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Rezumat

Articolul de faþã trece în revistã principalele momente în dezvoltarea studiului comunicãrii la Facultatea
de Comunicare ºi Relaþii Publice (SNSPA) – 18 ani de studii postuniversitare ºi 10 ani de studii universitare
de licenþã. În acest context, sunt relevate aspecte semnificative legate de explozia industriei de comunicare,
explozia cererii de specialiºti ºi a structurilor academice înfiinþate pentru a rãspunde noilor cerinþe. Sunt for-
mulate consideraþii despre sincopele ºi derapajele care au însoþit dezvoltarea impetuoasã a comunicãrii –
supraextinderea, invadarea altor domenii, înmulþirea acþiunilor desfãºurate „în numele comunicãrii“, dera-
pajul spre propagandã ºi manipulare. Relevarea particularitãþilor pe care le-a cunoscut dezvoltarea indus-
triei de comunicare ºi a educaþiei în domeniul comunicãrii este prilejul pentru a ridica o serie de întrebãri
grave cu privire la comandamentele morale ºi etice ale profesiei de a informa, la ataºamentul pe care spe-
cialistul în comunicare trebuie sã îl manifeste faþã de informaþie, la legãtura dintre calitatea informaþiilor
publice ºi sãnãtatea spaþiului public. 

Cuvinte-cheie: industria de comunicare, spaþiul public, educaþie, informaþie publicã.

Abstract

The article reviews the milestones in the evolution of communication studies at the College of Commu-
nication and Public Relations from the National School of Political Studies and Public Administration – 18
years of graduate studies and 10 years of undergraduate studies in communication. Some large scale phe-
nomena are analysed in this context – the spectacular development of the communication industry as such,
the unparalleled demand for specialists, the multiplication of educational establishments dedicated to the study
of communication. All these processes have also entailed drawbacks and shortcomings, such as the over-
stretch syndrome, the overenthusiastic invasion of other fields, the disguise of other actions and processes
under the umbrella term „communication“, the danger of confusing communication with propaganda and
manipulation and to temptation to act upon this confusion. All these processes and developments provide
the background against which critical questions regarding the sensitive field of communication are raised:
the moral and ethical imperatives of the profession, the committment that practitioners should have to infor-
mation and its accuracy, the link between the quality of public information and the health of the public sphere.

Key words: communication industry, public sphere, education, public information.

În urmã cu 18 ani, am primit invitaþia din partea rectorului de atunci al ªcolii Naþionale
de Studii Politice ºi Administrative, domnul profesor Vasile Secãreº, de a crea un nou depar-
tament în cadrul proaspãt înfiinþatei universitãþi. Noua structurã academicã postuniversitarã,
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menitã sã asigure o calificare înaltã în profesii deficitare sau care nu se studiaserã deloc în
perioada anterioarã, sã contribuie la procesul de reconversie profesionalã care a urmat momen-
tului 1989, SNSPA avea patru departamente: relaþii internaþionale, ºtiinþe politice, adminis-
traþie publicã ºi ºtiinþe juridice. Am primit invitaþia cu interes, dar cu un interes ponderat de
preocuparea ca noua specializare sã beneficieze de un minimum de condiþii pentru afirmare.
Nu trebuie uitat cã în acel moment nu existau specialiºti, nu exista o reprezentare cât de cât
clarã a noþiunii de comunicare socialã, a domeniilor noi din sfera comunicãrii. Nimeni nu
putea nega, în acelaºi timp, cã aveam de-a face cu o specializare care se bucura de un interes
academic major în Occident ºi cã oportunitatea introducerii sale în România era de netãgã-
duit. Am mers împreunã cu rectorul Vasile Secãreº la ministrul culturii de atunci, domnul
Andrei Pleºu. Domnia sa nu numai cã a încuviinþat ideea, dar ne-a îndemnat sã nu ezitãm în
a demara noul proiect cât mai repede.

Am solicitat rectorului sã începem cu un an experimental1. Era nevoie sã identificãm spe-
cialiºtii, dar mai presus de toate era nevoie sã ne lãmurim noi înºine ce direcþie imprimãm
noii specializãri. În primul an s-au înscris 19 studenþi. Dupã absolvirea acestora, am decis cã
putem continua ºi am inaugurat durata de studiu de doi ani. S-au înscris deja 30 de studenþi.
Aºa a început studiul comunicãrii ºi al relaþiilor publice în cadrul SNSPA. Din câte cunoaºtem,
a fost ºi prima structurã academicã axatã pe studiul comunicãrii ºi relaþiilor publice din Româ-
nia2. În 1998, a luat naºtere ciclul universitar, cel care este cunoscut acum drept ciclul de licenþã.
Cu un an mai târziu, s-a creat învãþãmântul la distanþã, care a cunoscut, la rândul lui, un suc-
ces impresionant. Încât, pentru a face faþã solicitãrilor ºi a fi mai aproape de publicul nostru,
adicã de studenþi, am creat cinci filiale în cinci centre universitare ale þãrii: Cluj, Iaºi, Braºov,
Craiova, Constanþa. Apoi, s-au diversificat masteratele. În sfârºit, am introdus, potrivit cunoº-
tinþelor noastre primii în România, învãþãmântul on line. Primit ºi el de cãtre piaþa din Româ-
nia întrutotul pozitiv (în momentul de faþã sunt trei masterate care se desfãºoarã on line). Anul
acesta, în cadrul facultãþii a apãrut o nouã specializare, psihologia, în care sunt cuprinºi 40
de studenþi. De curând, s-a primit aprobarea oficialã pentru organizarea de sine stãtãtoare a
unei noi specializãri mult solicitate de cãtre studenþi, anume publicitatea. Cert este cã de la
cei 19 studenþi de acum 18 ani am ajuns sã cuprindem în primul an de studiu la toate formele
de învãþãmânt – ciclul de licenþã, masteral ºi doctoral, la formele zi, ID ºi on line – peste
3000 de studenþi. O evoluþie impresionantã, care nu poate fi înþeleasã în afara solicitãrilor
industriei comunicãrii, a pieþei comunicaþionale în general, dar ºi a eforturilor cadrelor noas-
tre didactice de a rãspunde acestor solicitãri. Am putea afirma cã orientarea de fond a facul-
tãþii, dincolo de forme, structuri, persoane etc. a fost orientarea cãtre cerinþele pieþei. Succesul
de aici ºi-a tras substanþa. Îmi place sã cred cã dacã aceastã tendinþã se va menþine ºi, even-
tual, se va consolida, ea va hrãni o evoluþie pozitivã în continuare.

Acum, la 18 ani de la înfiinþarea studiului comunicãrii în SNSPA ºi la 10 ani de la crearea
ciclului de licenþã, fie-mi permis sã fac unele consideraþii despre evoluþia învãþãmântului de
comunicare la noi ºi, într-o anumitã mãsurã, la nivelul þãrii, despre unele acumulãri certe ºi
despre unele sincope ºi derapaje, despre solicitãrile industriei comunicãrii ºi rãspunsul sis-
temului nostru educaþional. 
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Sindromul supraextinderii

În numãrul 1 al acestei reviste semnam un articol care începea cu urmãtoarea frazã: „Punc-
tul de plecare al însemnãrilor de faþã îl reprezintã accepþiunea restrânsã, uneori standard, cu
care circulã noþiunea de comunicare socialã chiar în rândul unor specialiºti“ (Dobrescu, 1999,
p. 33). Începuturile sunt totdeauna revoltate împotriva încorsetãrilor ºi limitãrilor de tot felul.
Ele au nevoie de deschideri, de respiraþii largi, de prefigurarea unor noi perspective de evoluþie.
Acum, dupã un numãr de ani, suntem tentaþi sã semnalãm pericolul invers, cel al supraex-
tinderii, al înaintãrii prea rapide, al cuprinderii unor noi domenii, uneori în dauna consolidãrii
terenului deja câºtigat. Ca orice disciplinã nouã, comunicarea s-a bucurat sã cuprindã noi
domenii, sã se extindã cât mai mult. Era un gen de confirmare, de legitimare implicitã: iatã
câtã nevoie este de comunicare! Problema extinderii, care poate fi uºor interpretatã ºi ca un
proces de supraextindere, ar merita discutatã în cel puþin douã planuri. Unul reprezentat de
cel real, de afirmarea tot mai vizibilã a comunicãrii în cele mai diferite domenii. Iatã cum
sintetiza acest proces Lucien Sfez: „Comunicarea invadeazã toate domeniile, în intreprinderi,
unde sectorul relaþiilor umane devine predominant; iar marketingul, care altãdatã viza pro-
dusul, lucreazã astãzi la imaginea firmei; în mediile politice, care nu mizeazã atât pe mar-
keting politic ºi imagine publicã ºi care cred, acum, cã o linie politicã fãrã ecou în sondaje
nu este pe deplin înþeleasã; în presa însãºi, unde rubricile «comunicare» prosperã; în audio-
vizual, obiectul tuturor poftelor politice ºi publicitare; în publicitate, care înþelege sã se onoreze
ea însãºi numindu-se «întreprindere de comunicare»; în domeniul editorial unde se produc
cãrþi standard, semi-industriale, «cãrþi Poilâne», dupã frumosul cuvânt al lui Marc Guillaume;
în sfera religioasã, care nu este cruþatã ºi vrea de acum înainte sã ne dezvãluie un Dumnezeu
amabil ºi prezentabil; în psihoterapiile individuale ºi de grup, care se vor «comunicative»;
în ºtiinþa organizaþiilor ºi a deciziei; în înseºi ºtiinþele exacte, fizice ºi biologice, contaminate
de termenul «comunicare»; fãrã a mai vorbi, bineînþeles, de inteligenþa artificialã, de infor-
maticã sau de ºtiinþele cognitive. Curioasã ºi puternicã convergenþã a acestor domenii diferite.
Consens transnaþional ºi, dupã cum se poate crede, o nouã ideologie, ba chiar o nouã religie
mondialã în devenire“ (Sfez, 2002, pp. 15-16). 

Într-adevãr, comunicarea socialã, comunicarea de grup, interpersonalã (domenii oarecum
clasice ale câmpului comunicãrii) sunt luate cu asalt de noi subdomenii – comunicarea mana-
gerialã, comunicarea interculturalã sau cea nonverbalã etc. –, toate unindu-se într-un torent
comunicaþional care se impune pur ºi simplu prin prezenþã, prin forþã, prin capacitatea de
cuprindere. Realitatea este cã multe dintre domeniile noi ale comunicãrii sunt developate de
cãtre o evoluþie fireascã. Managementul, de pildã, descoperã comunicarea ºi îºi dã seama cã
fãrã a recurge la tehnicile de comunicare nu mai poate aspira la performanþã. Ca sã schimbi
ceva, este necesar, mai întâi, sã schimbi atitudinea faþã de acel ceva. A celor care iniþiazã ºi
conduc procesul respectiv ºi a acelor chemaþi sã-l înfãptuiascã. Ceea ce presupune în primul
rând dezbatere, convingere, câºtigarea minþilor de partea noului proiect. Comunicarea apare
esenþialã în tot acest proces ºi importanþa ei crescândã legitimeazã întrebarea: mai pot fi con-
cepute managementul modern, organizaþiile moderne în afara unei comunicãri calificate,
prompte, eficiente?

Studiile aratã cã în ansamblul activitãþii de management, comunicarea ocupã un procent
variind între 55-90%. Poate mai instructiv este faptul cã pe mãsurã ce un manager urcã pe
scara ierarhicã a profesiei sale, ponderea activitãþilor de comunicare creºte simþitor. Cã însuºi
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succesul noilor sale investituri profesionale este nemijlocit legat de abilitãþile de comunicare.
Fãrã acestea, el poate rãmâne un bun specialist, sau cel mult un manager la niveluri modeste
de conducere. Putem vorbi despre o joncþiune strategicã management-comunicare, care nu
poate fi pusã de nimeni la îndoialã. Întrebarea esenþialã este dacã cele douã domenii sunt
pregãtite pentru aceastã joncþiune. ªi dacã specialiºtii noºtri care vor sã îmbrãþiºeze comu-
nicarea sunt formaþi pentru a face faþã rigorilor cerute de întâlnirea menþionatã. Dacã cerem
managerului sã însuºeascã tehnici ºi strategii de comunicare, nu putem absolvi comunica-
torul de a asimila, la rândul lui, elementele fundamentale ale managementului. Altminteri,
joncþiunea nu se valorificã. Sau nu se valorificã la potenþialul ei natural. 

Am menþionat toate acestea pentru a ilustra situaþia de excepþie pe care o traverseazã comu-
nicarea. Aproape nici un domeniu social important nu se mai poate dispensa de avantajele
considerabile pe care stãpânirea comunicãrii le oferã. Ne putem întreba, în acest context, ce
este astãzi un guvern performant? ªi vom vedea cã un asemenea guvern nu poate fi conceput
în afara unei activitãþi de comunicare constante ºi calificate. Cine spune cã un guvern este
performant? Simpla statisticã? Ne îndoim; pentru cã, dacã respectivul calificativ nu este acor-
dat ºi de public, atunci guvernul are toate ºansele sã eºueze. Oricum am privi lucrurile, comu-
nicarea deþine un rol din ce în ce mai important în orice activitate de conducere. 

Numai cã o prezenþã mereu mai extinsã implicã ºi un mare risc. Riscul diluãrii generat
de supraextinderea domeniului. Atât cât putem noi înþelege lucrurile ºi evoluþia lor, nimeni
nu poate opri supraextinderea, aºa cum nimeni nu poate frâna diluarea care reprezintã efec-
tul subsecvent. Singura soluþie ar fi grãbirea procesului de formare de specialiºti care sã vinã
în întâmpinarea noii tendinþe ºi sã-i ofere dezlegãri adecvate. Acest lucru cere timp, efort încor-
dat ºi mai ales deschidere spre ceea ce se întâmplã în realitatea propriu-zisã. Altminteri, rea-
litatea evolueazã oricum, numai cã nu mai beneficiazã de o pregãtire corespunzãtoare. Vor
fi persoane care vor realiza cerinþele pe care le presupune joncþiunea de care vorbeam, dar
procesul ca atare va evolua întâmplãtor, nu va avea forþa ºi constanþa pe care le presupune o
pregãtire temeinicã. Într-un asemenea context, apare ºi riscul acuzaþiilor generate de raþiuni
contextuale: „mãsurile au fost bune, dar nu a funcþionat comunicarea“ (probabil aþi observat
cât de frecvent apare aceastã scuzã în ultima vreme). Astãzi, mãsura bunã presupune în mod
organic ºi strategia de comunicare a acelei mãsuri. Altminteri, cum este bunã? Bunã pentru
cine? ªi cum poate fi bunã dacã nu este comunicatã ºi apreciatã de cel cãruia se adreseazã?
Cine stabileºte dacã este bunã, cel care o iniþiazã sau beneficiarul? ªi cum se poate spune cã
o mãsurã este bunã dacã nu a ajuns la beneficiar?

Simptomul de care vorbim mai prezintã un mare dezavantaj. Cu cât comunicarea se extinde,
cu atât creºte riscul de a se înmulþi „acþiunile desfãºurate în numele sãu“ (Miège, 1998, p. 11).
Oameni fãrã calificarea necesarã agitã „flamura“ comunicãrii, pentru cã au observat cã se
poartã. Se pretind „specialiºti“ ºi fac un rãu enorm comunicãrii nu atât din cauzã cã nu se
pricep, ci pentru cã nu au nici cea mai micã sfialã sã promitã orice, de la realizãri obþinute
peste noapte, la manipulãri de tot felul. Astfel, sunt umilite principiile morale ale acestei pro-
fesii. Care pentru specialiºtii veritabili din comunicare au valoare de principii profesionale.
Comandamentele morale ºi cele profesionale nu pot fi despãrþite în acest caz. Reacþia cea
mai potrivitã rãmâne pregãtirea temeinicã a studenþilor pe domeniile fundamentale ale comu-
nicãrii ºi, aºa cum se menþiona recent într-o poziþie publicã a angajatorilor, formarea capaci-
tãþii lor de a învãþa, de a asimila rigorile domeniului unde vor lucra. Ceea ce li se reproºeazã

12 Revista românã de comunicare ºi relaþii publice



în mod constant absolvenþilor de învãþãmânt superior nu se referã la ce au învãþat, ci la cum
au învãþat ºi la capacitatea lor de a aplica ce au învãþat (www.banknews.ro, 2008). 

Un al doilea simptom al supraextinderii îl întâlnim chiar în perimetrul academic. Însoþit
de acelaºi proces de diluare, extrem de costisitor. Întrucât piaþa a cerut specialiºti în dome-
niul comunicãrii, mediul academic a reacþionat cu promptitudine. Piaþa comunicaþionalã din
România cunoaºte una dintre evoluþiile cele mai spectaculoase. De pildã, dacã în þãrile dezvol-
tate, piaþa de advertising creºte în medie cu 5-8% anual, în România ea a crescut cu 23-24%,
ritm care se va menþine ºi în anii urmãtori (Media Factbook 2008, p. 9). Piaþa de Relaþii Pu-
blice se caracterizeazã, ºi ea, printr-un nivel de competitivitate mare în comparaþie cu alte
þãri din regiune. Valoarea acestei pieþe este de 20 de milioane de euro, cu estimãri cã valoa-
rea se va dubla pânã la finele lui 2009 (Business Standard, februarie 2008).

În acest context favorabil, era firesc sã aparã noi specializãri de comunicare în cât mai
multe zone ale þãrii, pentru a rãspunde acestei dezvoltãri explozive. Dupã ºtiinþa noastrã, existã
în momentul de faþã 22 de structuri universitare care formeazã specialiºti în domeniul comu-
nicãrii. Promptitudinea reacþiei, care trebuie subliniatã, nu ne absolvã de întrebarea, gravã ºi
ea, privind calitatea acestei pregãtiri. Formulãm aceastã interogaþie în lumina unei experienþe
acumulate care ne spune cã o specializare are nevoie de câþiva ani buni pentru a putea spune
cã acoperã în mod satisfãcãtor un domeniu cum este cel al comunicãrii. Care pare uºor de
abordat, dar care îºi dezvãluie adâncimile de îndatã ce începi sã desfãºori activitatea efectivã
de comunicare. Mã tem cã extinderea câteodatã grãbitã a structurilor academice de formare
a profesiei de comunicator va avea costuri ºi se va rãsfrânge, în cele din urmã, tot asupra
acestei profesii ºi a prestigiului sãu.

Profesia de a informa

Atunci când se discutã despre comunicare se face o distincþie netã între douã tipuri de pro-
fesioniºti: jurnalistul ºi relaþionistul. Sunt multe trãsãturi care diferenþiazã profesiile menþio-
nate, dar sunt ºi multe care le unesc. Ambele se raporteazã la opinia publicã ºi ambele lucreazã
cu o materie primã specialã: informaþia. Am dori, în contextul de faþã, sã insistãm asupra câtorva
moduri în care atât ziaristul, cât ºi relaþionistul trebuie sã se raporteze la informaþie. 

Percepþia comunã spune cã în timp ce jurnalistul trebuie sã livreze cât mai repede infor-
maþia – dacã se poate în timp real, – relaþionistul, dimpotrivã, trebuie sã o þinã feritã de ochii
presei ºi ai opiniei publice. Problema nu poate fi dezlegatã fãrã a oferi un rãspuns mai amplu
la misiunea relaþionistului.

Din suita de truisme care populeazã domeniul, reþinem judecata potrivit cãreia relaþionis-
tul trebuie sã ofere o informaþie care sã fie în avantajul firmei, sã serveascã firma, compania,
instituþia. Cu alte cuvinte, informaþia ar putea fi ºi trunchiatã, dacã interesul structurii respec-
tive ar dicta acest lucru. Nu putem sã nu subliniem ºi în acest context analogia cu exigenþa
activitãþii jurnaslistice. ªi într-un caz ºi în altul, informaþia este furnizatã pentru publicul intere-
sat, respectiv pentru client. ªi într-un caz ºi în altul informaþia este element de construcþie a
opiniei publice. Dacã informaþia este amputatã, deformatã, trunchiatã, ea va servi drept bazã
pentru cristalizarea unei opinii la rândul ei deformate ºi amputate. În felul acesta, întregul
sistem de dezbatere publicã este viciat. Cu mai mulþi ani în urmã, Jean-François Revel semnala
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