Comunicare publica, relatii publice
Programa analitica (anul al IlI-lea)

Durata: 28 saptamini

Forma de desfasurare: curs

Obiectiv: Preluind si continuind cursul din anul I (Introducere in stiintele limbajului si
ale comunicarii), cursul acesta isi propune sa insiste pe comunicarea publicd (cu
multele ei forme de manifestare: politicd, media etc.) si sd incadreze in aceastad
dezvoltare comunicarea de relatii publice, ca un caz special. In partea rezervati
relatiilor publice se trateaza despre discursurile specifice structurii de PR, despre
publicurile acestor discursuri, despre strategiile de PR si despre rolul structurilor de
PR. Un segment important il ocupa discutiile despre responsabilitatea sociald a PR-
istului si despre relatiile dintre PR si presa.

Evaluare: proba scrisd la finele fiecarui semestru; se vor lua in consideratie si
lucrarile practice de pe parcursul anului (construirea/analizarea unor discursuri,
aplicatiile practice de la seminar).

Relatiile publice ca forma de comunicare publica

Cele doud componente ale activitatii de relatii publice: discursul catre publicurile
interne si discursul catre publicurile externe;

Relatii publice: generalitdfi. PR ca activitate preponderent discursiva. Teorii ale
discursului si teorii semiotice care pot servi In analiza/constructia de discursuri de
relatii publice.

Alteritatea Tn comunicare Public/publicuri in comunicarea publica si in PR
Segmentarea publicului Teorii ale argumentdrii care pot servi in analiza/constructia de
discursuri de relatii publice

Modalitdtile comunicdrii performative. Tipuri de comunicare performativa in
comunicarea publica (discursul jurnalistic, discursul de PR, discursul publicitar,
discursul propagandistic)

Strategii de relatii publice ; Campanii de relatii publice

Structura de PR si comunicarea interna ; Relatia PR/presa ; Comunicarea de criza

Performativitatea comunicarii verbale

Criterii de performativitate

Reguli ale performativitatii in discursul de PR

Reguli de ordinul logicitatii (al rationalitatii) n convingere

Reguli de ordinul discursivitatii

Reguli de ordinul retoricii Tn persuadare

Modalitatile comunicarii performative si specificul Relatiilor Publice

Tipuri de comunicare performativa in PR si profesii adiacente: adevarul in PR vs.
adevarul in jurnalism; discursul publicitar, ca formade performativitate exacerbata a
discursului de PR

Discursul propagandistic si rolul lui in practicarea unei forme speciale de PR,
Afacerile Publice



1. Comunicarea ca activitate umana dinamica si continua; proces bazat pe atitudini
intentionale si care implica ideea de schimb.

Discutarea plurisemantismului termenului “comunicare” in limba romana (si in alte
limbi), precum si semnalarea paronimelor. Discutarea diferitelor definitii ale
conceptului, cu analizarea perspectivei pe care o deschide fiecare si cu precizarile
terminologice necesare. Maparea domeniului ‘“comunicare”, cu evidentierea
componentei “comunicare publica”

1.1. Desi e posibil ca omul sa nu fie cea mai sociabild fiintd de pe Pamint, el nu se
poate manifesta decit in relatie cu alteritatea. Or, manifestarea esential umana a
relatiilor dintre indivizi - la aceastd specie - este de tip comunicational. Vedem in
aceasta imperativul categoric al relatiei de comunicare: fara comunicare, existenta
speciei este inimaginabila.

1.2. Comunicarea interumana poate fi clasificata in “interpersonald” si “publica”. Este
vorba despre sisteme de semne, coduri si standarde acceptate prin conventie (tacitd
sau exprimatd) de comunitdti umane, dar, mai ales, despre diferite dispozitive de
comunicare: unu la unu vs. unul cu mai multi.

1.2.1. Ca formad de comunicare publica, relatiile publice constituie un teritoriu de
studiu la interferenta mai multor stiinte, Intre care: stiintele economice, stiintele
sociale, semiotica, lingvistica, stiintele informarii $i comunicarii (daca acceptam
existenta distinctd a unor astfel de stiinte).

1.2.2. Activitatea de relatii publice este una majoritar discursiva si prezintd in analiza
doua laturi: una, orientata spre interiorul organizatiei, pe componenta ‘“managementul
calitafii”, iar cealalta, orientata spre exterior, pe componenta “discurs de marketing”.
Ca activitate continua si dinamica, relatiile publice se desfasoara pe ambele
componente, legat si permanent (0 reprezentare metaforica o putem avea daca privim
Banda lui Moebius)

2. Pentru ca sa existe comunicare, citeva elemente trebuie sa existe neapdrat: un
emitator (cel care manifesta intentia de comunicare, lansind un mesaj catre alteritate);
un cod, presupus a fi cunoscut nu doar de cel care lanseaza mesajul, dar si de celalalt;
mesajul in sine, ca reprezentare a reprezentdrilor emitatorului despre lume si ca
instrument prin mijlocirea caruia se urmareste obtinerea unui rezultat; receptorul (cel
care primeste mesajul - cu sau fard intentie - si care, in cele mai multe cazuri, are o
reactie de raspuns). In unele viziuni, modelul contine si canalul de comunicatie. Noi
ne vom raporta, in principal, la Tratatul lui Umberto Eco. Nu vor lipsi modele ale
comunicarii, precum cel al lui Saussure, al lui Jakobson. Se va 1incerca si
crearea/discutarea unui model de constructie proprie. Sint de asemenea parcurse teorii
semiotice ce pot oferi modele de analiza discursiva (tipologia discursurilor dupa
Morris, modelul de analiza discursiva a lui Ducrot, modelul Toulmin si altele).

2.1. Activitatea discursiva poate fi descrisa cu ajutorul unui model semiotic de analiza
si explicitare. Modelul urmeaza tripartitia clasica propusa de Ch. Morris, investigind



dimensiunea sintactica, pe cea semanticd si descifrind angajamentul pragmatic al
discursului. Sintaxa va studia relatiile dintre semne si modul de compunere a semnelor
de mai mare intindere din semne simple; semantica va urmari referinta tematica si
modalitatile acesteia de restructurare; pragmatica va dezvalui efectele interventiei
discursive, atit asupra intervenientului, cit si asupra receptorului.

2.2. Avind in vedere intentionalitatea discursivitatii - ca trasaturd fundamentala care
caracterizeaza procesul de comunicare verbald in general si comunicarea publicd in
special - dimensiunea pragmatica va interesa in cel mai inalt grad. Comunicarea
publicd este prin excelentd performativa. Asadar, in relatia sa cu alteritatea,
intervenientul (emitatorul) trebuie sd aiba in vedere rezultatul inferentelor pe care
receptorul le poate face de la datele lingvistice la date non lingvistice, anticipind si
“programind” astfel reactia celuilalt.

2.3. Sint, aici, necesare citeva consideratii referitoare la receptor. Acesta poate fi o
persoand, un auditoriu anume sau ceea ce numim “public” (a se vedea Tratatul lui
Perelman-Olbrechts Tyteca). In functie de aceasta, interventia discursiva este ficutd in
asa fel Incit scopul urmarit de intervenient sa aiba cit mai multe sanse de a fi atins.
Cum este important ca emitatorul sa-1 cunoasca cit mai bine pe receptor, pentru a-si
acorda discursul, in primul caz sansele sint foarte mari; in cazul unui auditoriu
determinat, este important sa i se surprindd cele doua-trei caracteristici comune
indivizilor care-1 alcatuiesc (de pilda, interesul pentru tema anuntata); cind receptorul
este publicul, emitatorul este constrins la un discurs care sa-si pastreze sansele de a
obtine reactia doritd, indiferent de trasaturile receptorului.

3. Comunicarea verbalad - cu sau fara suportul comunicarii non verbale - are, virtual,
un grad Tnalt de performativitate, datorat calitatilor limbajului natural de a reproduce,
in game infinite, reprezentari ale continuturilor de gindire si ale starilor emotionale ale
drept controlata de reguli, iar performativitatea comunicarii verbale poate fi stabilita si
“masurata” in raport cu anumite criterii.

3.1. Se poate aprecia performativitatea unui discurs dupa gradul in care el produce
efectul dorit de intervenient. Scopul urmarit poate fi diferit: uneori, un discurs este
performativ daca receptorul a aderat la ideea pusa in circulatie prin acel discurs;
alteori, un discurs este performativ daca il determina pe receptor sa faca o actiune (sau
sd nu o facd); un discurs poate fi considerat performativ si pentru ca are drept efect
faptul ca receptorul a inteles clar ceea ce i s-a transmis.

3.2. O interventie discursiva este performativa daca respecta niste reguli care tin de
sociologia relatiilor interumane, de psihologia sociala si de tot ceea ce ar fi starea
culturald a unei comunitati. “Asa ceva nu se spune in asemenea situatii’ este una
dintre formulele care “inchid Tn ele” reguli ale performativitatii. In afara de aceste
reguli extra-lingvistice, sint unele care vizeaza direct una dintre dimensiunile
semiotice ale comunicarii verbale. Principiul de baza este insa unul singur: adecvarea!

3.2.1. Sint reguli de ordinul rationalitatii care guverneaza interventiile discursive. Ele
sint in conformitate cu principiile logicii: principiul identitatii, al ratiunii suficiente, al



noncontradictiei si al terfiului exclus. Cind sint incdlcate, ne putem gindi ca aceasta a
fost intentia vorbitorului, deci avem de “ghicit” intentia lui de comunicare.

3.2.2. Totodata, interventiile discursive trebuie sd raspunda cerintelor formulate in
reguli de ordinul discursivitatii, precum nevoia de claritate, nevoia de a da discursului,
in totalitate, dar si fiecarui segment al sdu, dimensiunea optima pentru o receptare
lesnicioasa sau nevoia de a realiza o constructie solida si subtila in acelasi timp. Cind
aceste reguli sint incdlcate, trebuie aflat de ce, pentru a intelege demersul
comunicatorului.

3.2.3. Supunerea interventiilor discursive la comandamente formulate in reguli de
ordin retoric le asigurd nu doar naturalete si simplitate, dar si armonie si forta.
Regulile de ordin retoric tin de “arta de a vorbi bine” sau “arta de a convinge”.
Caracterul normativ al acestei “arte” o aseamana gramaticii normative, cu distinctia ca
retorica ia 1n consideratie discursul ca intreg, cu o organizare sintagmatica
(“dispositio”) a partilor de discurs (unitati mai mari decit fraza). Discursivitatea
performativa vizid auditoriul, se impune utilizarea, dupa caz, a acelor segmente de
discurs, 1n cea mai fericitd organizare sintagmatica, pentru a fi in acord cu asumptiile
cognitive, trairile si reactiile de intimpinare ale auditoriului dat (a se vedea Grupul O,
despre opozitia auditoriu universal/auditoriu particular). Cind ni se pare ca regulile au
fost incalcate, ar trebui sa ne gindim ca, probabil, discursul respectiv nu ne-a fost
adresat noua.

3.3. Intre modalititile comunicarii performative explicite am putea retine, ca exemple,
sloganul si argumentarea. in vreme ce sloganul, formuld scurtd si frapanti, retine
atentia si pune pe ginduri, fara insa a asigura o receptare dezambiguizatd a mesajului,
argumentarea presupune un anumit timp in desfasurare si in receptare, Insa asigura
intr-o mai mare masura receptarea corectd a mesajului si, deci, obtinerea actiunii-
raspuns dorite. (Trebuie facuta aici distinctia intre argumentarea din discurs si
demonstratie - cf. Perelman si Olbrechts Tyteca - aratind cd: argumentarea este
personala, valabila in functie de circumstante, fondata pe opinii, plauzibila sau
probabild, supusa revizuirii $i corectdrii, in vreme ce demonstratia este un calcul bazat
pe axiome, ea este generala, intotdeauna valabila, evidenta si necesara.)

4. Intre tipurile de comunicare verbala performativi, pe baza jocurilor ascriptorilor (a
se vedea modelul propus de Ch. Morris), in functie de dominanta discursului, am
putea selecta citeva tipuri de discurs performativ:

4.1. Discursul publicitar: apreciativ-incitativ (cu precadere)
4.2. Discursul propagandistic: prescriptiv-sistemic

4.3. Discursul jurnalistic de televiziune: designativ-informativ sau, poate, apreciativ-
sistemic. De fapt, acest tip de discurs se poate incadra la intersectia mai multor uzaje
cu mai multe moduri (cf. modelul lui Morris), dar ceea ce-l distinge este chiar faptul
ca are o alcatuire complexa: imagine, sunet, animatie, text scris si text rostit, totul in
hipertextul caracteristic televiziunii. Este lesne de inchipuit ca organizarea
sintagmatica a hipertextului pune probleme speciale, de ordin logic, retoric si chiar
tehnic.



NOTA:

Un curs de publicitate ar fi o aplicatie particulard pe modelul semiotic al comunicarii,
apoi pe modelul semiotic al situatiei de discurs, cu evidentierea modului in care se
aplica la acest tip aparte de interventie discursiva performativa regulile logice, retorice
si legile discursivitatii.
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