata daca apar pe fundal cadre cu parlamentari dormind sau,
dupa caz, votand legi de importanta nationala.

3. Concluzii
Analiza tehnicilor de manipulare la nivelul textului jurnalistic ne-a pus in fata

e vy

tip de discurs, dar toate se refera la abaterea de la caracteristicile legitime ale textului
jurnalistic: obiectivitate, rationalitate, interes si atractivitate.
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La nivelul textului, am identificat tehnici de manipulare pentru fiecare
trasatura a acestuia. Astfel, obiectivitatea este incalcata prin: minciuna, orientarea
articolelor, selectia neobiectiva, sofismele de argument induse prin actele de gandire
si de limbaj, abandonarea acceptabilitatii. Rationalitatea dispare atunci cand se
utilizeaza sofisme de tehnicd argumentativa induse de gandire si sofisme de tehnica
argumentativd induse prin limbaj. Interesul publicului este manipulat prin
supralicitarea sau minimalizarea unor evenimente, prin evenimentialitate si prin
tabloidizare. In sfarsit, manipularea prin forma atractivd utilizeaza urmitoarele
tehnici: manipularea ilustratiilor, atribuirea arbitrarda a pozitiei $i marimii unui
material, titluri tendentioase, figuri retorice utilizate abuziv.
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Marketingul pentru sectorul public

Teodor Codrin Scutaru

Rezumat
Ipoteza prezentului articol este ca marketingul ar putea fi o forma de inovatie sociald
pentru sectorul public, fiind o solutie noud pentru problemele frecvente ale sistemului public
de promovare a programelor sale, a necesitatii §i a efectelor acestora. Preluarea specifica a
tehnicilor de marketing de catre sectorul public reprezintd o formd de inovatie sociald
tocmai in sensul in care prin intermediul tehnicilor de marketing se ofera o solutie la o
problema reala a sectorului public: mentinerea beneficiarilor (cetdtenilor) informati si
oarecum multumiti de rezultatele dezvoltarii si implementarii programelor derulate de catre

sectorul public.

Sectorul public are ca functie principala in societatea actuala definirea
principiilor de functionare ale unor sectoare ale spatiului public, precum si
propunerea si adoptarea unor norme de implementare a respectirii acestor principii. In
cadrul dezbaterii actuale din societatea romaneascd, puternic incarcatda ideologic,
privind necesitatea unui stat puternic care sa poata corecta disfunctionalitatile sociale
sau dimpotriva necesitatea unuia mai suplu, redus ca organizare institutionala si care sa
stimuleze cresterea economica, analiza statului, a sectorului public si a rolului acestuia
reprezinta ceva firesc.

O definitie a marketingului se regaseste in lucrarea Principiile marketingului a
lui Philip Kotler: ,,marketingul este un proces social si managerial prin care indivizii
sau grupuri de indivizi obfin ceea ce le este necesar si doresc prin crearea, oferirea si
schimbul de produse si servicii avand o anumita valoare"®. Daca ar fi sa simplificam,
ar insemna cd marketingul reprezintd realizarea activitdtilor economice care dirijeaza
fluxul bunurilor si serviciilor de la productie la consumator sau utilizator. Mai concret,
marketingul10 este stiinta de a-i convinge pe clienti sa cumpere un produs. Ipoteza
prezentului articol este ca marketingul ar putea fi o formd de inovatie sociala pentru
sectorul public, fiind o solutie noua pentru problemele frecvente ale sistemului public
de promovare a programelor sale, a necesitatii si a efectelor acestora. Pentru sectorul
public, marketingul reprezinta abilitatea de a obtine si a mentine beneficiari
multumiti de programele dezvoltate si implementate de catre sectorul public.
Principala diferenta fata de marketingul comercial este aceea ca nu li se vinde pur si
simplu un produs ci li se poate prezenta de pilda de ce consumarea in exces a unui
anumit produs, fie el un aliment de bazi de exemplu, poate fi nociva. In acest sens,
putem mentiona campania de informare a Ministerului Sanatatii Publice, difuzatd la
televiziunile romanesti, prin care se mentioneaza nocivitatea consumului excesiv de
sare, zahdr si grasimi pentru organism. Marketingul public promoveaza programele
dezvoltate de catre sectorul public catre beneficiari prin mijloace preluate de la
marketingul comercial dar nu are ca obiectiv principal §i finalitate vinderea unui

% Kotler, Philip. Principiile marketingului. Bucuresti: Teora, 1998, p. 35

10 “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.” American Association of Marketing, 14th of January 2009,
http://www.marketingpower.com/content2653039.php
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produs anume. Obiectivul marketingului public este in cele din urma unul utilitarist,
adecvat scopului pentru care exista sistemul public.

Organizatii publice Organizatii private

Sunt de regula monopoluri Opereaza pe piete competitive

Deservesc interesele cetatenilor Maximizeaza profitul investitiilor

Sunt conduse direct sau indirect de Liderii firmelor raspund in fata

lideri politici care ar trebui sa reflecte actionarilor, a consiliilor de

interesele cetatenilor conducere; ei cautd maximizarea
profitului

Sunt expuse dominant mass-media si Nu sunt expuse major mass-media

atentiei publicului prin natura

activitaii

Organizatiile de stat sunt mai rigide Sunt mai flexibile, se misca mai usor

datorita procesului de luare si pentru ca decizia se ia intr-un singur

implementare a deciziei for de conducere

Distribuie, redistribuie si Produc si distribuie resurse

reglementeaza resursele

Sunt uneori finantate necorespunzator Sunt finantate conform propriei

in plus sau in minus productivitati sau daca decizia de
investitie este fezabila

Cetatenii, priviti ca stake-holders, sunt Investitorii si actionarii sunt bine

de multe ori prost informati si informati si monitorizeaza in

neincrezatori In guvern permanenta activitatile companiei si a
pietei in care evolueaza

Sursa: Kotler, Lee, 2008, p.18

Preluarea specifica a tehnicilor de marketing de catre sectorul public reprezinta
o formd de inovatie sociald tocmai in sensul in care prin intermediul tehnicilor de
marketing se oferd o solutie la o problema reald a sectorului public: mentinerea
beneficiarilor (cetatenilor) informati si oarecum multumiti de rezultatele dezvoltarii si
implementarii programelor derulate de cétre sectorul public.

Studiile arheologice aratd cd primul rudiment de ordine sociald proto-
institutionala a existat inca de acum 19.000 de ani (Van Nystrom, 1998: 7-23). Astfel,
putem considera birocratia necesard societatii umane, nu conditiei umane. Una din
tezele neoliberale, conform céreia cea mai buna guvernare este cea mai redusa, are de
asemenea adeptii ei. Din cauza extinderii birocratiei'’ pana la nivele de neconceput in
urma cu cateva decenii, se poate spune ca intr-adevar orice tip de guvernare are
disfunctionalitatile si neajunsurile sale. Cu toate acestea, existenta statului si a
sectorului public stimuleaza increderea in dezvoltarea economica pro-investitionala, in
planificarea strategica, face posibila implicarea sectorului organizatiilor non-
guvernamentale in sfera serviciilor publice etc.

Un important beneficiu public din societate ar putea fi grija pentru viata
oamenilor si pentru calitatea vietii. Pentru crearea unui sistem de beneficii publice
de baza este nevoie de o guvernare sustenabila. Prin intermediul administratiei publice,
guvernele constientizeazd nevoile anumitor grupuri de beneficiari, politicile care

' Ne-am referit la birocratie in sensul propus de Max Weber in Wirtschaft und Gesellschaft,
part I1, chap. 6, pp. 650-78.
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trebuie revizuite si noile politici care trebuie introduse pentru ca societatea sa ofere
serviciile publice necesare. Din punct de vedere teoretic, utilzarea parghiilor
birocratice intr-o democratie ar trebui sa fie dificila pentru ca birocratia este elitista,
restrasd si documentatd pe cand democratia este pluralistd, generalizatoare si slab
documentata. Cu toate acestea, pentru mentinerea unor scoietati adaptate, reconcilierea
dintre aceste doua realitati este foarte necesara.

Asigurarea servciilor publice de importantd maxima pentru interesul
public este al doilea rol major al sectorului public. Astfel, o societate nu ar putea
supravietui fard mentinerea sigurantei nationale, a ordinii publice, prevenirea si
combaterea dezastrelor sau evenimentelor naturale, amenajarea teritoriului, furnizarea
de energie electrica, sustinerea unui sistem sanitar sustenabil etc. Uneori, anumite
servicii publice funtioneaza mai eficient daca se afla sub o comanda centralizata de
stat. De exemplu, cum am putea s ne gandim ca Posta Romana ar functiona de fapt
prin intermediul a 4-5 companii mari de curierat si ca institutia in sine nu ar mai
exista? Ar fi destul de dificil In acest moment, mai ales pentru ca Posta Romana este
inca unul din principalii distribuitori ai pensiei pentru varstnici si a alocatiei pentru
copii prin intermediul unui contract pe care-1 are cu Ministerul Muncii. Ma gandesc
numai la faptul ca in Marea Britanie, prin intermediul Postei, o companie financiara
internationala a dezvoltat plata beneficiilor sociale printr-un card electronic special de
tipul ,,electronic benefits system” (cardul nu este unul bancar clasic). Acest lucru a fost
posibil datoritd increderii pensionarilor si a altor tipuri de beneficiari 1n institutia
Postei'? Marii Britanii.

Existd o serie de servicii publice necesare pe care nici sectorul privat nici cel
non-guvernamental nu le pot asigura cu resursele lor. Aceste servicii trebuie sa fie
asigurate in mod firesc de catre sectorul public. Pentru ca aceste servicii sunt asigurate
de reguld prin contributia tuturor, existd o preocupare normala pentru ca gestionarea
resurselor folosite pentru asigurarea lor sa fie cat mai eficienta.

O parte din nemultumirile legate de lipsa de eficientd a programelor dezvoltate
de stat le resimtim si noi in Romania anului 2008. Astfel, constatam cu totii ca:

- platim taxe de drum si rovignete de toate tipurile pentru ca In final
starea autostrazilor si a drumurilor sd ramana la fel sau sd se imbunatateasca prea
putin;

- impozitele plétite de o persoana fizicd sau de un mic intreprinzator sunt
destul de multe si sunt percepute drept impovaratoare din Europa;

- polarizarea societatii ramane un fenomen real in ciuda evidentierii de
catre guvernanti a scaderii ratei saraciei, cetdtenii sdraci devenid tot mai saraci si
intrand intr-un cerc vicios al saraciei (lipsa unui loc de munca, lipsa unui venit, familie
dezorganizata, lipsa protectiei sociale etc.)

- sistemul educational se degradeazd in ciuda reformelor incercate, a
investitiilor in infrastructura si a implementarii de politici europene etc.

Devine foarte clarda necesitatea pentru sectorul public de a-si imbunatati
imaginea (Kotler, Lee, 2008: 16) si activitatea pentru a creste increderea publicului
beneficiar, adica a cetatenilor. Astfel, sectorul public se va putea baza si in continuare
pe suportul acestora sau cel putin pe lipsa unei reactii adverse fatd de functionarea sa.
Daca nu exsita acest sprijin foarte bine cristalizat in constiinta publica, este posibil ca
grupurile sociale sa initieze migcari ample de protest sau tendinte de apropiere fata de
candidati la Parlament care promit reducerea statului si scaderea drastica a impozitarii.
Putem spune ca optiunea cetdtenilor pentru programul politic de guvernare al Aliantei

12 Lordul Mandelson a anuntat pe 16/12/2008 privatizarea partiald a Royal Mail
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D.A. 1n 2004 care promitea printre altele introducerea cotei unice de impozitare de
16% a fost determinatd de scaderea incredererii in functionarea institutiilor statului
care erau afectate prin eticheta datd de folosirea excesiva si uneori abuziva a temei
coruptiei. Astfel, erau de multe ori analizate n presa, situatiile de gestionare precard a
banilor publici, fapt care a condus probabil spre o0 optiune clara de scadere a
impozitarii cu beneficii economice imediate pentru buzunarul fiecaruia.

Dezvoltarea conceptului de management public la noi in tara si diferentierea
clara a relatiei dintre decizia politicd si cea de management a dus la o schimbare de
paradigma in ceea ce priveste organizarea si functionarea institutiilor publice. Acestea
trebuie sa aiba ca scop eficienfa institutionald in sensul de a furniza cu succes serviciul
public pentru care a fost creatd. Accentul pus pe eficientd a facut ca administratia
publica contemporana sa se profesionalizeze in sensul in care distinctia clard intre
stabilirea scopurilor si alegerea mijloacelor nu mai opereaza astfel, deoarece scopurile
si mijloacele alese sufera redefiniri de-a lungul implementarii lor procesuale. Mediul
de actiune al politicilor publice a devenit unul dinamic, greu predicitibil, planificarea
strategicd jucand astfel un rol esential, care are in vedere optiunile posibile in raport cu
diferitele scenarii/ cai de actiune (scenarios). Administratia publica a trecut astfel de la
un sistem bazat pe aplicarea legislatiei existente la administrarea prin programe de
dezvoltare (Zamfir, 2006:16), care presupune o crestere a rolului expertizei tehnice in
analiza, implementareca, monitorizarea §i evaluarea diferitelor optiuni de politica
publicd. In afara influentelor factorilor politici, culturali, juridici sau de altd natura
asupra eficientei procesului administrativ, factorul uman are cel mai important rol in
activitatile si performantele sectorului public, ca de altfel in orice organizatie. De
altfel, Tn ultimii ani s-a solidificat legdtura intre cultura administrativd si cea a
managementului organizatiei, promovandu-se noul management public (Zamfir,
2006:15). Eficienta activitatii din sectorul public este direct proportionald cu folosirea
eficientd a personalului si de rezultatele muncii sale. Analiza politicilor publice de
politice luate de oamenii politici si de a le apropia, prin formularea de recomandari, de
posibilitatea punerii acestora in practica.

Administratia publica este un liant de reconciliere intre birocratie si democratie
(Henry, 2005: 21). Scopul administratiei publice este de a promova o intelegere
superioara a guverndrii §i a relatiei acesteia cu societatea pe care o conduce. De
asemenea, administratia publica trebuie sa promoveze politici publice mai sensibile la
nevoile sociale dar si sd instituie practici manageriale adecvate eficacitatii.

Daca ar fi sd ne ghidam conform principiilor utilitariste™, in special a
utilitarismului altruist propus de J.S. Mill, scopul institutiilor publice este sa faca
"binele cel mai mare unui numar cat mai mare de oameni". Binele public in acest sens
are trei dimensiuni: una sociald, una economica si una ecologica.

Intensitatea activitdtii de marketing dintr-o societate comerciald se poate
masura 1n functie de numarul produselor noi dezvoltate, politica de preturi, canalele de
distributie, relatiile publice, publicitatea, promovarea vanzarilor si forta de vanzari
(,,sales force”). Una dintre cele mai importante functii ale marketingului din sectorul
comercial este cea de management de produs. Ea este la fel de importanta in sectorul
public. Managerii si directorii institutiilor sunt raspunzatori de asocierile pozitive sau
negative care le vin oamenilor in minte referitor la institutiile pe care le conduc. Pentru

3 Mill, John Stuart — Utilitarianism, 1863, http://www.utilitarianism.com/mill2.htm
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a crea imaginea unei marci'® solide, managerii parcurg sase etape: stabilirea
obiectivului, identificarea publicului tinta, stabilirea identitatii marcii, elaborarea
promisiunii asociate marcii, determinarea pozitiei marcii relativ la concurenta si
alegerea elementelor marcii. Institutiile au ca obiective sa influenteze cetatenii in asa
fel incat acestia sd participe la programe, sd foloseascd serviciile publice sau sa
respecte regulile si legile. Mesajul este conceput cu gandul la diferite categorii de
persoane, cele care vor trebui influentate in principal, chiar dacd multi cetateni vor
receptiona mesajul. Identitatea marcii poate fi pur si simplu completata in propozitia
"vreau ca publicul-tintd si vada marca mea astfel...". Mesajul trebuie sa transmita
avantajele de care beneficiaza publicul tintd, dacd va adopta comportamentul dorit. In
sectorul privat, pozitionarea fata de concurenta se face prin aspectele care diferentiaza
marca de toate celelalte. In functie de deciziile luate in legaturd cu obiectivul
promovarii marcii, publicul-{intd, identitatea marcii, promisiunea asociatd marcii §i
pozitionarea acesteia se stabilesc numele, sloganul, logo-ul, culorile, personajele,
melodiile, semnele sau ambalajele marcii. Comunicarea de marketing va avea la baza
deciziile luate cu privire la obiectivele de marketing, pietele-tinta, identitatea marecii,
produs, pret si distributie.

Mesajele bune creeazad imagini impresionante si usor de retinut. Mesagerul
trebuie sa fie ales in functie de experienta perceputa, credibilitatea si farmecul lui. De
exemplu, copy-writerii din departamentul de creatie al unei institutii propun doua
sloganuri care produc imagini diferite: "tu bei si conduci, tu pierzi" si "conduci beat, o
patesti". Primul mesaj pare destinat celor care beau cu moderatie. Al doilea mesaj
creeaza imaginea unui avertisment adresat delincventilor inraiti. Pentru imbunatatirea
satisfactiei beneficiarilor, institutiile publice ar trebui sa angajeze oameni care stiu sa
zambeasca, sa-i ajute sd presteze o servire ireprosabild, si se comporte ca niste
intreprinzdtori pentru a satisface clientii, sd se asigure ca infrastructura si sistemele
ajuta, nu impiedicd servirea, sa imbunatifeasca sistemele de gestiune a relatiilor cu
clientii, sa determine si sa urmareasca nivelul de satisfactie a clientilor.

Imbunititirea activititii in sectorul public se poate realiza complementar si prin
adoptarea instrumentelor pe care sectorul privat le foloseste de mai mult timp pentru a
avea o eficientd crescutd in derularea activitatii. Existd deja in Occident o tendintd de
introducere in curricula de cursuri pentru agajatii din sectorul public a materiilor
specifice de finante, marketing, achizitii publice, management sau planificare
strategici. In contextul integririi noastre in Uniunea Europeani si dezvoltarii
Institutului National de Administratie precum si a programelor profesionale de
masterat oferite de universitatile romanesti, aceastd tendintd se manifestd si In
Romania.

Preluarea perfectiondrii in metode si tehnici specifice sectorului privat
productiv reprezintd o tendintd de inovatie sociala in cadrul insititutiilor publice.
Practic, corpul de functionari publici si personal contractual are rolul de a subordona
planul de actiuni pe care il au de implementat unui principiu de crestere a eficientei dar
si de mentinere a uni imagini bune in fata comunitatilor deservite. Cu toate acestea,
apelul la eficientizarea si reinnoirea fundamentala a institutiilor guvernamentale pare
pentru foarte multi un lucru Incd nerealist din mai multe motive. Diferentele dintre
organizatiile de stat si cele de business sunt destul de mari.

Aceste diferente sunt semnificative, dar nu ar trebui sa opreasca o tendinta
fireasca catre reinventarea administratiei. Spiritul intreprinzator poate sd transforme

 Marca este un instrument strategic de marketing, fiind un complex de atribute simbolizate
printr-o semnatura vizuala care poate crea valoare si influenta.
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sectorul public daca este inteles corect. Aproape toate organizatiile actuale, fie ele de
stat sau private sunt expuse unui mediu concurential datoritd finantarii. Contrar unei
opinii deja Tmpamanetenite, institutiile publice nu sunt ferite de restructurare sau
reducere a finantarii. Organizatiile de stat trebuie sa constientizeze dinamica nevoilor
grupurilor pe care le deservesca, dinamica tehnologiei, necesitatea planificarii
strategice. Institutiile guvernamentale trebuie sa inoveze pentru a-si putea prezenta
realizarile unor categorii extinse de public dar si a contribuabililor obignuiti, a ,,micilor
contribuabili”, a celor care le urmaresc activitatea si a caror opinie ar trebui sa poata
influenta decizia mentinerii acelei institutii.

Marketingul reprezinta de obicei unul din domeniile cel mai gresit intelese de
catre angajatii din sectorul public datoritd asocierii imediate cu publicitatea (Kotler,
Lee, 2008: 19). Incarcitura ideologicd a cuvantului marketing se datoreaza oarecum
justificat fluxului nesfartit de reclame si campanii de promovare folosite in sectorul
privat. Astfel, majoritatea ajung sd confunde marketingul cu o singurd componenta a
sa, publicitatea. Marketingul are insa, prin definitie patru instrumente: produsul, pretul,
distributia si promovarea.

Pentru o institutie publicd merketingul trebuie sd fie cea mai bund baza de
planificare daca este dornica sa satisfacd nevoile cetatenilor. Astfel, deviza
marketingului din sectorul privat ,satisfactie si valoare pentru client” devine pentru
sectorul public ,,satisfactie si valoare pentru cetitean”. In practica, exista domenii ale
sectorului public care se promoveaza mai mult cum ar fi Posta Roméana sau CFR,
pentru ca au nevoie de aportul direct al clientilor beneficiari dar si domenii care se
promoveaza mai putin cum ar fi de exemplu Directia Finantelor Publice. Contrar
realitatii actuale, o mai buna promovare a fiscului ar face colectarea taxelor mai usor
de inteles de citre cetdteni. In ultimii cinci ani, ANAF a incercat si arate o fatd
prieteneascd si ,,umand” cetatenilor. O astfel de politicd de marketing ar putea fi
continuatd, cu tehnici mai moderne $i pe viitor.

Practicile specifice sectorului privat adoptate prin intermediul tehnicilor de
marketing si de administratia publica sunt:

o Concentrarea asupra clientilor inca de la inceput

. Segmentarea si tintirea pietelor

. Utilizarea celor patru instrumente ale mixului de marketing: produsele
si serviciile, pretul, distributia si promovarea

. Monitorizarea comportamentului si satisfactiei clientilor si realizarea

ajustarilor necesare.

In cazul marketingului public, clientii sunt in mod clar beneficiarii programelor
publice in special si toti cetatenii in sens extins. Marketingul public are prin natura sa,
rolul de a aloca promovarii o arie mai extinsd deoarece in general, procesul de
comunicare cu institutiile publice este cel care creeazd cele mai mari probleme
beneficiarilor.

Promovarea activitatilor desfasurate de sectorul public dar si abordarea
sistemicd a tehnicilor de marketing pentru programele publice ii constientizeaza pe

Marketingul public reprezintd o preluare de catre sectorul public a unor tehnici
specifice de marketing dar sub rezerva unui nou cadru de actiune pentru aceste metode,
tehnici, principii. Dincolo de subordonarea fatd de obiectivul de a promova si vinde un
produs, marketingul pentru sectorul public trebuie sda urmareascd necesitatea
satisfacerii nevoilor cetdteanului, ca beneficiar al programelor dezvoltate in numele
interesului sau de catre sectorul public.

59



Bibliografie

Henry, H., ,,Administratie publica si afaceri publice”, Editura Cartier, Chisinau, 2005

Kotler P., Lee N., ,,Marketingul in sectorul public”, Editura Meteor Press, Bucuresti,
2008

Mill, J.S., ,,Utilitarianism”, 1863,

http://www.utilitarianism.com/mill2.htm

Van Nystrom S., Nystrom L.C., ,Bureaucracy in Prehistory: Case Evidence from
Mommoth Bone Dwellers on the Russian Steppes”, International Journal of Public
Administration 21, Winter, 1998

Zamfir, C., Stoica, L. (coord.) (2006) — ,,O noua provocare: dezvoltarea sociala”,
Editura Polirom, Iasi

60


http://www.utilitarianism.com/mill2.htm

Anonim si onest in management

G.G.Constandache

Managementul modern depaseste simultan
managementul stiintific sau organizarea stiintifica a
muncii, asa cum o concepea Taylor, cat si
administrarea generald, asa cum o vedea Fayol.

Ce inseamna management?

Putind lume stie ca acest termen anglo-saxon provine din limba franceza veche.
De altfel, acest termen este folosit astazi in doua acceptii diferite:

a. Multimea actelor directive si de conducere ale unei intreprinderi sau mai
general ale unei organizatii. Astfel, se {ine cont de toate potentialitatile unitatii fie
tehnice, fie economice §i umane , fie capacitati de inovare, fie si mediul sau
inconjurator, utilizand metodele moderne de gestiune.

b. Multimea persoanelor care elaboreaza politica si strategia intreprinderii sau o
asigura (mentine) la un nivel ridicat. Astfel, managementul este arta de a face ca
lucrurile sa se realizeze 1n organizatii prin intermediul celorlalfi.

Etimologic, termenul american management semnificd ,autoritate
functionalda” 1in opozitie cu ,,directia intreprinderilor”, care se refera la o autoritate
ierarhica, desi este vorba intr-un caz sau altul, despre responsabilitatea privind
intreprinderile la cel mai inalt nivel. Termenul provine din ,,manager” in sensul
sportiv (director sportiv, responsabil de ,,forma bund ,, a concurentului sau cu care
formeaza un cuplu solidar).

»Imaginea directorului care impune managementul”, scrie Alain Touraine,
»este foarte departe de aceea pe care industria o crease in prima sa perioada de
expansiune. Lupta pentru viatd si pentru succes este inlocuitd prin facultatea de a
asculta, a Intelege, a se adapta. Dacd este adevarat cd intreprinderea este formata
dintr-o retea de grupuri si de valori umane , directorul nu mai poate sa-si intemeieze
actiunea doar pe rationalismul economic si trebuie sd depdseasca cautarea brutd a
profitului pentru aceea a unei cooperari eficace intre toate grupurile. Scopul sdu
trebuie s fie a creea, dincolo de maginism (sau din cauza lui) o comunitate intre toti
membrii intreprinderii” . Corectitudinea procedurald apare cand procesul utilizat
pentru determinarea rezultatelor muncii este privit ca rezonabil . Distributia echitabila
a rezultatelor muncii contribuie la satisfactia In munca prin asigurarea sentimentelor
de corectitudine distributiva.

Totusi,  manager Tnseamnd director in sensul de ,,expert functional” intr-0
organizatie unde realitdtile umane sunt luate in consideratie la fel cu realitatile tehnice
sau administrative. De multe ori, ramane implicita, dar nu poate lipsi: problema etica
e prezentd in toate activititile umane. In cazul managementului, etica presupune
reflectia sistematica privind consecintele morale ale deciziilor, insa nu numai ale celor
economice...De interes deosebit este impactul asupra beneficiarilor, adica a oamenilor
care potential sunt afectati prin decizia luata.
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Cum folosim cuvintele anonim si onest?

Termenul anonim se refera la cineva sau ceva farda nume Astfel, este o persoana
care nu-si declarda numele (tainuit, incognito),un text sau o lucrare cu autor
necunoscut. Se stie despre societatea ce asociaza actionari ca intreprindere capitalista
cd e numitd anonima. In mod figurat, anonim inseamni lipsit de personalitate, pe
scurt, obscur, necunoscut, nestiut. Numim anonima o scrisoare nesemnata.

Termenul onest se refera la cineva cinstit , corect, incoruptibil, adica avand
caracter integru. De asemenea, se foloseste termenul onestitate pentru calificativele
cinste, integritate, corectitudine.

Termenul onestitate numeste trasatura de caracter a omului care dovedeste in orice
conditii cinste desavarsita si corectitudine. Pe scurt, se pot reuni urmatoarele
dimensiuni caracteristice : cinste, corectitudine si sinceritate. Totusi, dupa cum spunea
Nicolae Iorga” Onestitate , fara profesionalism, o fi...dar eu nu am intalnit !”

De altfel, cel lipsit de nume este opus celui renumit...Sa ne aducem aminte de
personalitatea remarcabild-charismatica a acad. Stefan Milcu: medic savant, profesor
erudit, cercetdtor si organizator reputat. Cei remarcafi nu agreeazd indiscretia, se
complac adesea ca persoane incognito, nu-si divulgda numele, il tainuiesc uneori.
Alteori aflam lucari scrise nesemnate, dar si lipsite de expresie, adica nu se remarca
autorul. Cei lipsiti de personalitate se complac in obscuritate si sunt recunoscuti ca
atare, adicd indivizi slabi sau figuri sterse, cum sunt actorii fara talent.

Triunghiul semiotic schematizeaza relatia omului cu lumea mijlocita si amplificata
de limbaj. Relatia devine obiect-subiect-semn. Anonimatul priveste cel putin trei
aspecte (fete) ale relatiei sociale(manageriale): autorul (actor sau interpret) — lucrarea
(text sau opera artistica ) si limbajul (limba sau modalitatea de exprimare).

Pentru unii autori managementul inseamna activitatea sau chiar arta de a conduce
economic.Pentru altii este stiinta organizarii si conducerii intreprinderilor a
valorificarii eficiente a resurselor umane, financiare si materiale ale unei organizatii.
Pe scurt, putem spune, arta conducerii sau stiinta organizarii intreprinderilor de tot
felul. De altfel, recent, managementul prin obiective presupune un program
managerial detaliat, sistematic si continuu destinat facilitarii stabilirii obiectivelor, a
realizdrii acestora si a dezvoltarii angajatilor.

Mai pe larg, managementul este disciplind economica avand drept scop studierea
proceselor si relatiilor de munca din cadrul firmei — intreprinderii , in vederea
evidentierii regulilor — principiilor generale cu care le guverneaza si elaborarea de

Cu alte cuvinte, management inseamna ansamblul activitatilor de organizare si
conducere prin care se determina obiectivele unei firme —intreprinderi, resursele si
procesele de munca necesare realizarii lor §i executarii acestora. Astfel se integreaza
si se asambleaza munca salariatilor, utilizdnd mai multe tehnici si metode adecvate
pentru realizarea scopurilor functionarii intreprinderilor. Problemele etice, dificile par
adesea ciudate, in raport cu domeniile specifice in care ludm de obicei decizii. Pot fi
luate in discutie dilemele etice care apar in diferitele subramuri de marketing . Sa
amintim cateva dintre acestea: cei care studiazad piata discutd incontinuu daca sa le
spund subiectilor chestionati cine sunt adevaratii sponsori ai cercetarii pe care o
intreprind. Printre  responsabilii cu aprovizionarea apare problema demarcatiei
favorurilor (cum ar fi bilete la meci ) acceptabile din partea furnizorilor. Directorii de
productie au probleme de etica in cazul demodarii planificate , ambalajului inutil,
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pretului diferentiat (sd ceard un pret mai mare la magazinele din centru). Pentru
agentii comerciali apar teme etice ca limita comportamentald pe care o pot atinge,
incercand si atragd clientii si onestitatea deconturilor. In publicitate, gama
problemelor etice este foarte bogata. Intre altele decizia de a folosi aluzii sexuale
pentru a vinde un produs. Exista conflicte intre etica firmei si practicile de afaceri.

Asadar, existd mai multe perspective de a caracteriza profesiunea: manager este
cel care conduce o antrepriza ce gereaza interesele unui sportiv sau a unei echipe care
se ocupa cu organizarea §i problemele financiare ale competitiilor. Se mai numeste
impresar sau exponent §i reprezentant al unei entitdti sau a unui individ, respectiv a
unui grup.

Mai pe larg, este manager persoana care executd in mod permanent conducerea
unei entitafi economice indeplinind integral sau partial, functiile de previziune si
organizare a activitatii, de coordonare si antrenare a personalului subordonat si de
control asupra indeplinirii obiectivelor propuse.

Mai numim manager persoana care se ocupd cu problemele administrative si
organizatorice ale unui sportiv sau ale unei echipe, ori ale unui colectiv artistic.
Ipostaze ale anonimatului in manageriat: omul deformat masinist, om de paie
(marionetd), om al organizarii etc.” Om de paie ,, se numeste pozitia inventatd si
aparent sustinutd de un oponent intr-o disputa (artificiu) . Atacata in locul punctului
de vedere real reprezintd o tactica evaziva (dubioasa), sugerand cad punctul de vedere
real este mai anevoie de combatut. ,,Domeniul privat are amprenta unei stranii stari de
animatie, ce poartd caracteristicile comercialului, fara sa se faca vreun comert cu
ceva” (Th.W.Adorno). Procesul denumit reificare este acceptat , de regula , de catre
individ ca facticitate normativa. Acceptarea ,, unei forme pure de aservire: de a exista
ca lucrusi de a nu-si resimti starea de obiect ,, (H.Marcuse). Tehnocratia , uriasa
masind statald sau megamasina , necesitd un anumit tip de om : omul organizarii,
dupa cum este denumit de sociologul american Lewis Mumford. Omul organizarii
este de recunoscut datoritd preocuparii sale fatd de o contabilitate cantitativa. Abia
mai tarziu, mecanizarea §i organizarea trebuie sd regaseasca capacitatea organismului
uman de a ritualiza comportamentul si de a gasi satisfactie Intr-o ordine repetitiva ,
care creazd legatura omului cu ritmurile organice si fenomenele cosmice.

Etica manageriala

In contrast cu dilemele etice specific profesionale, pot fi mentionate unele teme
comune de etica Intalnite de manageri :
1. Comunicarea onestd cere evaluarea cu sinceritate a subordonatilor. Publicitatea
este necesard ca si etichetarea cu onestitate, evitarea denaturarii propunerilor care
trebuie sa ajunga la superiori.
2.Tratamentul corect: salariile trebuie sd fie echitabile si sa se respecte procedura
licitatiilor in plic inchis. Nu se va acorda preferentialitate furnizorilor cu relatii, nu vor
fi folositi cei de la nivelele ierarhice inferioare ca tapi ispasitori...
3.Consideratia speciald. ,,Trtamentul corect’standard se modificd numai 1n situatii
speciale-ajutorarea unui vechi angajat, prioritatea la angajare pentru o persoana cu
nevoi speciale, comanda data unui furnizor loial, aflat in impas.
4.Competitia onesta: se evitd mituirea si loviturile pe la spate pentru a obtine o
comanda. Nu se fac intelegri la pret cu competitorii.
5.Responsabilitatea fatd de organizatii: se actioneazd inspre binele intregii
congregatii, niciodata 1n interes personal. Se evita risipa si ineficienta.

63



6.Responsabilitatea sociald a companiei. Se evitd poluarea, se are in vedere impactul
esential al inchiderii firmei asupra comunitatii. Se va dovedi o buna preocupare pentru
sdndtatea si siguranta angajatilor.

7.Respectarea legii: se va evita pe cai legale impozitarea si nu prin evaziune. Se va
urma spiritul si litera din legislatia muncii.

Cultura organizationala cuprinde credinte, valori si ipoteze impartasite , care
existd intr-o organizatie. Intr-adevir, organizatiile sunt inventii sociale destinate
realizarii unor scopuri comune prin efort de grup. Organizatia in ansamblul ei - cu
amestecul complex de relatii -nu este ceva inert , ci este asemenea unui organizm viu
cu propria indivdualitate . Cei mai multi numesc acest sistem ,,cultura”.

Daca facem abstractie de nivelul de management si de tehnologia organizationala
se pot lua in consideratie urmatoarele tipuri de activitati manageriale de baza . —
Comunicare de rutind include trimiterea formala si receptionarea de informatii (ca in
cazul sedintelor), dar si manipularea documentelor . — Managementul traditional
presupune indeosebi planificarea , luarea deciziilor si controlul. —Actiunea asupra
retelelor (networking) inseamna interactionarea cu oamenii din afara organizatiei,
precum si socializarea informald, respectiv actiunea politicd asupra celor din interior.
— Managementul resurselor umane include motivarea si consolidarea , disciplinarea si
pedepsirea , stdpanirea conflictelor, angajarea de personal, calificarea si dezvoltarea
subordonatilor.

Pe termen lung este necesar sa fie identificate si aplicate procese inovative pentru

a putea prospera intr-un mediu care se anunfa restrictiv pe o perioada nedeterminata
de timp. Atentia se mutd de la productia de masa la inovatia de top, de la linia de
asamblare la angajatul talentat. Daca pentru inteligenta existd texte mai mult sau mai
putin relevante, de cele mai multe ori, oamenii talentati sunt identificabili ex-post,
dupa ideile care au dus la pasi gigantici in compania care i-a implementat.
»esenta unei afaceri de succes devine astfel atragerea si pastrarea oamenilor talentati,
precum si crearea unui mediu de lucru flexibil si lipsit de constranger, care sa-i
stimuleze la maximum” (R.Milas) . Mai este ceva de specificat: in contextul actual,
talentul nu este masurat numaidecat ca performantd, ci mai ales ca potential de
leaderschip.

Remarcam doud moduri de a considera succesul managerial: prin urcarea rapida
in ierarhia organizationald si ca eficacitate a organizatiei (grupului) insotita de
satisfactia si devotamentul subordonatilor. In primul caz se dedica un efort mai mare,
lucrand mai mult asupra retelelor, iar in al doilea caz asupra resurselor umane. Un
compromis fericit pune de acord realitatile politice si organizationale cu cerinta de a
realiza lucrurile prin intermediul celorlalti.

La concursul pentru un post firma poate cere un text scris pentru a masura
onestitatea candidatilor (texte de integritate). Amintim ca existd o preocupare
crescandd in SUA (G.Johns) pentru eliminarea furturilor si fraudelor la angajati.
Unele texte masoara atitudinea fatd de necinste altele masoara caracteristici de
personalitate, cum sunt constinciozitatea si increderea meritatd.  Unii cercetdtori au
ardtat ca textele de integritate sunt predictori valabili pentru comportamentul de
serviciu. Evaluarea culturii de organizatie sugereaza conditiile in care codurile etice
ale corporatiilor pot avea realmente impact asupra procesului de decizie. Este vital ca
organizatiile care isi doresc stabilitate sa ia in calcul aceasta variabild greu de palpat.

In loc de concluzie, sustinitorii relatiilor umane in contrast cu abordarea clasica a
managementului subliniazd nevoia de flexibilitate §i adaptabilitate. Abordarea
contemporana contextuald recunoaste cd nu existd o singura cale corecta de a conduce
si cd un stil de conducere potrivit depinde de cerintele situatiei concrete si de
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abilitatile salariatilor implicati . Ocupandu-se de propriile cariere, salariatii trebuie sa
fie capabili sa se adapteze la o mare varietate de oameni si culturi organizationale. Ne
bazdam pe un sistem de management al performantei, criteriile de evaluare
continand atat elemnte tehnice , legate de rezultate cuantificabile in cifre, dar si
altele, referitoare la spiritul de echipa, inifiativa, atitudinea fata de client.
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Comunicare si success in discursul politic

Mihai Florin Caprioara

Abstract:

The observation of the politics is putting us in front of a discountenance diversity of
facts: it coexists the conservative and modernist discourses, deceitful or true, attractive or
fade, actual or retrograde. Some are succeeding on the political market, bringing the officials
in first row, others are pushed back into the periphery, many politicians ending or living in
anonymity. The problem is of explaining the success or the breakdown of these types of
discourses.

Any theory is, at first, a conjecture, a candidate to truth. The global explicative
proposal regarding the performance of political discourse is part of this category, this paper
trying to build a global explicative model of success and also to bring evidence that justifies
the theory, through analyzing the discursive strategies used in the presidential elections from
1996 — 2004.

This paper is proposing, first of all, to explain the success of political discourse.
Secondly, this article tries to give several proofs from the performance theory of political
discourse projected in this research.

Key words: Communication, political discourse, success

1. Metodologie

Propunerea pe care o inaintdm spre analizd introduce un instrumentar
interdisciplinar si necesitd fixarea prealabild a sensului si a indicatorilor cétorva
notiuni de baza, emitator, public, strategie discursiva si succes. Termenii vor fi fixati
ostensiv pentru a putea delimita ipoteza de cercetare, intrucat ei constituie elemente
fundamentale ale discursului, componenta context.

Prin emitator (E) intelegem autorul discursului, iar variabilele fundamentale
atasate sunt increderea (1) si notorietatea (N) receptorilor. /ncrederea desemneaza
gradul de credibilitate al unui om politic in perceptia publicd si se masoara
sociologic, in sondaje, prin raspunsurile ,,foarte multd” si ,,multa” la intrebarea ,,Aveti
incredere aveti in X?”. Cealalta variabila, notorietatea, desemneaza calitatea de a fi
cunoscut, se masoara de obicei prin raspunsul afirmativ la intrebarea .1l cunoasteti
pe x?”. Tabelul de mai jos fixeaza doua intervale cantitative de variatie a indicatorilor,
prin calcularea centrului intervalului relativ la valorile maximale obtinute in mod
constant pe acea variabild. Astfel, increderea intr-un actor politic ajunge, ajunge, in
cazul celor mai performanti, spre 60%, in timp ce notorietatea tinde chiar spre 100%.
Mijlocul celor doua intervale va fi, astfel, 30% si, respectiv 50%.

Combinatii posibile pentru emitator E(incredere, notorietate) sunt:

Credibil (C) >230% Necredibil (NC) 0 —29,99%
Cunoscut (Ct) >50 Cunoscut&Credibil Ct,C Cunoscut&NeCredibil Ct,NC
Necunoscut (NCt) 0%- NeCunoscut&Credibil NCt,C | NeCunoscut&NeCredibil
49,99% NCt,NC

Conceptul de public desemneaza ansamblul cetatenilor care reprezinta titularul
puterii politice. Astfel, pentru un candidat la presedintie, publicul este alcatuit din
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totalitatea cetatenilor cu drept de vot la alegeri, iar pentru un candidat la primarie,
totalitatea cetatenilor cu drept de vor din acea comunitate. Prima variabila considerata
relevantd pentru acest concept este ,,mulfumit” care interpreteaza raspunsul la
intrebarea ,,In ce directie se indreapta tara?”. Astfel, ,,multumirea” nu este raportata la
starea subiectiva, particulara, a unui individ, ci la gradul de satisfactie fatd de mersul
treburilor publice in tara. Astfel, indicele multumirii desemneaza raportul dintre cei
care considerd ca tara se indreptd intr-o directie bund si cei care considerd aceasta
directie gresita:

Directie buna
Im = -
Directie gresita

Interpretarea Im este urmatoarea:
Mulfumit >1

Nemultumit 1<

Cand raportul este egal cu 1, desemneaza o egalitate intre numarul celor care
considera ca directia este buna si cei care considera ca directia este contrara. Cand
raportul este mai mare decat 1, majoritatea publicului considera ca directia este buna,
deci publicul este majoritar multumit de administrarea tarii, pentru ca raportul mai
mic decat 1 sa releve un public care considera ca directia este gresitd. Interpretarea
acestui indicator este urmatoarea: gradul de satisfactie al publicului creste o datad cu
cresterea rezultatului, prin raportare la 1; daca rezultatul este subunitar, publicul este
nemultumit; daca rezultatul este supraunitar, publicul este multumit.

Motivul care a condus la preferarea indicatorului indirect ,,mulfumire” in fata
celui direct ,,directia bund/public x 100” tine de faptul existentei celor indecisi care, in
varianta a doua, ar trebui inclusi arbitrar, ori la ,,directia buna”, ori la ,directia
gresitd”, in conditiile in care ei sunt apartin, din punct de vedere sociologic, de
,public”. Aceastd incluziune ar debalansa indicele, a carui interpretare ar fi mai
dificila. Astfel incat am construit indicatorul derivat mulfumire, care se raporteaza
strict la directia buna si directia gresita.

Cealalta variabila este ,,informat™ si se constituie ca indicator constituit ca suma
a ponderilor persoanelor care se informeaza pe teme politice pe canalele disponibile:
tv, radio, ziare.

Ii= Z (% Tv + % radio + % ziare)

Maximal, el poate fi 1, in cazul in care toti cetatenii ar consuma un mijloc de
informare la nivelul minimal acceptat. Minimal, el ar fi 0, in cazul in care nimeni nu
s-ar informa. Ambele cazuri sunt insa doar cu valoare de referinta, nefiind posibile in
realitate. Impartind intervalul de variati in doud parti egale, definim termenii de
“informat” si ,,neinformat” prin raportare la mediana acestuia, 50%:

Informat (1) >50%

Neinformat (NI) 50%<

Rezulta, din combinarea celor doi indicatori ai publicului, P(informat,
multumit), patru variante:

PUBLIC Multumit Nemulfumit

Informat Multumit&Informat M, I NeMultumit&Informat NM, 1
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| Neinformat | Multumit&NeInformat M,NI | NeMultumit&NeInformat NM, NI |

Sigur ca, la intersectia dintre cele doua variabile, regasim patru combinatii
posibile, toate pertinente. Din pacate, instrumentele de cercetare a opiniei publice
utilizate nu permit disocierea foarte clara a categoriilor sociale din cele patru variante,
pentru ca nu au fost construite special, fiind sondaje publice de opinie. Astfel incat,
desi nu putem aprecia ponderile pe fiecare categorie, analiza pe cele patru categorii de
public se mentine, intrucat, in aceasta lucrare, se analizeazd impactul global al
discursului si nu pe categorii sociale.

Prin strategie intelegem un ansamblu de actiuni discursive coordonate pentru
atingerea unui scop. Jean Caron a aratat faptul ca ,,nu putem vorbi de strategie decat
atunci cand urmatoarele conditii sunt indeplinite: exista o situatie de incertitudine, un
scop, vizat constient de subiect, «reguli ale jocului», si o succesiune reglati a
lucrurilor, ce traduce un plan de ansamblu”™. Astfel, determinarea strategiilor
fundamentale ale discursului politic porneste de la doua elemente fundamentale ale
strategiei: scopul acesteia si raportarea intentionatd la un ansamblu de reguli
discursive pe care locutorul le utilizeaza intr-o maniera favorabila siesi.

In ceea ce priveste scopul discursului politic, acesta este, asa cum am aritat,
legitimarea unui actor politic in vederea cuceririi sau pastrarii puterii. Aceasta se
poate realiza in doud feluri: direct, prin convingerea publicului de calitatile si de
determinarea proprie in atingerea obiectivelor asumate; indirect, prin evidentierea
punctelor slabe ale adversarilor, care, in final, s-ar dovedi a fi mai putin performanti
decat locutorul. Asadar, scopul discursului politic este legitimarea unui actor politic si
delegitimarea celorlalti.

Raportarea intentionatd la un ansamblu de reguli discursive pe care locutorul
le utilizeaza intr-o maniera favorabila siegi vizeaza modalitatea generald de utilizare a
limbajului, cu regulile si componentele acestuia. In cazul nostru, discutim de decizia
unui actor de a respecta sau nu maximele cooperarii. Rezulta, la intersectia acestor
doud componente, un numar de patru strategii fundamentale ale discursului politic
(strategia legitimarii cooperante, a delegitimarii cooperante, a legitimarii non-
cooperante si a delegitimarii non-cooperante), sintetizate in tabelul urmator:

Scopul discursului | LEGITIMARE (L) DELEGITIMARE (DL)
Modalitate
de utilizare a
limbajului
COOPERARE (C) Legitimare cooperanta (LC) Delegitimare cooperanta (DLC)
NECOOPERARE (NC) | Legitimare necooperanta Delegitimare necooperanta
(LNC) (DLNC)

Un discurs este de succes daca, in urma acestuia, autorul isi atinge sau isi
apropie obiectivul intermediar (plasarea pe o pozitie favorabild) sau final (cucerirea
puterii). Spre exemplu, discursul politic al lui Traian Basescu din perioada
referendumului pentru suspendare este unul de succes intrucat a permis, in urma
scrutinului, revenirea acestuia in functia de presedinte. Sensul conceptului de succes
trebuie 1nsa relativizat la obiectivul fiecarui politician: pentru candidatul unui partid
mic, succesul poate sa insemne depasirea pragului electoral de 5% sau intrarea in turul
al doilea. Corolar, insuccesul desemneaza neatingerea obiectivelor propuse.

1> Jean CARON, Les régulations du discours. Psycholinguistique et pragmatique du langage,
Presses Universitaires de France, Paris, 1983, pp. 155-156.
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Totodata, pentru ca instrumentarul metodologic pe care il vom realiza sa poata
fi folosit si predictiv, prin raportare la evenimentele viitoare, notiune de succes
capata intelesul de probabilitate de atingere a obiectivului propus, functie de anumiti
factori pe care ii vom delimita in continuare. In aceastd acceptiune, estimirile se pot
face in functie de probabilitatea de producere a unui eveniment.

In societitile contemporane, legitimarea conducitorilor are un caracter
discursiv. In aceasta situatie, succesul este in functie de discurs, ceea ce se exprimi
sintetic in formula urmatoare:

Succes =f (D)

Discursurile se diferentiaza in functie de emitent (E), public (P) si strategia
utilizata (S). Ecuatia devine:

Succes =f (E, P, S)

Introducand variabilele delimitate pentru fiecare componentd, obtinem
urmatoarea formula:

Succes = f [E(Notorietate, Incredere), P (Multumit, Informat), S(Legitimare,
Cooperare)]

Rezultd un numar de 64 combinatii posibile:

E [(Ct,C); (Ct,NC); (NCt,C); (NCt,NC) ] X
P [(M,1);( NM, I);( M,NI);( NM, NI)] x
S[(L,C);( DLC);( LNC);( DLNC)]

adica:

4 (pentru E) x 4 (pentru P) x 4 (pentru S) = 64
In aceste conditii, putem formula teoria performantei discursului politic.
Astfel, ipoteza fundamentala de cercetare (IpF) care se doreste a fi validata este:

IpF: discursul politic performeaza atunci cand emitentul coreleaza strategia
discursiva la caracteristicile publicului, astfel incdt, pe de o parte, cu cdt un public
este mai nemultumit cu atdt se constata succesul folosirii strategiilor delegitimarii, si,
pe de alta parte, cu cdt este un public mai neinformat cu atdt se constata succesul
folosirii strategiilor necooperante.

Operationalizdnd ipoteza fundamentald, obtinem doua ipoteze derivate
complementare (IpD1, IpD2):

IpD1: exista patru si numai patru moduri discursive care asigura o probabilitate
mare de succes:

ES1. Succes = E(Ct,C) + P (M,1) + S(L,C)

ES2. Succes = E(Ct,C) + P (NM,I) + S(DL,C)

ES3. Succes = E(Ct,C) + P (M,NI) + S(L,NC)

ES4. Succes = E(Ct,C) + P (NM,NI) + S(DL,NC)

IpD2: celelalte 60 de moduri discursive asigura 0 probabilitate mare de insucces.
Ipotezele teoriei performantei discursive incearca sa expliciteze corelatiile din
emitent, receptor si discursul care ii uneste. Succesul apare ca rezultat al adecvarii
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strategiei discursive a unui emitent la starea publicului. insa, nu orice emitent obtine
legitimarea politica, ci doar acela care poseda resurse de incredere §i de notorietate
in valori cdt mai mari. Dacd un actor politic nu este nici cunoscut, nici credibil, atunci
sansele sale de succes se apropie de 0. In plus, conteazi si starea publicului. Un public
mulfumit este mai susceptibil de a valida un discurs legitimator, intrucat observa
faptele si realizarile reale ale omului politic. Corolar, un public nemulfumit este mai
sensibil la un discurs delegitimatoriu, intrucat isi canalizeaza energiile in a identifica
diversi vinovati. In plus, teoria incearcd sd verifice si dacd un public neinformat este
mai susceptibil de a fi influentat prin strategiile necooperarii, intrucdt nu are la
dispozitie instrumente de a face fata diverselor mecanisme ale necooperarii.

Ecuatiile succesului din prima ipoteza derivata, IpD1, exprima, asadar, ideea
corelarii strategiei discursive a unui emitent cu starea publicului. Conditia prealabila
pentru atingerea succesului, valabila in cazul tuturor formulelor, tine de perceptia
emitentului in cadrul titularului puterii. Sansele cele mai mari apar atunci cand acesta
este, simultan, cunoscut si credibil. Odatd ce aceastd conditie este Indeplinita,
ecuatiile succesului se diferentiazd pe categorii de public si pe tipuri de strategii
folosite.

Astfel, ES1 sustine ideea ca, in cazul unui public mulfumit si informat, P(M,]),
emitentul cunoscut si credibil, E(Ct,C), are cele mai mari sanse de succes atunci cand
foloseste strategia legitimarii cooperante, S(L,C).

ES2 exprima faptul cd, unui public nemulfumit si informat, P(NM,I),
emitentul, E(Ct,C), ar trebui, pentru a-si maximiza sansele, sa-i ofere un discurs
delegitimatoriu si cooperant, S(DL,C).

ES3 coreleazd starea multumitad si neinformatd a publicului, P(M,NI), cu o
strategie discursiva legitimatorie si necooperantd, S(L, NC), pentru un emitent
cunoscut si credibil, E(Ct,C).

In sfarsit, ES4 asuma faptul ci un public nemultumit si neinformat, P(NM,
NI), este posibil de a fi convins, de catre un emitent cunoscut si credibil, E(Ct,C), prin
intermediul strategiei delegitimarii necooperante S(DL,NC).

A doua ipoteze derivata, IpD2, exprima ideea ca toate celelalte 60 de formule
discursive, in afara celor denumite ,,ecuatiile succesului”, au sanse mai scazute de
reusitd. Ele se pot petrece Intr-o lume posibild, in sensul cd nu sunt imposibile, Tnsa
sansele lor de succes sunt minimale, intrucat lipsesc resurse discursive importante,
care tin, spre exemplu, de adecvarea strategiilor la public sau de perceptie emitentului
(emitentul poate sa fie sau necunoscut, sau necredibil, sau ambele, ceea ce determina
ca potentialul de impact al discursului sau sa fie mult atenuat).

Testarea acestor ipoteze se va realiza pe cazul alegerilor prezidentiale din
Romania, campanile din 1996, 2000 si 2004, strategiile politice utilizate de catre
principalii candidati fiind delimitate in capitolul anterior.

2. Succesul si insuccesul strategiilor discursive utilizate in
alegerile prezidentiale din Romania anilor 1996-2004

Subcapitolul Succesul si insuccesul strategiilor discursive utilizate in alegerile
prezidentiale din Romdnia anilor 1996-2004 porneste de la identificarea tipurilor de
strategii utilizate in discursul candidatilor la presedintia Romaéaniei §i urmareste
testarea ipotezei fundamentale a cercetarii §i a celor doud ipoteze globale derivate
privind succesul sau insuccesul unui tip de discurs politic. Astfel, identificarii unui tip
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de strategie discursiva 1i succede analiza rezultatelor obtinute de actorul politic,
relevata prin atingerea obiectivului asumat: cucerirea puterii, obiectivatd prin
obtinerea sau nu a investiturii prezidentiale.

Intrucat evidentierea succesului sau insuccesului unei strategii discursive se
face dupa formula ,,Succes = f [E(N,i), P(M,I), S(L,C)]”, rezulta necesitatea fixarii
starii ,,emitatorului” si ,,publicului” inainte de alegeri, pe coordonatele ,,notorietate” si
nincredere”, pentru primul, ,,mulfumit” si ,informat” pentru al doilea. Cercetarea
acestora se realizeaza prin sondaje de opinie. Pentru a avea, simultan, o baza de date
unitard §i credibild, au fost urmariti acesti indicatori prin raportare la cercetari
sociologice, concepute si comandate de Fundatia pentru o Societate Deschisa
Romania (So6ros), numite Barometre ale Opiniei Publice. ,,Barometrul de Opinie
Publica (BOP) este un program de cercetare si analiza a opiniei publice din Romania,
a carui misiune este de a contribui la consolidarea legaturilor dintre structurile puterii
si societate in ansamblul sau, clarificand temele cheie care trebuie sa se regaseasca pe
agenda ONG-urilor si institutiilor publice, punand la dispozitia celor interesati datele
necesare pentru elaborarea profesionistd a politicilor publice si oferind analize
riguroase ale rezultatelor, in beneficiul publicului”*®.

Deoarece primul BOP a fost realizat in 1994, analiza discursurilor candidatilor
la functia de presedinte al Romaniei va viza astfel de manifestari care succed temporal
initierii acestui instrument. Cercetarea se raporteaza la perioada 1996 — 2004,
cuprinzand campaniile din 1996, 2000 si 2004.

Avantajele utilizarii datelor corespunzatoare Barometrelor Opiniei Publice {in
de credibilitatea acestora si de utilizarea pentru toate rapoartele a aceleiasi
metodologii. ,,Chestionarul BOP cuprinde un modul standard, acelasi in fiecare an, si
unul sau mai multe module tematice, care urmaresc temele de interes pentru anul in
curs.”’’. Ne vom raporta la modulul standard, in care regisim informatii despre
diversii candidati si despre starea publicului.

2.1 Succesul si insuccesul strategiilor discursive utilizate in alegerile
prezidentiale din 1996

Ipoteze corelate:

Ipl. Insuccesul strategiei legitimarii cooperante utilizate in discursul politic al
lui lon lliescu din 1996 se justifica prin inadecvarea strategiei la un public
nemulfumit §i informat.

Ip2. Succesul strategiei delegitimarii cooperante utilizate in discursul politic
al lui Emil Constantinescu se justifica pe adecvarea strategiei la un public nemulfumit
si informat.

Metodologie:  inductia (tabele de variatie, tehnica diferentei), analiza
cantitativa, corelare indicatori cantitativi privind emitatorul §i publicul.

Alegerile prezidentiale din 1996 au adus in atentie doud lumi, una a
continuitdtii, alta a schimbarii, doi reprezentanti ai acestora, doud arsenaluri
lingvistice puse in slujba schematizarilor discursive asupra lumii. Una a invins.
Conform Autoritatii Electorale Permanente, rezultatele definitive au fost urmatoarele:

Candidat/ Procente Numar voturi

Emil Constantinescu 54,41% 7057906

% Barometrul de Opinie Publica 1998-2007, p. 5, Fundatia Soros Romania, www.osf.ro.
" IBIDEM, p. 5.
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| lon lliescu | 45,59% | 5914579 |

Romanii au ales la momentul respectiv schimbarea. De ce? Care sunt exact
criteriile succesului? De ce a pierdut Ion Iliescu? Raspunsul va Incerca sd evidentieze
faptul ca succesul discursiv este un eveniment care se produce la intersectia dintre
calitatile percepute ale candidatului, strategiile discursive si starea publicului,
conform ecuatiei:

Succes = f [E(Ct,C), P (M,]), S(L,C)]

Utilizand datele din Barometrul de Opinie Publicd, putem identifica starea
populatiei la un anumit moment dat. Indicatorul care reflecta acest lucru este directia
in care se indreapta tara. Astfel, In noiembrie 1996, Tnainte de alegeri, numarul celor
care considerau ca directie este buna era de 28% din populatie, in timp ce 50%
considerau ca directia este gresitd. Restul sunt neutri sau nu raspund ™.

60%

50%

50%

40%

28%

30%

22%

20%

10%

0% .

Directie buna  Directie gresita  Nu stiu/nu pot
aprecia

Grafic privind repartizarea rezultatelor pe indicatorul
directia in care se indreapta tara

Indicele mulfumirii fata de directia in care se indreapta tara este:
Directie buna 28

Im= = = 0,56
Directie gresita 50

Interpretarea Im este urmatoarea:
Multumit >1
Nemultumit 1<

Rezulta ca avem un public nemultumit, intr-o proportie foarte mare.

Informarea publicului se construieste pornind de la datele privind audienta
diverselor forme de comunicare de masa (ziare, radio, televiziune) si ponderea
acestora 1n cadrul informadrii politice. Astfel, datele privind acesti indicatori apar in
tabelul urmator:

| Mijloc de informare | Ziar | Radio | Televizor |

'8 BOP octombrie 2007, p. 99.
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| Acces la™ | 13% [86% [ 90% |
Sursa datelor: Barometrul de Opinie Publica, octombrie 1996

Coroborand datele din tabel, putem observa ca un numar de circa 10% din
populatie nu are acces la nici un mijloc de informare in masa. Principala sursa de
informare ramane televizorul, asa cum apare din tabelul urmator:

Mijloc de informare | Ziar | Radio | Televizor Discutii cu Nu sunt interesate
prietenii de viata politicad
Pondere™ 7% | 15% 64% 6% 8%

Sursa datelor: Barometrul de Opinie Publica, octombrie 1996

Asadar, avem de-a face, in principal, cu un public informat in proportie de 86%,
restul fie neinteresandu-i politica, fie mergdnd pe linia canalelor neoficiale de
informare.

In ceea ce priveste credibilitatea candidatului lon Iliescu, acestea erau de 55%,
similare cu cele ale contracandidatului sdu Emil Constantinescu®’. In conditiile in care
BOP din 1996 nu masoara si notorietatea principalilor candidati, aceasta este preluata
din BOP din 1995%, in care lon Iliescu este cunoscut de catre 96% din cetateni, iar
Emil Constantinescu de 91%.

Inlocuind datele in ecuatie obtinem:

Insucces = [ lon lliescu (Credibilitate 55%, Notorietate 96%), Public (nemulfumit
0,56, informat 86%), LC]

Succes = f [Emil Constantinescu (Credibilitate 55%, Notorietate 91%), Public
(nemultumit 0,56, informat 86%), DLC]

In conditiile in care indicatori sunt egali, unul fiind usor favorabil lui Ion
Iliescu, se observa ca singura diferenta se inregistreaza la strategia de discurs utilizata.
Utilizarea strategiei legitimarii cooperante de catre lon Iliescu se dovedeste, astfel,
cauza insuccesului acestuia, in conditiile in care avem de a face cu un public
nemulfumit. Dimpotriva, utilizarea strategiei delegitimarii cooperante face din Emil
Constantinescu beneficiarul comparatiei explicite cu Ion Iliescu, care vizeaza
delegitimarea presedintelui in exercitiu. Discursul lui Emil Constantinescu asupra
Romaniei acelor vremuri s-a dovedit mai adecvat la tipul de electorat si la starea lui
de moment.

In concluzie, putem afirma cd ipotezele Ipl si Ip2 sunt verificate. Succesul
apare conform ES2, prin corelarea strategiei delegitimarii cooperante cu un public
nemulfumit §i informat, de catre un emitent credibil i cunoscut.

2.2. Succesul si insuccesul strategiilor discursive utilizate in alegerile
prezidentiale din 2000

9 Barometrul de Opinie Publici, octombrie 1996, www.osf.ro. Datele privind accesul sunt
derivate din informatiile: respondenti care au abonamentele la ziare si magazine, populatie
care are aparat de radio si populatie care nu are televizor.

20 IBIDEM, cf. raspunsurilor la intrebarea ,,Care este principala dumneavoastra sursa de
informatii privind viata politica nationala?”

! Barometrul de Opinie Publica, octombrie 1996, www.0sf.ro.

%2 Barometrul de Opinie Publica, octombrie 1995, www.0sf.ro.
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Ipoteze corelate:

Ip3. Insuccesul strategiei delegitimarii necooperante utilizate in discursul
politic al lui Corneliu Vadim Tudor din 2000 se justifica pe inadecvarea strategiei la
un public nemulfumit si informat.

Ip4. Succesul strategiei delegitimarii cooperante utilizate in discursul politic
al lui Ion lliescu se justifica pe adecvarea strategiei la un public nemulfumit si
informat.

Metodologie:  inductia (tabele de variatie, tehnica diferentei), analiza
cantitativa, corelare indicatori cantitativi privind emitatorul si publicul.

Conform Autoritatii Electorale Permanente, rezultatele definitive la alegerile
prezidentiale din 2000, turul al doilea de scrutin, au fost urmatoarele:

Candidat/ Procente Numar voturi
lon lliescu 66,83% 6.696.623
Corneliu VVadim Tudor 33,17% 3.324.247

in noiembrie 2000, inainte de alegeri, numarul celor care considerau ca
directie este buna era de 12% din populatie, in timp ce 66% considerau ca directia este
gresitd. Restul de 22% erau neutri sau nu stiu/nu réspundzg.

70% 66%
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10%

0% .

Directie buna  Directie gresita  Nu stiu/nu pot
aprecia

22%

Grafic privind repartizarea rezultatelor in 2000 pe indicatorul
directia in care se indreapta tara

Indicele mulfumirii fata de directia in care se indreapta tara este:
Directie buna 12

Im = = =0,18
Directie gresita 66

Interpretarea Im este urmdtoarea:
Mulfumit >1
Nemulfumit 1<

Rezulta ca avem un public nemulfumit, plasat spre extrema intervalului de

variatie.

2 BOP octombrie 2007, p. 99.
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Informarea publicului se construieste pornind de la datele privind audienta
diverselor forme de comunicare de masa (ziare, radio, televiziune). Principala sursa de
informare ramane televizorul, asa cum apare din tabelul urmator cu raspunsurile la
intrebarea ,,Cat de des...?” cu raspunsul ,,aproape zilnic” corespunzator unui grad de
informare ridicat:

Catdedes .... | cititi ziarele | ascultati radio va uitati la discutati politica cu
televizor prietenii
Pondere 22% 52% 74% 9%

Sursa datelor: Barometrul de Opinie Publica, noiembrie 2000

Asadar, avem de-a face, in principal, cu un public informat in proportie de 74%,
intrucat nu putem stabili procentul de ascultatori de radio sau de cititori de ziare se
adauga celui al utilizatorilor televiziunii.

Inlocuind datele in ecuatii, obtinem:

Succes = f [ lon Iliescu (Credibilitate 48%, Notorietate 99%), Public (nemultumit 0,18,
informat 74%), DLC]

Succes (plasarea in turul al II-lea) = f [Corneliu Vadim Tudor (Credibilitate 34%,
Notorietate 95%), Public (nemultumit 0,18, informat 74%), DLNC]

Analizand cele doud ecuatii, sesizam cateva diferente notabile. Astfel, Ion
Iliescu intra in competitie cu doud avantaje majore: o credibilitate cu circa 14% mai
mare decat a lui Corneliu Vadim Tudor si o notorietate cu circa 4% mai mare.
Aplicarea strategiilor delegitimarii le aduce amandurora cate un succes relativ:
plasarea pe primele doua locuri, la o diferentd de doar 8%, cu un numar de voturi de
4076273 si, respectiv, 3178293, candidatilor aliantelor aflate pana in 2000 la putere
revenindu-le doar locurile trei si patru?”.

.....

prezidentiale, Corneliu Vadim Tudor isi modereazd discursul si incearcd sa isi
construiasca o legitimitate in fata cetdfenilor Romaniei, apta sd-1 propulseze la functia
cea mai Tnalta in stat. Din acest motiv si din cauza atacurilor concentrate ale celorlalte
partide politice, liderul PRM schimba strategia discursivd, asa cum am aratat,
utilizand legitimarea necooperanti. In aceste conditii, ecuatia corespunzitoare devine,
pentru cel de al doilea tur de scrutin:

Insucces = f [Corneliu Vadim Tudor (Credibilitate 34%, Notorietate 95%), Public
(nemultumit 0,18, informat 74%), LNC]

Schimbarii de strategie nu ii corespunde si o reactie similara in ceea ce
priveste variabila numarului de voturi. Astfel, in tabelul urmator prezentam evolutia
numadrului de voturi la cele doua tururi de scrutin:

lon lliescu Corneliu VVadim Tudor

24 www.roaep.ro, Rezultate finale primul tur: lon Iliescu - 36,35%, Corneliu Vadim Tudor -
28,34%, Theodor Stolojan - 11,78%, Constantin Mugur Isarescu - 9,54%
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Turul | 4.076.273 3.178.293

Turul al Il-lea 6.696.623 3.324.247

Diferenta +2620350 + 145954

OTurul | @ Turul al ll-lea ODiferenta
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lon lliescu (voturi) Corneliu Vadim Tudor
(voturi)

Sursa datelor: www.roaep.ro, Rezultate finale turul al Il-lea

Diferenta de doar 145954 de voturi obtinutd de Corneliu Vadim Tudor in turul
al doilea de scrutin, in conditiile in care erau disponibile la distribuire cateva
milioane, ne aratd efectele utilizarii unor strategii necooperante, in conditiile in care
avem de-a face cu un public informat. Utilizarea strategiilor mai riscante ale
necooperarii, dublate de o diferenta de credibilitate dintre cei doi contracandidati, a
condus la succesul electoral al lui Ion Iliescu si la insuccesul final al lui Corneliu
Vadim Tudor.

In concluzie, putem afirma cd ipotezele Ip3 si Ip4 sunt confirmate. Astfel, lon
lliescu a castigat utilizand ES2, coreldnd strategia delegitimarii cooperante cu un
public nemultumit si informat, in conditiile in care era credibil §i cunoscut.

2.3. Succesul si insuccesul strategiilor discursive utilizate in alegerile
prezidentiale din 2004

Ipoteze corelate:

Ip5. Insuccesul strategiei legitimarii cooperante utilizate in discursul politic al
lui Adrian Nastase din 2004 se justifica pe inadecvarea strategiei la un public
nemulfumit §i informat.

Ip6. Succesul strategiei delegitimarii cooperante utilizate in discursul politic
al lui Traian Basescu se justifica pe adecvarea strategiei la un public nemultumit si
informat.

Metodologie: inductia (tabele de variatie, tehnica diferentei), analiza
cantitativa, corelare indicatori cantitativi privind emitatorul §i publicul.

76


http://www.roaep.ro/

Conform Autoritatii Electorale Permanente, rezultatele definitive la alegerile
prezidentiale din 2004, turul al doilea, sunt:

Candidat/ Procente Numar voturi
Adrian Nastase 51,23% 5.126.794
Traian Basescu 48,77% 4.881.520

Analizam directia in care se indreapta tara, pentru anul 2004. Astfel, in
octombrie 2004, inainte de alegeri, numarul celor care considerau ca directie este
buna era de 41% din populatie, in timp ce 46% considerau ca directia este gresita.
Restul de 13% erau neutri sau nu stiu/nu réspund25.
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Grafic privind repartizarea rezultatelor in 2004 pe indicatorul
directia in care se indreapta tara
Indicele mulfumirii fata de directia in care se indreapta tara este:

Directie buna 41
Im= = ~=0,89
Directie gresita 46

Interpretarea Im este urmatoarea:

Mulfumit >1

Nemultumit 1<

Rezulta ca avem un public nemulfumit, insa la o diferentd destul de mica de
cea a publicului multumit.

Informarea publicului se construieste pornind de la datele privind audienta
diverselor forme de comunicare de masa (ziare, radio, televiziune). Principala sursa de
informare ramane televizorul, asa cum apare din tabelul urmator cu raspunsurile la
intrebarea ,,Cat de des...?” cu raspunsul ,,aproape zilnic” corespunzator unui grad de
informare ridicat:

Catde des.... | cititi ziarele | ascultati radio | va uitati la televizor | Cititi carti

Pondere 21% 46% 70% 9%

Sursa datelor: Barometrul de Opinie Publica, octombrie 2004

% BOP octombrie 2004, p. 11.
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Asadar, avem de-a face, in principal, cu un public informat in proportie de 70%,
intrucat nu putem stabili procentul de ascultatori de radio sau de cititori de ziare se
adauga celui al utilizatorilor tv.

Inlocuind datele in ecuatii, obtinem:

Insucces = f [Adrian Nastase(Credibilitate 40%, Notorietate 99%), Public
(memultumit 0,89, informat 70%), LC]

Succes = f [Traian Basescu(Credibilitate 37%, Notorietate 97%), Public (nemulfumit
0,89, informat 70%), DLC]

Analizand cele doua ecuatii, observam ca diferentele dintre cei doi candidati,
in ceea ce priveste increderea si notorietatea, sunt in favoarea lui Adrian Nastase, dar
marjele sunt relativ mici, de 3% si, respectiv, 2%. Si, totusi, aceste avantaje nu au fost
concretizate de catre Adrian Nastase. Traian Bésescu a castigat pentru ca a avut un
discurs adecvat starii publicului.

Prin urmare, Ip5 si Ip6 sunt confirmate. Traian Basescu a castigat utilizand
ES2, prin folosirea strategiei delegitimarii cooperante pentru un public nemulfumit si
informat.

3. Teoriei performantei discursului politic intre verificabilitate
si falsificabilitate

Acest subcapitol incearca sa concluzioneze, in lumina probelor oferite, asupra
valabilitatii teoriei performantei discursului politic. Se incearca fixarea raporturilor
intre teorie, inventarul faptic si valoarea instrumentald a acesteia.

Conform ipotezei derivate IpDI, exista patru si numai patru moduri
discursive care asigura o probabilitate mare de succes:

ES1. Succes = E(Ct,C) + P (M,I) + S(L,C)

ES2. Succes = E(Ct,C) + P (NM,1) + S(DL,C)

ES3. Succes = E(Ct,C) + P (M,NI) + S(L,NC)

ES4. Succes = E(Ct,C) + P (NM,NI) + S(DL,NC)

Analiza celor trei campanii electorale ne aduce in situatia in care se pot oferi
probe, in aceasta cercetare, doar pentru cea de a doua ecuatie, ES2, in conditiile in
care strategia delegitimarii cooperante a fost utilizatd cu succes si in 1996, si in 2000,
si in 2004. Explicatia acestui fapt deriva din perceptiile general negative despre
directia in care se indreapta tara. Faptul ca delegitimarea variaza concomitent cu
nemulfumirea este relevat si de faptul ca, in campania din 2004, cand se remarca cel
mai mic grad de nemulfumire din campaniile analizate (aproape la egalitate),
rezultatele pe strategia delegitimarii cooperante aplicate de Traian Basescu au fost
aproape egale cu cele ale strategiei legitimarii cooperante.

Totodata, la alegerile prezidentiale din 2000, unde publicul a fost nemultumit
spre extremd, strategiile delegitimarii au totalizat (Ion Iliescu si Corneliu Vadim
Tudor), in primul tur, 64,69% din sufragii.

Celelalte trei ecuatii ale succesului, chiar daca nu au putut fi ilustrate in
aceastd cercetare a discursului politic romanesc, se pot justifica prin cateva
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argumente. Astfel, ecuatia ES1 este specifica alegerilor din diverse comunitati din
Romania, unde, spre exemplu, un primar eficient si eficace reuseste sa castige inca un
mandat pe seama faptelor sale. Primarul in functie, cunoscut si credibil, aplica
strategia legitimarii cooperante pentru un public multumit si informat.

Ecuatia ES3 se referd la aplicarea strategiei legitimdrii necooperante unui
public multumit si neinformat de catre un actor cunoscut si credibil, iar ecuatia ES4
explica succesul strategiei delegitimarii necooperante folositd de un personaj cunoscut
si credibil pentru un public nemultumit si neinformat. Este cazul discursului lui Jorg
Heider din Austria anului 2000, cand diversele aspecte neperformante ale tarii erau
puse pe seama imigrantilor. O menfiune merita facuta aici: in statele in care libertatea
presei si a opiniei nu sunt respectate, indicatorul ,,neinformare” se poate transforma in
,dezinformare”. In aceasta forma extinsd ES4 ar putea explica succesul in alegeri a
unui lider precum Adolf Hitler, a carui discurs delegitimatoriu necooperant, din prima
pare a anilor ’40, propovaduit printr-una din primele forme de propaganda
profesionistd de mase, aplicat unui public nemultumit si dezinformat, a condus la
succesul sdu din alegeri. Ulterior, dupa cucerirea totald a puterii, initiaza un discurs
legitimatoriu necooperant, din a doua jumatate a anilor *40 si pand in fazele initiale
ale celui de-al doilea razboi mondial, unui public multumit si dezinformat, utilizand,
asadar ES3.

Caracteristicile emitatorului, publicului si ale strategiei utilizate de un actor
politic nu sunt date odatd pentru totdeauna, ele putand varia mult de la un moment la
altul. Interventiile discursive pot schimba oricand datele problemei. Astfel, un
emitator necunoscut si necredibil poate sa iasd public oricAnd cu ceva care sa schimbe
datele ecuatiei. Candidata Codruta Arvinte la presedintia Consiliului Judetean Bacau a
reusit, cu sloganul ,,Incearcd si cu o femeie”, spargerea barierei notorietitii. Ea a
beneficiat, timp de cateva zile, de o intensa publicitate. Din pacate, sansa oferitd nu a
fost valorificatd prin susfinerea adecvatd a schematizarii discursive prin date si fapte
care sd converteascd notorietatea in incredere: actorul politic nu a avut nici statura
publica, nici forta de a transforma ambiguitatea unui mesaj percutant in obiectivare a
unui sens secund: femeia competentd din politica. Totul a ramas, pana la urma, in
sensul primar, literal.

Daca ecuatiile succesului sunt in numar relativ redus (4), multitudinea
ecuatiilor insuccesului traduc o realitate durd a discursului politic: multi vor, putin
reugesc. Competitia este lipsitd de menajamente, recompensele de multe ori foarte
mari, astfel Incat castigd doar acei candidati care intrunesc un numar cat mai mare de
cerinte din ecuatiile succesului. Totusi, daca ecuatiile succesului traduc o clasa unitara
cu un grad inalt de probabilitate de reusita, cele ale insuccesului se pot diferentia pe
diferite grade de probabilitate, de la imposibil la posibil. Imposibilul insa trebuie
moderat in acest context: el nu trimite la o probabilitate 0, corespunzatoare celor care
nu candideaza la un post anume, ci la o probabilitate infima, apropiata de 0.

Cea mai micd probabilitate de succes apartine manifestarilor discursive ale
unor candidati cu notorietate 0 si incredere 0. Absenta oricaror resurse ale imaginii
publice atrage dupa sine probabilitatea maximad de insucces. Identificim aici 16
combinatii posibile, a cdror probabilitate rdmane constantd indiferent de strategia
discursiva utilizata si de starea publicului:

EIL. Insucces = E(NCt,NC) + P (M,1) + S(L,C)
EI2. Insucces = E(NCt,NC) + P (M,I) + S(L,NC)
EI3. Insucces = E(NCt,NC) + P (M,1) + S(DL,C)
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El4.
EI5.
El6.
El7.
EI8.
EI9.

El10.
EI1l.
Ell12.
EI13.
El14.
EI15.
EI16.

Insucces = E(NCt,NC) + P (M,l) + S(DL,NC)
Insucces = E(NCt,NC) + P (M,NI) + S(L,C)
Insucces = E(NCt,NC) + P (M,NI) + S(L,NC)
Insucces = E(NCt,NC) + P (M,NI) + S(DL,C)
Insucces = E(NCt,NC) + P (M,NI) + S(DL,NC)
Insucces = E(NCt,NC) + P (NM,I) + S(L,C)
Insucces = E(NCt,NC) + P (NM,I) + S(L,NC)
Insucces = E(NCt,NC) + P (NM,I) + S(DL,C)
Insucces = E(NCt,NC) + P (NM,I) + S(DL,NC)
Insucces = E(NCt,NC) + P (NM,NI) + S(L,C)
Insucces = E(NCt,NC) + P (NM,NI) + S(L,NC)
Insucces = E(NCt,NC) + P (NM,NI) + S(DL,C)
Insucces = E(NCt,NC) + P (NM,NI) + S(DL,NC)

Pe o treapta superioara de probabilitate se afla ipostazele discursive ale

candidatilor

necunoscuti, dar cu un oarecare grad de incredere, adica E(NCt,C), cazul

diversilor specialisti, tehnocrati, profesionisti care sunt notorii doar in mediul lor

profesional.

EI17.
El18.
EI19.
EI20.
El21.
El22.
El23.
El24.
EI25.
EI26.
El27.
EI28.
EI29.
EI30.
EI31.
EI32.

Insucces = E(NCt,C) + P (M,I) + S(L,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,I) + S(L,NC)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,l) + S(DL,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,I) + S(DL,NC)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,NI) + S(L,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,NI) + S(L,NC)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,NI) + S(DL,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,NI) + S(DL,NC)
Insucces = E(NCt,C) + P (NM,I) + S(L,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (NM,I) + S(L,NC)
Insucces = E(NCt,C) + P (NM,I) + S(DL,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (NM,I) + S(DL,NC)
Insucces = E(NCt,C) + P (NM,NI) + S(L,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (NM,NI) + S(L,NC)
Insucces = E(NCt,C) + P (NM,NI) + S(DL,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (NM,NI) + S(DL,NC)

Pe aceeasi treaptd de probabilitate se afla E(Ct,NC), adica persoanele
cunoscute, dar necredibile. Este cazul a numerosi actori politici care sunt cunoscuti,
dar cu o reputatie indoielnica. Spre exemplu, discutam aici de cazuri precum Decebal
Traian Remes sau Adrian Copilul-Minune. In marketing se spune ci ,,Bed publicity
its good publicity”, traducand faptul ca este mai greu sd ai notorietate decat sa
transformi o notorietate negativa intr-una pozitiva. Bineinteles, eforturile sunt mari si
depind de gradul de uzura al imaginii: una este sd fii prins cu caltabosul si palinca,
alta pe o chestiune discutabila moral precum colaborarea cu fosta Securitate pe cazul

unor straini.

EI33.
EI34.
EI35.
EI36.
EI37.
EI38.
EI39.
E140.

Insucces = E(NCt,C) + P (M,l) + S(L,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,l) + S(L,NC)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,I) + S(DL,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,l) + S(DL,NC)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,NI) + S(L,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,NI) + S(L,NC)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,NI) + S(DL,C)
Insucces = E(NCt,C) + P (M,NI) + S(DL,NC)

80



El41. Insucces = E(NCt,C) + P (NM,I) + S(L,C)
El42. Insucces = E(NCt,C) + P (NM,1) + S(L,NC)
EI43. Insucces = E(NCt,C) + P (NM,I) + S(DL,C)
El44. Insucces = E(NCt,C) + P (NM,I) + S(DL,NC)
E145. Insucces = E(NCt,C) + P (NM,NI) + S(L,C)
EI46. Insucces = E(NCt,C) + P (NM,NI) + S(L,NC)
El47. Insucces = E(NCt,C) + P (NM,NI) + S(DL,C)
E148. Insucces = E(NCt,C) + P (NM,NI) + S(DL,NC)

Cazul cel mai interesant este cel al diferentierii, in cadrul E(Ct,C) intre
modurile care oferd o probabilitate Tnalta si cele cu o probabilitate mai redusa. Cele cu
o probabilitate 1nalta au fost expuse in cadrul ipotezei IpDI1, celelalte 12 sunt
urmatoarele:

ES1. Succes = E(Ct,C) + P (M,I) + S(L,C)

E149. Insucces = E(Ct,C) + P (M,l) + S(L,NC)
EI50. Insucces = E(Ct,C) + P (M,1) + S(DL,C)
EI51. Insucces = E(Ct,C) + P (M,1) + S(DL,NC)
EI52. Insucces = E(Ct,C) + P (M,NI) + S(L,C)
ES3. Succes = E(Ct,C) + P (M,NI) + S(L,NC)
EI53. Insucces = E(Ct,C) + P (M,NI) + S(DL,C)
EI54. Insucces = E(Ct,C) + P (M,NI) + S(DL,NC)
EI55. Insucces = E(Ct,C) + P (NM,I) + S(L,C)
EI56. Insucces = E(Ct,C) + P (NM,1) + S(L,NC)
ES2. Succes = E(Ct,C) + P (NM,1) + S(DL,C)
EI57. Insucces = E(Ct,C) + P (NM,1) + S(DL,NC)
EI58. Insucces = E(Ct,C) + P (NM,NI) + S(L,C)
EI59. Insucces = E(Ct,C) + P (NM,NI) + S(L,NC)
E160. Insucces = E(Ct,C) + P (NM,NI) + S(DL,C)
ES4. Succes = E(Ct,C) + P (NM,NI) + S(DL,NC)

Elementul comun al tuturor acestor 16 ecuatii este prezenta unui emitator
cunoscut si credibil. Ce separd ES1-ES4 de celelalte 12 ecuatii, astfel incat sa
diferentieze intre succes si insucces?

Trebuie sa remarcam faptul ca, daca analizam ecuatiile din punct de vedere
Astfel, este mai probabil ES4 decat EI60 (unui public nemultumit si neinformat o
strategie de delegitimare cooperanta poate sd i se para prea ,,soft”, prea slaba in raport
cu forta nestavilitd a delegitimadrii necooperante), dar nu este imposibil ca a doua sa
reuseascd. Apoi, conditiile discursive sunt rareori egale: existd intre competitori grade

.........

publicul intr-0 parte sau alta.

Cdnd vorbim din punct de retrospectiv, explicativ, diferentele dintre ecuatii nu
mai sunt de grad, ci de esenta: una castiga, celelalte pierd. In cazurile analizate avem
urmatoarele formule:

(1996)

EI55: Insucces = f [ lon lliescu (Credibilitate 55%, Notorietate 96%), Public
(memultumit 0,56, informat 86%), LC]
ES2: Succes = f [Emil Constantinescu (Credibilitate 55%, Notorietate 91%), Public
(nemultumit 0,56, informat 86%), DLC]
(2000)
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ES2: Succes = f [ lon Iliescu (Credibilitate 48%, Notorietate 99%), Public (nemultumit
0,18, informat 74%), DLC]

EI55: Insucces = f [Corneliu Vadim Tudor (Credibilitate 34%, Notorietate 95%),
Public (nemultumit 0,18, informat 74%,), LNC]

(2004)

EI56: Insucces = [ [Adrian Nastase(Credibilitate 40%, Notorietate 99%), Public
(nemultumit 0,89, informat 70%), LC]

ES2: Succes = f [Traian Basescu(Credibilitate 37%, Notorietate 97%), Public
(memultumit 0,89, informat 70%), DLC]

In toate cele trei scrutine a castigat ES2 contra EI55 in 1996, si, respectiv, in
2004, precum si contra EI56 in 2000. Ipoteza fundamentald si cele doud ipoteze
derivate complementare sunt confirmate de aceste cazuri. Sigur cad asta nu inseamna
decat faptul ca teoria performantei discursului politica trecut cateva teste.

Concluzii

Nu putem concluziona ca teoria performantei a fost verificata, ci doar ca nu a
fost inca falsificata. Ea poate fi utilizata, pdna la noi date, ca model explicativ,
predictiv si instrumental al succesului discursului politic. Explicativ, ea ofera un
cadru de intelegere a realitatii complexe a discursului politic. Predictiv, teoria poate
fi folosita pentru estimarea sanselor candidatilor la o functie publica. Instrumental,
ansamblul teoretic realizat in aceasta tezda ofera indicatii despre ce strategie
discursiva ar trebui utilizata de catre un actor politic pentru a-si atinge scopurile, in
raport cu starea publicului.
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Abstract

Despite the fact that diverse and equal participation of members is considered to be the
essence of true online communities, no compelling index has been proposed to measure the
degree of diversity in terms of contributions of content to online social environments. The
primary purpose of the paper is to reintroduce to the communication field a tool particularly
suited for measuring diversity and equality of participation. This paper argues that the
notion of social entropy, as defined in information theory, can be applied to measure
participatory diversity and is especially suitable for characterizing online groups. Adopting
social entropy researchers can better and more systematically (i) estimate participatory
diversity of online communities or groups; (ii) compare different online groups in terms of
participatory diversity; (iii) evaluate changes of contribution over time; (v) understand online
interaction dynamics at small and large group scales.

Collaboration and Communication in Online Environments:
A Social Entropy Approach

Online collaboration has been historically embraced and promoted for its
tremendous potential benefits: lower production costs, convenient access, and a
theoretical ability to engage a larger array of minds and inputs compared to face-to-
face communication (Berman & Weitzer, 1997; Braman, 1994; Kiesler, Siegel, &
McGuire, 1984; Licklider & Taylor, 1968; Rheingold, 1993; Sclove, 1995; Sproull &
Kiesler, 1991). The latter perceived benefit is probably the most enticing. This effect
is premised on a number of characteristics considered to be intrinsic to online
communication technologies. The most important is the functional equality of the
nodes that constitute any computer network (Hauben, 1999). This led some first
generation Internet researchers to believe that online group members would contribute
to the collective effort equally (Hiltz, 1984; Hiltz & Turoff, 1978; Kiesler & Sproull,
1992). The built-in equality of CMC systems has been also believed to hinder or even
preventing majorities from becoming tyrannical (Grossman, 1995; Hiltz & Turoff,
1978). Finally, it is also believed that the egalitarian nature of the medium will create
new avenues for expressing non-mainstream views (Myers, 1987; Turkle, 1995).
Within this set of interlocked expectations is hidden something akin to a Holy Grail of
collaboration: a method for producing rich and diverse knowledge that grows out of
the egalitarian efforts of the many, including the ignored, marginalized, and non-
involved voices. This view was intensely and broadly popularized by books such as
The Wisdom of the Crowds (Surowiecki, 2004), Out of Control (Kelly, 1995), The
Wealth of Networks (Benkler, 2007), or Emergence (Johnson, 2001).
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Despite the fact that diversity or equality of interaction and contribution has
been a central assumption for many of users or observers of online environments,
research that directly addresses these issues has been fragmentary and generally
subordinated to other priorities. Most frequently, diversity and equality of
collaboration are the implied desirable end-states of collaborative models to be
studied, not the main characteristic to be studied. This means that the direct
operationalization and integration of diversity in predictive models related to
communication are relatively rare (Hiltz & Turoff, 1978). One notable exception
would be decades-old research on programming diversity in media economics and
media agenda-setting (Chaffee & Wilson, 1977; Dominick & Pearce, 1976) or some
of Osgood’s (Osgood & Wilson, 1955) or Schramm’s (Schramm, 1955) polymath
considerations about entropy as a communicative issue .

What we are currently missing in the study of computer-mediated
communication are the means to directly and objectively operationalize diversity and
equality as system-level phenomena. This is particularly important if one considers
the fact that equality and diversity of collaboration are viewed, as the long list of
studies indicated at the very beginning of the paper suggests, as the most desirable
and defining characteristics of computer-mediated communication.

The present paper proposes a central statistical measure and companion
theoretical insight for  characterizing computer-mediated communication
collaboration. The goal is to demonstrate that concepts that can describe and explain
diversity, such as “social entropy” can help us express the amount (quantity) of
collaboration in online environments in such a manner that collaborative process can
be compared across groups, settings, and time periods.

Diversity and Social Entropy: A Neglected Tradition

Characterizing (and quantifying) the state of a communicative system with
respect to its level of diversity and organization is a relatively mature theoretical and
methodological concern. It was formulated almost 60 years ago by Shannon and
Weaver (Shannon & Weaver, 1998), who proposed “entropy” as a central measure of
information system diversity and, through it, of information itself. Yet, with some
limited use in theoretical discussions about communication as an ‘“‘uncertainty
reduction” process, for almost as many years the concept has been relatively ignored
by communication scholars, especially in the context of describing social processes.

The relative absence of entropy in the study of communication should be, in
view of its association with the birth of communication as a discipline, quite
surprising. Entropy was first applied to human phenomena by Shannon and Weaver,
the inventors of a profoundly innovative “theory of communication” (Shannon &
Weaver, 1998). For them, communicative acts that carried meaning were
characterized by two factors, redundancy and organization. The lower the level of
randomness and the higher that of order, the more likely that a communication act
carried meaning (i.e., the act can be characterized as “information” or as a “signal”
that is distinguishable from “noise’’). Shannon and Weaver borrowed the conceptual
and mathematical tools needed to describe information load and by implication
communicative system organization from physics where presence or absence of order
in a system is designated as level of “entropy.” This measures how diverse a system is
in terms of its constitutive elements. When the elements are present in an equal
proportion, thus present a maximum level of diversity, the system is said to have a
high level of entropy. When the elements present a level of imbalance (some are more
prevalent than others), entropy and diversity are low.
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The entropy concept, as we will discuss in the next section, has numerous
implications. It reveals how organized or diverse a system is, and also if level of
organization goes up or down. Furthermore, it can be also used for making some
indirect inferences about the nature of the diversity that it describes.

Yet, these potential benefits and implications of employing the entropy
concept have been for a long time ignored by communication scholars. In the interim,
other sciences have further explored the issues of diversity and entropy, developing
very sophisticated statistical methods for identifying their magnitude within and for
determining their comparability between systems. Economics, sociology, geography
and environmental sciences are some of the disciplines that have adapted and refined
the concept of entropy (McDonald & Dimmick, 2003). For example, they have
adapted the entropy measure to express the degree of organization, diversity, richness
or equality of representations of firms, species, features, etc. in a given population,
area, or society (Maignan, Ottaviano, Pinelli, & Rullani, 2003).

These methods and the theoretical implications they create, both of which will
be discussed in the following sections, are now ripe to be incorporated in the
communication disciplines, especially those focusing on the emergence and impact of
new online communication environments. Communication technologies are especially
in need of measuring and understanding diversity and entropy for two reasons. The
first reason, as already mentioned, is that online environments are considered to be
intrinsically egalitarian and capable of fostering a sense of diversity (Hiltz & Turoff,
1978; Kiesler & Sproull, 1992). The other reason is the expectation that the
egalitarianism of online collaboration and communication is not only morally good,
but that it could be an alternative method for creating social order and social
coordination (Johnson, 2001; Rheingold, 2002). Online environments are believed,
especially by many practitioners, to have the ability to self-organize and to create
“emergent” orders (Johnson, 2001; Ostrom, 1990; Raymond, 2001). The
presupposition is that the more decentralized and egalitarian the interaction and the
more massive the collaboration, the more likely the online systems would be able
generate solutions that hierarchical, top-down methods of control and coordination
could not (Raymond, 2001). Yet these claims cannot be verified and the nature of
these phenomena, which include fascinating endeavors such as Wikipedia, cannot be
understood until we get a better handle on measuring the over-time evolution of
collaborative diversity and entropy.

The present low awareness (to say nothing of acknowledgment) of the
importance of diversity and entropy of interaction online becomes more and more
glaring and the need to redress this situation more urgent as collaborative
communication environments have become mainstream tools. A profusion of many-
to-many technologies, congregating millions of users, has emerged (Rheingold,
2002). These include auction sites, social networking or tagging software, wikis,
blogs, Q&A sites, etc. (Blair & Thompson, 2005; Butler, 2001; boyd & Ellison, 2007)
Boyd and Ellison that were launched and are consciously utilized precisely for their
unique power to foster a diversity of opinions and increase equality of participation.
These online systems have changed some fundamental aspects of everyday life, such
as news gathering and consumption, social support, commerce, dating, etc
(Rheingold, 2002).

The relative absence of research that addresses decentralization, the purported
egalitarianism of CMC, and the underutilization of the tools and methodologies
currently available in other scientific disciplines demand immediate action. In what
follows, we will propose a number of methodological strategies and theoretical
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principles that can be used for addressing the issues of operationalizing, measuring,
and understanding entropy in online collaborative and communication environments.

To illustrate the practical implications of our argument we will discuss the
collaborative diversity issues raised by one of the most intriguing technologies that
have emerged in the field of online collaboration, Wikipedia. We will illustrate our
main points about the utility and operationalization of entropy with a number of
examples related to this online project. To illustrate our main points about using
entropy in the study of online environments, we start by providing a brief overview of
an emerging communication technology (Wikipedia) which can be used as a test bed
for studying entropic processes. This will be followed by a discussion of some
specific methodological and theoretical avenues related to diversity and entropy. We
will conclude with a brief example of how these principles and methodologies can be
used in practice for measuring collaborative diversity and entropy on Wikipedia and
with the implications derived from this example for future research on online
collaborative environments.

Wikipedia

One of the most significant technologies that have emerged in the last several
years is Wikipedia, which is built around the very idea of equality and diversity of
contribution. This is an online collaborative encyclopedia, created outside of
traditional authorship, editorial and copyright constraints. An “open content”
repository of encyclopedic knowledge, Wikipedia is designed from the ground up as a
collective and distributed effort (Wikipedia, 2008a).

Akin with the open source software movement, described in the famous essay
“The Cathedral and the Bazaar” (Raymond, 2001), Wikipedia relies, as its name
suggests, on the wiki publishing paradigm (Leuf & Cunningham, 2001). Wikis are
web-based collective and non-directed online publication systems shaped on the

model of the Portland Pattern Repository.” Created by Ward Cunningham in 1995,
wiki systems use an open web-based editing interface, which allows any Internet
visitor to the site to add, delete and/or publish content. The first wiki repository served
as a historical record of computer programming ideas.

The wiki idea was transferred from computer programming to knowledge
production in 2000 as an attempt to develop an encyclopedia (Nupedia) that would
subsequently be submitted for peer review. Founded by Jim Wales, a commodity
trader and pornography industry entrepreneur with a graduate degree in economics
and philosophy, and by Larry Sanger, an academic philosopher, Wikipedia has known
explosive growth over the past four years. As of October 2008 Wikipedia had about
2,600,000 articles and over 8,000,000 registered users for its English version alone
(Wikipedia, 2008b).

Based on a simple web interface, Wikipedia allows any site visitor not only to
read but, in case he or she disagrees or finds the content inaccurate or insufficient, to
immediately alter or change the entries (Wikipedia, 2008c). The edits are subjected to
only limited editorial gate-keeping. For most articles, a user needs to be registered for
a number of days before her or his changes will be immediately accepted by the
system. As for the editorial process itself, on each entry page there is an “edit” button;
when pressed, this switches the page from a “display” to an “edit” mode. The reader
can then make any changes immediately, and for most pages this means that
alterations are recorded almost instantaneously. Although until recently all articles
could be edited even without any registration, after a number of incidents, most
notably that of John Seigenthaler, a former Robert Kennedy aide who was accused of
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participating in the conspiracy that killed his former employer (Seigenthaler, 2005),
Wikipedia has enforced a “protection” policy (Hafner, 2006) for editing some high-
profile pages (such as that dedicated to George W. Bush). This means that only
administrators or selected users can edit “protected” articles. However, most articles
are editable by most users after they register with the site and complete a minimum of
editorial work.

The idea behind this process is to make any reader into a co-author of the
Wikipedian project. Although Wikipedia utilizes a code of conduct, which specifies
the manner in which the content should be changed (Wikipedia, 2008c), this is limited
in scope and virtually unenforceable. Its main requirement is that the user abides by a
“neutral point of view” writing policy (Wikipedia, 2008d). This means that the
contributor should avoid making personal comments or being judgmental about the
various perspectives that might explain a specific topic. Disputations regarding the
neutrality of a specific article are to be settled by arbitration, but this is a prolonged
and generally avoided process.

More important than the code of conduct, however, is the expectation that
even when partisan interests or inaccuracies seep into the read-write mechanism, the
system itself provides for quick redress. It is assumed that by its very open nature,
communal editing will ensure continuous vigilance and general objectivity.
Wikipedia's editing process assumes that exposing an article to many users will result
in accuracy. In theory, as soon as a biased contribution is posted, a thousand eyes will
spot and correct it (Sanger, 2001).

The editorial mechanism described above relies to a significant degree on the
expectation that the collaborative efforts will be diverse and egalitarian. The basic
premise of a wiki system is that knowledge will be more abundant, reliable, and
useful when it incorporates a large diversity of inputs and viewpoints from a large
number of contributors. Trickling down, it is expected that the egalitarianism
incorporated in the very method of publication, which does not require any kind of
human editing and which allows any visitor to a wiki site to add to the common
repository of information, will act as a motivator and will generate knowledge that
will be at least equivalent, if not superior in quality and more reliable, to other types
of knowledge.

Despite the importance of entropy and diversity to the Wikipedian model, no
compelling explanatory models or even simple index measures have been proposed to
measure degrees of participants’ diversity in terms of their contributions to Wikipedia.
In what follows we will discuss and illustrate a number of theoretical and statistical
tools for measuring the diversity and equality of participation in online collaborative
environments in general and Wikipedia in particular.

Determinants of Diversity

Since the diversity measures we are introducing are relatively new to the
discipline, at least in the way in which we propose their application, and one of the
goals of the paper is to highlight their relevance for communication, we start by
explaining their statistical characteristics, methodological advantages, and potential
shortcomings. The discussion starts with the notion of diversity, which will then be
related to that of entropy.

Diversity is the presence of variation in terms of qualities or attributes of
interest within a given system (in our case online collaborative environment). The
notion of diversity has been actively used to describe the structure of social or
biological communities. For example, in the context of ecology or biology this
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concept is known as biodiversity, which is defined as a variety of life forms and is
measured within a given ecological community (Maignan et al., 2003). In economics,
various diversity measures are used to evaluate the structure of an industry or of a
geographically situated industrial or business environment (Stigler, 1983). Applied to
social contexts, the notion of diversity refers to the presence of a variety of opinions,
cultures, ethnic groups, and socio-economic characteristics (Maignan et al., 2003;
McDonald & Dimmick, 2003). Being so widely utilized, the operationalization of the
concept tends to vary from discipline to discipline. For example, biodiversity in
ecology includes diversity within species and among species, and comparative
diversity among ecosystems. Furthermore, the definition of species is also dependent
on research contexts.

To better understand the essence of the concept, we start with a broader, more
abstract discussion of its characteristics.
Conceptual Underpinning

Suppose that we have online communication space (O), which has n number
of opinions and m number of members.

0=1{0,,0,,...,0,}

Let C be a classification of O. The opinions posted on the communication
space can be classified by a certain criterion variable. For example, C might be a set

of classification for each participant with number m. Thus,
C={C..C,...C, }
AssumeC; [1C; =0. So each opinion in O belongs to only one participant.

Thus,
Jc,=c=0.
j=1
S, is the share (mathematical proportion) of i" individual in the opinion
space O.

_kl
2[c)]
j=1

S

i=1

The question that we want to answer is how can we measure and quantify
diversity of contribution/participation/involvement/presence in this situation? Suppose

that in the online communication space O there is only one opinion, posted and one
participant (say Tom).

O={}  pq P =1{Tomj

, Where P represents the set of participants in O.

In this scenario, there is no uncertainty about who posted it. It is completely
certain that only Tom posted his opinion in this communication space and the online
communication space therefore has no diversity.

Suppose that there is another participant (say Sara) in O. In other words,

O={} ,pq P=1{Tom,Sara|

In this situation the contributions to the online site can be made either by Tom
or Sara. In this scenario, a degree of uncertainty about contributions necessarily

S
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occurs. From the perspective of information theory (Shannon & Weaver, 1949), it is
said that this sort of a question having two possible answers (Tom or Sara) carries 1
bit of information. If we had m participants in a communication space, the question
on who posted would have m possible outcomes, thus carries log, m bit of

information (Cover & Thomas, 2006). To simplify, this measure tells us a rather
trivial fact: as more people participate in an online community, the social diversity
tends to increase.

The value of measuring diversity with a mathematical formula becomes clear
with the situation in which there are many members and many opinions in a
communication space. For example:

O ={+**,#,}and P={Tom,Sara}. (1)
Crom = {*1'*27*3}’
CSara = {#4 }

In this example (1), where star (*) and sharp (#) notations represent opinions,
Tom posted three opinions and Sara one. Tom’s contribution accounts for 75% and
Sara’s 25% of the total opinions. Extending the example, we can consider more
diverse communication spaces with equal contributions by members.

O={A,, ®,,Q,,¥,}and (2)

P = {Tom, Sara, Kati, John}

CTom = {Al }’ CSara = {CDZ }’ CKati = {QS }’ CJohn = {lP4 }
The equal amount of contribution by participants, 1 = 25%, strongly implies
n

that the level of diversity of the communication space is higher than the previous
communication space in the example (1). A uniform distribution of contribution by
members leads to the highest diversity of a communication space.
Social entropy as measure of diversity

In sum, the diversity of opinion in communication spaces is a function of the
number of participants (m) and the shares of participants (S;). More participants

means more diverse participation — and the more uniformly distributed the
contributions by members of a community imply more diverse participation. In this
respect we are dealing with a higher level of uncertainty and “disorder” which can be
translated conceptually as a higher level of “entropy.” How can we translate this into
a synthetic indicator?

We can do it, as Shannon and Weaver suggested, by measuring the relative
degree of disorganization found in any system. Disorganization can be thought of as
the random mixing of various elements, whose relative presence should thus be equal.
In this situation we can also say that the diversity of the system is at a maximum,
since all elements are equally (randomly) present.

Shannon’s entropy index takes a value of 0 when there is absolute order in the
system (one element is prevalent at the expense of all others) and a maximum value
(which varies from system to system), when there is perfect disorder and diversity (all
elements are equally present). Entropy is a synthetic measure that tells us at a glance
how well represented are the different components of a social or communicative
space.

Mathematically, the entropy of a random variable X (in this case, the level of
contribution) has a probability mass function p(x) and is defined as follows:
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H(X) ==Y p(X)log, P(X).

The entropy varies from zero tolog, m, as previously explained.

How do we apply this measure to online collaboration environments?
Consider an online communication space in which there is a uniform distribution of

contributions by four members, (% % % 1) The entropy of this communication
space is

4
H(X)=->_S, Iogzsiz—z Iog2 =log,4=2
i=1

i 1

Now, consider another communication space with four members. Assume that
the shares of contribution by these members are unequally distributed,

1
—, —, —, —). The entropy of this communication space is
(2 10 10 10) Py P
1 3 3 1
H(X)=-) S. lo = Io —Ilo ——2*—I0 —=1.69
();.gz 5109, 5~ 5109, 70 —2* 7 log, T

The entropy of the former communication space with a uniform distribution of
contributions is higher than the latter one with unequally distributed contributions.
Normalized social entropy as a diversity/evenness measure

Although entropy is an elegant modality to measure diversity in a system,
there are some potential limitations. Entropy reflects not just one, but two system
dimensions: richness and evenness. When we collapse them into one index score,
there is a loss of information (Balch, 2000). Moreover, the two dimensions can
contribute in different ways to entropy scores that are very similar, which can lead to
all sorts of confusion.

For example, two very different online communication groups in terms of
composition and contributions can have entropy characteristics that seem to be very
similar (Balch, 2000). For example, communication space (C,) has four opinions,

expressed by two participants. The shares of two the participants are equal, (%, %) .

The second communication space (C,) has 64 opinions, with seven participants. The

shares of the seven participants are unequally distributed,

(_ 1 11 i i —) However, the calculation of entropy provides a

2' 4 8 16' 64’ 64’ 64
counterintuitive result: while the entropy of the first communication space (C,) is 1,
the entropy of the second communication space (C,) is 2, despite the fact that in (C,)
opinions are less evenly distributed compared to (C,). This is because (C,) has more

participants. The fact that their contributions are unequally distributed is hidden. This
problem can be solved by normalizing the entropy values. This enables us to compare
the evenness of two communication spaces, including over time, by controlling for the
number of elements that compose each of them. Normalization can be obtained by
dividing the raw entropy score by its maximum log(m), which limits its range from 0

to 1.
H,=——, 0<H_ <1 whereH _, =log, m
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Normalized entropy is particularly useful for handling the “lurker” problem in
studying diversity in online environments. Lurkers are users who do not make any
contributions to an environment; he or she is just an observer. Lurkers can make an
environment potentially richer, but they can also impact diversity. How can we
capture both of these aspects of the lurker behavior?

Suppose that there are two communication spaces. In both, the contributing
members make equal contributions:

C,={A, O}, P, ={Tom, Jane}, and the share distribution is (%, %).
C, ={A, Q},P, ={Tom, Jane, Sara}, and the share distribution is

1
( o 0).

N

In the second communication space, however, is lurker Sara, who did not
contribute to the interaction. Despite this important difference, the non-normalized
entropy of the two communication environments is the same, 1.

3 1 11 1

H(X,,) :—i;Si log, S, :_EIOQZ E_EIOQZ E—Olog2 0:1.

Normalizing the entropy values highlights the presence of the lurker in one of
the spaces. For example, the max log(m) entropy value for C, is

H. (Xy)=log, 2=1.
while its normalized value will be
H 1

H (X,)=——=>=1.

0( Cl) H . 1
For C,, the maximum entropy value will be: H__, (X,,) =log, 3=1.58
Thus, the normalized social entropy of C, is H,(X_,) = HL = % ~0.63

max

Comparing the normalized entropy of two communication spaces shows that
the first communication space is more diverse than the second one, because the
second formula takes into account the presence of the lurker.

Case Study: Wikipedia

Social entropy can be used to measure changes in terms of ecological diversity
of contributions to Wikipedia articles (entries). The question that can be asked and
positively answered is: “Are contributions to Wikipedia equally distributed among the
users or not?” This allows making inferences about the diversity of content, equality
of contributions, and, when tracked over time, potential system-level diversity
changes. The example below illustrates how entropy can be used to determine the
evolution of collaborative diversity in specific Wikipedia articles.

We selected the entry on the Indian film Naina (Wikipedia, 2008e), a
relatively short and simple article. Written in May, 2005, by February, 2006 it had
been edited five times. In May 16, 2005, Hemanshu created the article on the film
Naina using 16 words: “Naina is a Hindi movie to be released in India in 2005. It
stars Urmila Matondkar.” ® In July 4, 2005, an anonymous user (A1) added 15
words at the end of Hemanshu’s original entry. ¥ “It’s genre is horror. It is having
great similarities over the English film The Eye.” In December 24, 2005, a second
anonymous user (A2) contributed 24 more words to the article. In December 30, a
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third anonymous user (A3) proofread and edited the article, deleting 21 words and
adding 10 of his or her own (in bold).

Naina is a Hindi movie released in India in 2005. It stars Urmila Matondkar. It’s
genre is horror. It has many similarities with the English film The Eye. It’s release
created controversy in India because of the fact that the lady had eye transplant
before experiencing extra sensory perceptions in the film, and that discouraged
many people from receiving eye transplants.

In January and February 2006, NilsB and DomLachosicz added external links, deleted
13 words and added 12 new words. *

Figure 1 visualizes the changing pattern of relative contributions by participant
and Table 1 provides the descriptive and entropy statistics associated with the
changes. As shown in Table 1, the length of the article has increased overtime, from
16 words to 69 words. As a consequence of the increase in textual contributions and
number of contributors, the social entropy of the article has also been increasing over
time. Figure 2 shows that social entropy increased from 0 (no diversity) at the initial
point in time to 2.53 in the most recent version, which demonstrates the increasing
trend of diversity of participation for the article. Yet, significantly, normalized
entropy has fluctuated over time (see Figure 3). To review, normalized entropy
represents equality or evenness of participation in the collaborating environment when
the number of members remains constant. The second version of the article has .998
of normalized entropy, which is very close to the maximum value, 1. This means that
Hermanshu and the first anonymous user (A1) contributed to almost same degree. In
the third version of the article, the normalized entropy drops slightly because of the
fact that the second anonymous user (A2) added a relatively large amount of textual
information (44% of total words). Finally, the normalized entropy tends to increase as
other new contributors (A3, NilsB, and DomLach) participated in this collaborative
writing process. Even after controlling the number of contributors, we found that the
relative share of textual contribution tends to be balanced.

What we notice from this simple example is that we can synthetically
characterize the over-time evolution of the article, measuring its diversity both in
absolute terms and normalized. Comparing the two versions of entropy (raw and
normalized) we noticed that while the first one captures only the constant increase, the
second was capable of indicating a subtle fluctuation. Moreover, if we compare figure
2 with figure 3 we notice that the slope for the increase in raw entropy is far more
abrupt than the one for normalized entropy. The fluctuation and the slope difference
can even help us formulate a tentative hypothesis. We can speculate that the effect
size on diversity of newly added information will diminish as the total amount of
textual information increases. Consequently, the normalized social entropy may tend
to level off as the article evolves over time.

Discussion and Conclusions

Social entropy is a very promising way of measuring group dynamics,
especially in terms of measuring contributions to online communication. This is
relevant not only to wiki articles, but also to other types of virtual communities: social
networks, newsgroups, email lists, blogs, etc. A main impact of this measure would
be to rekindle interest in system-level processes. Social entropy enables us to
characterize the status of a system with respect to its level of diversity and equality in
a very parsimonious manner. Questions such as: does this communication system
contribute to an equal or diverse communication process will in the future be directly
addressable — and measurable. Of course, the assumption that open, networked
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systems would automatically engender egalitarian environments has likely been
relatively naive. As online communication systems have matured, we already suspect
that these environments are often dominated by the few at the expense of the many.
However, detecting diversity and equality of contributions (or the lack of
same) should not become an end in itself but a means toward better understanding
social and communicative systems. In fact, although seeming directly intuitive,
equality and diversity of system-level processes are not always one-and-the-same as
their normative counterparts. The claim that open communication systems should be
diverse or tend toward diversity and equality, that is that their level of entropy should
increase, should be carefully investigated using theoretically-grounded hypotheses.
Such hypotheses should take into account the fact that diversity and equality,
although desirable societal and moral goals, might not always be present or even
functionally desirable in the structure of a communicative group. Processes related to
group structure and functional differentiation of the members, creation and
maintenance of group communicative standards, preservation of a given meaning over
time and prevention of ambiguity might lead to cycles in the life of a group. As
groups gel and functional hierarchies are formed, entropy will not be maximized, but
rather reduced or maintained at an optimal level. From this perspective, one of the
most important theoretical contributions of research conducted from a social entropy
perspective would be to find what entropy levels are optimal for any given online
communicative and collaborative system. Furthermore, which entropy level
corresponds to what level of functional differentiation and hierarchical organization?
What makes the social entropy index so enticing is that it gives researchers a
gauge to directly measure and assess these levels of collaboration and their
significance. But the theoretical and practical ramifications of such a measure spread
much farther and wider. For example, teachers and managers alike could simply
utilize the entropy index as a tool in manipulating individual contributions to group
assignments and team projects to facilitate optimal collaboration levels and, therefore,
favorable outcomes once desirable levels of diversity of contribution have been
determined.
We hope that these research avenues, along with their broad implications and
promise, will offer the community of communication scholars a number of topics for
consideration which will lead to important future projects and studies.
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Footnotes

' Wiki is the Hawaiian word for quick, implying the speed with which
changes can be operated (Wikipedia, 2006).

2 Since this present study employs logarithms to base 2, the entropy will then
be measured in bits. When we use 2 for the base of the logarithm, there is an
advantage since the measured entropy can be said to be in bits. Other values such as e
or 10 can be used for the base. The choice of the base is relatively arbitrary (Lemay,
1999)

* The number of characters can be also used as a measure of information
contributed by participants of Wikipedia.

* In Wikipedia, registered users have their own screen name and it appears in
the history page for every article. Peripheral users with no membership have no screen
name. However, it is identifiable who wrote what because of the fact that the wiki
makes anonymous users’ [P address visible.

® Measuring text is straightforward. In contrast, it is challenging how to count
and measure visual content such as pictures, photographs, hyperlinks. It calls for
further scholarly attention and discussion.

Table 1.
Social Entropy of the Wikipedia Article on Naina

Version 1 Version 2 Version3 Version4 Version 5

#Words (%)° 16 (100)  31(100)  55(100) 61(100) 69 (100)

Hemanshu 16 (100) 16 (52) 16 (29) 14 (23) 14 (20)
Al°® _ 15 (48) 15 (27) 11 (18) 8 (12)
A2 _ _ 24 (44) 16 (26) 14 (20)
A3 o o . 20 (33) 15 (22)
NilsB L . . . 7 (10)
DomLach L . L L 11 (16)
Social Entropy® 0 .99 1.55 1.96 2.53

# Participants(m) 1 2 3 4 6

Max. Entropy ¢ 0 1.00 1.58 2.00 2.58
Normalized H © .998 .980 .982 .986

a. The percentile represents relative shares ( Si)) of each contributor in textual content.
b. Al, A2 and A3 represent anonymous contributors respectively with no screen
name.

c. Social entropy (H) can be calculated with the formula as follows: — ZSi *log, Si
i=1
d. Maximum entropy (H ., ) can be calculated with the formula as follows: log, m.

e. Normalized social entropy can be calculated with the formula as follows: H ., / H.
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Figure 1.
Trend of Contributions over Time
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Figure 2.
Trend of Social Entropy
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Figure 3.

Trend of Normalized Social Entropy
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Sofism si paradox in argumentare

Mircea Oancea

In ansamblul relatiilor sociale, pentru epoca moderni, argumentarea ocupi un
loc privilegiat, pentru cad prin medierea limbajului permite transmiterea cunostintelor,
deciziilor si valorilor. Conditia pentru ca relatia argumentativa sa functioneze corect
poate fi denumita ca fiind o relatie de normalitate: codul trebuie acceptat de ambii
participanti, semnificatiile trebuiesc codificate si decodificate dupa aceleasi principii,
mesajele trebuie sd fie transmise fara distorsionari etc. Limba naturald ca principal
instrument pentru comunicare are insd in structura sa elemente care permit
manifestarea obscuritatii, ambiguitatii, polisemantismului. Argumentarea este corecta
dacd rationamentele construite respectd normele generale ale rationalitatii. A parasi
sfera normalitdtii argumentative inseamnd a patrunde in sfera patologiei
argumentative. Deci argumentarea este sofisticd atunci cand rationamentele
constituite nu sunt corecte.

Sofismele la Aristotel

Argumentarea, pentru Stagirit, este falsd in urmatoarele circumstante:
e cand este eristicd, adica atunci cdnd se vizeaza obtinerea victoriei cu orice pret iar
preocuparea pentru adevar este eludata,
e cand este concludenta pentru alt obiect,dar nu pentru obiectul dat,
e cand este concludenta dar nu dupd metoda obiectului care este specifica fiecarui
domeniu al cunoasterii,
e cand este concludenta dar premisele false genereaza eroarea. (Aristoll, p-288.)

Silogismele negative, Aristotel le imparte in doua categorii:

e silogismul eristic care este un silogism autentic sub aspect formal dar care pleaca
de la premise numai aparent probabile si

e silogismul sofistic care este un aparent silogism, pentru ca nu respectd regulile
silogismului.

Ambele forme pentru Aristotel sunt virtuozitati de paradd. Argumentarea eristica
este generatd numai de dragul luptei, in scopul de a invinge cu orice pret in Agora, iar
argumentarea sofistd este realizatd in scopul profitului banesc. Aristotel respinge
considerarea sofisticii ca parte a dialecticii si recomanda respingerea acestui mod de a
argumenta. Deci arta sofisticd este o artd a perversitatii, a disimularii: “Caci sofistica
— spune el - este...o meserie lucrativa bazatd pe o intelepciune aparentd; de aceea
sofistii se straduiesc numai pentru a obtine demonstratii aparente. ”’( Aristoll, p-584.).

O argumentare este sofisticd daca nu demonstreaza ceva, daca nu porneste de la
principiile proprii ale lucrului sau daca nu se progreseazad pana la ultimele concluzii.

Cauza generarii sofismelor consta in dilema aparenta si realitate: unora le place sa
para a fi intelepti decat sa fie “le convine in chip necesar sa pard cd indeplinesc
sarcinile Intelepciunii, decat sd le indeplineasca cu adevarat, fard a parea. ”( Aristoll,
p-549-550.)
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Premisele ca si sofismele la care participa se impart in doud categorii:

a) formale, cele care decurg din limbaj si
b) materiale, cele care decurg din altceva decat din limbaj.
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Sofismele limbajului se regasesc in sase tipuri:

echivocatia, generatd de intrebuintarea unui termen in alte sensuri;

amfibolia, echivocul ce se referd la propozitii;

compozitia, generatd de unirea a doi termeni ce trebuie separati;

diviziunea, generatd de despartirea termenilor care sunt unifi;

accentul, generat de schimbarea pozitiei, care schimba si sensul termenului;
confuzia enuntarii, care este generata de utilizarea aceleasi forme pentru lucruri
diferite.

Sofismele materiale vor fi in numar de sapte:

sofismul generat de confuzia dintre accidentul unui obiect, cu un atribut constant
al acestuia;

sofismul generat de confuzia dintre sensul absolut si sensul relativ;

ignoratio elenchi, generat de ignorarea naturii obiectului in discutie;

sofismul cercului vicios, cand se postuleaza ceea ce trebuie demonstrat;

sofismul consecventului, generat de presupunerea nevalidd cd reciprocitatea
consecventului cu antecedentul este reala;

silogismul falsei cauze se genereaza atunci cand o falsd cauza ascunde cauza
adevarata si

sofismul amalgamului este generat de conectarea mai multor chestiuni intr-una
singura, oferindu-se un singur raspuns, atunci cand fiecare chestiune necesita
propriul sau raspuns.

Un exemplu de paralogism al confuziei dintre sensul absolut si cel relativ este:

”daca nefiinta este obiect de opinie atunci nefiinta este.”Caci nu este acelasi lucru a fi
ceva si a fi in chip absolut.” (Aristoll, p-558)

Pentru Aristotel din cele sapte tipuri unul este central, ignoratio elenchi, din el se

pot obtine celelalte tipuri, pentru ca in toate celelalte exista forme de ignorare a
subiectului in discutie.
Aristotel ne ofera si cateva strategii (locuri comune) utilizate de sofisti:

1. Strategia aparentei instruiri: pretinzand ca vrea sa se instruiasca(joacd rolul
aparent al discipolului), sofistul aduce voalat in discutie teze paradoxale sau
erori, ca apartindnd magistrului.

2. Strategia problemei rezolvate: daca sofistul are argumente pentru o problema
pe care o cunoagte foarte bine, atunci il obligd pe intrebator sd abordeze acea
problema, jucand rolul pervers al discipolului.

3. Strategia corelarii opiniilor expuse cu cele intime. Pentru actorul pozitiv nu
trebuie sd existe o asemenea diferentd caci dacd existd, sofistul profita si
genereazd contradictia in numele respondentului.

4. Strategia dezorganizarii care constd in provocarea maniei sau a iubirii pentru a
reduce capacitatea de rationare a intrebatorului. Mai tarziu aceasta strategie va
deveni sofismul atacului la persoana: se ataca persoana si nu ideile sale.

5. Strategia contradictiei: a urmari descoperirea unei contradictii intre afirmatii.
Aceasta strategie este de fapt problema oricarui sistem logico-stiintific in
opozitie cu pseudo-sistemele.( Aristoll, p-598).

Demascarea sofismelor consta in:

Expunerea premiselor false si inlocuirea lor cu premise adevarate:
Expunerea concluziei false si inlocuirea lor cu concluzia corecta
Extragerea silogismului fals, a rationamentului fals si inlocuirea lui cu cel corect.
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Scopul negativ pe care si-l1 propune intrebatorul(sofistul) este ca respondentul sa
genereze paradoxuri, repetitii, sa utilizeze solecisme(barbarisme) si sa sugereze ca a
realizat o nulizare a argumentelor. Rezultatul Tnsa este o aparenta respingere iar rolul
respondentului este de a expune mecanismul aparentei.

Atunci cand intrebatorul este de rea credintd, si blocheaza orice posibilitate de

clarificare, Aristotel recomanda pur si simplu, incheierea dialogului. Pentru omul de

stiinta

Aristotel, ca si pentru oricare al om demn, a apela la sofisme Inseamna

degenerare. A cunoaste sofismele pentru a le demasca este cu totul altceva, decat a le
folosi. Numai sofistul le cunoaste si le foloseste.
Sofismul petitio principii, are mai multe forme de manifestare:

1.

2.

3.

4.

5.

Cea dintai si cea mai evidenta are loc atunci cand postuldm tocmai ceea ce este
de dovedit.

A doua forma are loc atunci cand postuldm 1n sens universal ceea ce are
nevoie de a fi dovedit in sens particular.

A treia forma are loc atunci cand ludm in sens particular ceea ce era de
demonstrat in sens universal.

A patra forma se manifestd atunci cand postulam problema divizata, desi ea
cere o abordare integrala.

Iar a cincea forma apare atunci cand din doua lucruri, care se presupun in mod
necesar unul pe altul, postulam doar pe unul.

In tot atatea cazuri are loc si petitio de contrari:

1.
2.

3.

In primul rand atunci cind postuldm afirmatiile si negatiile opuse.

In al doilea rand atunci cind admitem,de exemplu, ¢ unul si acelasi lucru este
bun si rau.

In al treilea rand atunci cand admitem intdi universalul si apoi postulim
contradictoria referitoare la particular.

In al patrulea rand atunci cind admitem intai aceastd propozitie apoi am vrea
sa postulam universal antiteza.

In al cincilea rand atunci cand postulim contrara concluziei care rezultd
necesar din premise adevdarate. Petitio de contrari se deosebeste de petitio
principii prin faptul ca, la cel din urma, greseala se refera la concluzie, in timp
ce petitio de contrari se refera la premise.( AristolV, p-254).

Sofismul ca argument incorect
Pentru Barbara Warnick si Edward S. Inch(Warnick89, p-126) sofismul este

un argument care nu este sustinut de o probd consistenta, sau de un rationament

corect,

sau are o forma neadecvata.

Ei disting patru tipuri de sofisme:
Sofisme ale rationamentului incorect, generate de nerespectarea regulilor de
rationare(falsa analogie, generalizare nepermisa, cauza aparenta etc.),
Sofisme ale argumentelor aparente( care contine sofismele argumentum ad
hominem(argumentul care  vizeazd  omul), argumentum  ad
populum(argument care apeleazd la opinia multimii), argumentum ad
verecundiam(argument care apeleaza la respect).
Sofisme ale utilizarii limbajului care vizeaza echivocatia(utilizarea de
cuvinte cu sensuri diferite), amfibolia(utilizare de cuvinte cu sens ambiguu).
Sofisme ale concluziei irelevante, spre exemplu, cel generat de intrebarea
retoricd “’non sequitur’(nu urmeaza, nu rezultd).
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Aceasta clasificare remarca doar elementele componente ale
rationamentului(premisele(argumentul), regulile de rationare si consecintele) si
mijlocul de comunicare(limbajul).

Pragma-dialectica si sofismele

Frans van Eemeren si Rob Grootendorst in teoria pragma-dialectica asupra
rezolvarii conflictelor de opinie ne ofera si un nou model al sofismelor. Sofismele
sunt considerate rationamente aparent corecte, dar care in realitate nu sunt. Modelul
propus de autori este unul normativ si constd in expunerea a zece reguli de baza ale
argumentarii, a caror incdlcare genereaza multimea sofismelor. Cele zece reguli ale
discursului argumentativ rezonabil vor fi definite ca reguli pentru realizarea actelor
de limbaj in cursul unei discutii vizand rezolvarea unui conflict de opinii. In fiecare
moment al disputei regulile cer operatii pe care participantii trebuie sa le actualizeze
pentru rezolvarea cu succes a conflictului.( Eemeren96, p-120)

Modelul cere satisfacerea anumitor conditii pentru ca rezolvarea conflictelor de
opinie sa se desfasoare in mod corect:
e modelul posedd norme cu ajutorul carora se pot diferentia operatiile rationale
care sunt corecte de cele incorecte,
e Modelul dispune de criterii prin care putem decide dacd o norma este
satisfacuta sau este incalcata,
e Modelul are proceduri de interpretare pentru a putea decide dacd un enunt
satisface sau nu aceste criterii.
Modelul propus de autorii olandezi are o utilizare practicd majora: el discerne si
conceptualizeaza trei tipuri de erori care provin din procesul de argumentare:
e Erori care au un substrat logic,
e Erori care referd la mecanismul discursiv sau dialogal al argumentarii si
e Erori care vizeazd nerespectarea normelor de catre agentii participanti la
relatia de comunicare.
Cele zece reguli si sofismele atasate fiecdrei reguli vor fi:

1. Regula liberei participdri: partenerii unei dispute critice nu trebuie sd impiedice
exprimarea sau punerea la indoiald a punctelor de vedere ale oricarui participant.
Nerespectarea acestei reguli duce la generarea sofismelor de confruntare.

2. Regula asumarii: partea care a avansat un punct de vedere este obligata sa-1 apere
daca cealalta parte o cere. Nerespectarea acestei reguli duce la generarea
sofismelor de roluri.

3. Regula considerdrii: orice atac trebuie sa se poarte asupra punctului de vedere
avansat de catre partea adversd. Nerespectarea acestei reguli duce la generarea
sofismelor reprezentdrii punctelor de vedere.

4. Regula apdrarii: nici o parte nu poate apara punctul sdu de vedere decédt avansand
argumente cu privire la acel punct de vedere. Nerespectarea acestei reguli duce la
generarea sofismelor de aparare.

5. Regula acceptarii implicitului: nici o parte nu trebuie sa atribuie in mod abuziv
adversarului o premisa implicitd, si nu trebuie sa respingd o premisa dacad aceasta
este implicita. Nerespectarea acestei reguli duce la generarea sofismelor premiselor
implicite.

6. Regula starii premiselor: nici o parte angajatd intr-o discutie critica, nu poate sa
prezinte o premisa ca acceptatd, daca ea nu este ca atare si nu poate sa refuze,, o
premisd, dacd ea este un acord, un punct de plecare deja stabilit intre participanti.
Nerespectarea acestei reguli duce la generarea sofismelor punctelor de plecare.
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7. Regula schemei corecte: nici o parte nu trebuie sa considere ca un punct de vedere
a fost aparat in mod convingator daca aceasta aparare nu este realizata prin o
schema argumentativd adecvatd si corect aplicatd. Nerespectarea acestei reguli
duce la generarea sofismelor schemelor argumentative.

8. Regula corectitudinii logice: nici o parte nu poate utiliza decat argumente logic
valide sau susceptibile de a fi valide, prin intermediul explicitarii uneia sau a mai
multor premise. Nerespectarea acestei reguli duce la generarea sofismelor de
logica.

9. Regula pozitiei: dacd un punct de vedere n-a fost aparat intr-un mod convingétor,
atunci cel care l-a propus trebuie sa-1 retraga iar daca un punct de vedere a fost
aparat intr-o manierd convingatoare, atunci preopinentul nu trebuie sd-1 puna la
indoiala. Nerespectarea acestei reguli duce la generarea sofismelor de inchidere.

10.  Regula pertinentei limbajului: partile nu trebuie sa utilizeze formulari
insuficient de clare sau de o obscuritate susceptibild de a determina confuzii;
fiecare dintre parti trebuie sa interpreteze expresiile celeilalte parti intr-o maniera
cat mai adecvatd si cat mai pertinentd. Nerespectarea acestei reguli genereaza
sofismele de limbaj.

Modelul atitudinal al sofismelor

Propunem un model bazat pe dualitatea atitudinilor(eroare implicita si eroare
intentionatd), dualitatea functiilor limbajului(ca instrument de gandire si instrument de
comunicare) si trialitatea manifestarilor, model care are elemente comune cu modelul
oferit de C.Salavastru(Salavastru2003, p-326).

Sistemul de argumentare se manifesta prin:

e Starea si conditiile sale de realizare,

e Metodele si procedeele de realizare si

e Prin multimea argumentelor.

Erorile se vor manifesta la toate aceste trei niveluri, separate apoi dupa
pozitionarea in procesul de gandire sau in procesul de argumentare si in final din nou
separate dupd criteriul prezentei sau absentei intentiei de falsificare. Deci in total
obtinem 12 clase de erori. Cele sase clase ale sofismelor cu intentie se deosebesc intre
ele prin aspectul formal, ca si cele 6 clase ale erorilor fara intentie. In cele doua tipuri
de clase vom descoperi aceleasi erori, diferenta fiind data de prezenta sau absenta
intentiei care este de naturd informald, psihologica. Deci vom descrie numai 6 clase,
fiecare clasd fiind interpretatd ca posedand erori generate fard intentie sau posedand
erori generate cu intentie.

1. Prima clasa este a starii si conditiillor de argumentare, generate de gandire.
Aceasta clasa cuprinde urmatoarele tipuri existente si in modelul pragma-
dialectic:

e Sofismele de confruntare care vizeazd incdlcarea posibilitatii de libera
sustinere a punctelor de vedere,

e Sofismele de roluri care sunt generate atunci cand participantul nu-si respecta
rolul asumat in confruntarea dialogald, adica nu se aduce probe pentru tezele
avansate sau inverseaza dovezile,

e Sofismele punctului de plecare, generatd atunci cand o premisd este
consideratd ca fiind reciproc adoptata fard a fi, sau cand este respinsa o
premisa reciproc acceptata.

e Sofismele inchiderii care apar atunci cand nu se respectad pozitiile obtinute in
procesul de argumentare.
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2. A doua clasa este a erorilor generate de gandire prin utilizarea metodelor si
tehnicilor de argumentare. In aceasta clasa intra erori de logica:

sofismul afirmarii succedentului, care are schema logica:

pP—q

q

P

si este o imitatie a schemei logice valide numitd modus ponens, care are schema:
p—q

P

q

Sofismul negarii antecedentului, care are schema logica:

pP—q

P

-q

si care este o imitatie a unei scheme logice valide, modul tollens, care are schema:
pP—q

-q

P

Sofismul generalizdrii pripite este generat atunci cand inductia este
interpretatd ca fiind in mod cert valida pentru toate cazurile, desi testarea s-a
realizat doar numai pentru un numar finit de cazuri.

Sofismul falsei analogii care este generat atunci cdnd analogia este aplicata la
doud sau mai multe lucruri Intre care exista doar asemanari accidentale.
Sofismul cauzei false care este generat de faptul ca se considerd o cauza
pentru un efect, cauza care nu genereaza efectul. Deci intre cele doud elemente
nu existd o relatie cauzala ci doar o corelatie accidentald, sau o succesiune
cronologicad de fenomene sau o simpla asemanare.

3. A treia clasa este a erorilor privind argumentul, generate n procesul de gandire.
Argumentele utilizate sunt doar argumente aparente.

Sofismul argumentum ad personam apare atunci cand nu se combate teza
propusa de preopinent ci se atacd persoana, se aduc drept argumente pentru
combaterea tezei, fapte sau relatii ale preopinentului.

Sofismul argumentum ad verecundiam(argument care face referire la respect)
este sofismul autoritatii. Acest sofism este generat atunci cand nu se respecta
conditiile de utilizare corectd a autoritdtii: autoritatea trebuie sa aiba o
competenta reald in domeniu.

Sofismul argumentum ad populum, care apare atunci cand se face apel la o
opinie colectiva pentru a justifica o teza, in conditiile in care acea colectivitate
nu are competenta necesard in acel domeniu.

4. A patra clasa este a starii si conditiilor de argumentare determinate de limbaj.

Sofismul ignoratio elenchi(ignorarea tezei) apare atunci cand eludezi
argumentarea tezei si argumentezi cu totul altceva.

Sofismul reprezentarii punctelor de vedere, care apare atunci cand dialogul nu
se poarta asupra ideilor avansate ci asupra altor idei colaterale.

Sofismul atribuirii unor puncte de vedere fictive, adversarului, care apare
atunci cand ignorandu-se punctele de vedere reale sustinute de adversar, 1 se
atribuie acestuia puncte de vedere straine.
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- Sofismul denaturdrii punctului de vedere avansat de preopinent, apare atunci
cand punctele de vedere avansate sunt modificate, reconstruite intr-o forma
deosebita de punctele sustinute initial.

5. A cincea clasa este a erorilor generate de limbaj prin utilizarea metodelor si
tehnicilor de argumentare.

e Sofismul compozitiei si al diviziunii apare atunci cdnd se considera ca daca
intregul are o proprietate atunci si partea trebuie sd aiba Tn mod necesar acea
proprietate sau dacd partea are o proprietate atunci si intregul trebuie sa o
posede in mod necesar sau se confunda predictia distributivd cu predictia
colectiva.

e Sofismul intrebarii complexe care apare datoritd faptului cd pentru orice
interogatie propusd In argumentare se genereaza o multitudine de presupozitii,
care pot fi false.

e Sofismul falsei reprezentari constd in modificarea pozitiei preopinentului
pentru a usura atacul.

6. A sasea clasa este a erorilor privind argumentele generate de limbaj. Argumentele
utilizate sunt doar aparente.

e Sofismul ambiguitatii este generat de faptul ca termenii utilizati au o
multitudine de sensuri, expresiile nu sunt clare, iar interpretarile pe care le
ofera participantul nu sunt adecvate.

e Echivocatia este sofismul generat de faptul cad un termen utilizat in
argumentare este substituit cu un altul.

e Amfibolia este generatd de dificultatile structurii gramaticale in care este
utilizatd o propozitie.

e Sofismul dizarmoniei dintre afirmatii si fapte, care apare atunci cand faptele
contrazic afirmatiile.

Paradoxul in argumentare

Paradoxul este o consecinta a pseudo-sistemelor semiotice, este 0 manifestare
a inconsistentei. O multime de propozitii S este consistenta(este sistem) daca si numai
dacd din ea nu se poate obtine prin deductie o formula o si o formula - o .
SHa&-a.

Daci se pot obtine cele doua propozitii atunci multimea de propozitii nu este
sistem, ci este un pseudosistem, un fals, o eroare.

O propozitie cu un continut empiric, considerata adevarata sau falsa, poate fi
verificatd numai prin apel la referinta reala.

Un paradox insa poate fi demonstrat. Vom considera paradoxul lui Epimenide
care are formularea: Un cretan(Epimenide) afirma: ”Toti cretanii sunt mincinosi.”

VVom demonstra acest paradox utilizand logica modala cu agenti.(Oancea09, p-
70)

Formalizand propozitia in logica modala cu agenti obtinem:
A(e, YXM(x))
A este un functor modal pentru asertare, e este o constanta individuald pentru
Epimenide, iar VXM(X) are interpretarea: orice cretan(x) este mincinos.

In logica bivalentd existi doud alternative. S admitem cd propozitia este
adevarata.
A(e, VXM(x))=1

Formula este echivalentd deductiv cu formula:
—M(e)
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Atunci obtinem printr-o regula de detasare, ca fiind adevarata formula:
VXM(X)

Printr-o regula de eliminare a cuantificatorului universal obtinem:

M(x)

X fiind o variabild libera pentru substitutie, va fi libera si pentru constanta €. Si deci
obtinem atomul predicativ adevarat:

M(e)

Si este evidentd contradictia: am admis ca formula A(e, VXM(X)) este
adevaratd, deci Epimenide nu a mintit si am ajuns la concluzia cad Epimenide este
mincinos.

Sa urmam si cea de-a doua solutie posibila, adicd sd consideram ca formula
este falsa:

A(e, YXM(x))=0

Atunci obtinem printr-0 regula de detasare, ca fiind falsa formula:
—VXM(X)

Formula este echivalentad deductiv cu formula:

M(e)

Printr-o regula de negare a cuantificatorului universal obtinem:
Ix—M(x)

Printr-o regula de eliminare a cuantificatorului existential, in conditiile in care
acest cuantificator este pentru prima oara considerat, obtinem:
~M(e)

Si am obtinut o a doua contradictie: am admis ca formula A(e, YXM(X)) este
falsd, deci Epimenide a mintit, si am ajuns la concluzia cd Epimenide nu este
mincinos.

Ambele drumuri fiind contradictorii rezulta ca formula este o contradictie(o
nulizare), deci un paradox demonstrat.

In comunicare, paradoxul, dincolo de contradictie, de inconsistenta este prin
natura sa un factor perturbator, introdus de sofist. El tinde sa aducad pe preopinent
intr-o stare de confuzie mentald, in incapacitate de a separa adevarul de fals, binele de
rau, valoarea de nonvaloare.( Alex Mucchielli, Arta de a comunica, Polirom, Iasi,
2005, p-108.)

Eliminarea contradictiei din propria multime de asertiuni, este o necesitate
pentru omul de stiintd. Acest fapt este posibil prin eliminarea fie a propozitiei a , fie a
propozitiei — a, fie a ambelor, iar dacd exista o singura propozitie paradoxald(precum
se Intdmpla la paradoxul lui Epimenide) atunci se elimina acea propozitie.
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Modele structurale ale comunicarii la Lucien Sfez

Mircea Oancea

Lucien Sfez propune un sistem general al comunicarii, din care poate fi dedus
oricare model de comunicare, modele fiind grupate in doua grupuri pozitive si un grup
negativ. Sunt analizate toate fenomenele de comunicare, din cele mai eterogene
domenii, identificindu-le cu trei metafore fundamentale, pentru cele trei grupuri,
metafore ce trimit la trei viziuni despre lume. Cele trei grupuri aflate sub simbolul
metaforelor vor fi: grupul reprezentativ, grupul expresiv si  grupul
tautist(postmodernist). 2°

Grupul de modele reprezentative

La generarea acestor modele, se poate descoperi o coincidenta totalda a celor
doud teorii clasice ale reprezentdrii si ale comunicdrii. Amandoua se bazeazd pe
tripartitii. Comunicarea, face distinctia dintre

e emitator,

e receptor si

e introduce intre ele un canal.

Reprezentarea face apel la un

e reprezentant si la un

e reprezentat si

e le leaga printr-un mediator, care conecteaza lumea obiectiva si semnul pe care-
| garanteaza.

Rezultatul final constd in acordarea de puteri deosebite, exclusive, termenilor
mediatori, Tn ambele cazuri. Receptorul mesajului, are un rol pasiv, nu poate decat sa
inregistreze realitatea obiectiva transportatd prin canal. Reprezentantul este singura
putere de a garanta obiectivitatea.

Reprezentarea este singurul mod de a garanta realitatea subiectului si realitatea
naturii, asigurand coincidenta lor. 2

Metafora comunicarii reprezentative este magina comunicativd. O imagine
puternica a acestei masini comunicative se numeste bila de biliard. Dar oare, ce
suntem noi, oamenii, se intreaba Lucien Sfez, altceva, decat o bild de biliard intr-un
circuit? ?®

Modelul filosofic al reprezentarii exista in filosofia lui Descartes. Este necesar
sa existe doi subiecti vorbitori, avand in comun un grup minimal lexical si sintactic,

26 p-25, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
27 p-59,Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
28p-29, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
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facand schimb de mesaje intr-0 arie semanticd comunad, cu intentia de a comunica.
Acest model este stocastic, atomistic, mecanicist.

e Stocastic, cdci comunicarea se face pas cu pas, in acest moment §i ocazionatd
de un scop determinat.

e Atomistic, fiindcd comunicarea pune in fatd doi subiecti, atomi separafi,
indivizibili.

e Mecanicist, datoritd linearitatii schemei de transmisie, asemenea unei masini.
Simplitatea acestui model, 1i asigura si perenitatea sa.

Canalul 1in analiza semiologica, este limba insasi si constrangerile ei. Aici,
canalul este din punct de vedere fizic, reperabil si modulabil. insusi canalul poate
interfera cu mesajul, deci ecourile si impuritatile se amesteca in mesaj, ceea ce se
numesc zgomote.

Pentru a putea circula, mesajul, in limba naturald, trebuie supus unei
prelucrari. Codajul intervine ca un sistem de decuplare de unitati. Operatia de codare,
situatd la intrarea in sistemul de comunicare, ii corespunde o a doua operatie, de
decodare si de transcriere, situata la iesirea din sistemul de comunicare.

Informatia este definita prin raportul intre ceea ce ar putea fi spus si ceea ce
este spus in mod real. Informatia este masura alegerilor efectuate intre alternativele
posibile.

Reprezentarea, se afla la baza tuturor modelelor clasice ale comunicarii, fie ca
este vorba de vechile teorii despre mass-media, despre psihoterapii, sau despre
robotica psihiatrica, despre inteligenta artificiald a lui H. Simon, despre sistemele-
expert sau despre teoriile clasice ale organizatiilor.

Trasaturile modelelor generate de reprezentare vor fi:

1. in majoritatea sistemelor, suprematia emitdtorului este garantatd, adica
separarea reprezentantului si a reprezentatului in emititor si receptor,
separarea subiectilor emitdtor si receptor In obiectul mesajului, realitatea celor
doi subiecti si realitatea obiectiva a mesajului.

2. in unele modele, emititorul pierde din puterea sa, insa fard a pierde toata
puterea. in teoriile informatiei, luarea in seama a intermediarilor, a filtrelor, va
complica schema. %

Principiile comunicarii reprezentative, pot fi interpretate pe baza principiilor

miscarii ale lui Descartes:

1. Totul rezida in linearitatea miscarii si este necesara conservarea integritatii
migcarii, deci a mesajului.

2. Analiza secventiala si structurald a actiunii vizeaza faptul ca intreaga operatie
de comunicare este analizatd in momente diferite, precum sunt analizate
diferentiat si elementele care o compun. In toate aceste modele existd un
subiect A, un canal cu un mesaj, un subiect B. Unitatile sunt izolate, distincte,
reperate in momente diferite ale actiunii. Miscarea de transmitere, ca si la bila
de biliard, este animata, este continua.

3. Al treilea principiu este concretizat in exteriorizarea si atomizarea elementelor,
adica ele nu se Intrepatrund. Mesajul este distinct de emitator si de receptor.
Cei doi subiecti sunt distincti unul de altul. La randul lor unitatile care compun
mesajul  sunt discrete. *

Cu reprezentarea ne plasdm in universul vizibilului. Imaginea ocupa primul
loc iar masina este conceputd dupa stilul iconic. Reprezentarea presupune o separatie

29 p-53, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002
30 p-31, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
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intre reprezentant, relativ, mereu variabil §i reprezentat, ca absolut, intangibil,
nenumit.

Comunicarea este un mijloc util de a lega elementele stocastice, atomizate,
pentru a obtine legatura puternicd pe care o cere viata in societate. Exista ierarhii,
legaturi verticale si orizontale, reprezentare a reprezentdrii prin semne §i semnale. O
reprezentare care multiplicd semnele si semnele semnelor, pentru a incerca sa
regaseasca realul concret al indivizilor si al grupurilor, care expune subiecti-
reprezentante, cu decupajele lor teritoriale si sociale si care se smulge curand din sine
citre o mecanica de separare, citre o totald derealizare. In fata constantei tehnologice
se apeleaza la discursul ratiunii, deci exista primatul subiectului. Omul ramane liber in
fata tehnicii. El foloseste tehnica, dar nu devine dependent de aceasta.

Magina este exterioara omului si el o foloseste pentru a utiliza in favoarea sa
fortele naturii. Masina este un simplu instrument prin care omul realizeaza o actiune
eficienta. A vorbi despre comunicare ca despre un mecanism antreneaza o serie de
referinte cu privire la subiectii care il utilizeaza, cat si revenirea asupra ideii a ceea ce

este 0 masina.

Grupul de modele expresive

In viziunea holista fiecare, individ sau grup, este reclamat de o totalitate in
care se afld integrat, de care se leagd din interior. Marile sarbatori ale comunicarii
sociale, sunt sacralizari ale legaturii, care vin, atunci cand este necesar, pentru a
remedia multimea semnelor. 3

Plecand de la cunoastere, comunicarea avanseaza spre un acceptor universal.
Totul este comunicare. Orice activitate stiintifica sau obisnuita se situeaza in interiorul
unei cochilit care se numeste comunicare. Comunicarea furnizeaza regulile de
abordare pentru orice lucru in lume. Comunicarea va reflecta intreaga manifestare a
stiintei, intreaga desfasurare a activitatilor. Regulile sale pretind a fi universale.
Comunicarea este acceptarea unui subiect complex intr-un mediu inconjurdtor
complex. Subiectul face parte din mediul inconjurdtor si mediul inconjurdtor face
parte din subiect. Deci functioneaza cauzalitatea circulard. Ideea paradoxald este
aceea ca partea este Intr-un Intreg, care este parte a partii. Subiectul rdmane, dar el se
infasoard cu lumea. Cuplul subiect-lume, raimane contextul in care cei doi participanti
nu si-au pierdut in Intregime identitatea, dar realizeazd schimburi neincetate.
Realitatea lumii nu mai este obiectiva, ci face parte din fiinta noastrd. Ea exista in
mine. Eu exist in ea. Nu mai este nevoie aici de reprezentare si de limitele sale. Eu
exprim lumea care ma exprima. Subiectul global este lumea naturala. Dar individul nu
si-a pierdut drepturile sale. El trebuie, ca in modelul spinozist, sd facd enunturi bune,
sd se situeze bine in lume, pentru ca lumea sa emeargad intalniri bune cu el. Este
pozitia monistd care postuleaza locul corect al individului in concertul universului.
Functioneazi o totalitate, dar o totalitate ierarhizata. 3
Cu expresia, ne pozitiondm de partea audibilului: nu poate exista expresie autovizuala
de autoreferintd, a ceea ce se invaluie de la sine. Nu pot sa vad decat cu ajutorul unui
obiect care reflecta: oglinda, apd intunecoasa, stralucire. Diferenta nu este mica, caci

31 p-123, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
32 p-26, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
33 p-19, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
34 p-92, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
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auzul instaleaza un raport cu timpul. Trecerea se face de la imaginea clara si distincta
la ascultarea sovaielnica. %

Organismul este simbolul comunicarii expresive. Ca expresie, comunicarea
este legatura interna si participare totald a intregului la parte si a partii la intreg. O
viziune expresiva a comunicarii repard aceste diviziuni, prezentand o legiturd de alt
tip. Apeland la cultura, tradifii, memorii ale trecutului sub forma de imagini
semnificative, ea tinde catre interpretare. Obiectele tehnice sunt cadrul nostru natural:
cici suntem supusi imaginii lumii pe care ele o induc. In aceastd organizare in care
noi suntem parte a unui tot, ceea ce conteaza este a repera schimburile posibile si a
analiza rolul elementelor care formeaza acest intreg pe care-l numim univers. Ideea de
stapanire se dilueazd pentru a lasa loc celei de adaptare. Utilizand aceasta propozitie,
omul se include intr-un alt model, cel al organismului, care tine cont de o relatie
internd a partilor si a Intregului. Fiecare este, in mod subiectiv, obiectiv in marea sa
straduintd de unire cu lumea. Totul este clasat de a inceput. Efectul este in cauza,
cauzele in efect. lerarhiile pot aparea, dar imbinate unele in altele, atat de bine ca nu
mai stii sa distingi ceea ce este baza si ceea ce este varf. Subiectul si obiectul sunt
legati, dar prin niveluri. Efectiv, organismul, aceasta totalitate centrata pe ea insasi, nu
poate fi instrumentalizata pentru scopuri exterioare lui. %

Organismul se construieste in spirald. Organismul creste, aici este un aspect al
organizarii sale, care poate fi numit autoproducere.37

Realitatea obiectivd nu este tratatd ca un obiect. Ea cedeazd in fata unei
realitdfi care poate fi numitd realitate de ordinul al doilea, si care este construita in
mod relativ, conform anumitor circumstante. Observatorul are o influenta
determinanta asupra a ceea ce el considera ca observa. Functioneaza, asadar,
principiul relativitatii in cunoastere.
1. Dar nici subiectivitatea nu are ultimul cuvant. Subiectivitatea exista, dar este
relativa. Observatorul nu este singur, in masura in care el se instaureaza pe
sine ca observator, avand acelasi statut cu ceilalti observatori. El se stie vizat
tot atdt cat observd el Insusi. Aceastd pozitie este intersubiectivd sau
subiectivitate asociata. Relatia Intre observatori este obiectivanta. Obiectul se
construieste in retele conectate de observatii, care analizeaza actiunea.
2. Realitatea de ordinul al doilea include propriul sdu impuls. Buclajul intern al
unui sistem relativat nu este un cerc inchis, ci o desfasurare fara sfarsit, un
elicoid. Pe masura observatiilor, realitatea se schimba in alta, dupa principiul
spiralei.
3. Un sistem organizat, cum este masina sau sistemul viu, este un sistem care
evolueaza, pentru ca este complex, adica circular si ierarhic, pe niveluri
interconectate. Aceasta evolutie, care depinde de o anume organizare interna,
defineste ceea ce se numeste auto-organizare. 38
Vointa este aici identica cu puterea. In locul si spatiul de reprezentare, actorul
poate afirma ca poate pentru ca vrea, iar in lumea organismului se presupune ca vrea
pentru ca el poate.

La Spinoza ceea ce partea are in comun cu Intregul este acel ceva prin care ea
comunicd. Exista analogie de structurd intre organismul sdu propriu si marele animal
care este cosmosul.

35 p-62, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
36 p-62, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
37 p-69, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
38 p-67, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
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Reprezentarea se impune in fata omului ca ceva existent, dar expresia este aici
construitd ca o conexiune internd dintre idei. De unde adecvarea ideilor noastre nu
doar la un obiect, ci la legaturi si la compozitii prin care noi intrdm in contact cu alti
indivizi si cu corpul lumii.

Realitatea exterioard subiectului a disparut, a fost inlocuitd cu un individ
capabil sa favorizeze bunele sale conexiuni cu lumea. Aceastd viziune auto-
referentiald a realitatii are, pe cele doud planuri, ale practicii si ale teoriei comunicarii,
consecinte deosebite.

Cu notiunea de circularitate se elimind modelul energetic, care tinde mereu la
entropie.

Schimbarea sau diferenta este o schimbare de nivel de informatie, o
reincadrare, adica crearea unui context. Realitatea nu este una, ci exista doua realitati,
exista trei realitafi sau existd mai multe realitati. Prin analogie se constituie contextul,
si prin el se accede la crearea unui nou context.

Notiunea de circularitate pusd astfel conduce la aceea de interactiune
generalizata a observatorului si observatului. Interactiunea devine ea insasi sistem. %9

A pune structura care leagd, inseamna sa spui ca orice comunicare necesita un
context, ca fara context nu exista sens, si contextele nu au sens decat pentru ca ele se
insereaza 1intr-o ierarhie de contexte, formand noi contexte. Si constituirea printr-un
context apare drept ceea ce este, o gramaticd. O noud gramatica a comunicarii, fara
legatura cu cea veche, analitica, substantialista, divizata. 40

Comunicarea nu este deci reactie, nici interactiune, ci o tranzactie in care
omul inventeazi si atribuie semnificatii pentru a-si realiza proiectele. Intr-un cuvant,
sensul este mai mult creat, inventat decat descoperit. **

Grupul modelelor de comunicare postmoderna

Comunicarea este o noua ideologie, considera Lucien Sfez, ba chiar o noua
religie mondiald in devenire.

In lumea postmodernista, in aceasti cavitate sipatd de esecul modernititii, se
naste comunicarea, ca o intreprindere disperata de a lega analize specializate, medii
compartimentate, divizate si alambicate la maximum. Comunicarea devine vocea
unicd, ce singura poate unifica un univers care a pierdut pe drum orice alt referent,
orice alt mecanism de unificare. *

In postmodernism, vechile teologii fondatoare ale marilor figuri simbolice,
cum ar fi

e Egalitatea,
e Natiunea,
e Libertatea,
au devenit ineficiente ca mijloace de unificare.

Nu se vorbeste niciodata cu atita patos despre comunicare, decat intr-0
societate care nu mai stie sd comunice cu ea Insasi, a carel coeziune este contestata,
ale carei valori se dezagrega, se disipeaza, pe care simbolurile prea uzate nu mai
reusesc sd le unifice. Deci este o societate centrifuga, lipsitd de reglaj, in deriva. S-au

39 p-64, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
40 p-63, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
41 p-84, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
42 p-17, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
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pierdut astizi urma acestor principii primare care asigurau coeziunea ansamblului,
lasand loc pentru

e Dispersare,

e Confuzii,

e Suprapuneri $i

o Babel, ca simbol al confuziei.

Se vorbeste din ce in ce mai mult, si se intelege din ce in ce mai putin, acesta
fiind paradoxul postmodern al comunicirii.*

Ca o noud teologie, comunicarea, cea a timpurilor moderne, este un rod al
confuziei valorilor si al fragmentarilor impuse de tehnologie. Jacques Ellul si Scoala
de la Frankfurt au teoretizat disolutia socialului de catre tehnicd. Agent de
fragmentare, ba chiar de diluare a legaturilor simbolice, tehnica se impune atunci cand
legéturile sociale deja au slabit. Ea pretinde atunci sd ingrijeascd organismul pe care
tot ea l-a condus la agonie. Sa-1 ingrijeasca, printr-o crestere a tehnicilor, pe care le
numeste tehnologii de comunicare, acesta fiind un al paradox al comunicarii
postmoderne.*

Comunicarea se desfasoara printr-o retea turnanta si fara sfarsit si fara scop,
largindu-si campul la fiecare tur, intr-un proces tautologic. Ceea ce este adevarat
pentru comunicarea Insadsi este valabil si pentru cercetarile asupra comunicarii
mediatice. Analizele teoretice se desfasoara in cercuri deschise unele pentru celelalte.
Parti ale unei viziuni liniare si obiectivante, ele culmineaza, fara a se incheia, prin
largirea campului de preocupdri citre disciplinele cele mai variate. Ingloband astfel
problema obiectului si subiectului intr-o disolutie progresiva. Contextul ocupa un loc
primordial, intrucat apare indisociabil de receptor. De acum incolo, receptorul in
unitate cu contextul primeste sau creeaza sensurile mesajelor care vin. Comunicarea
organizeaza corpul receptorului si il structureaza ca subiect secund al unei realitati
secunde. Nu mai este subiectul clasic, ci este un suport mediatic. Toate disciplinele
sunt chemate 1n ajutor, deoarece mediul inconjurator si subiectul se confunda.

Comunicarea este repetarea imperturbabila a aceluiasi tautologic in linistea
unui subiect mort sau surdo-mut, inchis in fortareata sa interioara autista, captat de un
mare intreg care il Inglobeaza, pana la cea mai mica parte a sa. Aceasta totalitate fara
ierarhie, acest autism tautologic, Lucien Sfez il numeste tautism, neologism care
condenseaza

o totalitatea,
e autismul si
e tautologia.

Comunicarea se face de la sine catre sine, dar de la un sine diluat Intr-un
intreg. Aceasta comunicare este deci de la un non-sine la un non-sine-insusi. Aceasta
sfarmare, aceasta confuzie generalizata se datoreaza unui non-sens initial, atunci cand
ludm reprezentarea drept exprimare sau exprimarea drept reprezentare. Atunci cand
credem ca ceea ce ne este dat si vedem prin reprezentare este expresia insdsi a
realitatii lumii sensibile, §i atunci cand interpretdm realitatea sensibild, imediata, ca o
punere in scend, ca o iluzie. *

Modelele acestui tip au urmatoarele trasaturi:

e Mesajul, subiectul emititor, subiectul receptor sunt destinafi disparitiei,
disolutiei.

43p-16, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
44 p-17, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.

45 p-127, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.

113



e Realitatea subiectiva, realitatea lumii, realitatea interactiva a indivizilor sunt
destinate suprimarii.
e Este eliminatd orice referinta la reprezentarea carteziand, care pune la distanta
subiectul si obiectul.
e Este eliminatd, de asemenea, orice referinta la expresia spinozista, la fragila si
optimista insertie a unui subiect complex intr-un mediu complex. °
Pentru Baudrillard, in ultima instantd, interactiunea diferitelor mesaje si
inlantuirea lor complexa explicd posibila deteriorare a mesajului. Se poate spune ca
realitatea comunicarii nu se poate defini daca consideram mesajul in sine, independent
de ansamblu. Procesul comunicarii nu ia in seama decat simplul du-te-vino al unui
dialog fara personaj. Nu tine seama decat de el insusi, adicd comunicarea se realizeaza
in
propriul sau obiect. o
Tautismul este confuzia celor doud moduri de comunicare. Fiecare are iluzia
de a fi acolo, de a fi inclus, atunci cand nu exista decat decupaje si decizii prealabile,
care ne vizeaza. Astfel incat ajungem sd ne imprumutam propriile facultdti masinii
sociale, televizate sau informatice. Luam realitatile de
e gradul doi formate de emitdtori sau
o realitatile de gradul trei formate de cétre receptori,
° %entm una si aceeasi realitate, de gradul unu, care se confunda cu datele brute.

Franlenstein este o metafora si tautismul este conceptul propus de Lucien Sfez.
Metafora si concept care corespund unei a treia atitudini unde constanta tehnologica
este decisiva. Ea guverneaza viziunea lumii. Subiectul nu existd decat prin obiectul
tehnic care 1i fixeazd limitele si 11 determina calitdtile. Tehnologia este discursul
esentei. Ea exprima totul despre om si despre devenirea sa. Aici, prepozitia prin
castigd. Prin tehnica, omul poate exista, dar nu In afara oglinzii pe care ea i-o intinde.
Cine stie, poate va fi eclipsat de producator pentru a nu mai fi decat un produs, lasand
prioritate masinii inteligente, ale carei lectii omul le va primi. Prin aceastd metafora se
constituie imaginea omului, dublura sa dezvaluindu-I siesi. Efortul stiintei cognitive si
al inteligentei artificiale tinde sa ofere un avantaj acestui punct de vedere, nu se mai
stie care inteligenta este model pentru cealalta. Subiect si obiect, producator si produs
se confunda atunci. Se pierde realitatea, se pierde sensul, se pierde identitatea. Aplicat
la comunicare, acest sistem ajunge la confuzia totala a emitatorului si a receptorului.
Intr-un univers unde totul comunici, fird a se sti originea emisiunii, fira si poti
determina cine vorbeste, in acest univers unde ierarhiile sunt incalcite, unde baza este
varful, comunicarea moare prin exces de comunicare si sfarseste intr-o interminabila
agonie de spirale. *°

46 p-127, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
47p-99, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
48 p-94, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.

49 p-28, Lucien Sfez, Comunicarea, Institutul European, B., 2002.
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