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Comunicarea in administratia publica

sau etica comunicarii

Corina Radulescu, Lect. dr., FA.A.,
Universitatea din Bucuresti

1. Comunicarea publica — definitie, caracteristici,
diferenta specifica a ei.

Intre comunicare si comunitate putem vorbi despre o
relatie existentiala, afirmatie intarita atat de consideratiile lui
Aristotel despre om definit ca ,fiintd sociabild” (in Politica
1, 2), cat si de evolutia etimologica a celor doua cuvinte,
care au aceeasi raddcina (ambele fac parte din familia lexi-
cald a adjectivului ,,munis,-e”). Nu putem vorbi despre o
comunitate de indivizi, fara ca acestia s comunice intre ei.
Si cu cat legatura stabilitd prin comunicare este mai puter-
nica, cu atat sentimentul de apartenentd la acea comunitate
va creste. Altfel formulat, cu céat axa orizontala a comu-
nicarii (comunitara) e mai profund corelata cu cea verticala
(cuminecare, punere In comun a celor doua coduri), cu atat
sentimentul coeziunii, apartenentei la acea comunitate va
creste.

Caracterul social (relational) al comunicarii este o trasa-
turad de baza a acesteia, ce se manifesta indiferent daca avem
de-a face cu o scindare a eului interior in emitétor si recep-
tor, ca in cazul comunicarii intrapersonale, sau daca avem
doi participanti la procesul comunicarii (ceea ce caracte-
rizeazd comunicarea interpersonald), ori mai multi comuni-
catori (asa cum se Intdmpla in cazul comunicarii de masa sau
in cel al comunicarii publice).

Comunicarea publicd, cea care face obiectul studiului de
fata, are un puternic caracter social, in consonanta cu cele
precizate mai sus, si este — dupa Pierre Zemor — o comuni-
care formald care nu are ambitia sd ocupe campul total al
comunicarii naturale ce se realizeaza pe un teritoriu.

Definitia oferita de cercetatorul francez este urmatoarea:
,comunicarea publicd este comunicarea formala, care tinde
catre schimbul si Impartasirea de informatii de utilitate pu-
blica si spre mentinerea liantului social, a caror responsabi-
litate revine institutiilor publice” (P. Zemor, 2003, p. 27). in
acelasi sens, Bernard Miege reliefeaza faptul ca, trebuie sa
facem distinctie Intre comunicarea publica si cea politica.
Prima dintre ele tine de relatiile administratie — administrati
prin care se cautd Imbunatatirea contactului si promovarea
ideii comunitatii locale. Astfel, prin definitie, aceasta trebuie
sa raspunda la nevoia de transparentizare a administratiilor, si
are ca scop patru categorii de fapte, si anume: modernizarea
functionarii administratiilor, schimbari de comportament la

nivelul celor administrati, crearea unei imagini moderne a
administratiei, obtinerea adeziunii constiente a cetatenilor
fatd de proiectele administratiilor. Comunicarea municipala
trebuie sd se indrepte spre crearea coeziunii comunitatii
locale, spre ,,a starni intr-adevar interesul cetateanului, de a-1
face sa adere nu la o politicd, ci la evenimentele din acea
localitate si la viata celorlalti” (B. Miege, 2004, p. 84).

La randul nostru, numim comunicare publicd orice
forma de comunicare cu conotatii morale profunde, adica
orice proces ce insoteste activitatea institutiilor publice in
vederea satisfacerii interesului general (,,fiinfei comune” —
Immanuel Kant). Ea indeplineste rolul de reglare sociala, si
in acest sens, include atit o dimensiune juridica (caracterul
de legitimitate Incorporat in ansamblul sau), cat si o dimen-
siune eticd (bazatd pe respectarea, de citre fiecare emitator
public, a gradului de consens social inglobat in mesaj).

Mesajele transmise trebuie sa cuprindd informatii de
utilitate publica, cum ar fi cunoasterea de catre cetiteni a
organizatiilor din sectorul public, a modului de functionare
si atributiilor acestora. Totodatd, prin comunicarea publica
se urmareste cunoasterea nevoilor si dorintelor populatiei
pentru ca institutiile publice, prin rolul si atributiile pe care
le detin, sd vind in intampinarea acestora, realizand astfel
interesul general.

Campaniile de comunicare publica au menirea de-a con-
tribui, la randul lor, la educatia civica (in acest sens, la modi-
ficarea unui comportament si a starii existente), de a prezenta
cat mai bine informatiile cu privire la drepturile si datoriile
cetatenilor, de a promova anumite servicii si organisme pu-
blice utile lui (scoli, spitale, biblioteci, muzee, parcuri etc.).

Subliniem faptul ca actiunile de comunicare publica tre-
buie sa se diferentieze de cele de construire de imagine, iar
efortul de schimbare a opiniei, mentalitatii cetdtenilor tre-
buie sa fie unul onest, care sa respecte principiile etice si sa
refuze orice tacticd de manipulare. Persuasiunea (castigarea
publicului pentru o tezd) este unul din scopurile ei, dar cu
conditia transmiterii cu acuratete si obiectivitate a unei
informatii corecte (legale). Sa nu uitdm ca nu e niciodata jus-
tificabil sd spui o minciund, acesta este pragul minim in
materie de morald, conceptul ce face diferenta intre moral si
imoral la nivel de continut si mijloace de comunicare.

Informatia civica — bazata pe un contract tacit Incheiat cu
cetateanul — trebuie diferentiatd de comunicarea politica, de
publicitate (menita sa serveasca interese concurente, particu-
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lare sau partizane), si mai ales, de propagandd. Comunicarea
in administratia publicd trebuie sd fie consensualda (de
impartasire reciprocd a codurilor), si nu doar in profitul
alesilor unei comunitati — trebuie sa corespunda etimologiei
termenului ,,comunicare”, ,.termen care trimite, simultan, la
o transmitere si la un amestec, o partajare a semnificatiilor”
(Jacques Gerstle, 2002, p. 26). Ea trebuie sa se desfasoare
dupa modelul comunicarii simetrice bilaterale consacrat in
domeniul relatiilor publice de James E. Grunig, model ce
stabileste o relatie de egalitate intre cei doi poli ai comu-
nicdrii: pe de o parte, institutia publica trebuie sa cunoasca
opiniile, atitudinile cetatenilor cu privire la problemele
comunitatii lor, si sa ia deciziile corecte, cu responsabilitate
— tinand cont de interesul colectiv, iar pe de altd parte,
cetatenii trebuie sa inteleaga specificul institutiei respective
si sa aiba incredere in aceasta. In acest fel, comunicarea se
va realiza In ambele sensuri si simetric.

Finalitatile comunicarii publice nu sunt in mod real diso-
ciate de cele ale institutiilor publice, dar functiile sale sunt
clare, si anume:

* de a informa (a aduce la cunostintd, a da seama si a
pune in valoare);

* de a asculta (asteptarile, intrebarile si dezbaterea
publicd);

* de a contribui la asigurarea relationdrii sociale (senti-
mentul de apartenentd colectivd, luarea in considerare a
cetateanului in calitate de actor social);

« de a Insoti schimbarile comportamentelor si pe cele ale
organizarii sociale.

Cu siguranta, comunicarea publica faciliteaza cautarea
interesului general care rezulta din dificilele arbitraje intre
interesele individuale si cele categoriale. Dar ea raspunde,
de asemenea, cautarii de semnificatie (axa verticald a comu-
nicdrii) si nevoii de relatie (axa orizontala a comunicarii). A
fi purtator al interesului general este un fapt ce marcheaza in
profunzime natura mesajelor comunicarii publice. Informa-
tiile de utilitate publica sunt complexe si schimburile de
informatii dificile. Interesul general rdmane totdeauna
deschis controverselor si recursului facut de indivizi sau
minoritati nemultumiti, frustrati de o decizie publica.

in cadrul comunicarii publice, cetiteanul este un inter-
locutor ambivalent — concomitent atasat fata de sistemul
public si critic fatd de el. Prin traditie, el respecta (sau
suportd) autoritatea institutiilor publice si in acelasi timp,
protesteaza constant contra mesajelor confuze ale acestora,
fata de atitudinea de indiferenta fata de el. Pe de o parte,
cetateanul critica birocratia, exprimarea plina de rutina, fara
convingere a functionarilor publici si coruptia, dar pe de
alta parte, manifestd un puternic atasament fatd de serviciul
public.

in urma descentralizarii administratiei publice (Legea nr:
215 din 2001, la care se adaugd art. 122 din Constitutia
Romdniei) au avut loc schimbari ale atitudinii fatd de
cetatean, cuantificabile in planul comunicarii. Astfel, statul a
consimtit sa coboare de pe soclu, sd vorbeascd, sa asculte,
poate uneori si sa dialogheze cu cei care pana atunci ,,consti-

tuiau mai degraba o multime nediferentiata de indivizi pri-
viti prin lentilele monocrome ale ochelarilor fiecarei admini-
stratii dupa actele si situatia lor, si etichetati instantaneu ca
alegatori, justitiari, contribuabili etc., ca supusi cu sau fara
drepturi.” (P. Zemor, 2003, p. 36) Dupa descentralizare
politica este ca cetateanul sa fie tratat drept clientul servici-
ului public, prin urmare sa fie satisfacut, sa i se anticipeze
asteptarile, sa fie sedus, deci sa i se furnizeze sfaturi con-
sumatoriste. Unii autori avanseaza ideea unui ,,marketing al
relatiei” (R. Laufer), idee pe care Pierre Zemor o gaseste
interesantd, tindnd cont de puternica valoare adaugatd de
catre relatia insasi, In cadrul serviciului public; totusi relatia
cu cetdteanul a serviciilor publice nu are, in nici un caz, sim-
plitatea relatiei comerciale.

Datorita Legii descentralizarii administratiei nr. 215 din
2001, si articolului 122 din Constitutia Romaniei, la ora
actuald putem vorbi de ,,dezmembrarea” administratiei cen-
trale, fapt ce are efecte pozitive (cum ar fi apropierea servi-
ciilor publice de cetateni, cunoasterea adecvata a proble-
melor din zona respectiva), dar si negative din perspectiva
comunicarii. Ca urmare a descentralizarii administratiei cen-
trale comunicarea nu mai este redusa la transmiterea univoca
de informatii dinspre varful piramidei publice citre baza
piramidei, iar serviciile publice raspund cererii de apropiere
de cetateni, dar neajunsurile nu au fost cu totul inlaturate.
Avem 1n vedere fenomenul cacofoniei ce rezultd datorita
multitudinii emitatorilor, precum si a suprapunerilor partiale
ale responsabilitdtilor publice, uneori repartizarea lor fiind
neclard. Comunicarea publica dezvaluie la ora actuala faptul
ca, specificul si complementaritatea dintre serviciile publice
sunt prost afirmate, ca repartizarea competentelor si a
responsabilitatilor este neclara.

Pierre Zemor (op. cit., p. 40) evidentiaza faptul ca, in
cadrul comunicarii publice primul principiu ce trebuie
respectat este cel al clarificrii registrelor de comunicare. in
acest sens, trebuie sa existe o concordanta (adecvare armo-
nioasd) intre functiile (finalitatile) comunicarii publice si
mijloacele de comunicare folosite pentru a ajunge
mesajul la cetiteni. Functiile comunicarii publice intr-o
democratie sunt cele informative, formative (a opiniilor,
comportamentelor), de respectare a dezbaterii in contradic-
toriu si atente la judecata colectivului. Or, excesul de virtuti
sau vicii atribuite formelor publicitare sau mediatice ale
comunicarii face sa se piarda din vedere aceste functii. in
plus, citandu-1 pe Pierre Zemor, mass-media este prea adesea
doar mesaj: ,,Mesajul (vorba, judecata) si media (vorba
articulatd) erau intim impletite in ,logosul” democratiei
grecesti. Astdzi mass-media tind s& ne vorbeasca despre ele
insele (...). Autenticitatea si transparenta datorate cetate-
nilor, suferd din aceastd cauza”. (op. cit., p. 42)

in acest context, clarificarea registrelor de comunicare
este primul principiu de care trebuie sd tinem cont atunci
cand ne alegem mijloacele de comunicare. Ele se aplica la
trei tipuri diferite de comunicare:

- de informare si de explicare (inerenta legitimitatii
mesajului public, fie cad e vorba de informatii privind
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functionarea practica a institutiilor, fie ca e vorba de ,,reguli
ale jocului” civic, care trebuie reamintite permanent);

- de promovare sau de valorizare atét a institutiilor pu-
blice si a serviciilor pe care le ofera publicului, cat si a
temelor considerate mari cauze sociale;

- de discutare sau de propunere spre dezbatere a
proiectelor de schimbare institutionala, de alegere a ofertelor
politice.

Avand legitimitate diferita, fie de serviciu public, fie
politicd, aceste tipuri se bazeaza pe grade aproximativ
descrescatoare ale consensului social, de aceea nu trebuie sa
le amestecam. De exemplu, nu trebuie sa se permita ca o
cauzd umanitara, cu un foarte larg ecou in randul populatiei,
sd fie acaparata si folositd de catre un emititor cu un interes
(particular) anumit si o intentie politic partizana. in acest
sens se impune respectarea unei frontiere intre comunicarea
publicd si cea politica, iar articolul 43 (1) din Statutul
Sfunctionarilor publici (Legea nr. 188/1999), precum si anu-
mite dispozitii din Legea nr 161 din 2003 vin sa regle-
menteze legal acest fapt. Trasarea unei granite intre cele
doua tipuri de comunicare nu e lipsita de dificultati practice,
iar un criteriu pertinent cu privire la acest aspect este cel al
termenului lung sau scurt al respectivelor probleme (de
pilda, tratarea situatiilor de crizd revine in primul rand
,,oamenilor politici”, in schimb relatia cu publicul solicitd o
organizare si animare, ce se face pe termen lung).

2. in concluzie, considerim ca diferenta specifici a
comunicarii in administratia publica presupune coordo-
nate juridice si etice n egala masura (caracterul de legalitate
al continutului mesajului public, obiectivul prin excelenta
etic al formelor de comunicare publica, deoarece intotdeauna
se serveste interesul public). Cele doud coordonate formeaza
un tot unitar, se manifestd in acelasi grad, si de aceea este
dificil sa decelam pana unde avem doar dimensiune juridica,
sau doar etica, dar putem afirma ca, in timp ce legea juridica
organizeaza relatiile interumane din acest domeniu, ,,legea”
morald este cea care dd sens viu acestora, prin urmare cele
doua sunt indisolubil legate, doar impreuna duc la rezultatele
dorite. Putem vorbi de dublul statut al comunicarii in admi-
nistratia publica, pentru ca in sfera semantica a acestui tip de
comunicare intra atat conotatii juridice, cat si etice. Totusi,
din considerente mai degraba didactice ne vom indrepta
atentia, pe rand, la fiecare dintre ele.

2.1. Dimensiunea juridica a comunicarii in admi-
nistratia publica

a. Caracterul de legalitate al mesajelor publice

Domeniul ei se defineste prin legitimitatea interesului
general. Acesta trece cu mult dincolo de domeniul public,
luat in sens strict juridic, si constituie, in egald masura,
obiectul eticii. Atributiile puterilor publice si misiunile ser-
viciilor publice releva dispozitii constitutionale, legale si
regulamentare proprii oricarui stat de drept, iar comunicarea
publica este cea care insoteste orice aplicare a regulii,
desfasurarea oricdrei proceduri, luarea oricarei hotarari

publice. Mesajele sunt, in mod teoretic, emise, primite de
catre institutiile publice ,,in numele poporului”, asa cum sunt
votate legile. In consecinti, acest tip de comunicare se
situeazd 1n mod necesar in zona publica, sub privirile
cetateanului. Informatiile sale — cu rare exceptii — sunt de
,domeniul public”: interesul general implicd transparenta
(respectiv Legea nr.52/2003).

Comunicarea publica ocupd - dupa cum se observa - un
loc privilegiat in cadrul comunicarii naturale (iar Mihai
Dinu in lucrarea ,,Comunicarea — repere fundamentale” — p.
105 remarca faptul ca, nici o altd forma de comunicare
interumana nu s-a bucurat de-a lungul timpului, de o atentie
comparabild cu cea acordatd comunicarii publice), loc legat
de rolurile de reglare, de protectie sau de anticipare ale
serviciului public.

- Reglementarea constituie o buna parte a continuturilor
mesajelor publice din administratie. Dupa Pierre Zemor
reglarea sociald consta in asigurarea functiondrii si a
mentinerii echilibrului complex pe care il constituie o tara
modernd. Acest rol trebuie recunoscut si trebuie sa ne infor-
mam cu privire la regulile corespunzatoare si la necesitatea
de a le aplica: reguli ce stabilesc plata alocatiilor, a pensiilor,
perceperea taxelor si impozitelor, reguli de protejare a
resurselor mediului, reguli care fac ca legile pietei sa fie
respectate si uneori ajustate etc.

in toate cazurile, mesajul public se referd, in primul
rand, la legalitate si informeaza despre oportunitatea unui
demers, despre o procedura de urmat, despre documentele
de intocmit; de asemenea, el trebuie sa aminteasca de intere-
sul colectiv realizat in acest fel sau despre sanctiunile in
situatia cand interesul colectiv este uitat. Astfel, continu-
turile acestui tip de comunicare (uneori si prin insuficientul
efort de exprimare) sunt dificil de exprimat. Ele nu au nimic
din simplitatea publicitatii facute unui produs de consum, ci
dimpotriva au acea incarcatura etica care este greu de trans-
mis si asimilat.

- Protectia — aceleasi concluzii sunt valabile si in privinta
protectiei, fie ca este vorba despre securitatea bunurilor si
persoanelor, recomandari privind socialul ori sanatatea etc.
In general, intr-o democratie, mesajele publice vehiculeaza
drepturile si obligatiile cetatenilor si ale institutiilor publice:
drepturile omului, dreptul la munca, dreptul la locuint etc.,
in conditiile dificultatii practice de a ajusta oferta si cererea
unor astfel de drepturi. Pierre Zemor considerda cd suntem
foarte departe de simplitatea informatiei publicitare la care
ajunge marketingul produselor concurentiale. Spre deose-
bire de acestea, serviciile publice pun in act decizii care se
impun prin legitimitatea lor.

- Activitatile de anticipare ce revin puterilor publice
vizeaza faptul ca puterea publica in general, si administratia
in particular trebuie sa-si asume riscurile colectivitatii si ale
viitorului ei indepartat, sarcini legate de educatie, sanatate
publica, protectia mediului, investitii pe termen lung in
infrastructura, in amenajarea teritoriului etc. De aici rezulta
si natura abstractd a informatiilor presupuse de comuni-
carea publica. Ea are inconvenientul de a insoti politici si
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strategii ale caror rezultate nu vor fi obtinute si nu vor fi
vizibile decat tarziu, peste unul sau mai multe decenii, prin
urmare, mesajul specific comunicarii publice nu poate fi
(fara iluzia unor promisiuni) concret. El se sprijind pe
scheme generale, pe previziuni bugetare, pe studii socio-
economice si juridice.

b. Conditiile comunicarii publice reclama in mare
masurd, coordonata juridicd a comunicarii In administratia
publica. Afirmam acest lucru intrucat Legea transparentei
(nr. 52/2003), precum si Legea liberului acces la informa-
tiile de interes public (nr. 544/ 2001) prin modul in care au
fost realizate trebuie sa raspunda la exigenta de transparenta
pe care o implicd interesul general — obiectivul de baza in
toate formele de comunicare publica.

Nu numai ca datele publice trebuie puse la dispozitia
cetateanului (Legea nr. 544/2001), dar deciziile trebuie moti-
vate, iar cetdtenii consultati asupra tuturor proiectelor.
Potrivit Legii transparentei — Legea nr. 52/2003, cetatenii si
organizatiile constituite de acestia 1si pot exprima opiniile in
legaturd cu elaborarea de acte normative si in legatura cu
luarea unor decizii administrative. Din instrumentele pe care
le au la indemana in acest sens amintim: comentarii in scris,
organizarea de dezbateri publice, organizarea de audieri
publice, participarea la sedinte publice, apelarea la institutia
Avocatul Poporului (infiintata in 1997). Legea transparentei
prevede si un instrument ce poate fi folosit de cetateni pen-
tru verificarea (cel putin cantitativ) modului in care a fost
aplicatd ea de catre autoritati, este vorba de Raportul anual
privind transparenta decizionald. In cazul in care nu se pu-
blica acest raport toate autoritatile publice vizate pot sa fie
atacate in justitie. De pilda, Raportul pe 2006 (elaborat de
Agentia pentru Strategii Guvernamentale si prezentat in
2007) confirma nivelul foarte scazut de participare civica,
existand doar 4.446 de cereri pentru furnizarea de informatii
referitoare la proiectele de acte normative aflate in dez-
batere, raportat la un numar de 204.890 de acte normative
adoptate. De asemenea, din numarul total al sedintelor pu-
blice desfasurate (44.173), doar 12% (5.212) s-au desfasurat
cu prezenta mass-media (date citate in Luminita Gabriela
Popescu, 2007, p.306 - 307).

c. Formele comunicarii in administratia publica pre-
supun in substanta lor, atat coordonata juridica cét si pe cea
eticd. Pierre Zemor, in lucrarea amintitd, precizeaza cinci
categorii de forme ale comunicarii publice:

* de a pune informatia la dispozitia publicului;

« de a stabili relatii si de a dialoga pentru a indeplini rolul
ce revine puterilor publice, de a oferi cu precizie serviciul
asteptat;

« de a prezenta si promova fiecare din serviciile oferite
de catre administratia locala si asezdmintele publice;

* de a duce campanii, chiar activitati de informare in spri-
jinul interesului general;

+ de a face cunoscute institutiile atat prin modul in care
se realizeaza comunicarea internd, cit si cea externa (comu-
nicarea institutionald sau globala, ce da seama de ansamblul
activitatilor sale).

De asemenea, Pierre Zemor adauga acestor cinci registre
pe cel al comunicarii dezbaterilor publice care insotesc
ludrile de decizie, sau pe cel care decurge din practica
politica. In continuare, vom face céteva preciziri legate de
primele doud forme de comunicare publica.

Punerea informatiei la dispozitia publicului

Misiunea de a informa despre actele guvernului si ale
administratiei, ca si despre dezbaterile Parlamentului este
incredintata Monitorului Oficial. Acesta aduce la cunostinta
publicului, si chiar a serviciilor publice, datele oficiale (legi,
decrete, precizate prin circulare sau hotarari anuale, trans-
crierile dezbaterilor parlamentare). Punerea pe site a infor-
matiilor cuprinse de Monitorul Oficial constituie inceputul
obligatiei administratiei publice de a comunica. La acestea
se adaugd buletinele oficiale ale ministerelor, publicatiile
asezamintelor publice specializate, in masura in care
trateaza date publice, publicitatea informatiilor colectivi-
tatilor locale etc. Aceste obligatii privind publicarea au fost
intdrite si precizate prin Legea nr. 544/2001 privind liberul
acces la informatiile de interes public, precum si prin Legea
nr. 52/2003 cu privire la transparenta decizionald in admini-
stratia publica romaneascd. Nu numai ca datele publice tre-
buie sa fie oferite cetiteanului, dar institutiile publice trebuie
sd dea socoteald de activitatile desfasurate in numele intere-
sului general, iar articolul 15 din Drepturile Omului stipu-
leaza in acest sens ca ,societatea are dreptul sd ceard
socoteald oricdrui agent public in privinta activitdtii sale
administrative”. De asemenea, articolul 25 din Codul euro-
pean al bunei conduite administrative (adoptat la 6 septem-
brie 2001) prevede ca institutia este obligatd sd ia masuri
pentru a informa publicul cu privire la drepturile pe care le
are si sa asigure publicitatea acestui document, prin publi-
carea lui pe Internet sau prin alte mijloace posibile si accesi-
bile cetatenilor.

Dintre mijloacele de comunicare folosite pentru punerea
datelor publice la dispozitia cetatenilor amintim: crearea si
mentinerea unei baze de date cu jurnalistii, monitorizarea
presei, comunicatul de presa, conferinta de presa, briefingul,
comunicarea electronica.

Relatia serviciilor publice cu utilizatorii

Punerea la dispozitie a informatiei sau accesul la ea nu
sunt remedii suficiente pentru complexitatea relatiei de
comunicare dintre serviciile publice si cetdteni. Atat dia-
logul, cat si asistenta se impun adesea. Pierre Zemor pune 1n
evidentd pasii ce trebuie parcursi in aceastd relatie, este
vorba despre primirea si orientarea lui, ascultarea, dialogul
si comunicarea relatiei.

Functia de primire incepe cu semnalarea in oras, cu iden-
tificarea mijloacelor (de pilda, cutiile de scrisori galbene) si
a locatiilor, ca si cu raspunsurile telefonice sau in scris. Or,
in administratia publicd romaneasca, primirea e legatd de
cadrul”, adicd de locatia unde isi desfdsoard activitatea
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functionarul public, care foarte adesea se ascunde in spatele
unui ghiseu sau birou, la care pentru a ajunge, cetiteanul tre-
buie mai intdi sd treacd o adevdratd ,,probda” de rabdare:
coada. Asta ca sa nu mai vorbim de modul cum holurile,
sdlile de primire sunt ,,decorate”, din picate adesea, cu ten-
cuieli cazute, aviziere care prezinta o informatie nefolosi-
toare, adesea redundantd, ori redactatd intr-un limbaj prea
specializat, inaccesibil cetdteanului de rand. Proasta ilu-
minare si insuficienta scaunelor vin sd intregeasca acest
prim contact pe care cetateanul il are cu administratia pu-
blica. Aspectele descrise ne sunt familiare, iar in planul pro-
cesului comunicarii vizeaza cu precadere contextul, contac-
tul, mijloacele de comunicare, elemente care, intr-un
moment secund resemnificd toate elementele intrinseci
comunicdrii: emitator (credibilitatea si autoritatea lui),
receptor (indiferenta fatd de cetdtean), mesaj, codare, deco-
dare. Ce rezultd dintr-un astfel de tablou? Impresia creata
este una foarte proasta, cetiteanul chiar Inainte de a ajunge
la ghiseu porneste deja cu prejudecata ca functionarului nu-i
pasa de el, ba chiar il dispretuieste, iar aceastda prima impre-
sie este foarte greu de schimbat intr-o relatie de comunicare.
Intr-o asemenea etapa efortul de comunicare al functionaru-
lui public trebuie sa fie astfel directionat incat cetiteanul sa
se simta Incurajat sa expuna problema, sa-i creeze sentimen-
tul ca va beneficia de toata atentia necesara rezolvérii cazu-
lui respectiv. Pentru aceasta functionarul public trebuie ,,sa
iasa” din grilele lui perceptive ,,impietrite”, sd incerce sd
cunoasca orizontul perceptiv al cetiteanului din fata sa, pen-
tru a construi un ,,limbaj” comun, adicd pentru a comunica.
Asadar primirea utilizatorilor implica un al doilea moment —
este vorba despre ascultare.

Ascultarea individuala, de catre un agent care se identi-
fica (isi face cunoscut numele si functia precisd) permite
particularizarea raspunsului (in situatia in care acesta poate
sd nu fie stereotip), permite luarea in seama a petitiei ceta-
teanului, a continutului precis al intrebarii puse de acesta.

In ansamblul relatiei cu cetiteanul este foarte important
dialogul. Prin intermediul lui se poate vedea daca informatia
este bine primita, daca aria constiintei interlocutorului este
in relatie cu cea a locutorului, farad sa se produca prea multe
pierderi, daca limbajul agentului public (in sensul cel mai
larg) intrd in rezonantd cu situatia, cultura, vocabularul
interlocutorului. In al doilea rand, ascultarea si dialogul prin
ansamblul retroactiunilor determina institutiile publice sa-si
ajusteze (Imbunatateasca) ofertele de servicii.

Cu privire la comunicarea relatiei putem semnala un
paradox, si anume, da este adevarat, toti cetatenii au dreptul
la informatie (drept explicitat mai sus), dar aceasta nu
inseamna ca putem face apel — intotdeauna si fara dis-
cernamant — la mijloacele puternice ale publicitatii. Mass-
media poate pe de o parte, sa contribuie la difuzarea datelor
publice si mai ales, sd incurajeze interactivitatea prin dialog
cu institutiile publice. Prin intermediul ei, impactul mesaju-
lui poate fi mai mare. Dacd admitem importanta comunicati-
ilor de masa in transmiterea mesajului este evident ca — cu
cat e mai aproape de interesul imediat al oamenilor, mai per-

sonalizat, cu atat continutul sdu este luat in considerare si
retinut. Pe de altd parte, o parte importantd a comunicarii
publice are loc in afara mass-mediei (de pilda, campaniile de
informare privind relatia de comunicare a serviciului public
cu cetateanul sau cu intermediarii — asistente sociale, educa-
tori etc.). Pierre Zemor considera ca relatia sta la originea
unei forme eficiente de comunicare atunci cand serviciul
public raspunde la patru exigente:

- de a informa din datorie, cel mai adesea in absenta
dorintei sau a motivatiei de a primi informatia;

- de a asigura pedagogia indispensabila transmiterii unui
mesaj complex;

- de a include comunicarea In procesul de identificare si
de precizare a serviciului;

- in sfarsit, de a contribui la restituirea sensului vietii
colective.

2.2. Dimensiunea etici a comunicarii In adminis-
tratia publica

Prezenta unor termeni ca responsabilitate, datorie,
onestitate, bine, rau, dreptate, minciund, dar si politete,
buna-cuviinta etc. in discursul propriu sferei publice ne trim-
it la etica, In calitatea ei de disciplina filosofica ce cauta
raspuns la intrebarea cum trebuie sa actioneze individul in
raport cu sine insusi, cu semenii sdi si cu lumea din jur. Etica
este cea care da sens viu legilor scrise (de pilda Legea trans-
parentei amintitd anterior) si nescrise - conceptul de datorie,
lipsa minciunii, onestitatea, comportamentul politicos.
Politetea precede moralei fiind ,,prima dintre virtuti si ori-
ginea poate a tuturor celorlalte”(Andre Compte-Sponville,
1998, p. 14) configurand densitatea si calitatea comunicarii
interumane. Vasile Morar defineste etica drept ,.filozofie
asupra moralei si/sau binelui sau datoriei” (Vasile Morar,
1994, p. 7), si recunoaste existenta, in cadrul ei, a trei
momente: normativ (care este primul din punct de vedere al
reprezentarii cantitative), descriptiv si explicativ.

Obiectivul comunicérii in administratia publica -fiind
legat de satisfacerea interesului general— poartd, in ansam-
blul sau, amprenta eticului (binelui Cetatii). Orice societate
incearcd sa lupte impotriva raului social care o loveste (acci-
dente, insecuritate, boli, degradarea spatiului inconjurator
etc.) si s promoveze valorile colective necesare confortului
si propriei sale dezvoltari. Foarte repede reglementarile
legale si controalele se dovedesc incapabile sa obtina rezul-
tatele asteptate. Nu este de ajuns ca o masura sa fie obliga-
torie pentru a modifica comportamentul individual. De
aceea trebuie sa se incerce obtinerea adeziunii voluntare
a fiecdruia (aici intervine rolul comunicarii si al persuasiunii
diferitelor segmente de public), incercandu-se antrenarea
oamenilor in aceastd miscare ce presupune binele fiecaruia,
precum si pe acela al colectivitatii (,fiinta comund” — statul).
Acesta este obiectivul comunicarii publice.

Parafrazandu-l pe Immanuel Kant trebuie sd comunicam
in asa fel incat sa tratam umanitatea fie in persoana noastra,
fie In persoana altuia numai ca un scop 1n sine, niciodata ca
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un simplu mijloc. In opinia noastra totalitatea actiunilor de
comunicare publica trebuie sa se orienteze dupa principiul
primatului datoriei sau legii morale, ca lege fundamentala a
ratiunii practice, in forma kantiana a ei.

In genere, putem vorbi despre existenta unui prag minim
si un prag maxim de moralitate, precum si de ,,armonicele”
acestora In orice actiune umana, dar in privinta deontologiei
functionarului public, si a tuturor celor care detin functie
publica apreciem ca exigentele (in plan moral) sunt maxime.
Cu cat functia publica este mai mare, cu atat creste impor-
tanta respectarii Legii si puterea statului de drept. Prin
urmare, persoana respectiva conteaza mai putin ca fiinta
individuald (cu tot ce presupune acest lucru) si mai mult ca
simbol, ca putere de a pune in practicd valorile ,,cetatii” —
binele, adevarul, libertatea. Proportional cu importanta lui ca
simbol, cerintele In plan etic sunt mai mari. Astfel, dupa
parerea noastrd, comunicarea in administratia publicd este
mai mult decat o problema de eticd aplicata, ea trebuie sa
tinda spre nivelul maxim, s raspunda la cerintele impuse in
etica normativd de Kant.

in conceptia lui Immanuel Kant, o actiune morala este
doar acea actiune realizatd conform datoriei pure, integrale
(ce exclude din sanul ei orice elemente hedoniste, eude-
moniste ori utilitariste). Imperativul universal al datoriei
poate fi exprimat astfel: ,actioneazd ca si cand maxima
actiunii tale ar trebui sa devind, prin vointa ta, lege univer-
sald a naturii.” (Imm. Kant, 1972, p. 94)

Immanuel Kant spune ca nu incearca si respinga
judecatile noastre morale obisnuite sau sd propund o noua
morala. In ,,Critica ratiunii practice” nu este avansat nici un
nou principiu, ci doar o noud formula. Este vorba de impe-
rativul categoric, cel mai cunoscut in versiunea ,,actioneaza
intotdeauna dupd o maxima care ai vrea in acelasi timp sa
devini o lege universald.” (op. cit., p. 97) Trebuie si vedem
in imperativul categoric nu atit o sursa de principii morale,
cat mai ales un test pentru acele principii pe care le avem
deja. Numind ,,categoric” imperativul sdu, Kant il pune in
contrast cu imperativele ipotetice, adica imperativele de care
ne putem decide sa tinem cont dacd urmarim un scop parti-
cular (de exemplu, sfatul predential — e bine sd te culci
devreme — este un astfel de imperativ), insd motivul actiunii
(in administratie) nu e o volitie particulara.

In conceptia filosofului iluminist, o actiune morali este
doar o actiune potrivit datoriei. Astfel, simtamintele si
inclinatiile nu pot fi motivul unei actiuni/comunicari morale,
pentru cd acestea, oricat de dezirabile si de admirabile ar
putea sd pard, nu sunt supuse vointei. Noi nu ne putem
impune sa iubim pe cineva, nu putem sa ne sporim simpatia
fata de cineva dupa vrere, si nu poate fi de datoria noastra sa
facem ceea ce nu suntem 1in stare — ,.trebuie” implicd pe
,,pot”. Valoarea moral3 a actiunilor nu o putem madsura nici
in functie de rezultatele sau consecintele lor, deoarece aces-
tea s-ar putea sa fie mult diferite de anticiparile subiectului,
din ratiuni ce nu depind de el. Unicul criteriu al moralitatii
unei actiuni este daca a fost sau nu facuta in conformitate cu
datoria si in vederea acesteia. Aceste principii l-au determi-

nat pe Kant sa spuna ci nu e niciodata justificabil sa spui o
minciuna, obligatia de a rosti adevarul nu poate fi limitata de
nici un fel de considerente laturalnice.

in mod necesar pentru etica comunicarii — minciuna —
(cu varianta ei inseldciunea) este cel mai important subiect.
Ea este definita in Dictionarul explicativ drept: ,,denaturare
intentionata a adevarului avand de obicei ca scop inselarea
cuiva” In sensul demersului nostru, minciuna ca tip patolo-
gic de comunicare publica nu se refera la fictiune (careia nu
ii este fundamental caracteristic scopul imoral), si nici la
eroare (unde lipseste intentia de a denatura adevarul).
Pornind de la modelul realitate-reprezentare-discurs (presu-
pus in actul comunicédrii), observam cd minciuna se
deosebeste fundamental de eroare, prin faptul ca, in timp ce
eroarea opereaza strict la nivelul reprezentdrii, minciuna
functioneaza la nivelul discursului, cu scopul de a schimba
reprezentarea si In ultima instanta, realitatea. De aceea, prin
minciuna se poate intelege manipulare, in sens larg, in ori-
care din formele ei. Consideram ca acesta este conceptul ce
face diferenta dintre moral si imoral la nivel de continut si
mijloace de comunicare, si in functie de care se traseaza
frontiera dintre bine si rau la nivel de scopuri. Minciuna —
mai precis inexistenta ei, este un prag minim in materie de
morala.

Dar eticii kantiene i s-a reprosat faptul ca datorita for-
malismului (exclude elementele utilitariste, eudemoniste,
hedoniste, etc.), si rigurozitatii morale pe care o reprezinta
nu ar putea fi aplicata la viata oamenilor (ce constd in mare
parte din aprecierea bunurilor materiale). Asadar, majori-
tatea eticienilor s-au intrebat pana unde pot fi generalizate
recomandarile etice, liniile directoare in planul actiunii
umane? Care ar fi pragul minim ce ar conferi un fel de,
,certificat de moralitate” oricarei actiuni umane, oricarui
proces de comunicare (cazul nostru). Cea mai celebra expre-
sie a universalizarii cerintelor in acest plan, (ce poate fi iden-
tificata si in imperativul categoric amintit mai sus) este
regula morald fundamentald, supranumita si regula de aur,
ce apare in multe filosofii ale moralei si in multe religii
(inclusiv in Noul Testament): ,,Orice ai cere sa faca altii, fa
si tu pentru ei” sau ,,poarta-te cu ceilalti asa cum ai vrea ca
ei sd se poarte cu tine”. Confucius la intrebarea daca ade-
varata cale poate fi rezumatd intr-un singur cuvant, a
rdspuns: un asemenea cuvant este ,reciprocitatea”. Iatd un
prag minim pe care etica comunicarii trebuie sa-1 respecte,
alaturi de interdictia minciunii.

In alti cheie, subliniem faptul ci institutiile admini-
stratiei publice recurg la comunicare in cadrul actiunilor
intreprinse sau al relatiilor pe care le stabilesc cu cetatenii.
In acest sens, unul din scopurile fundamentale ale comu-
nicdrii in administratia publicd este acela de a convinge
receptorul (diferitele segmente de public) si de-ai modifica
in acest fel atitudinile, de a-l indrepta inspre binele public —
dar atentie, comunicarea (de tip public) trebuie sd-i convinga
pe acestia din urma, si nu sa-i manipuleze.

Conform celor afirmate mai sus, in comunicarea publica
nu avem voie sd mintim. Scopul persuasiunii nu trebuie sa
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fie cel al stravechii oratorii, cel de a dovedi, a incanta si a
emotiona (ut probet, ut delectet, ut flectat — Cicero). Daca
persuasiunea (fireasca intr-un proces de comunicare chiar
din perspectiva definirii etimologice a acesteia ca ,,punere in
comun a unor lucruri de indiferent ce naturd™) se realizeazi
in slujba interesului general (si nu personal) atunci ea are un
rol benefic, in sensul celor spuse mai sus. insa atunci cand o
gasim 1n forme ce mascheaza de fapt interesul propriu, ea se
transforma 1n manipulare (abuz de putere, coruptie, obtinere
de profit personal etc.) si nu mai putem s-o consideram
comunicare publica. Dar sa vedem ce este manipularea?

4. Influenta sociald, persuasiune, manipulare — grade
mai mult sau mai putin imorale in actiunea de a convinge pe
cineva si de-ai schimba atitudinea.

Atat persuasiunea cat si manipularea pot fi incadrate in
categoria mai larga a influentei sociale, prin urmare vom
defini mai intdi aceastd manifestare.

a. Influenta sociala este ,,acea actiune exercitata de o
entitate sociald (persoand, grup etc.) orientata spre modifi-
carea optiunilor si manifestarilor alteia. Ea este asociatd cu
domeniul relatiilor de putere si control social, de care se
deosebeste intrucat nu apeleaza la constrangere. Se exercita
in forma persuasiunii, manipuldrii, Indoctrindrii sau
inoculdrii, asociindu-se cu procesele de socializare, invatare
sociald sau comunicare.” (Catilin Zamfir, Lazar Vlasceanu,
1993, p. 299)

b. Persuasiunea este ,activitate de influentare a atitu-
dinilor si comportamentelor unor persoane, in vederea pro-
ducerii acelor schimbari care sunt concordante cu scopurile
sau interesele agentului initiator (persoane, grupuri, insti-
tutie sau organizatie politicd, sociald, comerciala etc.” (op.
cit., p. 429) Ea e o activitate de convingere opusa impunerii
sau fortarii unei optiuni organizata, astfel incat sa duca la
adoptarea personald a schimbarii asteptate. Gustave Le Bon
in Psihologia multimilor mentiona existenta a patru factori
principali de convingere, pe care 1i prezenta ca pe un fel de
gramaticd a persuasiunii’, si anume: prestigiul sursei
(sugestioneaza si impune respect), afirmatia fard probe
(elimind discutia, crednd totodatd impresia documentarii
erudite a celor care reprezintd sursa de mesaje), repetarea
(face sa fie acceptata ca fiind certd o afirmatie compatibila
cu obiectivele sursei) si influentarea mentala (care intareste
convingerile individuale incipiente sau apartindnd indi-
vizilor fard personalitate). Charles Larson in lucrarea
Persuasiune: receptare si responsabilitate afirma functia
pozitiva a persuasiunii, legitimeaza persuasiunea politica,
dar si cea mediatica, strins asociate in societatea mediatica.
Esentiala, sub acest unghi de vedere este notiunea de respon-
sabilitate care implicd co-responsabilitatea Tmpartasita de
cétre receptori (,,pacientii persuasiunii”). Suntem oricum
supusi tot timpul influentelor persuasive, asa ca solutia de
raspuns este sa invatam sa receptam selectiv persuasiunile la
care suntem supusi ca niste pacienti. Ch. Larson evidentiaza
o dublad conditie ce permite functionarea in sens pozitiv a
persuasiunii: 1. asumarea unei etici a persuasiunii de catre
agentii persuasiunii si 2. constientizarea de catre receptori a

tehnicilor si strategiilor folosite de agentii persuasiunii. in
consens cu cele afirmate anterior, Alina Mungiu (in Romdnii
dupd '89) considera ca persuasiunea, fatd de propaganda,
este tranzactionald, cu alte cuvinte ambele parti isi satisfac
interesul 1n cadrul procesului, in vreme ce demersul propa-
gandistic urmareste doar interesul uneia din parti si manipu-
larea celeilalte.

Prin urmare, discursul de convingere/persuasiune difera
de procedeele de manipulare, propaganda, seductie, dar si de
demonstratia stiintificd. Persuasiunea prin dezbatere de
opinii, cu argumente rationale si obtinerea asentimentului
altora este o cale normala pentru a se obtine un acord public
vis-a-vis de aceeasi problemd. Functia argumentarii — pro-
prie persuasiunii- este cea care asigurd comunicarea liberd a
opiniilor, promovarea acordului rational intre cetateni, si pe
aceasta baza, statuarea legitimitatii legilor, institutiilor si
autorititilor. in democratie, acest proces defineste sfera
spatiului public, ca sferd intermediara intre stat (domeniul
puterii), manifestarea libera a cetdteanului, zona societatii
civile si spatiul privat.

¢. Manipularea

Spre deosebire de persuasiune, manipularea este ,,acea
actiune de a determina un actor social (persoand, grup,
colectivitate) sa gandeasca si sa actioneze intr-un mod com-
patibil cu interesele initiatorului, iar nu cu interesele sale,
prin utilizarea unor tehnici de persuasiune care distor-
sioneaza intentionat adevarul, lasand 1nsa impresia libertatii
de gandire si decizie.” (Catalin Zamfir, Lazar Vlasceanu, 1993,
p- 336) Spre deosebire de influenta de tipul convingerii
rationale, prin manipulare nu se urmareste intelegerea mai
corectd si mai profunda a situatiei (apropierea de adevar), ci
inocularea unei intelegeri convenabile, recurgandu-se atat la
inducerea in eroare cu argumente falsificate, cat si la apelul
la palierele emotionale non-rationale. Intentiile reale ale
celui care transmite mesajul raiman insesizabile primitorului
acestuia. Manipularea apare ca ,,0 forma de violentd simbo-
lica (reprimarea libertatii de gandire — nu in sens fizic, ci in
sens mintal, prin procedee de privare a altuia/altora de liber-
tatea de a gindi), sau ca o persuasiune ,clandestind” prin
actiune deliberatd asupra subconstientului” (Ioan Dragan,
2007, p. 302). In opinia aceluiasi autor propaganda este
vazutd ca un ,viol al multimilor” (op. cit., p. 303) prin
impunerea de ideologii si de credinte, utilizand, intre altele,
slabiciunile proprii ,,psihologiei multinilor”, iar seductia
este vazuta ca atractie bazata pe contactul direct cu publicul
si pe suscitarea deliberatd a emotiilor (,,baile de multime”).
Cu siguranta din perspectiva eticii comunicarii, ea reprezinta
un punct culminant al lipsei de etica.

Din punct de vedere politic, manipularea reprezinta ,,0
forma de impunere a intereselor unei clase, grup, colectiv-
itati, nu prin mijloacele coercitiei, puterii, ci prin cele ideo-
logice, prin inducere in eroare. Din acest motiv, recurgerea
la manipulare in situatiile de divergenta de interese devine
tot mai frecventd in societatea actuald, manipularea
reprezentand un instrument mai puternic decat utilizarea
fortei.” (Catalin Zamfir si Lazdr Vldsceanu, 1993, p. 337)

BDD-A24636 © 2009 Facultatea de Jurnalism si Stiintele Comunicarii; Editura Tritonic
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.38 (2026-06-27 19:48:05 UTC)



Avand in vedere conotatiile etice pe care le consideram
obligatorii pentru comunicarea in administratia publica sun-
tem de acord, la rdndul nostru, sa definim manipularea drept
comunicare patologica. Tran Vasile si Irina Stanciugelu, in
Teoria Comunicarii, inteleg prin aceastd comunicare intentii
ascunse si rduvoitoare, in masura in care interesele inter-
locutorului sunt, in cel mai bun caz, ignorate de céatre ma-
nipulator, iar autodeterminarea lui subminata. Patologia
invocatd in cazul manipuldrii este evident, una de ordin
moral. Dupa autorii mentionati exista tipuri de comunicare
cu caracter exclusiv patologic (manipulari): propaganda,
dezinformarea, intoxicarea si impostura. Dupa cum exista si
tipuri de comunicare ce pot fi privite ca avand sau care pot
capata un caracter patologic: minciuna, zvonul, polemica,
negocierea si publicitatea.

in concluzie, comunicarea in administratia publica tre-
buie sa fie prin excelentd o forma etica de comunicare, ce
exclude minciuna si este consensuala (nu doar in profitul
alesilor unei comunitatii). Ea insoteste activitatea institu-
tiilor publice in vederea satisfacerii interesului general, prin
urmare, o actiune morala in cadrul ei este doar o actiune
potrivit datoriei (in forma kantiana a ei).

Retorica — disciplind milenara — 1si propunea la randul ei
sa stabileasca principiile comunicarii eficiente (a dovedi, a
incanta, a emotiona), si in acest sens seducea publicul prin
etalarea unor calitati morale ireprosabile si prin manipularea
sentimentelor. Acest lucru se intdmpla, dupa acelasi tipar, si
in zilele noastre. Or, repetdm comunicarea publica trebuie sa
aibd un continut eminamente moral, sd serveasca interesul
public, si nu pe cel personal, si fie ,,curdtatid” de orice forma
de manipulare dintre cele amintite mai sus, de aici si dife-
renta specifica a ei. Dezideratul moral (cu pragul minim si
maxim) este obligatoriu, si este cel care face diferenta dintre
aceastd forma de comunicare si celelalte: politica, publici-
tard, economica, artistica etc.
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Abstract

The specific difference of communication in public
administration implies equally juridical and ethical coordi-
nates. They make up a unitary whole and we appreciate that
while the juridical law organizes human relationschip in this
respective area, the moral ,,law” is the one to give vivid
sense to it. Thus, particular communication in administra-
tion must be by excellence an ethical form of communica-
tion, it must serve the public interest (not the personal one)
and be ,,clear” of various forms of manipulations (as for
example, propaganda, disinformation), in this way only it
can become free from other forms of communication: politi-
cal, publicity, artistic etc. In this paper we try to set both a
maximum limit (the priority of duty in its kantian form) and
a minimum limit to morality (interdiction of lying) in any
process of public communication.

Key words

Communication, public administration, juridical law,
moral ,,law”, manipulation.
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