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1. Comunicarea publicã – definiþie, caracteristici,
diferenþa specificã a ei.

Între comunicare ºi comunitate putem vorbi despre o
relaþie existenþialã, afirmaþie întãritã atât de consideraþiile lui
Aristotel despre om definit ca „fiinþã sociabilã” (în Politica
1, 2), cât ºi de evoluþia etimologicã a celor douã cuvinte,
care au aceeaºi rãdãcinã (ambele fac parte din familia lexi-
calã a adjectivului „munis,-e”). Nu putem vorbi despre o
comunitate de indivizi, fãrã ca aceºtia sã comunice între ei.
ªi cu cât legãtura stabilitã prin comunicare este mai puter-
nicã, cu atât sentimentul de apartenenþã la acea comunitate
va creºte. Altfel formulat, cu cât axa orizontalã a comu-
nicãrii (comunitarã) e mai profund corelatã cu cea verticalã
(cuminecare, punere în comun a celor douã coduri), cu atât
sentimentul coeziunii, apartenenþei la acea comunitate va
creºte.

Caracterul social (relaþional) al comunicãrii este o trãsã-
turã de bazã a acesteia, ce se manifestã indiferent dacã avem
de-a face cu o scindare a eului interior în emiþãtor ºi recep-
tor, ca în cazul comunicãrii intrapersonale, sau dacã avem
doi participanþi la procesul comunicãrii (ceea ce caracte-
rizeazã comunicarea interpersonalã), ori mai mulþi comuni-
catori (aºa cum se întâmplã în cazul comunicãrii de masã sau
în cel al comunicãrii publice).

Comunicarea publicã, cea care face obiectul studiului de
faþã, are un puternic caracter social, în consonanþã cu cele
precizate mai sus, ºi este – dupã Pierre Zemor – o comuni-
care formalã care nu are ambiþia sã ocupe câmpul total al
comunicãrii naturale ce se realizeazã pe un teritoriu.

Definiþia oferitã de cercetãtorul francez este urmãtoarea:
„comunicarea publicã este comunicarea formalã, care tinde
cãtre schimbul ºi împãrtãºirea de informaþii de utilitate pu-
blicã ºi spre menþinerea liantului social, a cãror responsabi-
litate revine instituþiilor publice” (P. Zemor, 2003, p. 27). În
acelaºi sens, Bernard Miege reliefeazã faptul cã, trebuie sã
facem distincþie între comunicarea publicã ºi cea politicã.
Prima dintre ele þine de relaþiile administraþie – administraþi
prin care se cautã îmbunãtãþirea contactului ºi promovarea
ideii comunitãþii locale. Astfel, prin definiþie, aceasta trebuie
sã rãspundã la nevoia de transparentizare a administraþiilor, ºi
are ca scop patru categorii de fapte, ºi anume: modernizarea
funcþionãrii administraþiilor, schimbãri de comportament la

nivelul celor administraþi, crearea unei imagini moderne a
administraþiei, obþinerea adeziunii conºtiente a cetãþenilor
faþã de proiectele administraþiilor. Comunicarea municipalã
trebuie sã se îndrepte spre crearea coeziunii comunitãþii
locale, spre „a stârni într-adevãr interesul cetãþeanului, de a-l
face sã adere nu la o politicã, ci la evenimentele din acea
localitate ºi la viaþa celorlalþi” (B. Miege, 2004, p. 84).

La rândul nostru, numim comunicare publicã orice
formã de comunicare cu conotaþii morale profunde, adicã
orice proces ce însoþeºte activitatea instituþiilor publice în
vederea satisfacerii interesului general („fiinþei comune” –
Immanuel Kant). Ea îndeplineºte rolul de reglare socialã, ºi
în acest sens, include atât o dimensiune juridicã (caracterul
de legitimitate încorporat în ansamblul sãu), cât ºi o dimen-
siune eticã (bazatã pe respectarea, de cãtre fiecare emiþãtor
public, a gradului de consens social înglobat în mesaj).

Mesajele transmise trebuie sã cuprindã informaþii de
utilitate publicã, cum ar fi cunoaºterea de cãtre cetãþeni a
organizaþiilor din sectorul public, a modului de funcþionare
ºi atribuþiilor acestora. Totodatã, prin comunicarea publicã
se urmãreºte cunoaºterea nevoilor ºi dorinþelor populaþiei
pentru ca instituþiile publice, prin rolul ºi atribuþiile pe care
le deþin, sã vinã în întâmpinarea acestora, realizând astfel
interesul general.

Campaniile de comunicare publicã au menirea de-a con-
tribui, la rândul lor, la educaþia civicã (în acest sens, la modi-
ficarea unui comportament ºi a stãrii existente), de a prezenta
cât mai bine informaþiile cu privire la drepturile ºi datoriile
cetãþenilor, de a promova anumite servicii ºi organisme pu-
blice utile lui (ºcoli, spitale, biblioteci, muzee, parcuri etc.).

Subliniem faptul cã acþiunile de comunicare publicã tre-
buie sã se diferenþieze de cele de construire de imagine, iar
efortul de schimbare a opiniei, mentalitãþii cetãþenilor tre-
buie sã fie unul onest, care sã respecte principiile etice ºi sã
refuze orice tacticã de manipulare. Persuasiunea (câºtigarea
publicului pentru o tezã) este unul din scopurile ei, dar cu
condiþia transmiterii cu acurateþe ºi obiectivitate a unei
informaþii corecte (legale). Sã nu uitãm cã nu e niciodatã jus-
tificabil sã spui o minciunã, acesta este pragul minim în
materie de moralã, conceptul ce face diferenþa între moral ºi
imoral la nivel de conþinut ºi mijloace de comunicare.

Informaþia civicã – bazatã pe un contract tacit încheiat cu
cetãþeanul – trebuie diferenþiatã de comunicarea politicã, de
publicitate (menitã sã serveascã interese concurente, particu-
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lare sau partizane), ºi mai ales, de propagandã. Comunicarea
în administraþia publicã trebuie sã fie consensualã (de
împãrtãºire reciprocã a codurilor), ºi nu doar în profitul
aleºilor unei comunitãþi – trebuie sã corespundã etimologiei
termenului „comunicare”, „termen care trimite, simultan, la
o transmitere ºi la un amestec, o partajare a semnificaþiilor”
(Jacques Gerstle, 2002, p. 26). Ea trebuie sã se desfãºoare
dupã modelul comunicãrii simetrice bilaterale consacrat în
domeniul relaþiilor publice de James E. Grunig, model ce
stabileºte o relaþie de egalitate între cei doi poli ai comu-
nicãrii: pe de o parte, instituþia publicã trebuie sã cunoascã
opiniile, atitudinile cetãþenilor cu privire la problemele
comunitãþii lor, ºi sã ia deciziile corecte, cu responsabilitate
– þinând cont de interesul colectiv, iar pe de altã parte,
cetãþenii trebuie sã înþeleagã specificul instituþiei respective
ºi sã aibã încredere în aceasta. În acest fel, comunicarea se
va realiza în ambele sensuri ºi simetric.

Finalitãþile comunicãrii publice nu sunt în mod real diso-
ciate de cele ale instituþiilor publice, dar funcþiile sale sunt
clare, ºi anume:

• de a informa (a aduce la cunoºtinþã, a da seama ºi a
pune în valoare);

• de a asculta (aºteptãrile, întrebãrile ºi dezbaterea
publicã);

• de a contribui la asigurarea relaþionãrii sociale (senti-
mentul de apartenenþã colectivã, luarea în considerare a
cetãþeanului în calitate de actor social);

• de a însoþi schimbãrile comportamentelor ºi pe cele ale
organizãrii sociale.

Cu siguranþã, comunicarea publicã faciliteazã cãutarea
interesului general care rezultã din dificilele arbitraje între
interesele individuale ºi cele categoriale. Dar ea rãspunde,
de asemenea, cãutãrii de semnificaþie (axa verticalã a comu-
nicãrii) ºi nevoii de relaþie (axa orizontalã a comunicãrii). A
fi purtãtor al interesului general este un fapt ce marcheazã în
profunzime natura mesajelor comunicãrii publice. Informa-
þiile de utilitate publicã sunt complexe ºi schimburile de
informaþii dificile. Interesul general rãmâne totdeauna
deschis controverselor ºi recursului fãcut de indivizi sau
minoritãþi nemulþumiþi, frustraþi de o decizie publicã.

În cadrul comunicãrii publice, cetãþeanul este un inter-
locutor ambivalent – concomitent ataºat faþã de sistemul
public ºi critic faþã de el. Prin tradiþie, el respectã (sau
suportã) autoritatea instituþiilor publice ºi în acelaºi timp,
protesteazã constant contra mesajelor confuze ale acestora,
faþã de atitudinea de indiferenþã faþã de el. Pe de o parte,
cetãþeanul criticã birocraþia, exprimarea plinã de rutinã, fãrã
convingere a funcþionarilor publici ºi corupþia, dar pe de
altã parte, manifestã un puternic ataºament faþã de serviciul
public.

În urma descentralizãrii administraþiei publice (Legea nr.
215 din 2001, la care se adaugã art. 122 din Constituþia
României) au avut loc schimbãri ale atitudinii faþã de
cetãþean, cuantificabile în planul comunicãrii. Astfel, statul a
consimþit sã coboare de pe soclu, sã vorbeascã, sã asculte,
poate uneori ºi sã dialogheze cu cei care pânã atunci „consti-

tuiau mai degrabã o mulþime nediferenþiatã de indivizi pri-
viþi prin lentilele monocrome ale ochelarilor fiecãrei admini-
straþii dupã actele ºi situaþia lor, ºi etichetaþi instantaneu ca
alegãtori, justiþiari, contribuabili etc., ca supuºi cu sau fãrã
drepturi.” (P. Zemor, 2003, p. 36) Dupã descentralizare
politica este ca cetãþeanul sã fie tratat drept clientul servici-
ului public, prin urmare sã fie satisfãcut, sã i se anticipeze
aºteptãrile, sã fie sedus, deci sã i se furnizeze sfaturi con-
sumatoriste. Unii autori avanseazã ideea unui „marketing al
relaþiei” (R. Laufer), idee pe care Pierre Zemor o gãseºte
interesantã, þinând cont de puternica valoare adãugatã de
cãtre relaþia însãºi, în cadrul serviciului public; totuºi relaþia
cu cetãþeanul a serviciilor publice nu are, în nici un caz, sim-
plitatea relaþiei comerciale. 

Datoritã Legii descentralizãrii administraþiei nr. 215 din
2001, ºi articolului 122 din Constituþia României, la ora
actualã putem vorbi de „dezmembrarea” administraþiei cen-
trale, fapt ce are efecte pozitive (cum ar fi apropierea servi-
ciilor publice de cetãþeni, cunoaºterea adecvatã a proble-
melor din zona respectivã), dar ºi negative din perspectiva
comunicãrii. Ca urmare a descentralizãrii administraþiei cen-
trale comunicarea nu mai este redusã la transmiterea univocã
de informaþii dinspre vârful piramidei publice cãtre baza
piramidei, iar serviciile publice rãspund cererii de apropiere
de cetãþeni, dar neajunsurile nu au fost cu totul înlãturate.
Avem în vedere fenomenul cacofoniei ce rezultã datoritã
multitudinii emiþãtorilor, precum ºi a suprapunerilor parþiale
ale responsabilitãþilor publice, uneori repartizarea lor fiind
neclarã. Comunicarea publicã dezvãluie la ora actualã faptul
cã, specificul ºi complementaritatea dintre serviciile publice
sunt prost afirmate, cã repartizarea competenþelor ºi a
responsabilitãþilor este neclarã.

Pierre Zemor (op. cit., p. 40) evidenþiazã faptul cã, în
cadrul comunicãrii publice primul principiu ce trebuie
respectat este cel al clarificãrii registrelor de comunicare. În
acest sens, trebuie sã existe o concordanþã (adecvare armo-
nioasã) între funcþiile (finalitãþile) comunicãrii publice ºi
mijloacele de comunicare folosite pentru a ajunge
mesajul la cetãþeni. Funcþiile comunicãrii publice într-o
democraþie sunt cele informative, formative (a opiniilor,
comportamentelor), de respectare a dezbaterii în contradic-
toriu ºi atente la judecata colectivului. Or, excesul de virtuþi
sau vicii atribuite formelor publicitare sau mediatice ale
comunicãrii face sã se piardã din vedere aceste funcþii. În
plus, citându-l pe Pierre Zemor, mass-media este prea adesea
doar mesaj: „Mesajul (vorba, judecata) ºi media (vorba
articulatã) erau intim împletite în „logosul” democraþiei
greceºti. Astãzi mass-media tind sã ne vorbeascã despre ele
însele (…). Autenticitatea ºi transparenþa datorate cetãþe-
nilor, suferã din aceastã cauzã”. (op. cit., p. 42)

În acest context, clarificarea registrelor de comunicare
este primul principiu de care trebuie sã þinem cont atunci
când ne alegem mijloacele de comunicare. Ele se aplicã la
trei tipuri diferite de comunicare:

- de informare ºi de explicare (inerentã legitimitãþii
mesajului public, fie cã e vorba de informaþii privind
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funcþionarea practicã a instituþiilor, fie cã e vorba de „reguli
ale jocului” civic, care trebuie reamintite permanent);

- de promovare sau de valorizare atât a instituþiilor pu-
blice ºi a serviciilor pe care le oferã publicului, cât ºi a
temelor considerate mari cauze sociale;

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

Având legitimitate diferitã, fie de serviciu public, fie
politicã, aceste tipuri se bazeazã pe grade aproximativ
descrescãtoare ale consensului social, de aceea nu trebuie sã
le amestecãm. De exemplu, nu trebuie sã se permitã ca o
cauzã umanitarã, cu un foarte larg ecou în rândul populaþiei,
sã fie acaparatã ºi folositã de cãtre un emiþãtor cu un interes
(particular) anumit ºi o intenþie politicã partizanã. În acest
sens se impune respectarea unei frontiere între comunicarea
publicã ºi cea politicã, iar articolul 43 (1) din Statutul
funcþionarilor publici (Legea nr. 188/1999), precum ºi anu-
mite dispoziþii din Legea nr. 161 din 2003 vin sã regle-
menteze legal acest fapt. Trasarea unei graniþe între cele
douã tipuri de comunicare nu e lipsitã de dificultãþi practice,
iar un criteriu pertinent cu privire la acest aspect este cel al
termenului lung sau scurt al respectivelor probleme (de
pildã, tratarea situaþiilor de crizã revine în primul rând
„oamenilor politici”, în schimb relaþia cu publicul solicitã o
organizare ºi animare, ce se face pe termen lung).

2. În concluzie, considerãm cã diferenþa specificã a
comunicãrii în administraþia publicã presupune coordo-
nate juridice ºi etice în egalã mãsurã (caracterul de legalitate
al conþinutului mesajului public, obiectivul prin excelenþã
etic al formelor de comunicare publicã, deoarece întotdeauna
se serveºte interesul public). Cele douã coordonate formeazã
un tot unitar, se manifestã în acelaºi grad, ºi de aceea este
dificil sã decelãm pânã unde avem doar dimensiune juridicã,
sau doar eticã, dar putem afirma cã, în timp ce legea juridicã
organizeazã relaþiile interumane din acest domeniu, „legea”
moralã este cea care dã sens viu acestora, prin urmare cele
douã sunt indisolubil legate, doar împreunã duc la rezultatele
dorite. Putem vorbi de dublul statut al comunicãrii în admi-
nistraþia publicã, pentru cã în sfera semanticã a acestui tip de
comunicare intrã atât conotaþii juridice, cât ºi etice. Totuºi,
din considerente mai degrabã didactice ne vom îndrepta
atenþia, pe rând, la fiecare dintre ele.

2.1. Dimensiunea juridicã a comunicãrii în admi-
nistraþia publicã

a. Caracterul de legalitate al mesajelor publice
Domeniul ei se defineºte prin legitimitatea interesului

general. Acesta trece cu mult dincolo de domeniul public,
luat în sens strict juridic, ºi constituie, în egalã mãsurã,
obiectul eticii. Atribuþiile puterilor publice ºi misiunile ser-
viciilor publice relevã dispoziþii constituþionale, legale ºi
regulamentare proprii oricãrui stat de drept, iar comunicarea
publicã este cea care însoþeºte orice aplicare a regulii,
desfãºurarea oricãrei proceduri, luarea oricãrei hotãrâri

publice. Mesajele sunt, în mod teoretic, emise, primite de
cãtre instituþiile publice „în numele poporului”, aºa cum sunt
votate legile. În consecinþã, acest tip de comunicare se
situeazã în mod necesar în zona publicã, sub privirile
cetãþeanului. Informaþiile sale – cu rare excepþii – sunt de
„domeniul public”: interesul general implicã transparenþa
(respectiv Legea nr.52/2003).

Comunicarea publicã ocupã - dupã cum se observã - un
loc privilegiat  în cadrul comunicãrii naturale (iar Mihai
Dinu în lucrarea „Comunicarea – repere fundamentale” – p.
105 remarcã faptul cã, nici o altã formã de comunicare
interumanã nu s-a bucurat de-a lungul timpului, de o atenþie
comparabilã cu cea acordatã comunicãrii publice), loc legat
de rolurile de reglare, de protecþie sau de anticipare ale
serviciului public.

- Reglementarea constituie o bunã parte a conþinuturilor
mesajelor publice din administraþie. Dupã Pierre Zemor
reglarea socialã constã în asigurarea funcþionãrii ºi a
menþinerii echilibrului complex pe care îl constituie o þarã
modernã. Acest rol trebuie recunoscut ºi trebuie sã ne infor-
mãm cu privire la regulile corespunzãtoare ºi la necesitatea
de a le aplica: reguli ce stabilesc plata alocaþiilor, a pensiilor,
perceperea taxelor ºi impozitelor, reguli de protejare a
resurselor mediului, reguli care fac ca legile pieþei sã fie
respectate ºi uneori ajustate etc. 

În toate cazurile, mesajul public se referã, în primul
rând, la legalitate ºi informeazã despre oportunitatea unui
demers, despre o procedurã de urmat, despre documentele
de întocmit; de asemenea, el trebuie sã aminteascã de intere-
sul colectiv realizat în acest fel sau despre sancþiunile în
situaþia când interesul colectiv este uitat. Astfel, conþinu-
turile acestui tip de comunicare (uneori ºi prin insuficientul
efort de exprimare) sunt dificil de exprimat. Ele nu au nimic
din simplitatea publicitãþii fãcute unui produs de consum, ci
dimpotrivã au acea încãrcãturã eticã care este greu de trans-
mis ºi asimilat.

- Protecþia – aceleaºi concluzii sunt valabile ºi în privinþa
protecþiei, fie cã este vorba despre securitatea bunurilor ºi
persoanelor, recomandãri privind socialul ori sãnãtatea etc.
În general, într-o democraþie, mesajele publice vehiculeazã
drepturile ºi obligaþiile cetãþenilor ºi ale instituþiilor publice:
drepturile omului, dreptul la muncã, dreptul la locuinþã etc.,
în condiþiile dificultãþii practice de a ajusta oferta ºi cererea
unor astfel de drepturi. Pierre Zemor considerã cã suntem
foarte departe de simplitatea informaþiei publicitare la care
ajunge marketingul produselor concurenþiale. Spre deose-
bire de acestea, serviciile publice pun în act decizii care se
impun prin legitimitatea lor. 

- Activitãþile de anticipare ce revin puterilor publice
vizeazã faptul cã puterea publicã în general, ºi administraþia
în particular trebuie sã-ºi asume riscurile colectivitãþii ºi ale
viitorului ei îndepãrtat, sarcini legate de educaþie, sãnãtate
publicã, protecþia mediului, investiþii pe termen lung în
infrastructurã, în amenajarea teritoriului etc. De aici rezultã
ºi natura abstractã a informaþiilor presupuse de comuni-
carea publicã. Ea are inconvenientul de a însoþi politici ºi
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strategii ale cãror rezultate nu vor fi obþinute ºi nu vor fi
vizibile decât târziu, peste unul sau mai multe decenii, prin
urmare, mesajul specific comunicãrii publice nu poate fi
(fãrã iluzia unor promisiuni) concret. El se sprijinã pe
scheme generale, pe previziuni bugetare, pe studii socio-
economice ºi juridice.

b. Condiþiile comunicãrii publice reclamã în mare
mãsurã, coordonata juridicã a comunicãrii în administraþia
publicã. Afirmãm acest lucru întrucât Legea transparenþei
(nr. 52/2003), precum ºi Legea liberului acces la informa-
þiile de interes public (nr. 544/ 2001) prin modul în care au
fost realizate trebuie sã rãspundã la exigenþa de transparenþã
pe care o implicã interesul general – obiectivul de bazã în
toate formele de comunicare publicã. 

Nu numai cã datele publice trebuie puse la dispoziþia
cetãþeanului (Legea nr. 544/2001), dar deciziile trebuie moti-
vate, iar cetãþenii consultaþi asupra tuturor proiectelor.
Potrivit Legii transparenþei – Legea nr. 52/2003, cetãþenii ºi
organizaþiile constituite de aceºtia îºi pot exprima opiniile în
legãturã cu elaborarea de acte normative ºi în legãturã cu
luarea unor decizii administrative. Din instrumentele pe care
le au la îndemânã în acest sens amintim: comentarii în scris,
organizarea de dezbateri publice, organizarea de audieri
publice, participarea la ºedinþe publice, apelarea la instituþia
Avocatul Poporului (înfiinþatã în 1997). Legea transparenþei
prevede ºi un instrument ce poate fi folosit de cetãþeni pen-
tru verificarea (cel puþin cantitativ) modului în care a fost
aplicatã ea de cãtre autoritãþi, este vorba de Raportul anual
privind transparenþa decizionalã. În cazul în care nu se pu-
blicã acest raport toate autoritãþile publice vizate pot sã fie
atacate în justiþie. De pildã, Raportul pe 2006 (elaborat de
Agenþia pentru Strategii Guvernamentale ºi prezentat în
2007) confirmã nivelul foarte scãzut de participare civicã,
existând doar 4.446 de cereri pentru furnizarea de informaþii
referitoare la proiectele de acte normative aflate în dez-
batere, raportat la un numãr de 204.890 de acte normative
adoptate. De asemenea, din numãrul total al ºedinþelor pu-
blice desfãºurate (44.173), doar 12% (5.212) s-au desfãºurat
cu prezenþa mass-media (date citate în Luminiþa Gabriela
Popescu, 2007, p.306 - 307).

c. Formele comunicãrii în administraþia publicã pre-
supun în substanþa lor, atât coordonata juridicã cât ºi pe cea
eticã. Pierre Zemor, în lucrarea amintitã, precizeazã cinci
categorii de forme ale comunicãrii publice:

• de a pune informaþia la dispoziþia publicului;
• de a stabili relaþii ºi de a dialoga pentru a îndeplini rolul

ce revine puterilor publice, de a oferi cu precizie serviciul
aºteptat;

• de a prezenta ºi promova fiecare din serviciile oferite
de cãtre administraþia localã ºi aºezãmintele publice;

• de a duce campanii, chiar activitãþi de informare în spri-
jinul interesului general;

• de a face cunoscute instituþiile atât prin modul în care
se realizeazã comunicarea internã, cât ºi cea externã (comu-
nicarea instituþionalã sau globalã, ce dã seama de ansamblul
activitãþilor sale).

De asemenea, Pierre Zemor adaugã acestor cinci registre
pe cel al comunicãrii dezbaterilor publice care însoþesc
luãrile de decizie, sau pe cel care decurge din practica
politicã. În continuare, vom face câteva precizãri legate de
primele douã forme de comunicare publicã.

Punerea informaþiei la dispoziþia publicului

Misiunea de a informa despre actele guvernului ºi ale
administraþiei, ca ºi despre dezbaterile Parlamentului este
încredinþatã Monitorului Oficial. Acesta aduce la cunoºtinþa
publicului, ºi chiar a serviciilor publice, datele oficiale (legi,
decrete, precizate prin circulare sau hotãrâri anuale, trans-
crierile dezbaterilor parlamentare). Punerea pe site a infor-
maþiilor cuprinse de Monitorul Oficial constituie începutul
obligaþiei administraþiei publice de a comunica. La acestea
se adaugã buletinele oficiale ale ministerelor, publicaþiile
aºezãmintelor publice specializate, în mãsura în care
trateazã date publice, publicitatea informaþiilor colectivi-
tãþilor locale etc. Aceste obligaþii privind publicarea au fost
întãrite ºi precizate prin Legea nr. 544/2001 privind liberul
acces la informaþiile de interes public, precum ºi prin Legea
nr. 52/2003 cu privire la transparenþa decizionalã în admini-
straþia publicã româneascã. Nu numai cã datele publice tre-
buie sã fie oferite cetãþeanului, dar instituþiile publice trebuie
sã dea socotealã de activitãþile desfãºurate în numele intere-
sului general, iar articolul 15 din Drepturile Omului stipu-
leazã în acest sens cã „societatea are dreptul sã cearã
socotealã oricãrui agent public în privinþa activitãþii sale
administrative”. De asemenea, articolul 25 din Codul euro-
pean al bunei conduite administrative (adoptat la 6 septem-
brie 2001) prevede cã instituþia este obligatã sã ia mãsuri
pentru a informa publicul cu privire la drepturile pe care le
are ºi sã asigure publicitatea acestui document, prin publi-
carea lui pe Internet sau prin alte mijloace posibile ºi accesi-
bile cetãþenilor.

Dintre mijloacele de comunicare folosite pentru punerea
datelor publice la dispoziþia cetãþenilor amintim: crearea ºi
menþinerea unei baze de date cu jurnaliºtii, monitorizarea
presei, comunicatul de presã, conferinþa de presã, briefingul,
comunicarea electronicã.

Relaþia serviciilor publice cu utilizatorii

Punerea la dispoziþie a informaþiei sau accesul la ea nu
sunt remedii suficiente pentru complexitatea relaþiei de
comunicare dintre serviciile publice ºi cetãþeni. Atât dia-
logul, cât ºi asistenþa se impun adesea. Pierre Zemor pune în
evidenþã paºii ce trebuie parcurºi în aceastã relaþie, este
vorba despre primirea ºi orientarea lui, ascultarea, dialogul
ºi comunicarea relaþiei. 

Funcþia de primire începe cu semnalarea în oraº, cu iden-
tificarea mijloacelor (de pildã, cutiile de scrisori galbene) ºi
a locaþiilor, ca ºi cu rãspunsurile telefonice sau în scris. Or,
în administraþia publicã româneascã, primirea e legatã de
„cadrul”, adicã de locaþia unde îºi desfãºoarã activitatea
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funcþionarul public, care foarte adesea se ascunde în spatele
unui ghiºeu sau birou, la care pentru a ajunge, cetãþeanul tre-
buie mai întâi sã treacã o adevãratã „probã” de rãbdare:
coada. Asta ca sã nu mai vorbim de modul cum holurile,
sãlile de primire sunt „decorate”, din pãcate adesea, cu ten-
cuieli cãzute, aviziere care prezintã o informaþie nefolosi-
toare, adesea redundantã, ori redactatã într-un limbaj prea
specializat, inaccesibil cetãþeanului de rând. Proasta ilu-
minare ºi insuficienþa scaunelor vin sã întregeascã acest
prim contact pe care cetãþeanul îl are cu administraþia pu-
blicã. Aspectele descrise ne sunt familiare, iar în planul pro-
cesului comunicãrii vizeazã cu precãdere contextul, contac-
tul, mijloacele de comunicare, elemente care, într-un
moment secund resemnificã toate elementele intrinseci
comunicãrii: emiþãtor (credibilitatea ºi autoritatea lui),
receptor (indiferenþa faþã de cetãþean), mesaj, codare, deco-
dare. Ce rezultã dintr-un astfel de tablou? Impresia creatã
este una foarte proastã, cetãþeanul chiar înainte de a ajunge
la ghiºeu porneºte deja cu prejudecata cã funcþionarului nu-i
pasã de el, ba chiar îl dispreþuieºte, iar aceastã primã impre-
sie este foarte greu de schimbat într-o relaþie de comunicare.
Într-o asemenea etapã efortul de comunicare al funcþionaru-
lui public trebuie sã fie astfel direcþionat încât cetãþeanul sã
se simtã încurajat sã expunã problema, sã-i creeze sentimen-
tul cã va beneficia de toatã atenþia necesarã rezolvãrii cazu-
lui respectiv. Pentru aceasta funcþionarul public trebuie „sã
iasã” din grilele lui perceptive „împietrite”, sã încerce sã
cunoascã orizontul perceptiv al cetãþeanului din faþa sa, pen-
tru a construi un „limbaj” comun, adicã pentru a comunica.
Aºadar primirea utilizatorilor implicã un al doilea moment –
este vorba despre ascultare.

Ascultarea individualã, de cãtre un agent care se identi-
ficã (îºi face cunoscut numele ºi funcþia precisã) permite
particularizarea rãspunsului (în situaþia în care acesta poate
sã nu fie stereotip), permite luarea în seamã a petiþiei cetã-
þeanului, a conþinutului precis al întrebãrii puse de acesta.

În ansamblul relaþiei cu cetãþeanul este foarte important
dialogul. Prin intermediul lui se poate vedea dacã informaþia
este bine primitã, dacã aria conºtiinþei interlocutorului este
în relaþie cu cea a locutorului, fãrã sã se producã prea multe
pierderi, dacã limbajul agentului public (în sensul cel mai
larg) intrã în rezonanþã cu situaþia, cultura, vocabularul
interlocutorului. În al doilea rând, ascultarea ºi dialogul prin
ansamblul retroacþiunilor determinã instituþiile publice sã-ºi
ajusteze (îmbunãtãþeascã) ofertele de servicii.

Cu privire la comunicarea relaþiei putem semnala un
paradox, ºi anume, da este adevãrat, toþi cetãþenii au dreptul
la informaþie (drept explicitat mai sus), dar aceasta nu
înseamnã cã putem face apel – întotdeauna ºi fãrã dis-
cernãmânt – la mijloacele puternice ale publicitãþii. Mass-
media poate pe de o parte, sã contribuie la difuzarea datelor
publice ºi mai ales, sã încurajeze interactivitatea prin dialog
cu instituþiile publice. Prin intermediul ei, impactul mesaju-
lui poate fi mai mare. Dacã admitem importanþa comunicaþi-
ilor de masã în transmiterea mesajului este evident cã – cu
cât e mai aproape de interesul imediat al oamenilor, mai per-

sonalizat, cu atât conþinutul sãu este luat în considerare ºi
reþinut. Pe de altã parte, o parte importantã a comunicãrii
publice are loc în afara mass-mediei (de pildã, campaniile de
informare privind relaþia de comunicare a serviciului public
cu cetãþeanul sau cu intermediarii – asistente sociale, educa-
tori etc.). Pierre Zemor considerã cã relaþia stã la originea
unei forme eficiente de comunicare atunci când serviciul
public rãspunde la patru exigenþe:

- de a informa din datorie, cel mai adesea în absenþa
dorinþei sau a motivaþiei de a primi informaþia;

- de a asigura pedagogia indispensabilã transmiterii unui
mesaj complex;

- de a include comunicarea în procesul de identificare ºi
de precizare a serviciului;

- în sfârºit, de a contribui la restituirea sensului vieþii
colective.

2.2. Dimensiunea eticã a comunicãrii în adminis-
traþia publicã

Prezenþa unor termeni ca responsabilitate, datorie,
onestitate, bine, rãu, dreptate, minciunã, dar ºi politeþe,
bunã-cuviinþã etc. în discursul propriu sferei publice ne trim-
it la eticã, în calitatea ei de disciplinã filosoficã ce cautã
rãspuns la întrebarea cum trebuie sã acþioneze individul în
raport cu sine însuºi, cu semenii sãi ºi cu lumea din jur. Etica
este cea care dã sens viu legilor scrise (de pildã Legea trans-
parenþei amintitã anterior) ºi nescrise - conceptul de datorie,
lipsa minciunii, onestitatea, comportamentul politicos.
Politeþea precede moralei fiind „prima dintre virtuþi ºi ori-
ginea poate a tuturor celorlalte”(Andre Compte-Sponville,
1998, p. 14) configurând densitatea ºi calitatea comunicãrii
interumane. Vasile Morar defineºte etica drept „filozofie
asupra moralei ºi/sau binelui sau datoriei” (Vasile Morar,
1994, p. 7), ºi recunoaºte existenþa, în cadrul ei, a trei
momente: normativ (care este primul din punct de vedere al
reprezentãrii cantitative), descriptiv ºi explicativ.

Obiectivul comunicãrii în administraþia publicã -fiind
legat de satisfacerea interesului general– poartã, în ansam-
blul sãu, amprenta eticului (binelui Cetãþii). Orice societate
încearcã sã lupte împotriva rãului social care o loveºte (acci-
dente, insecuritate, boli, degradarea spaþiului înconjurãtor
etc.) ºi sã promoveze valorile colective necesare confortului
ºi propriei sale dezvoltãri. Foarte repede reglementãrile
legale ºi controalele se dovedesc incapabile sã obþinã rezul-
tatele aºteptate. Nu este de ajuns ca o mãsurã sã fie obliga-
torie pentru a modifica comportamentul individual. De
aceea trebuie sã se încerce obþinerea adeziunii voluntare
a fiecãruia (aici intervine rolul comunicãrii ºi al persuasiunii
diferitelor segmente de public), încercându-se antrenarea
oamenilor în aceastã miºcare ce presupune binele fiecãruia,
precum ºi pe acela al colectivitãþii („fiinþa comunã” – statul).
Acesta este obiectivul comunicãrii publice.

Parafrazându-l pe Immanuel Kant trebuie sã comunicãm
în aºa fel încât sã tratãm umanitatea fie în persoana noastrã,
fie în persoana altuia numai ca un scop în sine, niciodatã ca

cccc oooo
mmmm

uuuu
nnnn

iiii cccc
aaaa

rrrr eeee

Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.37 (2025-11-04 01:22:20 UTC)
BDD-A24636 © 2009 Facultatea de Jurnalism şi Ştiinţele Comunicării; Editura Tritonic



un simplu mijloc. În opinia noastrã totalitatea acþiunilor de
comunicare publicã trebuie sã se orienteze dupã principiul
primatului datoriei sau legii morale, ca lege fundamentalã a
raþiunii practice, în forma kantianã a ei. 

În genere, putem vorbi despre existenþa unui prag minim
ºi un prag maxim de moralitate, precum ºi de „armonicele”
acestora în orice acþiune umanã, dar în privinþa deontologiei
funcþionarului public, ºi a tuturor celor care deþin funcþie
publicã apreciem cã exigenþele (în plan moral) sunt maxime.
Cu cât funcþia publicã este mai mare, cu atât creºte impor-
tanþa respectãrii Legii ºi puterea statului de drept. Prin
urmare, persoana respectivã conteazã mai puþin ca fiinþã
individualã (cu tot ce presupune acest lucru) ºi mai mult ca
simbol, ca putere de a pune în practicã valorile „cetãþii” –
binele, adevãrul, libertatea. Proporþional cu importanþa lui ca
simbol, cerinþele în plan etic sunt mai mari. Astfel, dupã
pãrerea noastrã, comunicarea în administraþia publicã este
mai mult decât o problemã de eticã aplicatã, ea trebuie sã
tindã spre nivelul maxim, sã rãspundã la cerinþele impuse în
etica normativã de Kant.

În concepþia lui Immanuel Kant, o acþiune moralã este
doar acea acþiune realizatã conform datoriei pure, integrale
(ce exclude din sânul ei orice elemente hedoniste, eude-
moniste ori utilitariste). Imperativul universal al datoriei
poate fi exprimat astfel: „acþioneazã ca ºi când maxima
acþiunii tale ar trebui sã devinã, prin voinþa ta, lege univer-
salã a naturii.” (Imm. Kant, 1972, p. 94)

Immanuel Kant spune cã nu încearcã sã respingã
judecãþile noastre morale obiºnuite sau sã propunã o nouã
moralã. În „Critica raþiunii practice” nu este avansat nici un
nou principiu, ci doar o nouã formulã. Este vorba de impe-
rativul categoric, cel mai cunoscut în versiunea „acþioneazã
întotdeauna dupã o maximã care ai vrea în acelaºi timp sã
devinã o lege universalã.” (op. cit., p. 97) Trebuie sã vedem
în imperativul categoric nu atât o sursã de principii morale,
cât mai ales un test pentru acele principii pe care le avem
deja. Numind „categoric” imperativul sãu, Kant îl pune în
contrast cu imperativele ipotetice, adicã imperativele de care
ne putem decide sã þinem cont dacã urmãrim un scop parti-
cular (de exemplu, sfatul predenþial – e bine sã te culci
devreme – este un astfel de imperativ), însã motivul acþiunii
(în administraþie) nu e o voliþie particularã.

În concepþia filosofului iluminist, o acþiune moralã este
doar o acþiune potrivit datoriei. Astfel, simþãmintele ºi
înclinaþiile nu pot fi motivul unei acþiuni/comunicãri morale,
pentru cã acestea, oricât de dezirabile ºi de admirabile ar
putea sã parã, nu sunt supuse voinþei. Noi nu ne putem
impune sã iubim pe cineva, nu putem sã ne sporim simpatia
faþã de cineva dupã vrere, ºi nu poate fi de datoria noastrã sã
facem ceea ce nu suntem în stare – „trebuie” implicã pe
„pot”. Valoarea moralã a acþiunilor nu o putem mãsura nici
în funcþie de rezultatele sau consecinþele lor, deoarece aces-
tea s-ar putea sã fie mult diferite de anticipãrile subiectului,
din raþiuni ce nu depind de el. Unicul criteriu al moralitãþii
unei acþiuni este dacã a fost sau nu fãcutã în conformitate cu
datoria ºi în vederea acesteia. Aceste principii l-au determi-

nat pe Kant sã spunã cã nu e niciodatã justificabil sã spui o
minciunã, obligaþia de a rosti adevãrul nu poate fi limitatã de
nici un fel de considerente lãturalnice.

În mod necesar pentru etica comunicãrii – minciuna –
(cu varianta ei înºelãciunea) este cel mai important subiect.
Ea este definitã în Dicþionarul explicativ drept: „denaturare
intenþionatã a adevãrului având de obicei ca scop înºelarea
cuiva” În sensul demersului nostru, minciuna ca tip patolo-
gic de comunicare publicã nu se referã la ficþiune (cãreia nu
îi este fundamental caracteristic scopul imoral), ºi nici la
eroare (unde lipseºte intenþia de a denatura adevãrul).
Pornind de la modelul realitate-reprezentare-discurs (presu-
pus în actul comunicãrii), observãm cã minciuna se
deosebeºte fundamental de eroare, prin faptul cã, în timp ce
eroarea opereazã strict la nivelul reprezentãrii, minciuna
funcþioneazã la nivelul discursului, cu scopul de a schimba
reprezentarea ºi în ultimã instanþã, realitatea. De aceea, prin
minciunã se poate înþelege manipulare, în sens larg, în ori-
care din formele ei. Considerãm cã acesta este conceptul ce
face diferenþa dintre moral ºi imoral la nivel de conþinut ºi
mijloace de comunicare, ºi în funcþie de care se traseazã
frontiera dintre bine ºi rãu la nivel de scopuri. Minciuna –
mai precis inexistenþa ei, este un prag minim în materie de
moralã.

Dar eticii kantiene i s-a reproºat faptul cã datoritã for-
malismului (exclude elementele utilitariste, eudemoniste,
hedoniste, etc.), ºi rigurozitãþii morale pe care o reprezintã
nu ar putea fi aplicatã la viaþa oamenilor (ce constã în mare
parte din aprecierea bunurilor materiale). Aºadar, majori-
tatea eticienilor s-au întrebat pânã unde pot fi generalizate
recomandãrile etice, liniile directoare în planul acþiunii
umane? Care ar fi pragul minim ce ar conferi un fel de,
„certificat de moralitate” oricãrei acþiuni umane, oricãrui
proces de comunicare (cazul nostru). Cea mai celebrã expre-
sie a universalizãrii cerinþelor în acest plan, (ce poate fi iden-
tificatã ºi în imperativul categoric amintit mai sus) este
regula moralã fundamentalã, supranumitã ºi regula de aur,
ce apare în multe filosofii ale moralei ºi în multe religii
(inclusiv în Noul Testament): „Orice ai cere sã facã alþii, fã
ºi tu pentru ei” sau „poartã-te cu ceilalþi aºa cum ai vrea ca
ei sã se poarte cu tine”. Confucius la întrebarea dacã ade-
vãrata cale poate fi rezumatã într-un singur cuvânt, a
rãspuns: un asemenea cuvânt este „reciprocitatea”. Iatã un
prag minim pe care etica comunicãrii trebuie sã-l respecte,
alãturi de interdicþia minciunii.

În altã cheie, subliniem faptul cã instituþiile admini-
straþiei publice recurg la comunicare în cadrul acþiunilor
întreprinse sau al relaþiilor pe care le stabilesc cu cetãþenii.
În acest sens, unul din scopurile fundamentale ale comu-
nicãrii în administraþia publicã este acela de a convinge
receptorul (diferitele segmente de public) ºi de-ai modifica
în acest fel atitudinile, de a-l îndrepta înspre binele public –
dar atenþie, comunicarea (de tip public) trebuie sã-i convingã
pe aceºtia din urmã, ºi nu sã-i manipuleze.

Conform celor afirmate mai sus, în comunicarea publicã
nu avem voie sã minþim. Scopul persuasiunii nu trebuie sã
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fie cel al strãvechii oratorii, cel de a dovedi, a încânta ºi a
emoþiona (ut probet, ut delectet, ut flectat – Cicero). Dacã
persuasiunea (fireascã într-un proces de comunicare chiar
din perspectiva definirii etimologice a acesteia ca „punere în
comun a unor lucruri de indiferent ce naturã”) se realizeazã
în slujba interesului general (ºi nu personal) atunci ea are un
rol benefic, în sensul celor spuse mai sus. Însã atunci când o
gãsim în forme ce mascheazã de fapt interesul propriu, ea se
transformã în manipulare (abuz de putere, corupþie, obþinere
de profit personal etc.) ºi nu mai putem s-o considerãm
comunicare publicã. Dar sã vedem ce este manipularea?

4. Influenþã socialã, persuasiune, manipulare – grade
mai mult sau mai puþin imorale în acþiunea de a convinge pe
cineva ºi de-ai schimba atitudinea.

Atât persuasiunea cât ºi manipularea pot fi încadrate în
categoria mai largã a influenþei sociale, prin urmare vom
defini mai întâi aceastã manifestare.

a. Influenþa socialã este „acea acþiune exercitatã de o
entitate socialã (persoanã, grup etc.) orientatã spre modifi-
carea opþiunilor ºi manifestãrilor alteia. Ea este asociatã cu
domeniul relaþiilor de putere ºi control social, de care se
deosebeºte întrucât nu apeleazã la constrângere. Se exercitã
în forma persuasiunii, manipulãrii, îndoctrinãrii sau
inoculãrii, asociindu-se cu procesele de socializare, învãþare
socialã sau comunicare.” (Cãtãlin Zamfir, Lazãr Vlãsceanu,
1993, p. 299) 

b. Persuasiunea este „activitate de influenþare a atitu-
dinilor ºi comportamentelor unor persoane, în vederea pro-
ducerii acelor schimbãri care sunt concordante cu scopurile
sau interesele agentului iniþiator (persoane, grupuri, insti-
tuþie sau organizaþie politicã, socialã, comercialã etc.” (op.
cit., p. 429) Ea e o activitate de convingere opusã impunerii
sau forþãrii unei opþiuni organizatã, astfel încât sã ducã la
adoptarea personalã a schimbãrii aºteptate. Gustave Le Bon
în Psihologia mulþimilor menþiona existenþa a patru factori
principali de convingere, pe care îi prezenta ca pe un fel de
„gramaticã a persuasiunii”, ºi anume: prestigiul sursei
(sugestioneazã ºi impune respect), afirmaþia fãrã probe
(eliminã discuþia, creând totodatã impresia documentãrii
erudite a celor care reprezintã sursa de mesaje), repetarea
(face sã fie acceptatã ca fiind certã o afirmaþie compatibilã
cu obiectivele sursei) ºi influenþarea mentalã (care întãreºte
convingerile individuale incipiente sau aparþinând indi-
vizilor fãrã personalitate). Charles Larson în lucrarea
Persuasiune: receptare ºi responsabilitate afirmã funcþia
pozitivã a persuasiunii, legitimeazã persuasiunea politicã,
dar ºi cea mediaticã, strâns asociate în societatea mediaticã.
Esenþialã, sub acest unghi de vedere este noþiunea de respon-
sabilitate care implicã co-responsabilitatea împãrtãºitã de
cãtre receptori („pacienþii persuasiunii”). Suntem oricum
supuºi tot timpul influenþelor persuasive, aºa cã soluþia de
rãspuns este sã învãþam sã receptãm selectiv persuasiunile la
care suntem supuºi ca niºte pacienþi. Ch. Larson evidenþiazã
o dublã condiþie ce permite funcþionarea în sens pozitiv a
persuasiunii: 1. asumarea unei etici a persuasiunii de cãtre
agenþii persuasiunii ºi 2. conºtientizarea de cãtre receptori a

tehnicilor ºi strategiilor folosite de agenþii persuasiunii. În
consens cu cele afirmate anterior, Alina Mungiu (în Românii
dupã ’89) considerã cã persuasiunea, faþã de propagandã,
este tranzacþionalã, cu alte cuvinte ambele pãrþi îºi satisfac
interesul în cadrul procesului, în vreme ce demersul propa-
gandistic urmãreºte doar interesul uneia din pãrþi ºi manipu-
larea celeilalte.

Prin urmare, discursul de convingere/persuasiune diferã
de procedeele de manipulare, propagandã, seducþie, dar ºi de
demonstraþia ºtiinþificã. Persuasiunea prin dezbatere de
opinii, cu argumente raþionale ºi obþinerea asentimentului
altora este o cale normalã pentru a se obþine un acord public
vis-a-vis de aceeaºi problemã. Funcþia argumentãrii – pro-
prie persuasiunii- este cea care asigurã comunicarea liberã a
opiniilor, promovarea acordului raþional între cetãþeni, ºi pe
aceastã bazã, statuarea legitimitãþii legilor, instituþiilor ºi
autoritãþilor. În democraþie, acest proces defineºte sfera
spaþiului public, ca sferã intermediarã între stat (domeniul
puterii), manifestarea liberã a cetãþeanului, zona societãþii
civile ºi spaþiul privat.

c. Manipularea
Spre deosebire de persuasiune, manipularea este „acea

acþiune de a determina un actor social (persoanã, grup,
colectivitate) sã gândeascã ºi sã acþioneze într-un mod com-
patibil cu interesele iniþiatorului, iar nu cu interesele sale,
prin utilizarea unor tehnici de persuasiune care distor-
sioneazã intenþionat adevãrul, lãsând însã impresia libertãþii
de gândire ºi decizie.” (Cãtãlin Zamfir, Lazãr Vlãsceanu, 1993,
p. 336) Spre deosebire de influenþa de tipul convingerii
raþionale, prin manipulare nu se urmãreºte înþelegerea mai
corectã ºi mai profundã a situaþiei (apropierea de adevãr), ci
inocularea unei înþelegeri convenabile, recurgându-se atât la
inducerea în eroare cu argumente falsificate, cât ºi la apelul
la palierele emoþionale non-raþionale. Intenþiile reale ale
celui care transmite mesajul rãmân insesizabile primitorului
acestuia. Manipularea apare ca „o formã de violenþã simbo-
licã (reprimarea libertãþii de gândire – nu în sens fizic, ci în
sens mintal, prin procedee de privare a altuia/altora de liber-
tatea de a gândi), sau ca o persuasiune „clandestinã” prin
acþiune deliberatã asupra subconºtientului” (Ioan Drãgan,
2007, p. 302). În opinia aceluiaºi autor propaganda este
vãzutã ca un „viol al mulþimilor” (op. cit., p. 303) prin
impunerea de ideologii ºi de credinþe, utilizând, între altele,
slãbiciunile proprii „psihologiei mulþinilor”, iar seducþia
este vãzutã ca atracþie bazatã pe contactul direct cu publicul
ºi pe suscitarea deliberatã a emoþiilor („bãile de mulþime”).
Cu siguranþã din perspectiva eticii comunicãrii, ea reprezintã
un punct culminant al lipsei de eticã.

Din punct de vedere politic, manipularea reprezintã „o
formã de impunere a intereselor unei clase, grup, colectiv-
itãþi, nu prin mijloacele coerciþiei, puterii, ci prin cele ideo-
logice, prin inducere în eroare. Din acest motiv, recurgerea
la manipulare în situaþiile de divergenþã de interese devine
tot mai frecventã în societatea actualã, manipularea
reprezentând un instrument mai puternic decât utilizarea
forþei.” (Cãtãlin Zamfir ºi Lazãr Vlãsceanu, 1993, p. 337)
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Având în vedere conotaþiile etice pe care le considerãm
obligatorii pentru comunicarea în administraþia publicã sun-
tem de acord, la rândul nostru, sã definim manipularea drept
comunicare patologicã. Tran Vasile ºi Irina Stãnciugelu, în
Teoria Comunicãrii, înþeleg prin aceastã comunicare intenþii
ascunse ºi rãuvoitoare, în mãsura în care interesele inter-
locutorului sunt, în cel mai bun caz, ignorate de cãtre ma-
nipulator, iar autodeterminarea lui subminatã. Patologia
invocatã în cazul manipulãrii este evident, una de ordin
moral. Dupã autorii menþionaþi existã tipuri de comunicare
cu caracter exclusiv patologic (manipulãri): propaganda,
dezinformarea, intoxicarea ºi impostura. Dupã cum existã ºi
tipuri de comunicare ce pot fi privite ca având sau care pot
cãpãta un caracter patologic: minciuna, zvonul, polemica,
negocierea ºi publicitatea.

În concluzie, comunicarea în administraþia publicã tre-
buie sã fie prin excelenþã o formã eticã de comunicare, ce
exclude minciuna ºi este consensualã (nu doar în profitul
aleºilor unei comunitãþii). Ea însoþeºte activitatea institu-
þiilor publice în vederea satisfacerii interesului general, prin
urmare, o acþiune moralã în cadrul ei este doar o acþiune
potrivit datoriei (în forma kantianã a ei). 

Retorica – disciplinã milenarã – îºi propunea la rândul ei
sã stabileascã principiile comunicãrii eficiente (a dovedi, a
încânta, a emoþiona), ºi în acest sens seducea publicul prin
etalarea unor calitãþi morale ireproºabile ºi prin manipularea
sentimentelor. Acest lucru se întâmplã, dupã acelaºi tipar, ºi
în zilele noastre. Or, repetãm comunicarea publicã trebuie sã
aibã un conþinut eminamente moral, sã serveascã interesul
public, ºi nu pe cel personal, sã fie „curãþatã” de orice formã
de manipulare dintre cele amintite mai sus, de aici ºi dife-
renþa specificã a ei. Dezideratul moral (cu pragul minim ºi
maxim) este obligatoriu, ºi este cel care face diferenþa dintre
aceastã formã de comunicare ºi celelalte: politicã, publici-
tarã, economicã, artisticã 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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