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Orientarea, vadit manifestata a societatii in care traim, spre consumerism
si individualizare, in detrimentul problemelor sociale mai ample, pare sa-si fi gasit
o0 compensare in dezoltarea unor fenomene in masura sa recastige echilibrul
pierdut; unul dintre acestea este comunicarea organizatiilor, a corporatiilor. Daca
pana acum organizatia se definea si era identificata exclusiv prin activitatea de
productie desfagurata, ea a inceput, in ultimii ani, sa-si faca publice aspiratiile,
intentiile, proiectele, promovand o imagine autoreferentiald favorabila prin
intermediul comunicarii. Mai mult decat atat, organizatia adopta o politica de
responsabilitate sociala, in conformitate cu care se arata interesata de
problemele societatii, dorindu-se un actor social activ si implicat. Intr-un interval
de timp relativ scurt, organizatia constientizeaza faptul ca punerea in practica a
acestei politici se dovedeste insuficienta, impunandu-se afirmarea ei intr-un act
comunicational. Trecerea de la statutul de producator la acela de actor social,
alunecarea de legitimitate de la sunt ceea ce fac la sunt ceea ce fac pentru
Societate constituie, in fapt, o reconsiderare identitara a organizatiei, potrivit
careia tinde sa fie cunoscuta si recunoscutd si in functie de care ea se
legitimeaza in societate. Astfel, asistam la instituirea si progresul comunicarii
corporatiste, semnificand ansamblul actiunilor unei organizatii, ce vizeaza
legitimarea existentei ei in raport cu publicul.

intrucat propagarea noii identitati corporatiste devine una din preocuparile

cu semnificatie notabila si constante ale organizatiei moderne, comunicarea
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capata alte coordonate pe harta interna a acesteia. Perspectiva actuala asupra
organizatiei, stdnd sub semnul actiunii eficiente, care presupune armonizarea
faptelor cu faptele de limba, conferd comunicarii un alt statut. In acest sens,
comunicarea corporatista este plasata pe o pozitie centrala in structura interna a
organizatiei, revenindu-i sarcina de a orchestra intreaga retea de relatii
organizationale. Din acest motiv, consideram ca procesul de legitimitate se refera
atat la organizatie, cat si la comunicare: legitimare a organizatiei in societate, cu
ajutorul comunicarii (legitimitate prin comunicare), pe de o parte, si legitimare a
comunicarii Tn cadrul organizatiei, datorita rolului decisiv atribuit (legitimitate in
comunicare).

Comunicarea corporatista constituie un domeniu care a evoluat de-a
lungul timpului. Parametrii ce defineau pana la jumatatea anilor '90 acest tip de
comunicare au suferit transformari, astfel incat se pune in discutie o reabordare a
ei sub semnul pragmatismului. Semnificatia trasaturii pragmatice a comunicarii
corporatiste suporta un clivaj care presupune, pe de o parte intensificarea
eficacitatii actelor comunicationale prin adaptarea lor permanenta si constanta la
evolutia activitatii organizationale, iar pe de alta parte necesitatea relationarii
caracterului sau tehnic-experimental cu modificarile continue ale stiintei
comunicarii. Lupta pentru legitimitate purtata de comunicarea corporatista se
disociaza, astfel, in doua directii: dobandirea legitimitatii organizatiei in contextul
economic si social in care evolueaza si obtinerea propriei legitimitati ca domeniu
de activitate distinct al organizatiei.

in conformitate cu cu cele doua aspecte ale legitimitatii vizate, decelam
specificitatea comunicarii corporatiste de-a lungul a doua axe, si anume formele
de manifestare si stilul si limbajul, cu precizarea ca ambele au menirea de a
asigura atat legitimitatea comunicarii, cat si a organizatiei .

Elaborarea unei clasificari a comunicarii corporatiste (S. Serb, 2001: 39)
dezvaluie, avand drept criteriu scopul urmarit, existenta a doua variante de
actualizare a ei, oficiald si neoficiala. Conform criteriului relatiei stabilite intre
protagonisti, comunicarea poate fi orald, scrisd, nonverbald sau mixta.

Comunicarea corporatista orala acopera si aspectul oficial si cel neoficial, pe
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cand comunicarea corporatistd scrisd este oficiald. In varianta orald a
comunicarii, atat in forma ei oficiala, cat si in forma neoficiala, se manifesta stilul
conversatiei, iar varianta scrisa se subordoneaza stilului administrativ.

Raportarea la dihotomia stil colectiv — stil individual antreneaza
constatarea potrivit careia conversatiei oficiale ii este specifica o realizare
intemeiata pe modelul individual de utilizare a limbii, dar si pe modelul relevand o
constanta impusa de contextul profesional, socio-cultural si lingvistic al grupului.
Aspectul neoficial al conversatiei presupune reflectarea stilului individual de
exprimare. Intrucat reusita comunicarii este conditionatd in mare méasura si de
stil, este necesar ca el sa raspunda unor cerinte care trebuie cunoscute i
aplicate. Astfel, stilul conversatiei, fie individual, fie colectiv, reclama respectarea
conditiilor de corectitudine, claritate, simplitate, exactitate, politete, naturalete,
eleganta.

Cunoscut fiind faptul ca deseori conversatiei ii este complementara
comunicarea nonverbald, se considera adecvat ca materializarea comunicarii
corporatiste in stilul conversatiei, indeosebi sub aspectul sau oficial, sa fie
fundamentatad pe exprimarea verbala, si nu pe gestica. O neconcordanta intre
comunicarea verbala si cea nonverbala poate genera interpretari eronate si, in
consecinta, esecul comunicarii. La realizarea defectuoasa a comunicarii, din
punctul de vedere al continutului, s-ar adauga si o carenta in plan estetic,
gesticularea excesiva sau improprie producand impresia de lipsa de profunzime,
de superficialitate profesionala. Comunicarea corporatista trebuie sa ilustreze o
pregatire profesionala temeinica, o siguranta privind stapanirea cunostintelor de
specialitate, sesizabile si verificabile in special in actualizarea ei sub forma de
conversatie sau dialog, astfel incat sa fie capabila de a trezi increderea si
respectul interlocutorului.

Comunicarea corporatistd scrisd apartine stilului administrativ, fiind
caracterizata de adoptarea modelului colectiv (D. Irimia, 1986: 26) de
intrebuintare a limbii, ceea ce implica o anumita structurare a mesajului, o
constanta a optiunii lingvistice si stilistice, raportabile la contextul profesional si

socio-cultural. Prezent in literatura de specialitate, in corespondenta comerciala
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obiectiva gi in documente legate de activitatea organizatiei (procese verbale,
contracte, petitii etc.) stilul administrativ marcheaz& comunicarea corporatista nu
numai printr-o tipizare in organizarea sintactica si lexico-semantica a mesajului,
ci si printr-o deschidere spre imprumuturile lexicale neadaptate fonetic
(management, marketing), fenomen considerat expresie a densitatii
informationale (Olga Balanescu, 1997: 28). Totusi, se observa ca rigiditatea
specifica stilului administrativ, cel putin cea lingvistica si stilistica, este abolita in
corespondenta comerciala subiectiva si in textele de popularizare, situatii ce
permit incursiuni ale stilului individual, particularizat prin manifestarea functiei
emotiv- expresive a limbii. Individualizarea in functie de destinatar, admisa de
discursul administrativ, antreneaza diminuarea gradului de rigiditate, de
neutralitate, in favorul personalizarii. Textul administrativ se caracterizeaza prin
plurivalenta, evocand, pe langa referinta sa imediata, si alte texte, ceea ce
determina varietatea tipologiei textuale din domeniul administrativ (Adriana
Stoichitoiu-lchim, 2001).

Limbajul propriu comunicarii organizatiei este de tip comercial, privit ca
varianta functionala a stilului administrativ (Olga Balanescu, 1997: 27-37), ale
carui trasaturi caracteristice variaza de la o forma de materializare a comunicarii
corporatiste la alta. Tn conversatie si dialog, fiind preponderent stilul individual,
limbajul are un grad mai mare de libertate, suportand particularitati de exprimare
susceptibile de a implica dificultati de transfer dintr-o limba in alta, o densitate
afectivd, pe langa cea informationald, accesibilitate. In comunicarea scrisa
limbajul se individualizeaza prin densitate informationald, traductibilitate, precizie,
elemente de limba standard.

Vocabularul comercial este structurat in trei compartimente: vocabularul
comun, vocabularul literar mediu si vocabularul specializat (Olga Balanescu,
Limbaje de specialitate). Acesta din urma fi confera particularitate, datorita
unitatilor lexicale specifice (de exemplu, achizitie, eficacitate) si dovedeste
disponibilitate pentru asimilarea de termeni specializati proveniti din alta limba. in
cadrul vocabularului specializat se disting unitati lexicale formate pe teren

romanesc (de exemplu, achizitor < achizitie + sufixul —tor), unitati lexicale
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imprumutate si adaptate fonetic (de exemplu, europiatéd < engl. euromarket, fr.
euromarché) si unitati lexicale imprumutate, dar neadaptate fonetic (de exemplu,
lobby, marketing, spin doctor®”). S-a observat ca in ceea ce priveste terminologia
de specialitate Tmprumutata, unitatile lexicale adaptate fonetic sunt, cu
precadere, de sorginte franceza, pe cand, in situatia unitatilor lexicale neadaptate
fonetic, predomina influenta engleza.

Receptivitatea la inovatii, capacitatea de adoptare a unor termeni de
specialitate din alte domenii sunt trasaturi ale lexicului corporatist, care ii asigura
o configuratie mai putin sistematizata si mai concreta. Cu titlu ilustrativ,
mentionam termenii management gi derivatii lui (de exemplu, managerial),
marketing, proveniti din domeniul economic gi termenul mass media, preluat din
teoria comunicarii, desi intrat deja in limbajul curent, care functioneaza ca
anglicisme n limba romana (Georgeta Ciobanu, 1996). in pofida instabilitatii
terminologice a comunicarii corporatiste, care reflecta, de altfel, situatia reala,
marcata de efortul de constituire a unei conceptii teoretice, cu terminologia
aferenta, se poate afirma ca, sub aspectul expresiei lingvistice, comunicarea
corporatistd trebuie sa raspunda exigentelor de claritate, precizie, concizie,
accesibilitate.

Eficacitatea comunicarii corporatiste se datoreaza, in mare parte, stilului si
limbajului, a caror responsabilitate este de a sustine continutul ideatic fatd de
diverse segmente de public si in raport cu obiectivul formulat, fapt ce le imprima
eterogenitate. Importanta lor consta in faptul ca devin mérci ale statutului de
autoritate al organizatiei, ceea ce ii confera legitimitate, ele reflectand, in acelasi
timp, respectul de sine si pentru interlocutor al acesteia.

Materializarea comunicarii corporatiste ca tip de comunicare
interpersonala, prin dialog si conversatie, si de masa, prin discurs nu joaca un rol
decisiv in procesul de legitimare. Nota distinctiva insa o constituie paleta bogata

a infatisarilor sub care apare, a formelor sale de actualizare, printre care

%7 Daca termenii lobby si marketing apar si in alte domenii (de exemplu, in publicitate), sintagma spin
doctor se aplica exclusiv in domeniul relatiilor publice, ea nu a fost tradusi si il desemneaza pe cel care
intervine, in mod artificial in schimbarea opiniilor asupra unei situatii sau asupra unei persoane (B.
Dagenais, 2002:203).
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comunicarea de angajare, comunicarea financiara, sponsorizarea si mecenatul
sunt revelatorii ale transformarilor suferite de organizatie in ultima perioada.

Comunicarea de angajare si financiara constituie aspecte ale actului de
vorbire al organizatiei ce impletesc, in actualizarea lor, comunicarea de factura
interindividuala cu cea de masa. Daca inainte actiunile intreprinse de organizatie
in scopul angajarii aveau un caracter exclusiv functional ele au inceput sa prinda
viata. Fie ca anunturi, ca discurs, ori ca dialog, comunicarea de angajare joaca
un rol important in transmiterea imaginii organizatiei, construita, in acest sens, cu
ajutorul unor metafore ilustrative ale spiritului intern ce anima organizatia, ale
culturii sale. Servindu-se deseori de metafora sportului, care trimite la dinamism,
spirit de echipa, competitivitate, proclamand interesul deosebit ce-l poarta
oamenilor sai, organizatia tinde sa atraga cei mai buni profesionisti intr-un grup
ale carui performante sunt consacrate. Un discurs ca Primul in lume, primul in
Roménia (Butler) umanizeazad imaginea organizatiei, atragand atentia prin
repetarea termenului primul, legat de spiritul competitiv, dinamic susceptibil de a
caracteriza organizatia. Comunicarea de angajare este considerata un indicator
al capacitatii organizatiei de a intrevedea perspectivele de viitor, dar si o dovada
a laturii sale umane.

Alaturi de cea de angajare, comunicarea financiara este privita ca o rampa
de lansare a imaginii favorabile a organizatiei. Sub forma discursului sau a
dialogului, ea se adreseaza in special colaboratorilor si partenerilor de afaceri,
dar, in anumite situatii, si publicului larg. Marturie a competentei profesionale,
prin ilustrarea importantei si ariei de cuprindere a activitatii organizatiei, aceasta
fatetd a comunicarii corporatiste contribuie la solidificarea relatiilor pe care
organizatia le intretine deja, precum si la stabilirea altora.

Definite ca acte corporatiste, sponsorizarea si mecenatul sunt manifestari
exprimand relatia de civilitate, dar, in acelasi timp si de responsabilitate dintre
organizatie si comunitate. Avand o mare influentd asupra mediului intern si
extern al organizatiei deopotriva, eficienta lor in atingerea scopului pe care si-l
propune comunicarea corporatista tine de abilitatea cu care este gestionata si

promovata imaginea organizatiei, ea trebuind sa oglindeasca etica corporatista.
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Daca prin sponsorizare se urmareste recunoasgterea organizatiei, perceperea ei
ca o prezenta familiara, apropiata, de catre societatea din care face parte, prin
mecenat este vizata latura sociald mai larga, el oferind organizatiei prilejul de a
se implica intr-o actiune de interes general pentru comunitate. Reflectand noua
legitimitate a organizatiei si traducand spiritul activ si generozitatea ei,
sponsorizarea si mecenatul sunt acte exemplare ce se doresc expresie a
angajamentului organizatiei fatd de comunitate. Numeroase evenimente sportive
si culturale sunt sustinute financiar de diferite organizatii: desfagurarea a trei editii
(2001, 2002 si 2003) ale Conferintei internationale din domeniul comunicarii gi
traducerii Tn cadrul Universitatii Politehnica Timisoara au fost sprijinite de catre
Camera de Comert, Industrie gi Agricultura din Timigoara, meciurile de fotbal ale
echipei nationale sunt sponsorizate de compania Ursus sau meciurile din Liga
Campionilor de catre companiile MasterCard si Amstel Beer. In aceeasi masura,
mentionam sprijinul acordat de editura Humanitas la organizarea evenimentului
Zilele portilor deschise la Facultatea de Litere din Bucuresti (2003) si sustinerea
de catre banca BRD a manifestarilor prilejuite de sarbatorirea Zilelor francofoniei
la Timisoara, in martie 2004.

Implicarea in evenimentele mondene reprezintd un castig simbolic al
organizatiei, prilejuind un raport de interrecunoastere intre ea si mediu: prin
intermediul lor organizatia se face cunoscuta lumii, dar, concomitent exploreaza,
la randu-i aceasta lume. Participarea companiei NIKE la turneele de tenis,
presupune, pe de o parte sustinerea manifestarii, pe de alta parte satisfactia data
de utilizarea, de unii jucatori, a echipamentelor sportive ale companiei.

Un efect mai puternic decat simpla asociere a numelui organizatiei cu
evenimentul social, reflectand sprijinul acordat, il constituie comunicarea acestui
sprijin printr-un discurs. Este elocvent exemplul companiei Romtelecom, care isi
inscrie numele alaturi de desfasurarea Olimpiadei de la Atena din 2004,

comunicand totodata pozitia adoptata: In anul.. X®® a vorbit lumii intregi despre

%Discursul a fost difuzat in mod repetat, cu numele unor sportivi diferiti, reprezentativi pentru tara noastra:
Nadia Comaneci, Ivan Patzaichin etc.
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Romania. In 2004, la Atena, e randul altor olimpici sa o faca. Pentru Romtelecom
este o onoare sa fie alaturi de ei. Romtelecom pentru Romania.

Aspectul prevalent al comunicarii corporatiste il constituie comunicarea
lingvistica. Prin exprimarea misiunii organizatiei se confera un sens pentru a se
da un suflu activitatii si vietii ei, ceea ce inseamna a o orienta, a-i da o
semnificatie umanitara, sociald, cu scopul de a o consolida, de a o face sa
perdureze.

Comunicarea corporatista se defineste ca expresie a politicii organizatiei,
focalizatd pe legitimarea ei prin directionarea pe doua coordonate, ilustrarea
utilitatii , in exterior, si reflectarea imaginii de unitate sociala, in interior. Fara a se
limita insa la o functie informativd, comunicarea corporatistda traduce
angajamentul organizatiei fatd de societate, care, raportabil la un cod etic
functional in interiorul acesteia, admite propria sa realizare. Asigurand, astfel,
coerenta intre ceea ce spune si ceea ce face organizatia, ea transcende
imaginea de reflectie a realitatii pentru a accede la aceea de predictie a realitatii.
Aceasta acceptiune a comunicarii corporatiste implica o reconsiderare a rolului gi
a statutului ei in cadrul organizatiei, ceea ce semnifica, in fapt, dobéndirea
legitimitatii.

Abordarea din acest unghi a comunicarii corporatiste propune o explicare
a faptelor sociale cu ajutorul faptelor de limba, ceea ce serveste, in opinia
noastra la intelegerea functionarii unor fenomene economice si sociale care au
loc in societatea noastra moderna si, mai concret, la conturarea unei imagini
adecvate a acestui tip de comunicare. Comunicarea corporatista reprezinta un
proces care a inceput sa capete amploare relativ recent la noi, deopotriva in
sfera preocuparilor practice si a celor teoretice. Existenta conceptualizarilor
diferite in literatura de specialitate interna si internationala, a opiniilor diverse,
chiar contradictorii, privitoare la acest subiect, ori a semnelor de intrebare care
persista la nivelul publicului larg, sunt ratiunile pentru care ne-am indreptat
atentia catre domeniul in discutie, considerand ca un demers interdisciplinar este
susceptibil de a oferi o descriere conforma cu realitatea si obiectiva a unei stari

de lucruri din societatea actuala. De asemenea, relevarea locului ocupat de catre
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comunicarea corporatistd in context organizational, precum si o analiza din
perspectiva lingvistica a ei constituie aspecte importante ale formarii in profesia

de comunicator.
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