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SPATIUL PUBLIC

SI
ORGANIZATIILE

Cuvinte cheie

actiune comunicationald, actiune organizationals, spatiu
public, intreprindere, cetitean, gestiune cultural, proiect de
intreprindere, corporate culture, viziune, culturi, birocratie,
organizatie, sistem concret de actiune, montaj compozit,
camp social, retea, spatii de relatii

Este, deja, cunoscut ci, in ansamblul ei, o institutie sau
o intreprindere se construiesc $i se mentin traversand
numeroase procese §i refele de comunicare, care, in cele din
urmd, le confers coerenti.

Relatiile umane insele se construiesc prin comunicare.
Putem afirma, astfel, ca actiunea comunicationali si actiunea
organizationald depind una de cealalti.

Gratie limbajului, individul a reusit si structureze si si
organizeze mediul in care triieste, sa inteleagi realititile si
situatiile intilnite, s3-si explice descoperirile pe care le-a ficut
de-a lungul timpului. Comunicarea si organizarea sunt cele
doud stiri ce caracterizeazi, in general, orice organism viu.
Omul, sui-generis, poate fi definit, in aceasti perspectivi, ca
o fiintd comunicationald §i organizationala.

Comunicarea nu trebuie confundati, insi, cu
exprimarea. Orice schimb §i impartasire de mesaje si de
semnificafii presupune procese de interpretare, reprezentare
si exprimare a acestora. De aceea, capacitatea de expresie,
mai ales cea public3, a persoanelor si a grupurilor este
primordiald in crearea de realititi i de semnificatii.

Elementele organizirii, structurile, functiile, rolurile
organizafionale prevaleazi, de reguld, in detrimentul
comunicdrii, al dialogului si contractului. Comunicarea nu
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Spatiul public
si
comunicarea

este inteleasd ca fiind motorul, matricea i suportul situatiilor
de creare de realitdti si de relatii. Din ratiuni de putere §i
control, organizarea si ordinea sunt agezate inaintea oricérei
actiuni comunicationale. Prin insési natura sa, comunicarea
este spontand, comporti emotii i sentimente. Organizarea
este considerati ca fundament al certitudinii, previzibilitatii,
redundantei si ordinii, in timp ce comunicarea este impre-
vizibila si constituie o sursi de incertitudine, de dezordine §i
de probleme.

De fapt, comunicarea fiind creatoare de realitati si de
relatii, inainte de a fi schimb si impartésire de semnificatii,
constituie o0 modalitate fundamentala de a contracara entropia
organizarii (orice structurd este supusd la un moment dat
degradarii).

Comunicarea nu numai ca determind aparitia unor noi
structuri, dar contribuie la mentinerea celor existente.

Fenomenul comunicirii se afld in complementaritate
si interdependentd cu fenomenul organizarii, §i invers. Actul
de comunicare necesiti totdeauna, pentru a se actualiza, o
structurd, o situatie, un context; de asemenea, organizarea
nu poate exista fird comunicare, care conduce la transformare
si schimbare.

Michel Crozier a deschis in Franta drum sociologiei
organizatiei in anii 1970, perspectivd ce se deosebeste de
perspectiva stiintelor economice [1]. In viziunea economica,
intreprinderea se ocupi cu producerea bunurilor §i serviciilor
ce trebuie vandute, iar raporturile sociale sunt privite ca
sisteme sociale de organizare a muncii, de inovatie tehno-
logics, de capacitate de vanzare, de gestiune manageriala.
Crozier propune studierea comportamentului actorilor dintr-o
organizatie, dar, desi se detaseazi de logica economicd, teoria
sa este tributard unei conceptii reductiviste a individului care
actioneaza in functie de o realitate imediati si simplificatoare
a proceselor organizationale [2].

Pentru analiza organizatiilor din perspectiva comu-
nicérii, este necesard o trecere in revistd a diverselor forme
pe care le-a imbracat spatiul public de-a lungul timpului.

Jurgen Habermas a conceput initial spatiul public ca o
forma de mediere intre stat si societatea civild. In anii 1990,
el revine asupra conceptului, definindu-l astfel: ,,conditiile
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de comunicare prin intermediul cirora pot fi formarea
discursivi a opiniei si vointa unui public alcatuit din cetéiteni”

3]. :
Bl Spatiul public al lui Habermas este fondat pe principiul
publicitafii sau al folosirii publice a ratiunii de catre persoa-
nele particulare reunite intr-un public. Utilizarea publici a
ratiunii sub forma argumentini si dezbaterii reprezinti
mediul in care se realizeazi opozitia dintre societatea civild
si stat. Ceea ce, initial, Habermas nu a luat in considerare
este faptul ca procesele de comunicare apartin unor cAmpuri
sociale diferite. Logic, spatiul public este inegal si conflictual,
reflectdnd raporturi sociale de inegalitate si dominare.
Campurile sociale concurente si interdependente genereazi
o tensiune exprimati, asa cum afirmi Bourdieu, violenta
simbolic, spatiul public devenind »cAmpul medierii intre
interesele si pozitiile sociale contradictorii care trec cu
necesitate prin formele culturale si simbolice ale formirii
opiniei” [4].

Bernard Floris distinge in studiul siu intitulat
,,intreprinderea din perspectiva spatiului public”, patru forme
de mediere proprii spatiului public [5]:

1. spatiul public este cAmpul formarii simbolice a unei
opinii publice prin intermediul tuturor formelor de
comunicare existente in societate;

2. spatiul public este cAmpul formérii democratice a
unei vointe publice prin intermediul sufragiului universal,
al parlamentului si al partidelor;

3. spatiul public este o sferid de mediere intre stat si
societatea civili;

4. spatiul public nu este un loc abstract al consensului
democratic ideal, ci un spatiu conflictual care exprima
raporturile sociale de inegalitate §i dominare.

Acelasi autor, analizind diferitele forme pe care le-a
imbricat spatiul public de-a lungul timpului, ajunge la
concluzia ci existd mai multe faze ale spatiului public.

Astfel, in secolul al X1X-lea (in sfera publica burghezi)
»intreprinderea” se sustrage spatiului public, deoarece
economicul, spre deosebire de politic, trece in domeniul
privat, odati cu capitalismul liberal.

Campul economic se sustrage autoritéfii statului, iar in
aceasta perioadd functiile economice si politice, amestecate
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mai inainte, se separa in doud structuri sociale diferite,
economicul trecand aproape total in domeniul privat. Viata
intreprinderilor $i a membrilor sii este un lucru lasat la mana
proprietarilor. Alegerile economice si capitalurile care
dirijeaza aceste alegeri nu intra in sfera de dezbatere a
spatiului public.

fntr-o a doua fazi a spatiului public, odata cu instituirea
votului universal (dupa 1848) si cu aparitia mijloacelor de
comunicare de masa, cAmpul economic a iesit din structura
sa privatd §i s-a Intrepétruns cu statul. Ca urmare, politicul
si economicul se reconciliaza, iar in mijloacele de comunicare
de masa se dezvolti comunicarea publicitara.

Mijloacele de comunicare de masa reprezinta locul
principal de exprimare a opiniei publice si de obiectivare a
spatiului public. Statul intervine din ce in ce mai mult in
regularizarea productiei §i a schimburilor. Pe de altd parte,
dezvoltarea migcirilor muncitoresti $i formarea sindicatelor
au condus la formarea unui spafiu social propriu, autonom,
care se inrudeste cu formele spatiului public.

In prima jumétate a secolului al XX-lea, intreprinderea
apare in spatiul public ca valoare pozitivd, structuranta a
reprezentirilor colective, datorita faptului c in marile intre-
prinderi private s-au creat spatii publice interne, partiale, ca
expresie a nagterii a dou tipuri de legitimitti: legitimitatea
patronald, care se ocupa cu decizia si gestiunea economica,
si legitimitatea salariala. Dupa anii 1960, structura §i actorii
spatiului public incep sa se schimbe, avand forme noi de
comunicare. Cei trei actori care s-au manifestat in campul
politic si au transformat formele sale de comunicare au fost:
institutele de sondare, politologii i consilierii in comunicare.

Campul de comunicare se restructureaza si produce un
nou tip de gestiune strategica si comunicationald a socialului,
in care televiziunea joaca un rol central. Ca forma dominanta
de comunicare in spatiul public se impune forma marketing
publicitard, provenitd din campul economic. Comunicarea
de intreprindere suferd i ea transformiri care se manifestd
in spatiul public. La inc~putul anilor 1980, observi Bernard
Floris, in analizarea realitatilor din societatea franceza, se
produce o revalorizare a imaginii intreprinderii, vehicu-
landu-se ideea intreprinderii-cetitean pe fondul unei recon-
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cilieri intre patroni si salariati [6]. Campul antreprenorial a
preluat gestionarea strategic a raporturilor sociale in spatiul
public prin tehnici de comunicare, trecand de la promovarea
bunurilor produse la promovarea marcilor si a functiei sociale
a Intreprinderii private. '

Ca urmare, se dezvolti comunicarea externi (relatiile
Cu presa §i promovarea imaginii mércilor, comunicarea eveni-
mentialad sau de crizi, sponsorizirile, mecenatul, cauzele
umanitare) si comunicare interni a intreprinderilor (care a
modificat spatiul public intern creat anterior). Cauzele acestor
schimbdri constau in noile modalitati de conducere mai
participative (un nou tip de management non-taylorian), in
necesitatea extinderii circulatiei informatiilor si preocuparea
managerilor de a dobandi adeziunea salariatilor la conceptiile
si strategiile manageriale.

Noul model al managementului in care functia comu-
nicdrii preia adeziunea §i motivarea salariatilor este specific,
oarecum, Frantei [7]. In J aponia, motivarea este realizatsi prin
sistemul de angajare pe viata, al statului social privilegiat, al
compromisului social gerat de sindicate si de cultura
industriala specifica.

Pentru a céstiga adeziunea salariatilor la valorile si
simbolurile intreprinderii, la sistemul relatiilor industriale,
managerii §i expertii in comunicare au creat politica globali
de comunicare interni si externd, centralizati la cel mai
inalt nivel.

Modelul este marketingul publicitar al comunicdarii, ca
tehnologie intelectuali de gestionare strategica a socialului.
Noul management, aplecat spre comunicare, cu dimensiunile
ei simbolice §i culturale, trebuie si tind seama de resursele
umane care trebuie si fie implicate si motivate spre
participare prin acea »democratie a intreprinderilor”.

Considerdm pertinent punctul de vedere al luj Christian
Le Moenne, care identifici trei spatii ale intreprinderii: cel
al organizarii muncii, cel al administririi birocratice si spatiul
global, al relatiilor dintre intreprindere si diferitele medii ale
acesteia, rmediul industrial si comercial, mediile societale,
pietele, sistemul productiei globale [8].

Doué schimbéri majore de perspectiva: intreprin-
derea-proiect, cu punerea in practici a unor strategii de



12

Tipuri i tehnici de comunicare in organizafii

comunicare institutionald, si accentul pus pe dimensiunea
culturali a managementului vizeaza gestiunea culturald a
intreprinderilor ca organizatii sociale. Strategiile comu-
nicationale actioneazi, afirmd Le Moenne, prin producerea
de semnale, semne si simboluri care alcdtuiesc un imaginar
propriu organizatiei, imaginar ce alimenteazi imaginarul
social. Conceptul de intreprindere-cetétean aratd conceptia
privind organizatia: pentru a continua si existe in mediul
inconjuritor, pentru a rezista presiunilor sociale, politice si
institutionale, pentru a putea continua si obtind profit,
intreprinderile trebuie sd producé un imaginar comun, adica
sd instituie un spatiu simbolic propriu in imaginarul social
global, finalitatea fiind obtinerea unei opinii publice
favorabile. Spatiul productiv nu mai este spatiul uzinei, aga
cum era el constituit in secolul al X1X-lea, ci devine un loc
al socializarii, forma apti si apere interesul general, loc al
actiunii comunicationale (comunicare simbolica) care
reconstruieste identitatea [9].

Daca in secolul al X1X-lea intreprinderea era vazutd
ca un spatiu al productiei, la inceputul secolului al XX-lea
apare intreprinderea ca organizatie si model de organizare,
iar in anii ’60 intreprinderea este conceputi ca sistem de
informare.

Revolutia informationald si tentativa de a organiza astfel
spatiul productiv, inteles ca loc al socializarii si al credrii
unor consensuri, fac loc gestiunii simbolice si dau nastere
unor noi discursuri, noi practici, noi subiectivitéti si noi
paradigme de creare a unor sensufi.

in cadrul intreprinderilor, comunicarea urméreste trei
obiective majore [10]:

» si construiasca o identitate puternica si bine pusd in

valoare;

» si contribuie la aparitia unui nou management al

muncii;

» si participe la modernizarea productiei, a conditiilor

si a structurilor de productie.

Identitatea si imaginea publicd sunt doud elemente
cheie ale comunicarii moderne de intreprindere. Cele doud
concepte nu trebuie confundate in practica de fiecare zi.
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Potrivit lui Schwebig, ,.identitatea este constituiti din
caracteristici interdependente, politice, structurale sau psiho-
sociologice care sustin coeziunea organizatiei, specificitatea
acesteia si stabilitatea ei in timp” [11].

Imaginea unei organizatii rezults din conjugarea a trei
elemente: personalitatea organizatiei, imaginea pe care
organizatia doreste si o ofere si imaginea perceputi de public
[12].

Comunicarea administreazi relatia dintre identitate gi
imagine: care este identitatea organizatiei, cit de cunoscuti
este ea, cum este perceputi de diversele categorii de-public.

Incepénd cu anii ’80, creste interesul specialistilor fati
de tema culturali din interiorul intreprinderii, aparand notiuni
cum sunt ,,corporate culture” si ,,organizational culture”,
orientate citre preocupiri de ordin managerial. In sens
antropologic, conceptul de culturi desemneazi ansamblul
normelor si valorilor, al reprezentarilor colective, al modu-
rilor de a simti, de a gandi si de a actiona, care stau la baza
unei societiti, a unei etnii sau a unui grup specific [13].

in cazul intreprinderii, Renaud Sainsaulieu identifica
cinci ipoteze, pe care le prezentim in cele ce urmeazi [14].

Prima ipotezi afirma existenta unei culturi comune
alcituite prin reprezentri $i prin valori impértigite de citre
toti membrii organizatiei. Aceasti viziune insi supra-
estimeaza elementele consensuale si nu fine seama de faptul
cd intreprinderea reprezinti o comunitate alcituitd din
indivizi diferentiati.

A doua ipotezi, care sti la baza nofiunii de culturd de
intreprindere, pune accentul asupra faptului ci jocurile
strategice ale actorilor din interiorul organizatiilor sunt
alimentate de o serie de valori interiorizate si de sisteme pro-
prii de reprezentare. Se pune, in acest caz, problema ponderii
pe care o au aceste reprezentiri transmise pe cale culturali
in jocurile i in strategiile actorilor.

Cea de-a treia ipotezi asociazi conceptul de culturs de
intreprindere cu un proiect mobilizator. intreprinderea nu s-ar
mai limita la a fi doar un spatiu de manifestare a unor practici
colective mogstenite din trecut, a unor valori si ritualuri
colective, a unei identitati specifice, ci ar mobiliza i fortele
membrilor si in realizarea unui proiect civilizator, Numai
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c4, la un moment dat, ar aparea un decalaj intre imaginea
vehiculati de proiectul de intreprindere si realitate, pierderea
motivatiei putand lua locul adeziunii dorite [15].

A patra ipoteza priveste intreprinderea ca pe 0 micro-
societate, cu o structurd si trasaturi relativ stabile. Aceasta
perspectiva considerd intreprinderea ca un univers inchis -0
comunitate asupra ei insesi - relativ distinct de mediul social
exterior.

A cincia ipotezd sugereaza ca intreprinderea produce
forme de sociabilitate, identitati si valori susceptibile sa
patrunda in societatea globald si sd 0 marcheze.

Antropologia culturald tinde s# prezinte lumea ca pe 0
pluralitate de culturi ce constituie tot atitea universuri inchise,
intre care nu se leagd nici o comunicare. Jean -Loup Amselle
opune acestei viziuni ideea sincretismului originar,
considerand diversele culturi ca facand parte dintr-o tesaturd
interculturali, diversele practici si referinge proprii unui spafiu
social dat fiind activate in functie de o conjuncturd sau alta,
si nu de normele si valorile proprii unui grup, §i care s-ar
impune automat fiecdruia dintre membrii grupului [16].
Aceasti idee conduce la reconsiderarea insisi a notiunii de
culturd si, implicit, a culturii de intreprindere. Valorile
vehiculate de intreprindere si practicile din cadrul acesteia
trebuie interpretate in stransé legatura cu valorile societatii
ambiante.

Proiectele de intreprindere sunt definite ca adevdrate
platforme care sintetizeaza, in cteva pagini, marile obiective
si, in opinia lui Frangois Gondrand, se pot identifica opt
modalititi de aparitie a lor [17]:

» rezultat al unui demers participativ;

> prelungire a actului de fondare a intreprinderii;

» definirea unor valori comune dupa fuzionare;

» ramificarea in intreprindere a unui proiect de grup;

> grija de a restabili increderea;

» un atu pentru a castiga;

> mijlocul de a iesi dintr-o situatie de crizd,

> mijlocul de a obtine consensul in interior.

Adoptarea §i recunoasterea unui proiect sunt posibile
numai prin utilizarea unor tehnici de comunicare, proiectul
fiind, cum afirma Bernard Miége, un element cheie al

comunicdrii interne [18].



