Colocviul bilateral franco-roman
Edigia al7-a
Bucuresti, 10-12 iunie 2010

Comunicarea — intre logici comerciale si logici solidare

Cea de-a 17-a editie a Colocviului bilateral franco-roman propune anul acesta o dezbatere
initiald intre ceea ce se poate cumpdra si vinde, pe de-o parte si solidaritate, pe de alta parte. In
masura in care este vorba despre o anumita tensiune intre cei doi termeni, aceasta reflectie ni se
pare necesard mai ales intr-o perioada de criza economica si financiara, criza care relanseaza, dupa
unii autori, necesitatea instaurdrii unei reorganizari si reglementdri a domeniului comercial precum
si a protejarii solidare a celor mai slabi.

Intrebarea care se pune este dacd aceastd tensiune este reald sau imaginari si, mai ales, in
ce misurd ea poate interesa disciplina noastrd. Avem deja cateva piste de cercetare si rezultate
interesante, de exemplu in domeniul comunicirii organizatiilor non-guvernamentale sau a
asociatiilor caritative, in domeniul analizei efectelor publicarii pe Internet a unor carte etice de
intreprindere ori transformarea informatiei si a cunoasterii in produse comerciale.

Ceea ce ne propunem aici este un bilant al acestor orientiri de cercetare, precum si
identificarea de noi piste posibile.

Atelier tematic 1 - DIFERITE TEORII

Ca in fiecare an, un prim moment este dedicat definirii conceptelor i evocirii referintelor
teoretice ale analizelor noastre. Am dori si dezvoltam patru directii de conceptualizare, deosebit
de utile temei noastre de cercetare :

Modele economice in comunicare si media

A pune problema logicilor comerciale ale institutiilor de presi in opozillie cu logicile
solidare ar putea pidrea naiv intrucat mass media reprezintd un adevirat sector economic, cu
reusitele si esecurile sale : cartea electronicd si editarea pe Internet confruntate cu libririile web,
sldbirea economicd a presel scrise care Incearca si reziste intr-un context in care motoarele de
cautare sunt in conflict deschis pentru a domina accesul la informatie pe Internet, strategiile de
pozitionare a posturilor de televiziune implicate in logici de concurenta care sfideazi orice buna
intenllie a ziari Jtilor. In aceste conditii, mai existi alte solutii decat integrarea intr-o piata ?
Unele initiative se prezinti ca modele economice alternative: miscarea de promovare a
programelor libere, sistemul arhivelor deschise sau productiile colaborative tip Wikipedia. Putem
vorbi intr-adevir de o diferen[]a Tntre modele economice subiacente? Modelele alternative au
sanse reale de supravietuire ?




Modelele etice

A face referire la notiunea de solidaritate inseamna a revendica un fundament etic. Este
necesar sa opunem eticd §i economie ?

Exista reflectii etice in comunicare. Elle se referd adesea la deontologia jurnalistului, la
rolul eticii in publicitate sau in comunicarea organizatiilor, la eforturile vizand o anumiti echitate
internationald in privin[la dotarilor tehnologice sau a accesului la cunoastere, la stabilirea unor
relatii etice intre cetiteni. Ar fi interesant sa situam aceste cercetdri intr-un cadru de referinta
precis, si analizim in mod sistematic aportul anumitor autori citati pentru concepllia lor etica
(Hans Jonas, Jirgen Habermas, John Rawls ...). Ce interpretari ale eticii sunt utilizate in
comunicare ? Care ar putea fi utilizate 7 Am putea interoga - de ce nu ? - contributiile posibile
ale fenomenologiei, ale intuitionismului sau ale realismului moral, ca si teoriile donalliei sau ale
justitiei.

Modelele relatiilor si ale legiturii sociale

Domeniul stiintelor comunicdrii s-a construit prin analiza relatilor interumane, fie
personale, fie de grup, fie intr-un cadru institutional. Am putea deci sa ne intrebim care este
aportul specific al disciplinei noastre sau perspectiva sa asupra acestor fenomene clasate anterior
in domeniile psihologiei, psihologiei sociale, sociologiei, sau istoriei institutiilor.

Solidaritatea poate fi descrisd ca un proces personal, un mod individual de a fi, dar ea
depinde [ de fenomene colective. Autoritatea celui cate federeazi, puterea liderului, a celui care
reugeste si provoace o decizie, si o construiasci si si organizeze un grup de influentd. Exista deci
actori specifici a ceea ce numim legaturd sociald, atit in domeniul public, cit §i in cadrul
intreprinderilor.

Atelier tematic 2 - FIGURI ALE SOLIDARITATII

Sugeram aici o prima listd (neexhaustiva) cu eventuale moduri de abordare ale temei
solidaritatii in cadrul disciplinei noastre. Am retinut analiza marilor cauze sociale si de mediu, dar
pot fi prezentate [ alte propuneri.

Tematica dezvoltarii durabile si a responsabilititii sociale in cadrul organizatiilor

De cativa ani, congresele, conferintele si colocviile despre raspunderea sociala a
intreprinderilor, afirmarea responsabilitatii lor ca actor social sau in domeniul mediului, publicarea
cartelor etice sunt tot mai numeroase. Le putem considera drept efecte ale unor politici de
comunicare, ale campaniilor publicitare, ca o dovada de conformitate cu ceea ce se poate numi
« corect din punct de vedere economic ». Putem sa analizam impactul concret al acestor declaratii.
Dar existd si alte piste : de exemplu, atunci cand disciplina noastrd trateazd modurile de expunere
a intreprinderilor din lumea a treia sau aparitia retelelor de actori in economia functionala, ea
abordeaz In acelasi timp tema reprezentarilor despre intreprinderea responsabild.

Putem regasi in aceasta sectiune tematica fie analiza diferitelor carte publicate de
intreprinderi sau alte actiuni de comunicare pe tema dezvoltdrii durabile, fie analiza diferitelor
actiuni care vizeaza construirea unei relatii responsabile a intreprinderii cu mediul In care isi
desfisoard activitatea si cu salariatii sdi, in afara efectelor de moda.

Figurile solidaritatii in discursul media

Teme precum dezvoltarea durabild, solidaritatea ecologicd, tratamentul social al
minoritatilor sau morala in economie sunt in acelasi timp elemente importante ale discursului
jurnalistic, indiferent de tipul de suport utilizat. Exista astfel « figuri ale solidaritatii » care sunt fie
eroi individuali, martori importanti urmariti in timpul actiunilor lor, fie problématici construite ca




fiind direct legate de subiectul solidaritatii. Acesta constructie est unul din modurile posibile de
structurare a opiniei publice pe aceste teme.

Marketing, publicitate in ONG-uri si asociatii

Organizatiile non-guvernamentale si asociatiile caritative utilizeaza in actiunile lor de
comunicare toate tehnicile marketing-ului, adopti logicile seductiei din comunicare : trebuie si
emotionezi pentru a obtine donatii. Se face adesea appel la imagine. (Imaginea este adesea
solicitati.) Este, de altfel, de inteles : pentru a se desfallura, acl/iunile solidare au nevoie de bani,
iat ONG-urile sunt un sector salarial si un domeniu economic. Organizatiile care lucreaza in
domeniul solidarititii sunt [i ele afectate de tensiunile evocate mai sus, intre afirmatie eticd si
realitate, intre principii de solidaritate si practici efective. Lucriri pe tema acestor practici de
comunicare si reflectii abordand aceastd ambiguitate sunt binevenite.

Atelier tematic 3 - SOLIDARITATEA CA ALTERNATIVA A OPINIEI PUBLICE

In ce masurd se mai pot manifesta elanuri de solidaritate intr-un univers mediatic din ce in
ce mai specializat pe tinte distincte, un univers mediatic ce fractioneaza publicul, atunci cand
insalli societatea se segmenteazd ? Existd canale (televiziune, radio, ziare) complet opace la
chestiunile de solidaritate, altele care le trateaza prin traditie si, fara indoiala, o serie de medii
mixte care reactioneazd sporadic in fata unui eveniment umanitar sau care pun o problema de
solidaritate mai degraba in cadrul unui angrenaj mediatic general. Este deci interesant de observat
sistemul de influenta la fel ca si contructia unei tematici umanitare, cetitenesti sau solidare din
aceste medii care reprezintd o opinie publicd generala.

Pentru a avea o vizibilitate mediaticd a faptelor de solidaritate, trebuie sd existe proiecte
collective sau solidare, cauze care depidsesc statutul nostru individual. Ce forme imbraca astizi
aceste proiecte, cum se exprimi ele, ce mijloace de comunicare folosesc, care sunt mediile care le
propaga ?

Printre aceste proiecte colective existd, bineinteles, Europa. Aceastd tema este tratata din
punctul nostru de vedere, de exemplu, prin analiza politicilor de comunicare ale institutiilor
Uniunii Europene sau analizind percepllia pe care o avem unii asupra celorlalti la nivelul
statelor, asa cum aceasta poate fi lizibild in discursul mediatic. In plus, am putea aborda o
perioada istorica mai importanta, sau am putea analiza diferitele sisteme de influente, reciproce
sau dominante.

Informallii practice

Data si locul colocviului
10, 11, 12 iunie, Universitatea din Bucuresti

Calendar

15 martie: Data limitd de transmitere a propunerilor de 1 pagina (3000 de semne, plus o
bibliografie). Propunerea trebuie sd cuprindi : subiectul, problematica, metoda si conceptele de
bazi. A indica : autorul sau autotii, universitatea, laboratorul, adresa mail, atelierul tematic.

15 aprilie : Decizia Comitetului stiintific

30 octombrie : Transmiterea textelor finale



Limbile de lucru

Comunicarile pot fi facute in franceza sau in romana. Participantii care comunicd in romana
trebuie s prezinte, In masura In care acest lucru este posibil, un document de sintezd In franceza
(planul detaliat al lucririi sau Power Point).

Evaluare si publicare

Textele vor fi examinate de catre membrii Comitetului stiintific in dubld lectura anonima si vor fi
publicate sub doud forme: in cele douid limbi de lucru ale colocviului in sistem arhive deschise
validate stiintific ; o noua selectie va face obiectul unei publicatii in limba franceza.

Adrese pentru trimiterea propunerilor

Pentru Franta :
Odile Riondet odile.riondet@wanadoo.fr
Dana Popescu-Jourdy Ingrid-Dana.Popescu(@univ-lyon2.fr

Pentru Romania
Ioan Dragan dragan@sas.unibuc.ro

Poliana.Stefanescu poliana.stefanescu @ gmail.com
Anne-Marie Codrescu, annemariecodrescu @yahoo.com

Organizatori
Pentru Franta

Universitatea Lumiere Lyon 2

Laboratorul de cercetare ELICO

Pentru Romania

Universitatea Bucuresti : Facultatea de sociologie, Facultatea de Jurnalism si Stiintele comunicarii,
Facultatea de Litere

Scoala Nationala de Stiinte Politice $i Administrative

Comitet stiintific

Pentru Franta

Atlette Bouzon, université de Toulouse
Bertrand Cabedoche, Université Grenoble
Valérie Carayol, université de Bordeaux

Patrice Delabroise, Université Lille 3

Alain Girod, Université Lyon 2

Nicolas Pelissier, Université de Nice
Marie-France Peyrelong, Ecole Nationale Supérieure des Sciences de I'Information et des
Bibliotheques

Dana Popescu Jourdy, Université Lyon 2

Odile Riondet, Rectorat de Lyon

Bernard Tabuce, Université de Montpellier
Jean-Francois Tétu, Institut d’Etudes Politiques
Elisabeth Vercher, Université Lyon 2

Pentru Romania

Anne-Marie Codrescu (SNSPA)

Mihai Coman (FJSC)

Nicoleta Corbu, SNSPA

Mihai Dinu (Facultatea de Litere)

Ioan Drigan (Facultatea de Sociologie)



Nicolae Perpelea (Academia Romana)

Marian Popescu, (FJSC)

Adela Rogojinaru (Facultatea de Litere)
Constantin Salavastru (Universitatea din Iasi)
Poliana Stefinescu (Facultatea de Sociologie)
Cristina Teodorescu (Universitatea din Craiova)
Anca Velicu, (Academia Romani)

Informatii practice

Colocviul bilateral est gratuit, prin traditie.
Participantii vor suporta numai costurile legate de deplasare, de cazare si de masa. O listi de
hoteluri va fi comunicatid de citre organizatori.



