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A v

Relatiile publice sunt o ocupatie relativ tanird, originile sale
moderne fiind stabilite la finalul secolului al XIX- lea, iar
programele universitare care pregitesc specialisti pentru
acest domeniu se confrunta cu provocarile unei industrii aflata

in continud dezvoltare si schimbare. Urmarind modul in care

a evoluat istoric acest domeniu nu este dificil de observat o
constientizare tot mai mare a rolului eticii in interiorul acestei
profesii §i o preocupare crescanda spre dezvoltarea unor
modele de comunicare tot mai responsabile etic, trecand de la
o reputatie negativala crearea unei identitati profesionale si de
la simpli transmitdtori de informatii la specialisti preocupati
de crearea cadrului unei comunicari etice.

Din pacate o cercetare a eticii relatiilor publice nu este ugor
de intreprins, In acest domeniu informatiile dovedindu-se
de multe ori partiale, fragmentate sau contradictorii’. Astfel,
literatura de specialitate conserva ,o tendintd istorica de
a asocia relatiile publice cu toate lucrurile lipsite de etica:
minciund, spin-doctoring si chiar spionaj™, iar criticii sau unii

jurnalisti inca impdrtdsesc convingerea ca ,etica relatiilor

2|

publice” reprezintd un oximoron®, Desele asocieri ale relatiilor
publice cu manipularea, dezinformarea sau propaganda
au creal o reputatie atat de proasta acestui domeniu incat,
observa unii autori, unii practicienii prefera sa evite utilizarea
termenului de ,relatii publice” in titulatura unor ocupatii si
sa utilizeze denumiri precum corporate communicators sau
communication manager*.

O trecere sumara in revistd a literaturii de specialitate
relevd faptul ca unii teoreticieni considera etica relatiilor
publice confuzd si deseori abordatd in mod superficials, ca
existd o dozd mare de incertitudine cu privire la valorile
si standardele etice aplicabile n acest domeniu, ideologia
profesionala ramanand amorfa din cauza sistemelor de valori
profesionale diferite in intreaga lume®, iar practicienii acestui
domeniu simt un disconfort ori intrd in defensiva atunci cand
sunt chestionati cu privire la fundamentele etice ale acestei
profesii’.
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Modelele relatiilor publice si practicile etice

In cadrul teoriilor relatiilor publice, modelele relatiilor publice
si, implicit, teoria excelentei ocupd, incontestabil, o pozitie
dominanta si au influentat, intr-o huna masurd, abordarea
eticii in relatiile publice. La baza modelelor relatiilor publice
std definitia data de Grunig si Hund relatiilor publice, potrivit
cdreia acestea reprezinta ,managementul comunicarii dintre
organizatie si publicurile sale™. Folosind o perspectiva
diacronicd, Grunig si Hunt identifica patru modele de
relatii publice: modelul agentului de presa (press agentry),
modelul informarii publicului (public information), modelul
comunicarii hilaterale asimetrice (fwo-way asymmelric) si
modelul comunicarii bilaterale simetrice ({wo-way symmelric)’.
Trebuie precizat insa aici ¢d, desi autorii amintiti au realizat o
ordonare cronologica a modelele relatii publice, in functie de
aparitia lor, acestea nu se gisesc intr-o succesiune mecanica,
modelele mai vechi nu au disparut odata cu trecerea timpului
si nici nu au fost inlocuite de modelele mai noi aparute, ci
toate cele patru modele coexistd simultan si pot fi intalnite si
in prezent sub anumite variante.

Astfel, agentia de presa (aparutd in perioada 1850-1900) si
informarea public (datata in 1900) sunt modele de comunicare
unidirectionale, informatia circulaind de la organizatie
spre diferitele categorii de public, prin mesajele transmise
urmdrindu-se crearea unei imagini favorabile organizatiei.
In aceste cazuri, nu se folosesc si canale de comunicare a
informatiei dinspre public inspre factorii decidenti®. Practicile
timpurii ale relatiilor publice, specifice modelului agentiei
de presd, nu dovedesc niciun interes pentru etica, obiectivul
urmdrit fiind obtinerea de publicitate cu orice pret. Orice
mijloc era permis pentru a castiga faima pentru organizatia
sau clientul unui agent de presd: transmiterea de informatii
incomplete, distorsionate, exagerate, partial adevirate sau
chiar complet false, organizarea de ,pseudo-evenimente” sau
fabricarea unor povesti cu scopul de atrage atentia publicului
si de a obtine vizihilitate. O figura reprezentativa pentru acea
perioada a fost Phineas T. Barnum, celebru pentru promovarea
grandioasa a spectacolelor circului sau, ,Barnum & Bailey”,
ghidandu-se dupd principiul ,Un fraier se naste in ficcare
minut™. Lipsa de respect pentru adevar, fatd de valorile si
interesele publicului si recurgerea la orice mijloace pentru a
obtine publicitate au condus la asocierea acestei profesii cu
conduita ne-eticd si au atras o proastd reputatie specialistilor
in relatii publice, de care nu au reusit sd se debaraseze
nici astdzi. Asadar, daca ne referim strict la practicile de la
inceputul secolului al XX-lea, pare justificat scepticismul
unora cu privire la utilizarea sintagmei ,etica relatiilor
publice” si considerarea acesteia drept un oximoron®.

Abia dupd aparitia modelului informarii publicului, etica
a Incepul sa starneasca o oarecare preocupare in practica
relatiilor publice. Progresele importante in aceastd directie
sunt datorate, potrivit literaturii de specialitate americane,
lui Ivy Lee, considerat unul dintre intemeietorii relatiilor
publice moderne, care a elaborat in 1906 o ,Declaratie de
principii”, prin care promitea s furnizeze ,presei si publicului

informatii prompte si corecte, despre subiecte cu valoare de
interes public™. Manifestarea de deschidere in relatia cu
presa, transmiterea informatiilor cu onestitate si cu acuratete
si mutarea centrului de greutate pe informarea publicului
caracterizeaza aceastd noua paradigma a relatiilor publice*.

Modelul de comunicare asimetric bidirectional (aparut in
anii 1920) este mai sofisticat decat modelele unidirectionale
anterioare. In acest caz, comunicatorii culeg informatii de la
publicuri, pe care le utilizeaza in scopul crearii unor mesaje
persuasive, in scopul obtinerii de sprijin pentru organizatie
sau in scopul determindrii publicului sd gandeascd si sa
se comporte conform dorintelor organizatiei. Trebuie sa
amintim aici contributia lui Edward L. Bernays, practician
stralucit si primul profesor de relatii publice, care in prima
sa carte consacratd relatiilor publice, ,Cristalizarea opiniei
publice” (1923), a introdus o sectiune intitulata ,Relatii etice”,
iar intr-o lucrare ulterioara, ,Propaganda” (1928), a pledat
pentru adoptarea unui cod deontologic®. Pasi importanti in
directia recunoasterii rolului eticii in practica acestei profesii
au fost facuti, la jumatatea secolului trecut, o datd cu adoptarea
primelor coduri etice, cum ar fi, spre exemplu codul Public
Relations Society of America (PRSA) din 1948". In ciuda acestor
progrese, in anii 60 publicul a inceput si-si manifeste tot
mai des ingrijorarea fatd de efectele persuasiunii, iar aparitia
unor lucrari, precum ,The Hidden Persuaders” al lui Pakard
din 1957, au contribuit intr-o masura semnificativa la intarirea
convingerii ca relatiile publice si publicitatea sunt intrinsec
lipsite de etica®.

Modelul de comunicare simetric bidirectional (aparut mai
tarziu, in perioada1960-1970) necesitd, de asemeneao cunoastere
profundd a comportamentului si valorilor publicurilor, insa
comunicarea este utilizatd in scopul gestiondrii conflictelor si a
negocierii unor solutii reciproc convenabile pentru organizatie
si publicurile importante ale acesteia®.

Prin urmare, modele hidirectionale de comunicare se
bazeaza pe doud acceptiuni diametral opuse asupra naturii
relatiei dintre organizatie si publicurile sale. Daca modelele
unidirectionale de comunicare sunt ,vinovate” intr-o mare
masurd de imaginea negativa a acestei profesii, sinonima cu
minciuna, manipularea, ingeliciunea, modelele bidirectionale
de comunicare sunt considerate responsabile de divizarea
identitatii etice a specialistilor in relatii publice in doua
paradigme concurente; cea de avocat al organizatiei, care
pune interesele acesteia mai presus de cele ale publicului
(amoral advocale) si, respectiv, cea de gardian al conducerii
organizatiei, al carui rol este gasirea unui echilibru intelept
intre indatoririle fatd de organizatie si cele fata de public
in conformitate cu cele mai inalte standarde etice ale
dialogului (ethical guardian). In functie de asumarea uneia
dintre cele identitdtii etice de catre specialistii in relatii
publice, in literatura de specialitate, s-au conturat doua
directii importante, dar nu exclusiviste, in abordarea eticii
relatiilor publice. Etica ,avocatului”, pe de o parte, este o
etica partizand, a conflictului, in care pozitia specialistului
in relatii publice este una partinitoare. El ,pledeaza” cauza
organizatiei pe care o reprezinta, iar rolul sdu este acela de a
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convinge publicul s infeleaga si sa fie de acord cu punctul de
vedere al organizatici. Pe de altd parte, etica ,gardianului” este
0 elica a consensului, a dialogului, iar rolul specialistului in
relatii publice este de consilier etic al conducerii organizatiei,
de mediator intre organizatie si public, care da sansa tuturor
partilor interesate sa-si sustind punctul de vedere, fara sa
favorizeze niciuna din parti=. Organizatia se angajeaza intr-
un dialog deschis cu publicul ei, iar rolul omului de in relatii
publice este sa promoveze schimbul de idei, sa construiasca
si sd consolideze relatiile cu publicul, s rezolve eventualele
conflicte prin comunicare si negociere.

Etica ,avocatului” vs. etica ,gardianului”

Pentru aproape 30 de ani, sustindtorii teoriei excelentei in
relatiile publice, au considerat ca doar modelul simetric
bidimensional ofera un fundament pentru practicarea
etica a relatiilor publice, in acest caz specialistii in relatii
publice jucand rolul de gardieni ai intereselor publicului in
luarea deciziilor de citre conducerea organizatiei». Astfel,
singura cale eticd de a ajunge la adevar este dialogul, care
da posibilitatea tuturor partilor implicate sa-si exprime si
si-si argumenteze punctele de vedere. In final, ideile bune
se impun, indiferent de originea lor, adevarul punand fi de
partea oricaruia dintre cei implicati in dialog®. Din aceasta
perspectiva, dialogul trebuie inteles ca un proces de ciutare
a intelegerii si a colabordrii, avand capacitatea de a rezolva
dilemele etice printr-o creare reciproca a adevarului®.

Altfel spus, modelul simetric este influentat de conceptia
kantiand, care evalueaza actiunile n functie de moralitatea
mijloacelor utilizate, actiunea responsahila din punct de
vedere etic fiind doar cea care tine cont de interesul societatii
si de binele general. Modelul simetric ia in considerare
interesele si respecta demnitatea tuturor partilor implicate,
nu pune interesul organizatiei mai presus de cel al publicului,
publicul fiind vazut ca un scop in sine, nu doar ca un mijloc
pentru atingerea scopurilor organizatiei. Potrivit lui Kant
existd actiuni precum minciuna, inseldciunea, care sunt
intotdeauna gresite si nu pot fi acceptate ca un mijloc pentru
atingerea unui scop, oricat de nobil ar fi acesta. Asadar,
pentru sustindtorii eticii ,gardianului”, in relatiile publice
minciuna este inacceptabild. Practica insa a demonstrat ca
existd anumite sincope intre principiile etice proclamate de
codurile deontologice, elaborate de asociatiile profesionale si
care promoveaza modelul de excelentd, si provocdrile cu care
se confruntd practicienii cand isi desfdsoara activitatea.

Pe de altd parte, sustindtorii modelului avocatului considerd
ca doar organizatia poate intelege cel mai bine problemele
cu care se confrunta si poate oferi publicului perspectiva sa
asupra acestor probleme cu scopul convingerii acestuia sa
inteleagd sau sa fie de acord cu aceastd perspectivd” si ca nu
este nimic an-etic in incercarea de a-i persuada pe ceilaltj, iar
acest model nu este mai putin demn de respect decat modelul
gardianului etic®. Barnays crede ca propriile standarde etice
ale consilierului in relatii publice, il vor impiedica pe acesta sa
accepte sa lucreze pentru un client ale carui standarde nu sunt

apropiate de ale sale, iar valoarea sociala a sa ,consta in aceea
cd aduce in fata publicului fapte i idei de utilitate sociala care
nu ar fi acceptate atat de usor in ale conditii™.

Fireste este mai dificil de demonstrat corectitudinea etica a
unei profesii care se ocupa de consilierea altora si care implica
un parlizanat, respectiv sustinerea unui punct de vedere
sau a unui anumit interes intr-un mod pirtinitor. In teoria
relatiilor publice se recurge des la comparatia specialistilor
in relatii publice cu avocatii. Astfel, Bernays considerd ca
.ambele profesii pot oricand sa creeze disensiuni in interiorul
multimii, deoarece adesea afiseazd o opozitie deschisd si
sincerd fatd de punctele de vedere inguste, fixe, ale unuia sau
altuia dintre numeroasele grupuri care compun societatea™.
In opinia altor autori®, in domenii precum publicitatea sau
relatiile publice, care se bazeazd pe relatia cu un anumit client,
obligatia egoistd de a servi interesele clientului substituie
uneori obligatia morald, de ohicei utilitaristd, fatd de terti, dar
nu absolva de raspundere agentul. De aceea, profesionistul in
relatii publice trebuie mai intai sa determine intr-o maniera
obiectiva moralitatea actiunii propuse, tinand cont in egali
masura de scopuri si mijloace, iar apoi sa actioneze subiectiv,
ca un avocat, exclusiv in interesul exclusiv al clientului sau,
dand insa atentia cuvenitd moralitatii mesajului transmis si a
tehnicilor prin care acesta este diseminat®.

Potrivit lui Grunig si celorlalti sustindtori ai teoriei
excelentei, modelul asimetric, hazat pe persuasiune si pe
~manipularea publicului n beneficiul organizatici™, da
nastere unor practici lipsite de eticd §i ¢d in ciuda bunelor
intentii ale specialistilor, practicarea relatiilor publice intr-o
maniera eticd si responsabila social este dificild sau chiar
imposihila daca utilizezi acest model de comunicare*.

Cu toate acestea, tot mai des apar voci care sustin cd
utilizarea persuasiunii nu reprezintd o actiune imoral,
iar specialistii in relatii publice trebuie sa fie dispusi sa-si
reconcilieze rolul de avocat al organizatiei sau de apardtor
al intereselor organizatiei cu cel de mediator sau negociator
al intereselor tuturor publicurilor implicate, daca doresc sa
dobandeascd maturitate profesionali®. In opinia lui Edgelt,
modelul avocatului este subevaluat in mod nejustificat, iar o
posihila explicatic a acestei situatii se gaseste in rolului excesiv
de mare acordat impunerii principiilor jurnalistice in practica
relatiilor publice, rezultat al programelor de studii care ofera o
pregdtire etica similara profesionistilor celor doud domenii,
In realitate insd, potrivit lui McBride ,intre jurnalism si relatii
publice existd o prapastie culturald ale carei implicatii etice
in practicd sunt insuficient cunoscute sau intelese™, iar
practicarea relatiilor publice conform modelului advocacy
este lipsita de onestitate doar daca ne raportam la standardele
jurnalistice de obiectivitate®.

Incercarea de a alinia practica relatiilor publice la
standardele etice ale jurnalistilor a avut drept consecinti
concentrarea dezbaterilor etice mai mult pe chestiuni care
tin de adevar si obiectivitate, decat pe rolul de consilieri
(advocacy) al specialistilor in relatii publice. In plus, dificultatea
impunerii standardelor jurnalistice de obiectivitate le-a creat
profesionistilor din domeniul relatiilor publice un complex
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de inferioritate in fata jurnalistilor si este responsabila si de
imaginea negativa a acestei profesii, considerata a fi mai putin
etica®. Iar daca vor sa atenueze ,complexul de inferioritate”
de care sufera, specialistii in relatii publice trebuie sa adere la
standardele eticii persuasiunii, considera McBride*.

Si alti autori considerd cd, ambele abordiri §i cea
asimetricd si ce asimetrica sunt necesare in relatiile publice,
persuasiunea jucand un rol esential in practica relatiilor
publice contemporane, in special in campaniile desfasurate
in scopul modificarii, mentinerii sau intiririi imaginii
organizatiei, precum si in sustinerea prin strategii de relatii
publice a eforturilor comerciale sau sociale ale organizatiilor+.

Spre o posibila concilierea a celor doua paradigme

In opinia unor autori aceastd continui controversa legatd de
care dintre cele doud modele de comunicare, cel asimetric sau
cel simetric, este superior celuilalt a avut ca efect o inhibare a
cercetdrilor in domeniul relatiilor publice, intrucat nu exista
o singurd modalitate de a practica relatii publice, iar orice
incercare de a sugera altceva este contrazisd de realitate®.
Numeroase cercetari releva faptul cd, in realitate, practicienii
utilizeaza ambele aborddri, in functie de circumstante, si ca aleg,
fie constient, fie inconstient, o pozitie ce se situeazd undevaintre
cele doud extreme: avocat sau consilier#. In practica relatiilor
publice, uneori comunicarea eficientd presupune dialog si
negociere, iar alteori presupune convingerea publicului, n
special al celui extern, in legdturd cu corectitudinea si eficienta
organizaliei, transmiterea unor mesaje persuasive cu scopul
influentdrii publicului. Prin urmare, in functie de situatie,
in activitatea sa, specialistul in relatii publice alterncazi
dialogul si negocierea cu persuasiunea, iar o comunicare
eficientd presupune cunoasterea si utilizarea ambelor modele
de comunicare, atat cel asimetric, cat si cel simetric+. Altfel
spus, advocacy este o functie legitimd a relatiilor publice, iar
profesionistii din acest domeniu ar trebui sd si-o asume fara
teama cd trebuie sa sacrifice binele moral®.,

Inanul 2000, principalele asociatii profesionale din domeniul
relatiilor publice au adoptat o pozitie fatd de controversa
legata de rolul de consilier (advocacy) al specialistilor in relatii
publice. Astfel, Public Relations Society of America a acceptat
pentru prima oard advocacy drept una dintre valorile de baza
ale acestei profesii, iar in noul cod etic al acestei asociatii se
stabileste ca specialistii in relatii publice servesc cel mai bine
interesul public actionand ca avocati responsabili ai celor pe ce
care 1i reprezinta. Potrivit codului, profesionistii din domeniul
relatiilor publice trebuie sd actioneze ca avocati responsabili ai
celor pe care ii reprezintd si au obligatia de a gasi un echilibru
intre loialitatea fatd de clienti si angajatori si datoria fatd de
principalele categorii de publicuri+.

Mai mult, in urma criticilor legate de lipsa de flexibilitate si
de operationalitate a celor patru modele de comunicare, dar si
ca urmare a numeroaselor dezbateri si controverse provocate
inliteratura de specialitate, autorii teoriei excelentei au admis
faptul cd relatiile publice se bazeaza in practicd pe persuasiune
si auregandit cel patru modele clasice, pe care le-au reproiectat

in sapte dimensiuni: a) dimensiunea unidirectionald, b)
dimensiunca bidirectionald, c¢) dimensiunea asimetrica,
d) dimensiunea simelrica, e) dimensiunea interpersonal,
f) dimensiunea mediata, g) dimensiunea etici®. Cu tloate
acestea, desi mai cuprinzatoare, noua abordare a comunicarii
ganditd pe dimensiuni nu a atins niciodata succesul si larga
recunoasterea de care se bucura cele patru modele clasice
ale relatiilor publice#. Nimeni nu poate contesta contributia
semnificativd a acestor modele de comunicare la cunoasterea
si Intelegerea provocarilor etice cu care se confruntd practica
relatiilor publice, insd in timp ce unii autori, precum Pfau si Wan
considerd ca, ambele abordari si cea asimetrica si ce asimetrica
sunt necesare in relatiile publice, persuasiunea jucand un rol
esential In practica relatiilor publice contemporane, in special
in campaniile desfasurate in scopul modificarii, mentinerii
sau intdririi imaginii organizatiei, precum si in sustinerea prin
strategii de relatii publice a eforturilor comerciale sau sociale
ale organizatiilor, altii sunt de pdrere cd niciuna dintre ele
nu poate oferi o baza universala pe care si se intemeieze etica
relatiilor publice®.

In lucrdrile mai recente autorii pledeazi pentru o mai
mare recunoastere a rolului eticii virtutii in acest domeniu i
pentru necesitatea de a localiza etica in agent, nu in actiune,
punand mai degraba accent pe caracterul specialistului in
relatii publice si pe exigentele impuse de constiinta morala
a acestuia, decat pe existenfa unor coduri deontologice
impuse de o autoritate exterioara®. Astfel, dupa ce o perioada
indelungatd de timp lucrdrile de etica relatiilor publice
s-au concentrat pe stabilirea unor modele etice pe care sa
se sprijine in luarea deciziilor specialistii in relatii publice,
studiile mai recente contesta capacitatea eticilor normative,
atat a celor deontologice, cat si a celor teleologice, de a furniza
raspunsuri la dilemele si provocarile etice cu care se confrunta
practicienii acestui domeniu.

Concluzii

Pentru o perioadd indelungatd de timp, relatiile publice au
fost criticate pentru interesul redus fatd de stabilirea unor
standarde etice si pentru practicile incorecte ale oamenilor din
acest domeniu, iar specialistii in relatii publice nu au fost prea
vigilenti in apararea credibilitatii si imaginii acestei profesii.
Divizarea identitatii etice a profesionistilor din acest domeniu
in functie de cele doud paradigme principale, de asumarea
unuia dintre cele doud roluri conflictuale, cel de consilier sau
cel de avocat al organizatiei, a contribuit intr-o mare masurdla
perpetuarea unei stari de confuzie i incertitudine cu privire
lavalorile fundamentale ale acestei profesii si la principiile in
baza cirora poate fi evaluatd corectitudinea deciziilor luate.
Dar, la fel ca si in alte domenii ale comunicarii, specialistii
in relatii publice au nevoie de standarde etice profesionale i
au nevoie de indrumare pentru a ameliora conflictul dintre
cele doud roluri, cel de avocat si cel de gardian, in loc sa fie
pusi in situatia de a opta pentru una dintre cele doua extreme:
partizanat sau obiectivitate purd, cautand sa stabileascd un
echilibru intre un model etic idealizat i un altul demonizats,
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