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CONFUZIA FONDATOARE A COMUNICARII CONTEMPORANE -
PR, PUBLICITATE SI PUBLICITATE SOCIALA
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in campul comunicirii contemporane persisti o confuzie conceptuald majora intre relatiile publice, publicitate si
publicitatea sociala, confuzie care afecteaza atat practica profesionala, cat si formarea academica. Articolul de fata isi
propune o delimitare riguroasa intre aceste forme de comunicare, pornind nu de la criterii tematice sau instrumenta-
le, ci de la diferentele de logica comunicationald care le structureaza. Analiza evidentiaza faptul ca relatiile publice
opereaza preponderent in registrul explicarii si al legitimitatii institutionale, in timp ce publicitatea, inclusiv cea soci-
ala, functioneaza ca mecanism de interventie asupra deciziei individuale, prin persuasiune. Confundarea publicitatii
sociale cu PR-ul conduce la diluarea functiei sale specifice si la transformarea mesajului publicitar Intr-un discurs
explicativ, lipsit de impact. Prin clarificarea acestor diferente, articolul urmareste sa ofere un cadru teoretic coerent,
util atat pentru cercetarea academica, cat si pentru proiectele de profesionalizare din domeniul comunicarii.

Cuvinte-cheie: logica comunicationald, interventie simbolicad, explicare institutionald, influenta sociala, respon-
sabilitate individuala, formare profesionald, persuasiune, act comunicational, decizie individuala.

THE FOUNDATIONAL CONFUSION OF CONTEMPORARY COMMUNICATION:

PR, ADVERTISING, AND SOCIAL ADVERTISING

In the field of contemporary communication, a persistent conceptual confusion exists between public relations,
advertising, and social advertising, affecting both professional practice and academic training. This article proposes a
rigorous distinction between these forms of communication, not based on thematic or instrumental criteria, but on the
different communicational logics that structure them. The analysis demonstrates that public relations primarily ope-
rate within the register of explanation and institutional legitimacy, whereas advertising, including social advertising,
functions as a mechanism of intervention in individual decision-making through persuasion. The misclassification of
social advertising as public relations leads to the dilution of its specific function and transforms persuasive messages
into explanatory discourse with limited impact. By clarifying these distinctions, the article aims to provide a coherent
theoretical framework relevant for academic research as well as for professionalization projects in communication
studies.

Keywords: communicational logic, symbolic intervention, institutional explanation, social influence, individual
decision-making, professional training, persuasion, communicative act, individual decision.

Introducere

In comunicarea contemporani, una dintre cele mai persistente confuzii nu tine de terminologie, ci de
modul in care sunt intelese functiile comunicarii strategice. Relatiile publice, publicitatea si publicitatea
sociald sunt adesea tratate ca forme echivalente ale aceluiasi demers comunicational, diferentiate doar prin
tematica sau context institutional. Aceasta suprapunere aparent comoda produce insa un efect teoretic pro-
blematic: estomparea logicilor distincte care structureaza fiecare dintre aceste practici.

Necesitatea formuldrii acestor consideratii teoretice a aparut in contextul proiectelor de profesionaliza-
re realizate in cadrul programelor de master din domeniul comunicarii, unde s-a constatat Tn mod repetat
dificultatea studentilor de a delimita publicitatea de relatiile publice, In special in cazul campaniilor cu
tematica sociald. In numeroase situatii, proiecte asumate explicit ca fiind campanii de publicitate au fost
concepute si argumentate in logica relatiilor publice, prin accent pe explicare, contextualizare si apel la
solutii institutionale.

Articolul de fata isi propune sa clarifice distinctiile structurale dintre relatiile publice, publicitate si publi-
citatea sociala, nu prin inventarierea diferentelor tematice sau a canalelor utilizate, ci prin analiza logicilor
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comunicationale care le fundamenteazd. Demersul porneste de la ipoteza ca dificultatea delimitarii acestor
practici nu este una de ordin terminologic, ci rezultatul unei confuzii mai profunde privind functiile co-
municarii strategice: informarea, persuasiunea, legitimarea §i constructia de sens. O astfel de deplasare a
analizei de la criterii descriptive la criterii functionale este consonanta cu abordarile care trateazd comu-
nicarea strategicd drept mecanism de producere a legitimitatii si de stabilizare a sensului social, asa cum
este conceptualizatd comunicarea in teoria sistemelor sociale a lui Niklas Luhmann, unde interventia asupra
deciziei individuale nu constituie functia centrala a discursului institutional [11].

Prin raportare la situatii recurente intdlnite n proiectele de profesionalizare ale masteranzilor din do-
meniul comunicdrii, textul urméreste sa evidentieze modul in care campaniile cu tematica sociald devin un
spatiu privilegiat al confuziei conceptuale, in care publicitatea este frecvent substituitd de un discurs expli-
cativ si normativ specific relatiilor publice. In acest context, articolul sustine necesitatea unei relecturi criti-
ce a publicitatii sociale, nu ca simpla extensie eticd a publicititii comerciale si nici ca instrument auxiliar al
politicilor publice, ci ca forma distinctd de interventie simbolica, guvernata de o logica persuasiva proprie.

Context

Aceasta observatie recurentd indica nu o problema de aplicare practica, ci o lacund conceptuala lega-
td de neintelegerea diferentei dintre comunicarea orientata spre legitimare si comunicarea orientatd spre
interventia asupra deciziei individuale. Dificultatea de a distinge intre relatiile publice si publicitate nu este
una accidentala, ci reflectd modul in care comunicarea strategica este adesea inteleasa si operata, atat in
mediul academic, cat si in cel profesional.

In practica curents, diferentierea dintre aceste domenii este frecvent redusi la criterii secundare, precum
caracterul comercial sau non-comercial al mesajului, tipul organizatiei sau natura publicului vizat. Desi
utile descriptiv, asemenea criterii nu permit o delimitare functionald riguroasa, deoarece ignord logica de
actiune care structureaza actul comunicational.

Confuzia devine evidentd 1n cadrul proiectelor de profesionalizare, unde interventiile comunicationale
sunt concepute fira un criteriu clar de orientare. In aceste situatii, campanii declarate publicitare functioneaza,
de fapt, ca discursuri explicative si justificative, iar relatiile publice sunt reduse la un set de instrumente,
fara o logica relationala explicita. Rezultatul este o suprapunere a registrelor, care face imposibila evaluarea
coerentd a demersului comunicational.

Aceasta situatie indica faptul cd problema nu tine de insuficienta competentelor tehnice, ci de lipsa unui
criteriu conceptual stabil care sd permitd orientarea interventiei inca din faza de concepere. In absenta unei
delimitari clare a logicii de actiune, diferenta dintre relatiile publice si publicitate ramane una nominala, iar
practica riscd sa devina incoerenta.

1. Doud logici comunicationale distincte: explicare si interventie

Pentru a depasi confuzia persistentd dintre relatiile publice si publicitate, este necesard deplasarea ana-
lizei de la nivelul formelor vizibile ale comunicarii catre nivelul logicii care le structureaza. Diferenta
esentiald dintre aceste doud practici nu consta in instrumente, canale sau tipuri de organizatii, ci in functia
fundamentala a actului comunicational.

Relatiile publice opereaza intr-o logicd a explicarii. Comunicarea este orientatd spre clarificarea unui
context, justificarea unor decizii sau stabilizarea relatiei dintre o institutie si publicurile sale. Mesajul este
construit astfel incat sd ofere sens, continuitate si legitimitate actiunilor intreprinse. Chiar atunci cand inclu-
de elemente persuasive, acestea sunt subsumate unui scop relational mai larg, care privilegiaza intelegerea
si acceptarea pe termen mediu sau lung, asa cum este formulat in modelele relationale ale comunicarii
institutionale [9].

Publicitatea functioneaza intr-o logica diferitd, aceea a interventiei. Ea nu urmareste explicarea unui sis-
tem si nici construirea unui consens durabil, ci influentarea directa a perceptiei si a deciziei. Comunicarea
publicitara nu este orientata spre comprehensiune exhaustiva, ci spre producerea unui efect precis, intr-un
context delimitat. Sensul este organizat astfel incat o anumita optiune sd devind mai probabila decat altele,
printr-un proces de selectie si naturalizare a semnificatiei, specific discursului publicitar [6].

Aceastd diferenta de logicd are consecinte directe asupra modului In care sunt formulate problemele
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comunicationale. In relatiile publice, problema este situati la nivel institutional si este tratata ca un dezechi-
libru de intelegere sau de legitimitate. In publicitate, problema este mutata deliberat la nivelul individului
si este formulatd ca o decizie, o atitudine sau un comportament susceptibil de a fi modificat prin interventie
simbolica.

In absenta acestei distinctii, comunicarea strategica risca si devind un hibrid lipsit de coerentd, in care
explicarea este confundata cu interventia, iar persuasiunea este diluata in discurs justificativ. Clarificarea
celor doud logici comunicationale constituie, astfel, premisa necesard pentru delimitarea riguroasa dintre
PR si publicitate, inclusiv in cazul comunicarii sociale.

2. Persuasiunea ca principiu constitutiv al publicitatii

In logica publicitatii, persuasiunea nu este un element secundar sau un instrument optional, ci principiul
care organizeaza intregul demers comunicational. Publicitatea existd in masura In care este capabila sa in-
tervind asupra modului in care individul percepe o situatie si asupra deciziei pe care o ia in raport cu aceas-
ta. Fard aceasta functie de interventie, comunicarea isi pierde specificul publicitar si se apropie inevitabil de
registrul explicativ al relatiilor publice.

Persuasiunea nu presupune constrangere si nici impunere explicita. Ea opereaza in plan simbolic, prin
selectia sensului, prin accentuarea anumitor aspecte ale realitatii si prin orientarea interpretarii. Mesajul
publicitar nu urmareste sa ofere o imagine completa a situatiei, ci sd construiasca un cadru de interpretare
in care o anumitd optiune devine mai plauzibild, mai acceptabild sau mai fireasca.

Aceasta orientare spre efect diferentiaza publicitatea de comunicarea explicativa. In relatiile publice,
comunicarea este evaluata prin gradul de intelegere si acceptare pe care il produce. In publicitate, criteriul
central este reactia: oprirea atentiei, declansarea unei reconsiderari, modificarea unei atitudini sau a unui
comportament. Persuasiunea functioneaza aici ca mecanism de activare a deciziei, nu ca instrument de
legitimare.

In cazul publicitatii sociale, rolul persuasiunii este adesea estompat tocmai din cauza confuziei cu dis-
cursul educativ sau informativ. Mesajele sunt construite pentru a explica o problema sau pentru a descrie
consecintele acesteia, nu pentru a interveni asupra alegerii individuale. In astfel de situatii, publicitatea
sociala isi pierde functia specifica si se transforma intr-un discurs descriptiv, cu impact limitat.

Intelegerea persuasiunii ca principiu constitutiv al publicitatii permite, asadar, delimitarea clara intre
comunicarea care explica si comunicarea care intervine. Aceasta delimitare este esentiala nu doar din per-
spectiva teoreticd, ci si pentru proiectarea coerentd a campaniilor in cadrul proiectelor de profesionalizare.

3. Publicitatea sociala si mutarea responsabilitatii citre individ

Publicitatea socialda devine punctul in care confuzia dintre relatiile publice si publicitate se manifesta
cel mai pregnant. Aceastd forma de comunicare este adesea interpretata prin prisma temelor abordate —
sanitate, educatie, comportament civic — si nu prin logica de actiune pe care o activeazi. In consecinti,
publicitatea sociala este frecvent reincadrata in registrul relatiilor publice, sub pretextul ca nu urmareste un
scop comercial.

Oastfel deinterpretareignora insa functia centrald a publicitatii sociale: interventia asupra responsabilitatii
individuale. Spre deosebire de comunicarea institutionald, care explicd mecanisme, politici sau cadre nor-
mative, publicitatea sociald deplaseaza deliberat problema de la nivelul sistemului catre nivelul deciziei
personale. Mesajul nu este construit pentru a clarifica de ce existd o problema sociald, ci pentru a interoga
rolul individului in mentinerea sau perpetuarea acesteia.

Aceasta mutare de accent este esentiald. Publicitatea sociald nu intreabd ce ar trebui sa faca autoritatile
sau institutiile, ci ce este dispus individul sa isi asume, sd modifice sau sa evite. Exact aici se activeaza
dimensiunea persuasiva care o diferentiaza de relatiile publice si care, in lipsa unei delimitari clare, este
frecvent neutralizatd, asa cum am ardtat si in analizele dedicate responsabilitdtii comunicarii In contexte
sociale sensibile [4]. Prin aceasta focalizare, problema sociala este tradusa intr-o situatie de alegere, iar co-
municarea capata un caracter direct, incomod si personalizat. Exact in acest punct se activeaza dimensiunea
persuasiva care o diferentiaza de relatiile publice.

Atunci cand publicitatea sociald este conceputa in logica explicarii sau a informarii generale, aceasta
functie de interventie este neutralizatd. Mesajul poate deveni coerent si bine argumentat, dar nu mai produ-
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ce un efect asupra comportamentului. in lipsa adresarii directe a individului, comunicarea rimane la nivelul
constientizarii abstracte, specific relatiilor publice, si nu ajunge la nivelul asumarii.

Prin urmare, publicitatea sociala nu reprezintad o forma hibrida intre PR si publicitate comerciala, ci o ex-
presie specifica a publicittii ca mecanism de influentare a deciziei individuale in contexte de interes public.
Recunoasterea acestei pozitiondri este esentiald pentru delimitarea teoretica a cAmpului si pentru evitarea
diluarii functiei publicitare in discurs explicativ.

4. Delimitarea functionald: criterii de orientare a demersului comunicational

Odata clarificata distinctia dintre logica explicarii si logica interventiei, devine evident cd diferenta din-
tre relatiile publice si publicitate nu poate fi operatd la nivelul instrumentelor sau al formatelor utilizate.
Aceleasi canale, aceleasi tehnici vizuale sau aceleasi registre discursive pot servi scopuri comunicationale
radical diferite, in functie de logica de actiune care structureaza mesajul. Problema nu este, asadar, ce se
comunica sau cum Se comunica, ci in vederea a ce este construit discursul.

Un prim criteriu de delimitare il constituie nivelul asupra caruia este formulata problema comunicationala.
In relatiile publice, problema este situata la nivel institutional sau organizational si este formulati ca deze-
chilibru de perceptie, de incredere sau de legitimitate. Comunicarea intervine pentru a restabili un cadru de
intelegere si acceptare, iar mesajul este orientat spre contextualizare si stabilizare. In publicitate, problema
este mutatd deliberat la nivelul individului si formulata ca o alegere sau un comportament susceptibil de a
fi influentat. Aceastda mutare nu este un efect secundar, ci conditia nsasi a existentei demersului publicitar.

Un al doilea criteriu 1l reprezinta tipul de efect urmarit. Relatiile publice vizeaza efecte cumulative si
difuze, care se construiesc in timp: acceptare, incredere, continuitate relationala. Publicitatea, dimpotriva,
este orientata spre un efect punctual, recognoscibil si evaluabil: declansarea unei reactii, modificarea unei
atitudini, activarea unei decizii. Chiar si atunci cand obiectivul este formulat in termeni generali, structura
mesajului ramane orientatd spre producerea unui raspuns, nu spre consolidarea unei relatii pe termen lung,
asa cum este specific demersurilor de marketing orientate spre schimbare comportamentala [10].

Un al treilea criteriu priveste raportul dintre sens si actiune. In relatiile publice, sensul este construit
pentru a explica si justifica actiunea institutionald; actiunea preexistd discursului, iar comunicarea o face
inteligibila si acceptabila. In publicitate, sensul este construit tocmai pentru a produce actiunea; discursul
precede si conditioneaza decizia, organizand realitatea Intr-un mod care face o optiune mai probabila decat
altele. Din aceasta perspectiva, publicitatea nu descrie realitatea, ci o reconfigureaza simbolic, prin meca-
nisme de selectie si naturalizare a semnificatiei, caracteristice discursului persuasiv si printr-o organizare
strategica a sensului care modeleaza modul 1n care individul se raporteaza la propria alegere [7; 5].

Absenta acestor criterii conduce la situatii de hibridizare neasumata, in care demersurile comunicationale
sunt concepute fard o logica dominantd clard. Campanii care pretind s intervina asupra comportamentului
se limiteaza la explicarea unei probleme, iar interventiile relationale sunt fortate sa produca reactii imedi-
ate, fara a dispune de cadrul simbolic necesar. In ambele cazuri, comunicarea isi pierde coerenta interna si
devine dificil de evaluat, atat din punct de vedere teoretic, cat si practic.

Din aceasta perspectiva, delimitarea functionald nu este un exercitiu clasificator, ci un instrument de ori-
entare conceptuala. Ea obliga la asumarea explicita a logicii de actiune inca din faza de concepere a demer-
sului comunicational si face vizibila diferenta dintre comunicarea care explicd o realitate si comunicarea
care intervine asupra modului in care aceasta este trdita si asumatd de individ.

5. Erori recurente de proiectare: cind publicitatea aluneca in relatii publice

Una dintre cele mai frecvente erori de proiectare in comunicarea strategica constd in confuzia dintre
intentia declaratd a demersului si logica efectivda a mesajului. Campanii asumate ca publicitare sunt con-
cepute intr-un registru explicativ, justificativ sau educativ, ceea ce le deplaseazd implicit in zona relatiilor
publice. Aceasta alunecare nu este rezultatul unei simple neatentii, ci al neasumarii explicite a logicii de
interventie incd din faza de concepere.

Prima eroare recurenta este supraincarcarea explicativa a mesajului. In tentativa de a fi ,,corecte”, ,,res-
ponsabile” sau ,,complete”, campaniile acumuleaza informatii, contexte, date si argumente generale, trans-
formand mesajul intr-un discurs de contextualizare. In acest proces, decizia individuala este amanati sau
neutralizata, iar comunicarea ramane la nivelul constientizarii abstracte. Publicitatea Inceteaza astfel sa
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functioneze ca interventie si este absorbita intr-o logicd de legitimare, specificad relatiilor publice, unde
comprehensiunea este privilegiatd in detrimentul reactiei.

O a doua eroare constd in externalizarea responsabilitatii decizionale. Mesajele sunt construite astfel
incat problema sa apartind unui sistem vag — ,,societatea”, ,,autoritdtile”, ,,contextul” — iar individul este
pozitionat ca spectator informat, nu ca agent al alegerii. In aceste conditii, comunicarea eviti deliberat
confruntarea cu decizia personal, ceea ce anuleaza functia persuasivi a publicitatii. in literatura dedicata
marketingului social, aceasta evitare a adresarii directe este identificata drept una dintre cauzele majore ale
ineficientei campaniilor orientate spre schimbare comportamentala [1].

O a treia eroare priveste confuzia dintre tonul moral si mecanismul persuasiv. Mesajele sunt construite
intr-un registru normativ sau moralizator, mizand pe enuntarea unor valori general acceptate, fara a traduce
aceste valori intr-o situatie concretd de alegere. Moralizarea produce adesea acord declarativ, dar rareori
declanseazi actiune. In absenta unei structuri care si organizeze sensul in jurul unei optiuni preferabile,
mesajul raimane simbolic satisfacator, dar operational inert, ceea ce confirma distinctia dintre discursul care
produce adeziune si discursul care produce decizie [13].

In fine, o eroare structurald consti in evaluarea gresita a eficientei comunicationale. Campaniile sunt
considerate reusite in functie de coerenta argumentativa, de eleganta discursului sau de alinierea la valori
publice, nu in functie de efectul produs asupra comportamentului sau atitudinii. Aceastd modalitate de eva-
luare este specificd relatiilor publice, unde succesul este corelat cu acceptarea si stabilitatea relationald, nu
cu activarea deciziei, asa cum este specific publicitatii orientate spre interventie [8].

Aceste erori nu sunt exceptii, ci simptome ale unei neasumari conceptuale. Ele apar atunci cdnd delimi-
tarea dintre explicare si interventie ramane implicita sau este tratata ca o diferenta de stil, nu ca o diferenta
de functie. In absenta unei pozitiondri clare, publicitatea este practicatd ca relatie publici mascati, iar
persuasiunea este diluata Intr-un discurs justificativ care evita confruntarea directa cu decizia individuala.

6. Publicitatea sociald ca spatiu de tensiune maxima

Publicitatea sociala concentreaza, mai mult decat orice alta forma de comunicare strategica, ambiguitatile
si derapajele discutate anterior. Tocmai prin faptul cd opereaza asupra unor teme percepute drept ,,sensi-
bile” — sdnatate, educatie, comportament civic — ea este frecvent protejatd de o lectura critica a propriei
logici de actiune. Sub presiunea legitimitatii morale a temei, functia de interventie este adesea suspendata,
iar discursul este reconfigurat intr-un registru explicativ sau educativ, mai confortabil din punct de vedere
normativ.

Aceasti reconfigurare nu este neutrd. in momentul in care publicitatea sociala este tratata ca instrument
de informare generald sau ca extensie a comunicarii institutionale, ea Inceteaza sa mai functioneze ca pu-
blicitate. Mesajul nu mai este construit pentru a activa o decizie, ci pentru a produce acord, empatie sau
recunoastere simbolica. Se obtine, cel mult, o validare discursiva a unei probleme, nu o modificare a rapor-
tului individului cu propria alegere. In termenii schimbarii comportamentale, comunicarea riméne la nivel
cognitiv si evitd deliberat nivelul decizional, acolo unde interventia ar deveni efectiva [12].

Tensiunea specifica publicitatii sociale apare tocmai din confruntarea dintre presiunea etica a temei si
presiunea functionald a interventiei. Pentru a interveni asupra deciziei individuale, mesajul trebuie sa fie
selectiv, orientat, incomod, uneori reductiv. Or, exact aceste caracteristici sunt percepute drept problematice
atunci cand tema este una de interes public. Rezultatul este o forma de autocenzura comunicationald: mesa-
jul este diluat pentru a evita acuzatia de manipulare, iar persuasiunea este mascata sub discurs informativ.

In aceste conditii, responsabilitatea este deplasata dinspre individ spre un cadru abstract. Problemele sunt
formulate in termeni sistemici — ,,societatea nu face”, ,,institutiile trebuie”, ,,contextul genereazd” — iar in-
dividul este pozitionat ca beneficiar al informatiei, nu ca agent al alegerii. Aceastd pozitionare reproduce
logica relatiilor publice, in care comunicarea are rolul de a explica si de a justifica, nu de a forta o decizie.
Publicitatea sociala devine astfel un discurs de legitimare a unei probleme, nu un mecanism de interventie
asupra comportamentului.

Mai mult, aceasta diluare a functiei persuasive este adesea justificatd printr-o confuzie intre persuasiune
si constrangere. Interventia simbolica este tratata ca forma de presiune ilegitima, iar neutralitatea discursu-
lui este ridicata la rang de criteriu etic. O asemenea pozitie ignora insa faptul ca absenta interventiei este, la
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randul ei, o optiune normativa: aceea de a lasa decizia neatinsa si de a conserva comportamentele existente.
Din perspectiva discursului publicitar, neutralitatea nu este o garantie a eticii, ci un mod de a evita asumarea
efectului.

In acest punct, publicitatea sociald dezviluie cel mai clar miza delimitirii dintre explicare si interventie.
Atunci cand mesajul refuza sa interogheze direct alegerea individuala, el se retrage intr-un spatiu al con-
fortului simbolic, unde problema este recunoscutd, dar nu este asumata. Comunicarea produce sens, dar nu
produce decizie. Aceasta evitare a confruntarii cu decizia individuala poate fi interpretatd ca o retragere a
responsabilitatii comunicationale, n care discursul isi pastreaza corectitudinea normativa, dar refuza asu-
marea efectului asupra alegerii, problema discutatd explicit in analizele dedicate eticii interventiei sociale
si responsabilitatii comunicarii in contexte sensibile [3]. Exact aici se consuma esecul specific al multor
campanii sociale: nu 1n lipsa de vizibilitate, ci in refuzul confruntarii cu responsabilitatea individuala.

7. De ce informarea nu schimba comportamentele?

Una dintre cele mai persistente confuzii din comunicarea strategica este suprapunerea dintre a face
cunoscut si a produce schimbare. Aceastd confuzie devine cu atit mai relevanta cu cat functia informarii
continud sa fie tratatd, in mod reductiv, ca suficienta in sine, desi actul de a informa nu coincide automat cu
producerea efectului comunicational [2].

Informarea opereaza la nivel cognitiv. Ea poate clarifica o problema, poate structura un cadru de inter-
pretare si poate produce acord rational. Ceea ce nu poate face, in mod structural, este sa forteze trecerea
de la recunoastere la actiune. Individul informat raméane, in continuare, liber sa nu decida, sd amane, sa
relativizeze sau sa transfere responsabilitatea catre alti actori. Din acest motiv, informarea este perfect com-
patibila cu inertia.

In comunicarea sociald, aceasta limitd este adesea mascatd printr-un discurs al constientizirii. Campa-
niile sunt evaluate in functie de vizibilitate, de claritatea mesajului sau de corectitudinea informatiei, nu
in functie de modificarea efectivd a comportamentului. Se creeaza astfel iluzia eficientei: problema este
,»adusa in discutie”, publicul este ,,informat”, iar interventia este considerata realizata. Ceea ce lipseste este
exact momentul confruntarii cu alegerea.

Publicitatea, n sens strict, incepe acolo unde informarea se opreste. Ea nu presupune acumulare de date,
ci organizare a sensului 1n jurul unei optiuni. Mesajul nu urmareste sa largeasca orizontul de intelegere, ci
sa il restranga strategic, astfel incat o anumita decizie sa apara ca mai probabild, mai urgentd sau mai ine-
vitabila. Aceasta restrangere este adesea perceputa ca problematica, dar ea constituie conditia interventiei.

Refuzul acestei restrangeri explicd de ce multe campanii sociale raiman suspendate intr-un spatiu al
intentiilor declarative. Mesajul explicd, avertizeaza, contextualizeaza, dar evitd deliberat formularea unei
situatii de alegere. Individul este informat despre existenta unei probleme, dar nu este interpelat in mod
direct ca agent al schimbarii. Responsabilitatea este recunoscuta abstract, dar nu este asumata personal.

In acest sens, informarea functioneazi mai degrabi ca mecanism de legitimare a demersului
comunicational decat ca instrument de interventie. Ea permite institutiilor si organizatiilor sa demonstreze
ca ,,au comunicat”, fara a-si asuma presiunea simbolica asupra deciziei individuale. Comunicarea devine
corectd, dar inofensiva; vizibila, dar neangajanta.

Distinctia dintre informare si interventie nu este, asadar, una de grad, ci una de natura. A informa inseam-
na a face cunoscut un fapt; a interveni inseamna a problematiza o alegere. Atata timp cat comunicarea evita
acest al doilea nivel, ea ramane Intr-un registru sigur, dar steril din perspectiva schimbarii comportamentale.

8. Disconfortul deciziei si rezistenta fata de persuasiune

Rezistenta persistenta fatd de persuasiune nu este generata, asa cum se sugereaza adesea, de caracterul ei
»manipulativ”, ci de disconfortul pe care il produce plasarea individului intr-o situatie de decizie explicita.
Persuasiunea devine problematica nu pentru ca ar constrange, ci pentru cd face vizibild responsabilitatea
alegerii, acolo unde informarea permite amanarea sau evitarea acesteia. in acest sens, disconfortul nu este
un efect secundar al interventiei, ci semnul ca interventia a avut loc.

Discursurile explicative si informative sunt, prin contrast, confortabile. Ele permit recunoasterea pro-
blemei fard asumarea ei, produc acord fard angajament si creeazd impresia participarii simbolice fara
consecinte. Informarea poate fi acceptatd fara rezistentd tocmai pentru ca nu solicitd nimic in mod direct.
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Persuasiunea, dimpotriva, interpeleaza individul ca agent al deciziei si suspenda pozitia de spectator. Exact
in acest punct apare reactia defensiva.

Aceasta reactie este frecvent reinterpretata, in discursul public si academic, ca dovada a caracterului
excesiv al interventiei persuasive. Se invoca necesitatea neutralitatii, a echilibrului informational sau a
respectului fatd de autonomia individului. O asemenea reinterpretare este Tnsa problematica, deoarece con-
funda autonomia cu absenta presiunii simbolice. Or, orice comunicare care urmareste sa producd un efect
opereaza inevitabil o selectie a sensului si, implicit, o orientare a alegerii.

In publicitatea sociala, aceasta rezistenta este amplificatd de dimensiunea morald a temelor abordate. Cu
cat problema este perceputa ca fiind mai ,,grava” sau mai ,,sensibila”, cu atat presiunea asupra comunicarii
de a ramane neutra este mai mare. Se ajunge astfel la o situatie paradoxala: exact acolo unde interventia ar
fi cea mai necesara, discursul este cel mai precaut. Mesajul este formulat pentru a nu deranja, pentru a nu
forta, pentru a nu ,,pune presiune”, iar functia persuasiva este sacrificata in favoarea confortului normativ.

Aceasta precautie excesiva mascheaza, de fapt, o teama de asumare a efectului. A interveni asupra de-
ciziei individuale inseamna a accepta ca discursul produce consecinte si ca acestea pot fi evaluate critic.
Neutralitatea, in schimb, ofera un refugiu simbolic: comunicarea poate fi considerata corecta chiar si atunci
cand este ineficientd. Din acest motiv, rezistenta fata de persuasiune este adesea insotita de valorizarea dis-
cursurilor informative, care pot fi validate fara a fi puse in relatie cu schimbarea reald a comportamentelor.

Din perspectivd comunicationala, disconfortul nu ar trebui tratat ca un esec, ci ca un indicator. Atunci
cand mesajul provoaca reactie, opozitie sau chiar respingere, el semnaleaza faptul ca a atins nivelul decizi-
onal al receptorului. Absenta reactiei nu este un semn de succes, ci, adesea, dovada cd discursul a rdmas la
nivelul recunoasterii abstracte. In acest sens, publicitatea care nu incomodeaza nu este neaparat etici; poate
fi pur si simplu inofensiva.

Prin urmare, tensiunea dintre persuasiune si rezistentd nu este o anomalie a comunicarii strategice, ci
una dintre conditiile ei structurale. A o evita Tnseamna a renunta la functia de interventie si a transforma
comunicarea intr-un exercitiu de validare simbolica. A o asuma inseamna a accepta ca influentarea deciziei
individuale implica inevitabil disconfort, contestare si responsabilitate.

9. Neutralitatea discursului ca iluzie etica

Una dintre cele mai persistente iluzii ale comunicarii strategice contemporane este aceea a neutralitatii.
Discursul informativ, echilibrat si neintrusiv este adesea investit cu o superioritate etica implicita, in opozitie
cu persuasiunea, perceputa ca forma de presiune simbolica asupra individului. Aceastd opozitie este insa
inselatoare, deoarece presupune ca absenta interventiei ar fi, prin ea 1nsasi, o pozitie neutra.

In realitate, neutralitatea nu este lipsa orientirii, ci o orientare mascati. A refuza sa interoghezi decizia
individuala, a evita formularea unei optiuni sau a dilua mesajul pana la nivelul acceptabilitatii generale
inseamna a conserva starea existentd. Comunicarea care nu intervine nu suspenda efectele, ci le amana sau
le transferd catre alti actori. Din aceastd perspectiva, neutralitatea nu este opusul persuasiunii, ci una dintre
formele sale cele mai eficiente: aceea care opereaza prin inactiune.

Aceasta iluzie devine problematica mai ales in comunicarea sociala, unde apelul la neutralitate este frec-
vent justificat prin invocarea respectului fata de autonomia individului. Or, autonomia nu este amenintata
de interpelare, ci de lipsa asumarii. Individul informat, dar neinterpelat, rdimane intr-o pozitie de confort
simbolic, in care problema este recunoscuta, dar nu este integrata in propria sfera decizionald. Comunicarea
evitd conflictul, dar evitd, in acelasi timp, responsabilitatea efectului.

In acest sens, diferenta dintre comunicarea explicativa si comunicarea interventionala capita o mizi
etica reald. Nu persuasiunea este problematica in sine, ci persuasiunea neasumata sau evitata sub pretextul
neutralitdtii. A interveni asupra deciziei individuale Tnseamna a accepta cd discursul produce efecte si ca
aceste efecte pot fi discutate, evaluate si criticate. A refuza interventia inseamna a produce un discurs corect,
dar opac din punct de vedere al responsabilitatii.

Prin urmare, miza delimitarii dintre relatiile publice, publicitate si publicitatea sociald nu este una pur teo-
reticd. Ea priveste modul in care comunicarea 1si asuma sau evitd influenta asupra comportamentului si felul
in care responsabilitatea este distribuitd intre emitent, mesaj si receptor. Atunci cand logica explicarii este
utilizatd pentru a masca refuzul interventiei, comunicarea se protejeaza etic, dar se dezangajeaza functional.
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In acest punct, discursul ajunge la limita sa critici. A continua si vorbim despre eficienta comunicarii
fara a problematiza logica de actiune inseamna a perpetua confuzia initiald. A separa explicit explicarea de
interventie inseamnd, dimpotriva, a face vizibila responsabilitatea pe care fiecare demers comunicational o
asumad — sau o evitd.

In acest punct, comunicarea nu mai poate fi tratatd exclusiv ca instrument strategic, ci trebuie inteleasi
ca dimensiune constitutiva a experientei umane cotidiene, in care sensul, relatia si alegerea se constituie
simultan, dincolo de opozitia strict functionala dintre informare si persuasiune [3].

Concluzii

Demersul de fata a pornit de la constatarea unei confuzii persistente in intelegerea comunicarii strate-
gice si a ardtat ca aceastd confuzie nu este de ordin terminologic sau instrumental, ci tine de neasumarea
logicilor comunicationale care structureaza practicile analizate. Tratarea relatiilor publice, publicitatii si
publicitatii sociale ca variatiuni tematice ale aceluiasi tip de discurs conduce la estomparea functiilor lor
specifice si la pierderea criteriilor de evaluare a eficientei comunicationale.

Delimitarea dintre comunicarea orientata spre explicare si comunicarea orientata spre interventie s-a
dovedit esentiald pentru clarificarea cdmpului. Relatiile publice pot fi intelese ca practici de legitimare si
stabilizare relationald, orientate spre producerea sensului si a acceptarii In timp, In timp ce publicitatea se
defineste prin capacitatea sa de a interveni asupra deciziei individuale, activand comportamente si atitudini
prin mecanisme persuasive. Diferenta nu este una de intensitate discursiva, ci de pozitionare functionald a
mesajului in raport cu publicul.

Analiza publicitatii sociale a evidentiat punctul maxim al acestei tensiuni. Departe de a constitui o
forma hibrida intre relatiile publice si publicitatea comerciala, publicitatea sociala isi pastreaza specificul
publicitar tocmai prin mutarea deliberatd a responsabilitdtii catre individ. Atunci cand aceastd functie
este neutralizatd printr-un discurs explicativ, informativ sau moralizator, comunicarea isi pierde caracte-
rul interventional si se retrage intr-un registru sigur, dar ineficient din perspectiva schimbarii comporta-
mentale.

Prin problematizarea informarii, a disconfortului deciziei si a iluziei neutralitatii etice, textul a aratat ca
evitarea persuasiunii nu reprezinta o solutie etica superioara, ci adesea o strategie de evitare a responsabilitatii
efectului comunicational. Comunicarea care refuza sa interogheze direct alegerea individuald produce sens
si acord, dar nu produce decizie; este legitimanta, dar nu transformatoare.

In acest sens, delimitarea clara a logicilor comunicationale nu are doar valoare teoretica, ci si implicatii
directe asupra formadrii profesionale si asupra practicii. Asumarea explicitd a logicii de actiune inca din faza
de concepere a demersului comunicational devine o conditie a coerentei si a responsabilitatii. Doar prin
aceastd asumare comunicarea strategica poate evita hibridizarea necritica si poate functiona ca interventie
constienta asupra realitdtii sociale, nu ca simplu exercitiu de validare simbolica.
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