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Paul Dobrescu*

18 ani de comunicare

Rezumat

Articolul de fata trece in revista principalele momente in dezvoltarea studiului comunicarii la Facultatea
de Comunicare si Relatii Publice (SNSPA) — 18 ani de studii postuniversitare si 10 ani de studii universitare
de licenta. In acest context, sunt relevate aspecte semnificative legate de explozia industriei de comunicare,
explozia cererii de specialisti si a structurilor academice infiintate pentru a raspunde noilor cerinte. Sunt for-
mulate consideratii despre sincopele si derapajele care au insotit dezvoltarea impetuoasa a comunicarii —
supraextinderea, invadarea altor domenii, inmultirea actiunilor desfasurate ,,in numele comunicarii, dera-
pajul spre propaganda si manipulare. Relevarea particularitatilor pe care le-a cunoscut dezvoltarea indus-
triei de comunicare si a educatiei in domeniul comunicarii este prilejul pentru a ridica o serie de intrebari
grave cu privire la comandamentele morale si etice ale profesiei de a informa, la atasamentul pe care spe-
cialistul in comunicare trebuie sa il manifeste fata de informatie, la legatura dintre calitatea informatiilor
publice si sanatatea spatiului public.

Cuvinte-cheie: industria de comunicare, spatiul public, educatie, informatie publica.

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.

In urma cu 18 ani, am primit invitatia din partea rectorului de atunci al Scolii Nationale
de Studii Politice si Administrative, domnul profesor Vasile Secares, de a crea un nou depar-
tament 1n cadrul proaspat infiintatei universitati. Noua structura academica postuniversitara,

* Profesor universitar doctor, Facultatea de Comunicare si Relatii Publice, rector SNSPA, Bucuresti.
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menita sa asigure o calificare Tnalta in profesii deficitare sau care nu se studiasera deloc in
perioada anterioara, sa contribuie la procesul de reconversie profesionala care a urmat momen-
tului 1989, SNSPA avea patru departamente: relatii internationale, stiinte politice, adminis-
tratie publica si stiinte juridice. Am primit invitatia cu interes, dar cu un interes ponderat de
preocuparea ca noua specializare sa beneficieze de un minimum de conditii pentru afirmare.
Nu trebuie uitat cd in acel moment nu existau specialisti, nu exista o reprezentare cat de cat
clara a notiunii de comunicare sociald, a domeniilor noi din sfera comunicarii. Nimeni nu
putea nega, in acelasi timp, ca aveam de-a face cu o specializare care se bucura de un interes
academic major in Occident si ca oportunitatea introducerii sale in Romania era de netaga-
duit. Am mers impreuna cu rectorul Vasile Secares la ministrul culturii de atunci, domnul
Andrei Plesu. Domnia sa nu numai ca a incuviintat ideea, dar ne-a indemnat sa nu ezitam in
a demara noul proiect cat mai repede.

Am solicitat rectorului sa incepem cu un an experimental'. Era nevoie sa identificam spe-
cialistii, dar mai presus de toate era nevoie sa ne lamurim noi insine ce directie imprimam
noii specializari. In primul an s-au inscris 19 studenti. Dupa absolvirea acestora, am decis ca
putem continua si am inaugurat durata de studiu de doi ani. S-au inscris deja 30 de studenti.
Asa a inceput studiul comunicarii si al relatiilor publice in cadrul SNSPA. Din cate cunoastem,
a fost si prima structura academica axata pe studiul comunicarii si relatiilor publice din Roma-
nia. In 1998, a luat nastere ciclul universitar, cel care este cunoscut acum drept ciclul de licenta.
Cu un an mai tarziu, s-a creat invatamantul la distanta, care a cunoscut, la randul lui, un suc-
ces impresionant. Incat, pentru a face fata solicitarilor si a fi mai aproape de publicul nostru,
adica de studenti, am creat cinci filiale in cinci centre universitare ale tarii: Cluj, lasi, Brasov,
Craiova, Constanta. Apoi, s-au diversificat masteratele. In sfarsit, am introdus, potrivit cunos-
tintelor noastre primii in Romania, invatamantul on line. Primit si el de catre piata din Roma-
nia Intrutotul pozitiv (In momentul de fata sunt trei masterate care se desfasoara on line). Anul
acesta, in cadrul facultatii a aparut o noua specializare, psihologia, in care sunt cuprinsi 40
de studenti. De curand, s-a primit aprobarea oficiald pentru organizarea de sine statatoare a
unei noi specializari mult solicitate de catre studenti, anume publicitatea. Cert este ca de la
cei 19 studenti de acum 18 ani am ajuns sa cuprindem in primul an de studiu la toate formele
de invatamant — ciclul de licentd, masteral si doctoral, la formele zi, ID si on line — peste
3000 de studenti. O evolutie impresionanta, care nu poate fi inteleasa in afara solicitarilor
industriei comunicarii, a pietei comunicationale in general, dar si a eforturilor cadrelor noas-
tre didactice de a raspunde acestor solicitari. Am putea afirma ca orientarea de fond a facul-
tatii, dincolo de forme, structuri, persoane etc. a fost orientarea catre cerintele pietei. Succesul
de aici si-a tras substanta. Imi place sa cred cd daca aceasta tendintd se va mentine si, even-
tual, se va consolida, ea va hrani o evolutie pozitiva in continuare.

Acum, la 18 ani de la infiintarea studiului comunicarii in SNSPA si la 10 ani de la crearea
ciclului de licenta, fie-mi permis sa fac unele consideratii despre evolutia invatamantului de
comunicare la noi si, intr-o anumitd masurd, la nivelul tarii, despre unele acumulari certe si
despre unele sincope si derapaje, despre solicitarile industriei comunicarii si raspunsul sis-
temului nostru educational.
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Sindromul supraextinderii

in numarul 1 al acestei reviste semnam un articol care incepea cu urmatoarea fraza: ,,Punc-
tul de plecare al insemnarilor de fata il reprezintd acceptiunea restransa, uneori standard, cu
care circula notiunea de comunicare sociala chiar in randul unor specialisti* (Dobrescu, 1999,
p. 33). Inceputurile sunt totdeauna revoltate impotriva incorsetarilor si limitarilor de tot felul.
Ele au nevoie de deschideri, de respiratii largi, de prefigurarea unor noi perspective de evolutie.
Acum, dupa un numar de ani, suntem tentati sa semnalam pericolul invers, cel al supraex-
tinderii, al Tnaintarii prea rapide, al cuprinderii unor noi domenii, uneori in dauna consolidarii
terenului deja castigat. Ca orice disciplind noua, comunicarea s-a bucurat sa cuprinda noi
domenii, sa se extinda cat mai mult. Era un gen de confirmare, de legitimare implicita: iata
cata nevoie este de comunicare! Problema extinderii, care poate fi usor interpretata si ca un
proces de supraextindere, ar merita discutata in cel putin doua planuri. Unul reprezentat de
cel real, de afirmarea tot mai vizibila a comunicarii in cele mai diferite domenii. Iata cum
sintetiza acest proces Lucien Sfez: ,,Comunicarea invadeaza toate domeniile, in intreprinderi,
unde sectorul relatiilor umane devine predominant; iar marketingul, care altadata viza pro-
dusul, lucreaza astazi la imaginea firmei; in mediile politice, care nu mizeaza atat pe mar-
keting politic si imagine publica si care cred, acum, ca o linie politica fara ecou in sondaje
nu este pe deplin inteleasd; in presa 1nsasi, unde rubricile «comunicare» prospera; in audio-
vizual, obiectul tuturor poftelor politice si publicitare; n publicitate, care intelege sa se onoreze
ea insasi numindu-se «intreprindere de comunicare»; in domeniul editorial unde se produc
carti standard, semi-industriale, «carti Poilane», dupa frumosul cuvant al lui Marc Guillaume;
in sfera religioasa, care nu este crutata si vrea de acum inainte sa ne dezvaluie un Dumnezeu
amabil si prezentabil; in psihoterapiile individuale si de grup, care se vor «comunicativey;
in stiinta organizatiilor si a deciziei; In Insesi stiintele exacte, fizice si biologice, contaminate
de termenul «comunicarey; fara a mai vorbi, bineinteles, de inteligenta artificiala, de infor-
matica sau de stiintele cognitive. Curioasa si puternica convergenta a acestor domenii diferite.
Consens transnational si, dupa cum se poate crede, o noud ideologie, ba chiar o noua religie
mondiala in devenire™ (Sfez, 2002, pp. 15-16).

Intr-adevar, comunicarea sociala, comunicarea de grup, interpersonala (domenii oarecum
clasice ale campului comunicarii) sunt luate cu asalt de noi subdomenii — comunicarea mana-
geriald, comunicarea interculturald sau cea nonverbala etc. —, toate unindu-se intr-un torent
comunicational care se impune pur si simplu prin prezenta, prin forta, prin capacitatea de
cuprindere. Realitatea este ca multe dintre domeniile noi ale comunicarii sunt developate de
catre o evolutie fireasca. Managementul, de pilda, descopera comunicarea si 1si da seama ca
fara a recurge la tehnicile de comunicare nu mai poate aspira la performanta. Ca sa schimbi
ceva, este necesar, mai intai, sa schimbi atitudinea fata de acel ceva. A celor care initiaza si
conduc procesul respectiv si a acelor chemati sa-1 infaptuiasca. Ceea ce presupune in primul
rand dezbatere, convingere, castigarea mintilor de partea noului proiect. Comunicarea apare
esentiala n tot acest proces si importanta ei crescanda legitimeaza intrebarea: mai pot fi con-
cepute managementul modern, organizatiile moderne in afara unei comunicari calificate,
prompte, eficiente?

Studiile arata ca In ansamblul activitatii de management, comunicarea ocupa un procent
variind intre 55-90%. Poate mai instructiv este faptul ca pe masura ce un manager urca pe
scara ierarhica a profesiei sale, ponderea activitatilor de comunicare creste simtitor. Ca insusi
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succesul noilor sale investituri profesionale este nemijlocit legat de abilitatile de comunicare.
Fara acestea, el poate ramane un bun specialist, sau cel mult un manager la niveluri modeste
de conducere. Putem vorbi despre o jonctiune strategica management-comunicare, care nu
poate fi pusa de nimeni la indoiala. Intrebarea esentiala este daca cele doua domenii sunt
pregatite pentru aceasta jonctiune. Si dacd specialistii nostri care vor sa imbratiseze comu-
nicarea sunt formati pentru a face fata rigorilor cerute de intalnirea mentionata. Daca cerem
managerului sa insuseasca tehnici si strategii de comunicare, nu putem absolvi comunica-
torul de a asimila, la randul lui, elementele fundamentale ale managementului. Altminteri,
jonctiunea nu se valorifica. Sau nu se valorifica la potentialul ei natural.

Am mentionat toate acestea pentru a ilustra situatia de exceptie pe care o traverseaza comu-
nicarea. Aproape nici un domeniu social important nu se mai poate dispensa de avantajele
considerabile pe care stapanirea comunicarii le ofera. Ne putem intreba, in acest context, ce
este astazi un guvern performant? Si vom vedea ca un asemenea guvern nu poate fi conceput
in afara unei activitati de comunicare constante si calificate. Cine spune ca un guvern este
performant? Simpla statistica? Ne indoim; pentru ca, daca respectivul calificativ nu este acor-
dat si de public, atunci guvernul are toate sansele sa esueze. Oricum am privi lucrurile, comu-
nicarea detine un rol din ce in ce mai important 1n orice activitate de conducere.

Numai ca o prezentd mereu mai extinsa implica si un mare risc. Riscul diluarii generat
de supraextinderea domeniului. Atat cat putem noi intelege lucrurile si evolutia lor, nimeni
nu poate opri supraextinderea, asa cum nimeni nu poate frana diluarea care reprezinta efec-
tul subsecvent. Singura solutie ar fi grabirea procesului de formare de specialisti care sa vina
in intAmpinarea noii tendinte si sa-i ofere dezlegari adecvate. Acest lucru cere timp, efort incor-
dat si mai ales deschidere spre ceea ce se intdmpla in realitatea propriu-zisa. Altminteri, rea-
litatea evolueaza oricum, numai ca nu mai beneficiaza de o pregatire corespunzatoare. Vor
fi persoane care vor realiza cerintele pe care le presupune jonctiunea de care vorbeam, dar
procesul ca atare va evolua intamplator, nu va avea forta si constanta pe care le presupune o
pregatire temeinica. Intr-un asemenea context, apare si riscul acuzatiilor generate de ratiuni
contextuale: ,,masurile au fost bune, dar nu a functionat comunicarea“ (probabil ati observat
cat de frecvent apare aceasta scuza in ultima vreme). Astdzi, masura buna presupune in mod
organic si strategia de comunicare a acelei masuri. Altminteri, cum este bunid? Buna pentru
cine? Si cum poate fi buna daca nu este comunicata si apreciata de cel caruia se adreseaza?
Cine stabileste daca este buna, cel care o initiaza sau beneficiarul? Si cum se poate spune ca
0 masura este buna daca nu a ajuns la beneficiar?

Simptomul de care vorbim mai prezinta un mare dezavantaj. Cu cat comunicarea se extinde,
cu atat creste riscul de a se inmulti ,,actiunile desfasurate in numele sau* (Miege, 1998, p. 11).
Oameni fara calificarea necesara agita ,,flamura™ comunicarii, pentru ca au observat ca se
poarta. Se pretind ,,specialisti® si fac un rau enorm comunicarii nu atat din cauza ca nu se
pricep, ci pentru ca nu au nici cea mai mica sfialda sa promita orice, de la realizari obtinute
peste noapte, la manipulari de tot felul. Astfel, sunt umilite principiile morale ale acestei pro-
fesii. Care pentru specialistii veritabili din comunicare au valoare de principii profesionale.
Comandamentele morale si cele profesionale nu pot fi despartite in acest caz. Reactia cea
mai potrivita ramane pregatirea temeinica a studentilor pe domeniile fundamentale ale comu-
nicarii $i, asa cum se mentiona recent intr-o pozitie publica a angajatorilor, formarea capaci-
tatii lor de a invata, de a asimila rigorile domeniului unde vor lucra. Ceea ce li se reproseaza
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in mod constant absolventilor de Invatamant superior nu se refera la ce au invatat, ci la cum
au Invatat si la capacitatea lor de a aplica ce au invatat (www.banknews.ro, 2008).

Un al doilea simptom al supraextinderii il intdlnim chiar in perimetrul academic. insotit
de acelasi proces de diluare, extrem de costisitor. Intrucat piata a cerut specialisti in dome-
niul comunicarii, mediul academic a reactionat cu promptitudine. Piata comunicationala din
Romaénia cunoaste una dintre evolutiile cele mai spectaculoase. De pilda, daca in tarile dezvol-
tate, piata de advertising creste in medie cu 5-8% anual, in Romania ea a crescut cu 23-24%,
ritm care se va mentine si In anii urmatori (Media Factbook 2008, p. 9). Piata de Relatii Pu-
blice se caracterizeaza, si ea, printr-un nivel de competitivitate mare in comparatie cu alte
tari din regiune. Valoarea acestei piete este de 20 de milioane de euro, cu estimari ca valoa-
rea se va dubla pana la finele Iui 2009 (Business Standard, februarie 2008).

In acest context favorabil, era firesc sa apara noi specializari de comunicare in cit mai
multe zone ale térii, pentru a raspunde acestei dezvoltari explozive. Dupa stiinta noastra, exista
in momentul de fata 22 de structuri universitare care formeaza specialisti in domeniul comu-
nicarii. Promptitudinea reactiei, care trebuie subliniatd, nu ne absolva de intrebarea, grava si
ea, privind calitatea acestei pregatiri. Formulam aceasta interogatie in lumina unei experiente
acumulate care ne spune ca o specializare are nevoie de cativa ani buni pentru a putea spune
ca acopera in mod satisfacator un domeniu cum este cel al comunicarii. Care pare usor de
abordat, dar care 1si dezvaluie adancimile de indata ce Incepi sa desfasori activitatea efectiva
de comunicare. Ma tem ca extinderea cateodata grabita a structurilor academice de formare
a profesiei de comunicator va avea costuri si se va rasfrange, in cele din urma, tot asupra
acestei profesii si a prestigiului sau.

Profesia de a informa

Atunci cand se discuta despre comunicare se face o distinctie neta intre doua tipuri de pro-
fesionisti: jurnalistul si relationistul. Sunt multe trasaturi care diferentiaza profesiile mentio-
nate, dar sunt si multe care le unesc. Ambele se raporteaza la opinia publica si ambele lucreaza
cu o materie prima speciald: informatia. Am dori, in contextul de fata, sa insistdm asupra catorva
moduri in care atat ziaristul, cat si relationistul trebuie sa se raporteze la informatie.

Perceptia comuna spune ca in timp ce jurnalistul trebuie sa livreze cat mai repede infor-
matia — daca se poate in timp real, — relationistul, dimpotriva, trebuie sa o tina ferita de ochii
presei si ai opiniei publice. Problema nu poate fi dezlegata fara a oferi un raspuns mai amplu
la misiunea relationistului.

Din suita de truisme care populeaza domeniul, retinem judecata potrivit careia relationis-
tul trebuie sa ofere o informatie care sa fie in avantajul firmei, sa serveasca firma, compania,
institutia. Cu alte cuvinte, informatia ar putea fi si trunchiata, daca interesul structurii respec-
tive ar dicta acest lucru. Nu putem sa nu subliniem si in acest context analogia cu exigenta
activitatii jurnaslistice. Si intr-un caz si in altul, informatia este furnizata pentru publicul intere-
sat, respectiv pentru client. Si intr-un caz si in altul informatia este element de constructie a
opiniei publice. Daca informatia este amputata, deformata, trunchiata, ea va servi drept baza
pentru cristalizarea unei opinii la randul ei deformate si amputate. In felul acesta, intregul
sistem de dezbatere publica este viciat. Cu mai multi ani in urma, Jean-Francois Revel semnala





