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. Informatii generale

« Date de identificare a cursului

Curs obligatoriu

Date de contact ale titularului de curs:
Nume: Prof. univ. dr. habil. Sandu Frunza
Tutore: Sandu Frunza

Birou: str. Minerilor 85, et. II, sala 201
Telefon: 0264-431505

Fax: 0264-406054

Adresa contact: lucrariexamene@gmail.com
Consultatii: Luni 16-18

Conditionari si cunostinte prerechizite:

Cursul Etica si legislatie in Comunicare si Relatii publice este unul de introducere in cercetarea si

aplicarea problemelor etice in domeniul comunicdrii si al relatiilor publice.

Obiective si competente

Obiective: Formarea unei perspective de ansamblu asupra importantei eticii in comunicare si
relatiile publice si dobindirea de competente in domeniul expertizei etice, al consilierii etice, al rezolvarii
problemelor de natura etica ce intervin in conduita angajatilor si in actiunile unei organizatii in raport cu

publicurile lor.

Abilitati: Cursul de Eticd si Legislatie in CRP propune familiarizarea studentilor cu dezbaterile
etice si problemele deontologice. Urmdrind formarea de deprinderi teoretice si de aplicare a cunostintelor
dobindite, temele au deopotrivd un caracter teoretic i o parte aplicata, cu studii de caz pe probleme etice
si juridice in domeniu. Cursul da studentilor posibilitatea de a dobindi un cadru teoretic general pe care
il pot aplica in activitatea lor de cercetare pe teme etice, in activitati de consiliere eticd si in intelegerea si

gestionarea unor situatii concrete din viata profesionala.

Competente: Cursul de Eticd si Legislatie in CRP are in vedere formarea de competente in domeniul
cercetarii, al consilierii si expertizei etice, al fundamentarii etice a diferitor componente ale legislatiei, al

elabordrii si aplicarii codurilor deontologice.

Organizarea temelor in cadrul cursului: Cursul este organizat pe 4 module



https://us-mg6.mail.yahoo.com/neo/b/compose?to=lucrariexamene@gmail.com

Cuprins

Informatii generale despre curs
MODULI

Capitolul 1: Introducere. Eticd, morala, deontologie.

Secventa 1: Etica in domeniul Relatiilor Publice. Definitii si demers

Capitolul 2: Respectul — valoare etica si presupozitie a comunicarii publice
Secventa 2: Respectul - valoare etica
Cuprinsul secventei
1. Respectul - exigentd a comunicarii si actiunii in spatiul public.
2. Competenta si profesionalismul
3. Competenta si expertiza etica
Secventa 3: Respectul - perspective aplicate
Cuprinsul secventei
1. Exercitii aplicative de fundamentare a continuturilor teoretice din modulul precedent
2. Test final

MODUL II

Capitolul 3: Probleme etice in publicitate
Secventa 4: Publicitatea — intre suspendarea dorintei si etica seductiei
Cuprinsul secventei
1. Publicitatea si mecanismele dorintei
2. Seductia ca stare paradisiaca
Secventa 5: Etica in Codul de practica in publicitate. Aspecte etice privind publicitatea adresata copiilor
Cuprinsul secventei
1. Etica in Codul de practica in publicitate

2. Aspecte etice privind publicitatea adresata copiilor

MODUL III

Capitolul 4: Comunicarea etica si Responsabilitatea sociala a mass-media
Secventa 6: Responsabilitatea sociala
Cuprinsul secventei
1. Globalizarea comunicarii
2. Responsabilitatea sociald — definitie si exemple

3. Abordari ale responsabilitatii sociale
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Secventa 7: Responsabilitatea sociald a jurnalistului
Cuprinsul secventei
1. Mass-media si comunicarea etica
2. Dilemele etice ale jurnalistilor
3. Mijloace de asigurare a responsabilitatii sociale a mass-media

4. Responsabilitatea mass-media si promovarea valorilor sociale

MODUL IV

Capitolul 5: Elemente de legislatie
Secventa 8: Aspecte generale privind activitatea de relatiile publice si legislatia
Cuprinsul secventei
1. Relatiile publice si legislatia
2. Actiunea legilor si reglementarilor
Secventa 9: Codurile de etica
Cuprinsul secventei
1. Codurile deontologice in practicile profesionale
2. Prezentarea codului deontologic al profesionistilor in PR
Secventa 10: Texte de lege si reglementéri pentru profesionistii din CRP
Cuprinsul secventei

1. Texte din Constitutia Romaniei privind drepturile, libertatile si indatoririle

fundamentale

2. Accesul la informatiile detinute de catre institutiile publice si protejarea
intereselor legitime ce ar putea fi lezate prin publicarea acestora

3. Decizia nr.187 din 3 aprilie 2006 privind Codul de reglementare a
continutului audiovizual

4. LEGE nr.8 din 14 martie 1996 privind dreptul de autor si drepturile conexe

5. Legea nr. 677/2001 pentru protectia persoanelor cu privire la prelucrarea
datelor cu caracter personal si libera circulatie a acestor date

6. LEGE Nr. 504 din 11 iulie 2002. Legea audiovizualului
7. Legea nr.148 din 26 iulie 2000 privind publicitatea

8. Legea nr. 52/2003 privind transparenta decizionala in administratia publica



Formatul si tipul activitatilor implicate de curs:

Cursul include comentarii, texte ale autorului, texte din diversi autori, texte diverse pe care le
utilizam impreund cu studentii ca baza a predarii si dezbaterii, texte de interpretat cu studentii. El aduce atit
prezentarea anumitor notiuni i concepte, precum si discutii in intilnirile incluse in calendarul activitatilor.
In cadrul acestor intilniri vor fi abordate metode de predare interactiva, asistata de calculator, se vor utiliza
prezentari power-point, analizd de discurs, de imagini si de materiale video. Studentii trebuie, in mod
obligatoriu, sa dezvolte cercetare proprie si sa participe la discutiile pe temele cursului.

Materiale si instrumente necesare pentru curs:

Echipamentul necesar pentru curs este un calculator cu acces la interent, programele necesare sunt
sistem de operare Windows, cu un browser de accesare a internetului (Explorer, Mozilla etc.). De asemeni,
pentru fisierele video si /sau audio este necesar Windows Media Player. Pentru citirea articolelor de pe CD
este necesar programul Adobe Acrobat Reader care poate fi accesibil pe internet gratis Este de asemeni
necesara utilizarea pachetului Microsoft Office. Aceste programe sunt accesibile in magazinele de profil.

Indrumitor de studiu:

In cadrul cursului se practici metode interactive de predare combinind prelegerea de tip clasic cu
utilizarea mijloacelor moderne de comunicare si predare. Pe linga o buna introducere in domeniul eticii
aplicate, se urmareste aprofundarea problematicii legatd de legislatie si de coduri. Ca un domeniu relativ
nou, care revendica un rol important atit in dinamica organizationala si a relatiilor interumane, cit si in ceea
ce priveste procesele de modernizare a societatii, Relatiile publice sint orientate deopotriva spre indeplinirea
obiectivelor organizatiei cit si spre cea a interesului public. Studentii trebuie sa deprinda dinamica acestui
proces.

Alaturi de partea teoreticd, foarte importanta este si partea practicd, altfel spus, aplicarea intr-un
anumit domeniu a cunostintelor teoretice. La sfirsitul fiecdrui curs am propus mai multe intrebari axate
pe materia predata, care-1 ajutd pe cursant sa-si evalueze nivelul de cunostinte dobindite i sa ii ofere linii
generale pentru activitatea sa profesionala.

Strategii de studiu recomandate:

Este necesard parcurgerea materiei treptat, aprofundarea bibliografiei selective, efectuarea exercitiilor
si a proiectului. Astfel estimam: pentru efectuarea fiecarui exercitiu aferent unei teme, un interval de timp
necesar de cca. 30 de minute. Pentru consultarea bibliografiei sunt necesare cca. 40 de ore. Pentru realizarea
cercetarii puteti lua in considerare un interval de timp de cca. 20 de ore. Pentru parcurgerea materiei,
procesarea informatiei cca. 20 de ore.

Evaluare:

Evaluare Curs:

1) Studentilor li se cere o participare activa la intilnirile, dezbaterile si activitétile din cadrul cursu-
rilor (NU se puncteaza prezenta, ci interventiile in cadrul dezbaterilor si sarcinile indeplinite pe parcursul
semestrului): pina la 4 puncte

2) Studentii care participa activ la activitatile complementare din cadrul SCIRI pot sd primeasca 1 punct

3) Studentii vor preda un studiu de caz privind incilcarea eticii in comunicare prezentat pe 3 pagini

(Times 12 la 1,5 rinduri) cu note si bibliografie. Lucrarea va fi predata printata pe hirtie si va fi trimisa si prin




email la adresa lucrariexamene@gmail.com Aceasta se noteazd cu admis/respins. Admis reprezinta plus 2
puncte. Respins inseamna minus 2 puncte. Neprezentarea este echivalata cu respins.
4) Studentii vor alege ca tema de cercetare problematica etica in comunicare. Studentii vor preda
(pina in penultima zi din sesiunea de examene 2016) un studiu de caz privitor la incalcarea eticii in comuni-
care si relatii publice, prezentat pe 4 pagini (Times 12 la 1,5 rinduri) cu note si bibliografie. pina la 6 puncte
5) Studentii vor cumula puncte din aceste activitati, iar acestea vor fi puncte efective la evaluarea finala.
6) Studentii se pot prezenta la marire de notd sau la sesiunea de restante, principiile de notare sunt

aceleasi ca pentru primul examen.

Elemente de deontologie academica:

Proiectele de cercetare trebuie sa respecte deontologia academicd, este necesar ca datele sa fie obtinute
si prelucrate dupa criteriile clasice ale cercetarii in domeniul socio-uman. Este necesara precizarea surselor
bibliografice, utilizarea citarilor, a referintelor conform normelor stiintifice. Plagiatul se pedepseste conform
reglementarilor in vigoare ale universitatii.

Pe forumurile de discutie este necesara utilizarea unui limbaj adecvat.

Coordonatorul acestui curs este dispus sd ia legatura cu studentii afectati de dizabilitati motorii sau
intelectuale, pentru a identifica eventuale solutii in vederea oferirii de sanse egale acestora. Pentru astfel de

situatii speciale putem fi contactati prin email sau puteti veni in orarul de consulatii afisat mai sus.
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Etica si legislatie
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Introducere.
Eticd, morald, deontologie.

Secventa I:
Etica in domeniul Relatiilor Publice. Definitii si demers

Etica in domeniul Relatiilor Publice. Definitii si demers

® ||. Obiectivele secventei

« 0 buna intelegere a problematizarilor etice si a modului in care interfereaza practica relatiilor
publice cu exigentele etice

® ||l. Cuvinte-cheie

eticd, morald, deontologie
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Incd de la inceput dorim sa atragem atentia asupra unei distinctii intre etica, morala si
deontologie pe care o formuleazd Mihaela Miroiu si Gabriela Blebea Nicolae:
« Etica - “stiintd a comportamentului, moravurilor; studiu teoretic al principiilor ce guverneaza

problemele practice”

» Morala - ,totalitatea mijloacelor pe care le folosim pentru ca sa traim intr-un mod omenesc;
ansamblul prescriptiilor concrete adoptate de cétre agenti individuali sau colectivi”

» Deontologia - ,;ansamblul regulilor dupa care se ghideaza o organizatie, institutie, profesie sau parte a
acesteia, prin intermediul organizatiilor profesionale care devin instanta de elaborare, aplicare i supraveghere
a aplicarii acestor reguli” (Mihaela Miroiu si Gabriela Blebea Nicolae, p. 11.).

Ca definitie de lucru in etica relatiilor publice si a comunicarii, o definitie cu o relevanta deosebita
din punct de vedere etic este cea propuséd de Rex F. Harlow in urma analizei a 472 definitii:

« Relatiile publice - ,reprezinta acea functie distincta de management care ajutd la stabilirea si
mentinerea unor canale mutuale de comunicare, infelegere, acceptare si cooperare intre o organizatie si
publicul acesteia; implicd administrarea problemelor si a dificultdtilor; ajutd corpul managerial sd fie
informat in permanentd, dar si sensibil la opinia publicéd; defineste si intdreste responsabilitatea conducerii
de a respecta interesul public; ajuta conducerea sd fie in permanentd constienta de schimbarile existente,
pe care ulterior sa le foloseasca in mod eficient, actionind ca un prim sistem de alarma ce contribuie la
anticiparea unor tendinte; intrebuinteaza ca mijloace principale cercetarea temeinicd si comunicarea etica”
(Rex E. Harlow, in (Bortun, 2005: 59-60)

Exercitiu cu studentii:

Demersul nostru presupune resituarea eticii dincolo de absolutism si relativism. Spre exem-

plificare analizam doua perspective bazate pe analiza valorilor in cultura tinerilor: una bazata pe

Tema de
reflectie

recursul la valorile religioase absolute, cealaltd bazata pe valorile imanentei si ale regdsirii de sine.

Link-uri video:
1. https://www.youtube.com/watch?v=pE5h1xCuF3c
2. https://www.youtube.com/watch?v=WN2PBDWRYeM

Tema 1: Alegeti una dintre urmatoarele concluzii formulate de Doug Newsom si Bob Carrrell:

»Lrebuie sd fiti cu adevarat sensibil la sentimentele si necesitatile celorlalfi si trebuie sa ii tratati

aga cum doriti s fiti tratat si dumneavoastrd”

,Opinia publicului despre etica unei organizatii nu este determinata de definitia in sine a

moralitatii, ci de consecintele vorbelor si faptelor acelei organizatii, care sint considerate morale
sau imorale de citre toate categoriile de public. Acest ,,simt al dreptatii” este ceea ce formeaza opinia publicd”.
(Doug Newsom, Bob Carrell, Redactarea materialelor de Relatii publice, Iasi: Ed. Polirom, 2004, p. 55)

a) aduceti argumente in favoarea celor sustinute in aceste concluzii

b) aduceti contraargumente menite sa contribuie la deconstructia celor afirmate in aceste concluzii.

Tema 2: Cautati pe internet cit mai multe studii de caz relevante din punct de vedere al deciziei etice.
Vé rugam sd pregatifi un scurt comentariu in marginea lor. Aduceti-le la intilnirea noastra urmatoare si
supuneti-le atentiei grupului de discutie.


https://www.youtube.com/watch?v=pE5h1xCuF3c
https://www.youtube.com/watch?v=WN2PBDWRYeM

Tema 3: Rezolvati una dintre urmatoarele dileme etice:

1. ,Unul dintre asociatii dumneavoastra ob{ine un raport confidential de la un competitor. Acest raport
contine informatii cruciale pentru eforturile dumneavoastra de crestere a vinzarilor. Cum procedati:
il inapoiafi asociatului dumneavoastra, spunindu-i ci nu este etic sa folositi acele informatii? 11 cititi si il
folositi?”

2. ,Unul dintre agentii de vinzari céruia ii vindeti produse face comentarii sexiste in ceea ce vd priveste. El
cumpara de la dumneavoastra mai multe produse decit toate celelalte companii si va da si un pret bun” Cum

procedati? (Doug Newsom, Bob Carrell, Redactarea materialelor de Relatii publice, Tasi: Ed. Polirom, 2004, p. 339)
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Capitolul I:
Respectul — valoare eticd si presupozitie a comunicarii publice

Secventa 2:

Respectul — valoare etica

(50 min teorie, 30 min practicd)

1. Respectul - exigentd a comunicdrii si actiunii in spatiul public.
2. Competenta si profesionalismul
3. Competenta si expertiza etica

W ||. Obiectivele secventei

La finalul secventei, studentii vor putea:

« a sd defineasca respectul ca exigenta eticd a comunicarii

o b sd explice relatia dintre respect si profesionalism

o ¢ sd explice relatiile dintre respect, competentd si expertiza etica

® |l|. Cuvinte-cheie

Comunicare; respect; expertiza eticd; professionalism

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA
UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI CLUJ-NAPOCA

Investeste in CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, INVATAMANT
LA DISTANTA $I CU FRECVENTA REDUSA

O A M E N I Str lon |.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca

Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679




Precizare

Tema va fi studiata in contextul mai larg al discutarii temei respectului in comunicarea publica.
Studentii vor urmari in acest sens si sursele bibliografice referitoare la respect din lucrarea Sandu Frunza,
Publicitatea si administratia publicd sub presiunea eticii, Ed. Lumen, Iasi, 2015. Secventa de fata insista pe

fundamentele teoretice ale respectului, in timp ce secventa urmatoare propune mai multe exercitii aplicative.

|. Respectul - exigentd a comunicarii si actiunii in spatiul public

Respectul a fost inventat pentru a umple locul gol

in care iubirea ar trebui sd locuiasca. (Lev Tolstoi)

Rglgpect yourselt if you would
~have others respt -

- - ’_:'-'-.;-
Baltasar Gracian -

"2 Brainy

Respect = Atitudine sau sentiment de stimd, de consideratie sau de pretuire deosebita fatd de
cineva sau de ceva; deferenta, veneratie.

A tine (pe cineva) la(sau in) respect = a tine pe cineva la distanta, a nu-1lasa sa devina prea familiar.
A pune (pe cineva) la respect = a impune cuiva o atitudine respectuoasa.

Respectele mele, formula respectuoasd de salut. — Din fr. respect, lat. respectus.
Sursa: DEX ‘09 (2009)

Discutati in grupuri mici in care din situatiile urmatoare se manifesta sau nu respectul si ce ar
trebui pentru ca acest lucru sd se intimple.
Invitatii la o conferinta trimit SMS-uri, se joaca pe telefon sau tableta

Lucru pe
grupuri

Femeia de serviciu spala holul iar studentii fac urme pe jos


http://dexonline.ro/surse

Tema de
reflectie

»Respectul este ceea ce datoram; dragostea,
ceea ce daruim”

Res pef:ﬁ's what we owe;
¢ love, what we give.
VT TPhitip Jaies Batley™

7% Brainy

Noi presupunem cé suntem datori sa ii respectam pe ceilalti cel putin in aceeasi masura in care
ne respectam pe noi ingine sau in aceeasi masurd in care ne asteptdm sa fim respectati.

Noi interiorizdm aceastd datorie ca pe un fel de obligatie pe care o resim{im in raport cu
propria persoana si in raport cu relatia de dependenta, dar si de autonomizare in raport cu
ceilalti, relatia de apropiere, dar si de distantare in raport cu acestia.

Unul din autorii importanti care a vorbit despre conditiile respectului este filozoful german
Immanuel Kant. El vorbeste despre necesitatea de a pune impreuna indatoririle in raport cu
propria persoana si cu ceilalti.

Imperativul kantian: ,cdci fiintele rationale sunt supuse, toate, legii conform céreia fiecare
dintre ele trebuie sd nu trateze niciodatd persoana lor si pe aceea a tuturor celorlalte numai ca
mijloc, ci totdeauna in acelasi timp ca scop in sine’.

1.I. Dimensiuni ale respectului

In genere, este acceptat cd respectul pentru noi insine trebuie conceput ca punctul de plecare pentru

orice tip de comportament etic, pentru orice atitudine etica ce ar putea lua in considerare ceilalti oameni,

celelalte fiinte, mediul inconjurator sau intreaga planeta.

Scara respectului — P. Parsons

A demonstra respect profesional.
Moralitatea si nivelul tdu de competenta.

A demonstra respect simplu:

Moralitatea si manierele tale

A invata sa-i respectati pe ceilalti:
Dezvoltarea ta morala




Manifestarea respectului ca dimensiune intrinseca a comportamentului etic in mediul profesional:

1. preocuparea pe linia dezvoltarii personale a deprinderilor morale si dezvoltarea abilitdtilor de a-i
respecta pe ceilalti;

2.dezvoltarea unui comportament etic pornind de la constructia respectului in relatiile interpersonale
pe interdependenta dintre moralitate si bunele maniere.

3. cresterea competentei profesionale ca dovada a respectului fata de angajati, fatd de clienti, fata de

categoria profesionald respectiva sau fata de societate.

ll. Competenta si profesionalismul

2.1. Etica si eticheta

Prin etichetd intelegem:
1) o serie de reguli conventionale referitoare la comportamentul politicos in societate sau in
situatii profesionale
2) coduri ale comportamentului etic ce reglementeaza modul de raportare la ceilalti in diferite

medii profesionale.

Sintem astfel chemati sa utilizam toate mijloacele oferite de prieteni, familie, profesori, organizatiile
din care facem parte, sau chiar sa utilizam experienta personald pozitiva sau cea legata de erorile pe care le-
am facut altadata, pentru a ajunge la dobindirea de bune maniere.

Indiferent de modul in care dobindim bunele maniere in formarea noastra, a tine la eticheta, devine

parte a unei actiuni etice ce vizeaza comportamentul etic in spatiul public.

Competenta si profesionalismul sunt manifestdri ale respectului in raport cu sine si cu alteritatea
Diferite asociatii profesionale mentioneaza competenta printre cele mai importante achizitii etice ale

unui profesionist.

1) trebuie sd ne asteptam ca profesionistii sd doreasca sa isi completeze mereu cunostintele,
deprinderile, competentele profesionale, fiecare in functie de specializarea sa.
2) trebuie sd cerem profesionistilor sa dobindeascd si competente etice sau chiar expertizd etica.

lll. Competenta si expertiza eticd

De remarcat distinctia dintre:

a) competente etice pe care le putem utiliza in comportamentul nostru, in relatia cu noi ingine, sau in
actiunea in raport cu ceilalti, ca relatie profesionala in mediul din care facem parte;

b) expertiza eticd necesard rezolvarii dilemelor etice ce pot interveni in activititile si deciziile

profesionale sau expertiza necesara implementarii si institutionalizarii eticii in organizatia respectiva.

Howard Whitton considera ca increderea publicd nu poate fi obtinuta fard increderea etica.
Increderea etica nu putea fi acordata celor ce exerciti puterea in numele statului decit in strinsd

relatie cu profesionalismul lor.




Howard Whitton enumerd urmatoarele competente necesare pentru manifestarea competentei etice
in domeniile asociate comunicarii publice:

”1. Abilitati de identificare a problemelor;

2. Abilitati de rezolvare a problemelor;

3. Abilitati de advocacy

4. Abilitati de auto-cunoastere si construire a consensului

5. Cunoastere a problemelor specifice

6. Atitudine si angajament pentru aplicarea standardelor”

Parsons aratd ca tebuie sa ne intrebdm ce este competenta profesionald ca valoare etica, cum
poate fi ea descrisa si reglementata.

Dacd analizam codurile deontologice, observam ca problema competentei este reclamatd, dar
nu definitd, ea este invocata mai degraba in termeni vagi decit definitd in mod clar.

Astfel, ajungem sa discutdm despre nivelul de competentd al cuiva in termenii expertizei data
de excelenta profesionald, de modul de raportare la alte persoane sau la diferite categorii de public.

Sau discutam despre dezvoltarea personald continuad in termeni de perfectionare profesionala,
cercetare, educatie si actiuni permanente de crestere a increderii.

“Etica si succesul profesional real merg mina in mina in serviciul public. A face fatd cerintelor
etice ale managerilor publici incepe cu recunoasterea faptului ca etica in serviciul public este
diferita de etica in viata privata. Motivul este acela cd democratia este sustinuta de increderea

De retinut publica - o legdturd consolidatd de standarde etice stringente” - Stuart C. Gilman, Carol W. Lewis

Revendicarea eticului in spatiul public este explicata prin doua tipuri de motive:
Unele vin dinspre faptul cd exercitarea puterii, a autoritdtii si responsabilitdtii in spatiul public

depind de gradul de incredere de care se bucura cel ce le exercitd.
Ténié de Altele vin dinspre standardele inalte si asteptdrile mari pe care publicul le are in relagie cu
reflectie autoritatea publica.
Sint puse in relatie increderea, gradul de acceptare, dezirabilitatea, legitimitatea, pe de o parte, si
etica, pe de altd parte.
in limba latind virtu inseamna excelentd.
Prin urmare, daca privim excelenta profesionala ca o virtute, atunci ea ne plaseazd deja in plin cimp

al actiunii etice.

Discutati modul in care diversi profesionisti din sfera comunicarii publice (ex. un moderator
TV, un purtator de cuvint, un consilier de imagine) ar trebui sa dea dovada de respect in

activitatea sa. Porniti de la urmatoarea lista:
Dezbatere ”1. Angajament fata de binele public
2. Raspundere fata de public
3. Angajament dincolo de lege
4. Respect pentru valoarea si demnitatea indivizilor

5. Incluziune si dreptate sociald

6. Respect pentru pluralism si diversitate




7. Transparentd, integritate si cinste
8. Gestionare responsabild a resurselor
9. Angajament fata de excelenta si fatd de mentinerea increderii publice”

Retineti urmadtoarele consideratii ale lui Howard Whitton despre profesionisti:

Profesionistii:

o trebuie sd fie capabili sa utilizeze in mod eficient si responsabil cunostintele si expertiza lor
profesionala

« trebuie s puna in acord exercitarea functiei lor cu exigentele ce deriva din formularile din

codul etic adoptat de profesia lor

o trebuie sa fie capabili sa identifice in mod corect problemele etice ce intervin si s rezolve
in mod corect dilemele etice cu care se confruntd in mediul lor profesional.

3.2. De la individ la institutie
Guy B. Adams si Danny L. Balfour arata ca:

o Dezvoltarea competentei, a profesionalismului nu mai este doar o problemd a cresterii
prestigiului individual, deoarece o astfel de atitudine asumata responsabil contribuie in
mod esential la dezvoltarea eticii organizatiei.

« Integritatea si prestigiul unei organizatii sunt date, printre altele, de faptul cd elimind
incompetenta si este mereu preocupata ca cei ce lucreaza in organizatia respectiva sa

actioneze conform normelor profesionale, inclusiv la nivelul etic al exercitarii acestora.
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1. Exercitii aplicative de fundamentare
a confinuturilor teoretice din modulul precedent.

In aceasta secventd vom incerca sd aplicim cunostintele teoretice despre respect dobindite in secventa
precedenta. Daca simtiti nevoia, puteti revedea principalele idei din secventa anterioara inainte de a incepe
acest modul.

Alcétuiti doua grupe in care sd discutati afirmatia lui Lagerfeld de mai jos:
“A respectable appearance is sufficient to make people more interested in your soul” (O

\ aparentd respectabila este suficienta pentru a-i face pe oameni sa fie mai interesati de sufletul
Dezbatere tdu) - Karl Lagerfeld.

Priviti cu atentie imaginea de mai jos:

Ce mesaj credeti ca incearca sa transmita? Cine credeti cd sunt principalii destinatari ai mesajului?
Cit de potrivit credeti ca este canalul de comunicare folosit? Ce anume ati imbunatati/schimba la imagine?

Vizionati urmatorul clip:
https://www.youtube.com/watch?v=iVoUn8uFehg
Ce mesaj transmite acesta despre respect? Discutati.

Vizionati urmatorul videoclip despre respectul pentru parinti:

https://www.youtube.com/watch?v=IM4k81QUyog
Cum interpretati situatia prezentatd in clip? Despre ce dimensiuni ale respectului se poate vorbi?


https://www.youtube.com/watch?v=iVoUn8uFehg

Vizionati videoclipurile urmatoare:
https://www.youtube.com/watch?v=yKG151Aif28
https://www.youtube.com/watch?v=FP2vMXoloUc
https://www.youtube.com/watch?v=MvTyI41PvTk
https://www.youtube.com/watch?v=HBj51WtQDkQ
https://www.youtube.com/watch?v=bL9KEaike8U
https://www.youtube.com/watch?v=6_nFuJAF5F0
https://www.youtube.com/watch?v=ZAYrT2Skall
https://www.youtube.com/watch?v=ua4cnwtIAF4
https://www.youtube.com/watch?v=Qb2cswo]SXQ
https://www.youtube.com/watch?v=xdSmBLLM8ks

Dupa cum ati putut vedea, in comunicarea publicitard respectul este o dimensiune abordatd in
moduri extrem de diverse.

Alegeti dintre aceste clipuri unul a cdrui viziune despre respect o impartasiti si unul cu care nu
sunteti de acord. Motivati alegerea si comparati-o cu a colegilor vostri. Discutati.

Cititi cu atentie urmatorul text:
»Respectul pentru noi insine modeleazd morala noastrd; respectul fatd de ceilalti modeleaza
manierele noastre.” (Laurence Sterne)

Scrieti un text de 20 de rinduri despre acest text; folositi in special subcapitolul despre etica si

eticheta din modulul precedent.

Pornind de la urmatoarele doua citate:

“Respectul a fost inventat pentru a umple locul gol in care iubirea ar trebui sd locuiasca.” (Lev
Tolstoi)

»Cea mai adevdrata forma de dragoste este datd de modul in care te comporti fatd de ceilalti,
Dezbatere py de ceea ce simti pentu ei” (Steve Hall)

Discutati locul pe care il ocupa respectul in raport cu alte sentimente. Poate fi respectul un substitut pentru

iubire? Ganditi-va la exemple din literatura, filme pentru a va sustine pozitia.

2. Test final

Réaspundeti la urmatoarele intrebari propuse de P. Parsons ca un test al Respectului:
1. ,Intotdeauna spuneti ,,vd rog” si ,,multumesc”, chiar daca persoana ,,isi face doar datoria”?
2. Aveti intotdeauna grija sa multumiti in mod special cind cineva v lasa in locul lui? Dacd nu
puteti face asta pe moment, vd amintiti sd faceti mai tirziu?
3. Cautati intotdeauna sa nu fiti deranjati in timpul intilnirilor neplacute?
4. Vi controlati intotdeauna temperamentul?
5. Va abtineti sa folositi un limbaj neprofesionist sau urit, chiar si atunci cind va aflati sub presiune si chiar
si in emailurile de lucru?

6. Va abtineti sa faceti remarci sexiste sau etnice sau sa trimiteti glume care contin asa ceva?


https://www.youtube.com/watch?v=yKG15lAif28
https://www.youtube.com/watch?v=FP2vMXoIoUc
https://www.youtube.com/watch?v=MvTyI41PvTk
https://www.youtube.com/watch?v=HBj51WtQDkQ
https://www.youtube.com/watch?v=bL9KEaike8U
https://www.youtube.com/watch?v=6_nFuJAF5F0
https://www.youtube.com/watch?v=ZAYrT2SkaII
https://www.youtube.com/watch?v=ua4cnwtIAF4
https://www.youtube.com/watch?v=Qb2cswoJSXQ
https://www.youtube.com/watch?v=xdSmBLLM8ks

7. Varaportati intotdeauna la ceilalti cu gradul de formalism pe care vd asteptati sa-1 primiti?” (P. Parsons).
Interpretare rezultate
Numarati de cate ori ati raspuns cu ,,Nu”:
e 0-1 de ,Nu”: manifestati un respect sincer in cele mai multe imprejurari
o 2-3 de ,Nu™: faceti dovada de putina toleranta fatd de cei din jur. Revedeti intrebdrile la care ati
raspuns ,,Nu” si incercati ca data viitoare sd vd ameliorati comportamentul.
o Mai mult de 4 de ,Nu™: ar trebui sa recititi secventele din curs referitoare la respect si sa faceti
inca o data toate exercitiile aplicate. Nu uitati, respectul se pierde usor si se cistigd greu! Eventual

puteti cere sprijinul unui consilier de etica.
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Precizare

O prezentare mai detaliata a aspectelor privind relatia dintre etica si publicitate poate fi urmarita
in lucrarea Sandu Frunza, Publicitatea si administratia publica sub presiunea eticii, Ed. Lumen, Iasi, 2015.
Paginile ce urmeaza se bazeaza pe acest text. Pentru o mai buna intelegere a temei, este indicat ca studentii
sd citeascd tot textul si sa parcurgd cel putin o lucrare din bibliografia indicata in notele cartii.

. Publicitatea si mecanismele dorintei

O critica obisnuita adusa publicitatii, descifrata in cheie eticd, este cea legata de dorinta si de
tipurile diferite de dorinta pe care publicitatea le stirneste. Publicitatea are, printre altele, si rolul
de a naste dorinte. Atunci cind dorinta este atit de puternica incit ajunge sa ne ia in stdpinire,

ea devine o piedica in calea realizérii personale, in ciuda faptului ca ne vinde neincetat iluzia

Citire

acestei impliniri.

1) Pe de o parte, avem prezent sentimentul de teama ce e introdus atit de interventia unei dimensiuni
a incognoscibilului prezenta in procesul realizarii dorintei, cit si de sentimentul ca gradul de satisfacere a
dorintei va fi mereu limitat in intensitatea si dimensiunile sale.

2) Pe de alta parte, e deja consacrata teoria potrivit careia interdictiile nu duc la moderatie in ceea ce
priveste dorinta de a poseda un lucru. Absenta unui obiect va potenta dorinta de a-1 poseda, asa dupa cum
posesiunea ce sta sub semnul interdictiei va creste dorinta de a avea, de a consuma si deci de a cumpira.
Interdictiile pot sa méreascd gradul de captivitate a dorintei, indeosebi atunci cind vorbim de atasamente
exagerate in raport cu trdirea dorintei si prelungirea ei la nesfirsit ca o relatie necesara cu lucrurile. Desi
adesea interdictiile au menirea de a impune anumite granite pe care le valorizam si in registrul eticii, ele pot
fi transformate in instrumente ne-etice atunci cind transgresarea interdictiilor se realizeaza cu violenta sau

capdta dimensiuni ce nu mai pot fi controlate de simtul masurii si al echilibrului.

»Partea intunecata a comportamentului consumatorului”

lIsive Consumpticn

NsSUMEns

(Sursa: http://www.prenhall.com/phmarketing/1999/solomon/slides/slide11.html)

Michael R. Solomon descria consumer adiction in termenii unei dependente fata de produse si
servicii. Ea poate fi una fizica sau psihologica, dar de fiecare datd se manifesta sub forma unei dependente
extreme de consumul produsului respectiv. E o dorinta ce a scdpat de sub control, iar consumatorul nu
mai gaseste mijloacele de a recapata controlul asupra dorintelor si comportamentelor sale. Cu alte cuvinte,
consumul il controleazd pe consumator in asa masura incit ii estompeaza orice urma de comportament

rational si de alegere rationald pe piata produselor.




Exista autori care sustin ca intre 1 si 6% din populatie reprezintd cumparatori compulsivi?
April Lane Benson (ed.), I Shop, Therefore I Am: Compulsive Buying and the Search for Self,
(Lanham: Jason Aronson, Inc., 2000).

In cazul dorintelor transformate in adictii, sintagma ”I shop therefore I am” reflecta nu doar o
parafrazare ludica a comportamentului pe piatd, ci o dubla situare in planul adictiei:

pe de o parte, situatia in care produsul il controleaza pe consumator reducindu-i libertatea de
miscare si ingradindu-i libertatea de decizie,

iar pe de altd, parte situatia in care insusi actul cumpardrii devine pentru unii o experienta de
dependenta, manifestata ca o presiune exterioard cdreia nu poti sa ii rezisti, desi are la baza false nevoi sau
pur si simplu dorinta ca atare golita de continut.

Michael R. Solomon releva faptul ca cele mai distrugatoare forme de adictie au in comun 3

f S elemente:
/’/’ 1) comportamentul nu se bazeazdi pe o alegere, el apare ca un impuls irational ce poate fi
o3

: exacerbat prin mijloacele persuasiunii,
De retinut

2) satisfactia derivatd din comportamentul consumatorului este de scurtd duratd, prin urmare
orice comunicare exterioara ce sugereaza posibilitatea inlaturarii acestei neimpliniri poate sa actioneze in
sensul adincirii adictiei in raport cu comportamentul de consumator,

3) persoana are experienta unui puternic sentiment de regret sau de vind dupa ce se manifesta in
sensul indeplinirii dorintelor sale, ceea ce creeaza posibilitatea unor noi forme de manipulare prin acte
persuasive care sa promitd iesirea din starea de nesiguranta si intrarea pe calea fericirii mult asteptate.
(Michael R. Solomon, Consumer behavior. Buying, Having, and Being, third edition, (Englewood Cliffs, New
Jersey: Prentice Hall, 1996), 624-625.)

=
I AM NOT

A SHOPAHOLIC,

I AM HELPING
THE ECONOMY.

Sintem obisnuiti sa consideram shopingul ca fiind o placere sau ceva functional, ceva care
asigura functionarea noastra ca fiinte biologice, sociale, spirituale etc. Insa, teoreticienii ce
analizeaza comportamentul consumatorilor relevd cd exista si consumatori pentru care

expresia “born to shop” functioneaza in mod literal, desi ea e destinatd s exprime o relatie

de tip simbolic. Asa cum se intimpla de fiecare datd cind registrul simbolic este redus la o




interpretare literald, acest tip de interpretare existentiald a shopingului este vizibil una patologica. (Michael
R. Solomon, Consumer behavior. Buying, Having, and Being, 625)

Dorinta, ca si seductia, pot fi intelese prin apelul la registrul simbolic in care ele actioneaza. Dorinta,
atunci cind devine extrema, atunci cind se manifesta ca dependenta, il mentine pe individ captiv promisiunii
unui paradis situat in trecut, imposibil de implinit in viitor si trdit ca o drama existentiald in prezent.

Publicitatea ofera imaginea construitd a unei societiti a abundentei, in care are loc un fel de
reproducere mecanica a gesturilor ritualice privind crearea continua a belsugului si repetarea

la nesfirsit a consumului.
Térﬁé de In mod obisnuit, cei ce se blocheazi la nivelul dorintei repetitive, fira finalitate si fira iesire,

reflectie nu reusesc sd aiba acces la modalitatea in care societatea consumeristd defineste fericirea.
Paradoxul comportamentului acestora rezida, printre altele, in incapacitatea de a se bucura de roadele

consumerismului tocmai din partea celor ce intretin cultura de consum si sint partial chiar creatorii ei.

@ﬁﬁj%

prech that anes

Dorinta este adesea corelata cu ideea de cautare a fericirii, un concept cel putin la fel de vag precum
cel al dorintei. Astfel incit, in loc sa se explice reciproc, dorinta si fericirea mai degrabd accentueaza misterul
din jurul lor, indeosebi atunci cind ne intrebam ce inseamna realizarea dorintelor sau realizarea fericirii.

Una dintre modalitatile in care dorinta si fericirea sint concepute ca suprapunindu-se in finalitatea
lor este cea a obtinerii placerii.

Atunci cind ne gindim la hedonism ca drum spre realizarea fericirii trebuie sd avem in vedere una
dintre valentele cu totul speciale pe care pune in evidentéd Richard Schoch atunci cind interpreteazd viziunea
lui Epicur despre plicere. Epicur considera cé fiecare om are tendinta naturald de a cduta plicerea. Richard
Schoch ne propune o resemnificare a epicureismului din perspectiva cultivarii placerii ca suspendare sau
chiar ca absenta a dorintei. Placerea nu inseamna sd cazi prada dorintei, ci sa o implinesti, adica sa ajungi la
ridicarea ei in planul absentei dorintei. E cultivata aici ideea ca plicerea autentica insemna in cele din urma
atingerea statii de liniste si de detasare in raport cu dorinta. (Richard Schoch, Secretele fericirii. Ce putem
invdta din trei milenii de cdutdri, traducere de Ciprian Saucan, (Bucuresti: Humanitas, 2008), 16-18.)

Din perspectiva eticd, este presupusa aici o complementaritate a dorintei de a avea cu dorinta
permanenti de a fi, si mai ales dorinta de a fi impreuna cu ceilalti. In felul acesta dorinta nu mai este un
blocaj in tendinta de a acumula si poseda lucruri.

Desi publicitatea comparativa este interzisd ca instrument de comunicare, publicitatea, prin modul ei
deafi, ne punela dispozitie un set mereu deschis de posibilitati de comparare. Acest efect pozitiv al publicitatii
in cadrul unei culturi pluraliste a fost evidentiat de William Leiss, Stephen Kline si Sut Jhally atunci cind

constatau cd in timp ce culturile traditionale prezintd un set limitat de roluri si comportamente, de modele




care sa ghideze gustul si in functie de acestea stabilesc linii foarte rigide ale comparatiilor intersubiective,
societatea de consum are meritul de a aboli aceste limitari. In felul acesta se creeazi un cimp deschis in care
publicitatea devine unul dintre cele mai importante vehicole pentru prezentarea, sugerarea si reflectarea
unor posibile judecati comparative, in functie de care se poate formula un set infinit de optiuni, de alegeri si
de relatii. (William Leiss, Stephen Kline, Sut Jhally, Social Communication in Advertising. Persons, Products
& Images of Well-being, 296.)

When I shop, the
world gets better, and
the world is better,
but then it's not,
and I need to do

it again. ,,

~ Sophie Kinsella,
Confessions of a Shopaholic

Prezenta unor adictii in societatea de consum sau descoperirea faptului ca publicitatea ar putea fi
una dintre cauzele care, in anumite conditii, poate sa duca la adictie nu inseamna ca publicitatea este o prezenta
negativa in comunicarea publica sau cid ar trebui sd condamnam cultura consumeristd. Mai degrabad trebuie sd

sesizam importanta pe care trebuie sa 0 acordam in cadrul culturii noastre consilierii etice si terapiilor existentiale.

|Il. Seductia ca stare paradisiacd

= -
People who say
money can'l buy
happiness :
obviously
don't know

where Lo

shop

Fiind in fata unui concept atit de greu de definit, cum este seductia, trebuie sa sesizam si
dificultatea de a discuta despre planul etic al manifestérii seductiei sau cel putin despre
incercarea de a scoate seductia de pe terenul lipsei de etica ori al confruntirii cu etica. In

acelasi timp, nu putem face abstractie de faptul ca seductia e parte a lumii relationale prin care
De retinut defineste modul de situare a omului in existenta, atit cu dimensiunea biologica cit si cu cea
spirituald, ca individ ce se revendicd in termenii productiei economice si se realizeazd in plan etic.

Din perspectiva publicitatii, seductia este un concept pozitiv, ea functioneaza ca principiu intrinsec
al mecanismelor de promovare, de constructie a imaginii si de relationare a individului cu produsul. Chiar

si atunci cind sesizam ca seductia are la radécinile sale si o simintd asociata negativului, asa cum Jean



Baudrillard ne sugereaza, creatia publicitara are forta de a recupera, la nivelul mentalitatii simbolice, nu
starea paradisiaca, ci promisiunea unui paradis, nu atingerea absolutului, ci situarea pe calea cautarii si
atingerii lui. Prin aceasta seductia se constituie ca ceva pozitiv, asociat cu forme particulare de manifestare a
sacrului. Desi aminteste ca premisa a discutiei dimensiunea morald, religioasa, analiza lui Jean Baudrillard
este importantd prin faptul ca face un pas mai departe si analizeazd seductia din perspectiva comunicarii.
Aici sintem interesati de intilnirea dintre eticd si comunicare si de aceea aducem impreuna perspectiva
unei etici a comunicdrii pentru a releva presiunea eticd la care publicitatea este supusd in demersurile sale
esentiale.

Un aspect ce stirneste controverse in plan etic este dimensiunea manipuldrii ce este atasata in mod
obisnuit seductiei. In publicitate este valabild, in mai mare misuri decit in orice alt domeniu, afirmatia ca
in domeniul comunicarii economice seductia nu are in vedere doar manipularea cu orice pret in vederea
orientarii comportamentelor. Ea propune un mod de situare in lume din care decurge un sistem de alegeri
si de comportamente corelate cu trairi, cu valori si moduri specifice de gindire. Este vorba, totodata, de o
modalitate de raportare la lucruri si de transfer de valoare intersubiectivd inspre lumea lucrurilor. Ceea ce
atrage dupa sine si o reasezare a relatiilor interpresonale in spatiul unei culturi in care subiectul nu se mai
poate reconstrui pe sine decit ca fiinta relationald.

Preocuparea pentru nuante terminologice este una legitima si din punct de vedere etic. Termenul
seductie pare sa fie incarcat negativ din punct de vedere al religiozitatii occidentale, termenul manipulare este
cel mai adesea conotat negativ datorita influentelor venite dinspre comunicarea politica si cea economica,
termenul propaganda pare compromis datorita supra-utilizarii sale ca instrument de comunicare in sistemele
totalitare, termenul persuasiune pare sa fie ambiguu si cu posibile conotatii negative dinspre alte domenii
sau discipline. Toate acestea determina ca preocuparea pentru a descrie procesele de comunicare etica si
eficientd sa fie una majora.

Seductia ca produs al comunicirii intersubiective da publicitétii forta de a se impune ca element central
in constructia realitdtii umane conceputa ca societate de consum. Experienta seductiei este una pozitiva in
mdsura in care ea reuseste s se clideasci pe terenul unei etici a increderii. In perspectivi etici este importanti
atit cresterea increderii de sine pe care publicitatea o poate cultiva, cit si cresterea respectului fata de sine si fata
de ceilalti. De altfel respectul este una din temele exploatate cu multa creativitate de limbajele publicitare.

Desi seductia nu are ca obiectiv central trdirea placerii, nu se poate face abstractie de relatia strinsa pe
care o cultivd seductia cu placerea. Adesea seductia este privita chiar ca modalitate prin excelentd de cultivare a
placerii. Placerea are meritul de a stimula creativitatea, satisfactia si eficienta. Atunci cind publicitatea recurge
la punerea in miscare a mecanismului pe care Pierre Bourdieu (Pierre Bourdieu, Despre televiziune. Dominatia
jurnalismului, traducere de Bogdan Ghiu, (Bucuresti: ART, 2007), 28.) il descrie ca fiind prezentarea lucrurilor
obisnuite in asa fel incit sa evidentieze caracterul lor neobisnuit, scoaterea lor din banalitatea cotidianului
presupune interpretarea lumii obiectelor in functie de ierarhiile din registrul satisfactiei. In felul acesta
publicitatea evitd ca plicerea sa fie privitd in manierd dualistd: ca plicere devoratoare bazata pe desfatare sau
ca exercitiu al plictiselii. (Roland Barthes, Plicerea textului, traducere de Marian Papahagi, postfatd de Ion Pop,
(Cluj: Editura Echinox, 1994), 81.) Fira a fi ceva secundar in raport cu experienta existentiala a dorintei sau a
seductiei, placerea devine un ingredient important, dar obisnuit, al vietii cotidiene.

Fiind un instrument esential al culturii de consum, publicitatea devine eficientd prin faptul

ca se dezvoltd continuu sub presiunea exigentelor comunicdrii etice. Conditionarea etica se
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De retinut Jhally atunci cind constatau cd societatea de consum a determinat o transformare profundd a

bazeaza pe un aspect al societatii de consum subliniat de William Leiss, Stephen Kline si Sut




vietii sociale prin faptul cd a construit un mod simbolic de situare in lume ce faciliteazd trecerea treptata de a
la intelegerea bunurilor ca elemente de satisfacere ale dorintelor, la intelegerea acestora ca niste comunicatori
de semnificatii.( William Leiss, Stephen Kline, Sut Jhally, Social Communication in Advertising. Persons,
Products & Images of Well-being, 285.)

Un avantaj pe care il are in integrarea sa in cultura de consum este reprezentat de faptul ca publicitatea
contribuie la dezvoltarea unui proces social in care:

1) indivizii ajung sd faca o serie de conexiuni directe intre ideea de consum si obtinerea fericirii
personale si a succesului social,

2) codurile de interpretare a ceea ce este acceptabil din punct de vedere social incurajeaza
experimentarea in dobindirea satisfactiei, fard a face apel la norme culturale consacrate in privinta
modalitatilor de atingere a fericirii si a succesului,

3) transmiterea de mesaje comerciale prin intermediul unor reprezentari vizuale destinate spatiului
privat va conduce la crearea de instante de evaluare si la instituirea de modele de comportament general in
raport cu bunurile destinate consumului (William Leiss, Stephen Kline, Sut Jhally, Social Communication in
Advertising. Persons, Products & Images of Well-being, 286.)

Cele trei elemente sint gindite de William Leiss, Stephen Kline si Sut Jhally ca elemente cheie in ceea
ce priveste modul de interpretare a locului pe care satisfactia il ocupi in viata indivizilor. In societatea de
consum satisfactia nu se reduce la acumularea si posedarea de bunuri. In societatea de consum bunurile
ajung sd joace un rol important in dialogul dintre oameni.( William Leiss, Stephen Kline, Sut Jhally, Social
Communication in Advertising. Persons, Products & Images of Well-being, 291.)

Putem amintiideea ca ,,Seductia postmoderna este un fenomen centrat pe mase, pentru ca este interest
de cantitate, ca si manipularea, spre deosebire de persuasiune care este individualizatd”. (Jean Baudrillard,
Societatea de consum. Mituri si structuri, traducere de Alexandru Matei, prefata de Ciprian Mihali, (Bucuresti:
comunicare.ro, 2008), 213.) Etica seductiei impune, insd, ca pe linga atingerea obiectivelor legate de cantitate,
seductia sd imprime proceselor comunicarii persuasive si o dimensiune calitativa ce vizeaza masele, dar are
adresabilitate maxima si in privinta indivizilor ce compun masele amorfe de cumparatori. Pentru a fi etica si

eficientd, publicitatea nu poate face abstractie de identitatea, valorile si optiunile personale ale individului.

Alegeti cinci clipuri publicitare din cele pe care le vizionati in mod obisnuit in pauzele publicitare pe

micul ecran.

« Cite dintre ele isi propun sa stimuleze dorinta consumatorului?
o In ce masuri credeti ci ar putea exacerba dorinta de cumparare?
« Exista vreun clip publicitar care sa angajeze procesele de seductie descrise in curs? Realizati

un text (1 coala A4) in care sa va argumentati pozitia.
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Precizare

O prezentare mai detaliata a aspectelor privind relatia dintre eticd si publicitate poate fi urmarita
in lucrarea Sandu Frunzd, Publicitatea si administratia publicd sub presiunea eticii, Ed. Lumen, Iasi, 2015.
Paginile ce urmeaza se bazeazd pe acest text. Pentru o mai buna intelegere a temei, este indicat ca studentii
sa citeasca tot textul si s parcurga cel putin o lucrare din bibliografia indicatd in notele cartii.

. Etica in Codul de practica in publicitate

O cultura a atitudinii etice
Comunicarea publicitard este supusd unui proces complex de codificare. Ea trebuie sa fie
in permanenta atentd atit la prevederile codurilor elaborate de diferite instante si asociatii

profesionale, cit silalegislatia ce reglementeazd comunicarea publicéd si comunicarea comerciald.

Citire

Ca organism de autoreglementare in domeniul publicitatii, Romanian Advertising Council
(RAC) propune prin Codul de practicd in publicitate un set de reguli etice pe care trebuie sa le repecte cei
implicatiin domeniul publicitatii pentru a asigura o comunicare ce respecta principiile practicilor profesionale
si legislatia in domeniu. Ca parte a acestui organism ce are rolul unei organizatii profesionale, membrii RAC
se angajeaza nu numai sd respecte regulile Codului, dar si sa ii determine pe ceilalti participanti la activitatile
din domeniul publicitatii sa respecte prevederile Codului.

Codul este insotit de o serie de reglementari speciale ale unor domenii din comunicarea comerciald
pe care le putem vedea oferite de RAC ca anexe ale procesului de codificare in domeniul comunicarii
publicitare. Amintim in acest sens documente precum Reguli de comunicare comerciald privind serviciile si
produsele de telecomunicatii (2009), Reguli de comunicare comerciald responsabila privind berea (2009), Codul
RFRD (2013), Codul etic pentru publicitatea adresatd copiilor referitoare la produse alimentare (2013), Codul
Cosmetice (2013), Codul suplimente alimentare (2013). Totodata, desi Comitetul Etic este definit ca "structura
organizatorica functionind in interiorul RAC, avind ca atributii evaluarea conformitatii comunicérilor
comerciale cu prevederile Codului’, cei ce implementeazd prevederile Codului trebuie sa tind cont si de
cadrul legislativ care reglementeaza domeniul, iar cei ce actioneaza in domeniul comunicarii publicitare
trebuie sd aibd in vedere intreg cadrul juridic in care isi desfasoara activitatea.

Relatiile de tip etic se stabilesc atit la nivelul responsabilitatii fatd de individul pe care il regasim in
calitate de consumator, la nivelul relatiilor inter-organizationale, cit si la nivelul relatiilor cu comunitatea ce
sta sub semnul realizdrii binelui public. Aceste relatii etice se regasesc la nivelul scopurilor pe care codul etic
si le propune.

Scopul Codului de practica in publicitate este acela de a asigura cadrul general al autoreglementarii in
domeniul comunicarii, fixindu-si ca obiective principale: "protejarea intereselor consumatorului, protejarea
interesului public general impotriva eventualelor consecinte negative ale comunicarii, asigurarea cadrului
necesar unei concurente loiale pe piatd”. Codul este dinamic si el poate fi dezvoltat in conditiile specificate de
cei ce il elaboreaza. El trebuie sd corespunda realitatilor pietei, dar in acelasi timp sa exprime idealurile etice
ale profesiei ce actioneaza intr-un cimp profesional si cultural.

Etica in publicitate nu este numai o parte semnificativa a eticii afacerilor, ci se constituie ca un
domeniu distinct al comunicarii etice. Astfel, nu este deloc intimplator faptul cé in contextul educational
romanesc programele ce formeaza specialisti in publicitate nu sint administrate de departamentele din

domeniul stiintelor economice, ci de cele cu specific de stiinte ale comunicarii si informarii.




In incercarea de a fixa regulile de conduita dezirabile pe piata comunicirii, Codul de practicd in
publicitate fixeaxa citeva principii de bazd in comunicare. Ele ar putea fi sintetizate in termenii

folositi chiar in primul paragraf referitor la aceste principii:

1. publicitatea trebuie sd fie onestd, in sensul ca trebuie sa ofere continuturi ale mesajelor care sa fie
verificabile, sd nu exploateze naivitatea sau lipsa de experientd sau cunoasterea redusd a consumatorilor;
ea nu trebuie sa deturneze orientarea consumatorului dinspre un produs spre un altul pe motivul ca cel
dintii ar fi impropriu consumului. Sugestive in acest sens sint in Cod prevederile referitoare la publicitatea

comparativa si la denigrare.

2. publicitatea trebuie sd fie clard, in sensul ca ar trebui sd evite orice formulare sau reprezentare
inselatoare, fie ca e vorba de o omisiune, sugerare, ambiguitate ori exagerare sau de designul care trebuie
sa facd usor perceptibile toate elementele mesajului; creatia publicitara trebuie conceputa in asa fel incit
ea sa fie perceputd ca mesaj publicitar, fard a exista vreo ambiguitate in privinta carcaterului publicitar al

mesajului transmis. In acelasi timp, publicitatea trebuie sd nu fie mascata sau subliminala.

3. publicitatea trebuie sd fie decentd, in sensul ca “trebuie sa evite orice mesaj care poate fi considerat

indecent, vulgar sau respingator din punct de vedere al bunului-simt si al sensibilitatii consumatorilor”.

Toate aceste elemente sint incluse in Cod ca o garantie a faptului cd subiectii comunicarii au
preocuparea permanentd de a cultiva un mediu al increderii pentru comunicarea comerciald si de a
dezvolta in permanentd increderea consumatorului, considerata a fi un element central in relatia complexa

a comunicarii publicitare.

Controverse referitoare la publicitatea subliminala
O tema controversatd in comunicare este cea a mesajelor subliminale. Codul enumera
printre principiile de baza in comunicare faptul ca publicitatea "trebuie sa nu fie mascatd sau

vy

subliminald”, Art.1(1-6). Trebuie sa precizam cd potrivit Art. 4(d) din Legea privind publicitatea,

publicitatea subliminala este definitd drept “orice publicitate care utilizeaza stimuli prea slabi
pentru a fi perceputi in mod constient, dar care pot influenta comportamentul economic al unei persoane”.
Ea este interzisd, potrivit legii.

In timp ce unii teoreticieni considerd cd nu existd publicitatea subliminald, altii pot sd accepte
existenta ei dar nu ii acordd nici o putere reald de a influenta, iar altii cred cd mesajele
subliminale sint utilizate in scopul manipuldrii in folosul celor ce controleazd pietele in

societatea de consum.

Unul dintre cei mai convingatori teoreticieni ai comunicérii subliminale, dar si un critic
foarte nuantat al acesteia, este Wilson Bryan Key. Pe parcursul mai multor lucrari el subliniaza
pericolul pe care seductia subliminala il reprezinta si formele de instrainare la care este supusa
fiinta umana aflata sub presiunea comunicdrii subliminale.

Analizele sale cu privire la manipularea consumatorului pornesc de la premisa ca publicitatea
a ajuns sa construiasca o Epocd a Manipulérii prin vehicularea de continuturi depozitate la nivelul

inconstientului, prin declansarea de experiente si trdiri subliminale.




Alti autori considera cd publicitatea subliminald este cel mai mare mit al comunicarii. Max Sutherland
si Alice K. Sylvester considera ca acest mit a capatat o putere deosebita in mintea unora dintre consumatori
in special din doua motive:

1. disconfortul pe care il creeaza consumatorului faptul ca nu intelege cum anume este posibil ca un
flux de imagini sa il influenteze fara a constientiza macar faptul ca a fost sedus de acele imagini. Acest tip de
neintelegere provoaca un fel de teama cu privire la efectele subliminale ale publicitatii, iar pe fondul acestor
trdiri rolul elementelor subliminale a fost supradimensionat.

2. faptul cd in unele contexte culturale au fost adoptate reguli si legi care sa interzica publicitatea
subliminala a contribuit la legitimrea ei si la consacrarea faptului ca ea existd si se poate manifesta ca o
fortd deosebita de manipulare a consumatorului. Amenintarea difuzd a seductiei subliminale a ajutat la
dezvoltarea si perpetuarea mitului prezentei, puterii si eficientei publicitatii subliminale.

Astfel, se crediteaza ideea cd publicitatea subliminald a mai degraba puterea pe care noi o conferim
mitului seductiei subliminale. (Max Sutherland, Alice K. Sylvester, De la publicitate la consumator. Ce

“merge”, ce “nu merge” si mai ales de ce, 66).

Referintele la publicitatea subliminald, atit in codul etic al profesionistilor din publicitate cit
si in legislatia ce reglementeaza publicitatea, ne conduc la ideea recunoasterii existentei sale. Ea trebuie
problematizata din punct de vedere etic deoarece presupune o manipulare a consumatorului care aduce
prejudicii in special in privinta capacitatii si a libertatii sale de a alege.

Chiar dacd nu are fortd de penetrare, chiar daca este doar un mit construit de imaginarul
consumerist, nu se poate face abstractie de existenta dezbaterii in jurul prezentei acestei

provocdri a publicitdtii subliminale in comunicarea comerciald. Cu atit mai mult cu cit
Tema de Dpublicitatea are, printre altele, si rolul de a imprima o dimensiune etica puternicd tuturor
reflectie manifestarilor culturii de consum.

Codul de practicd in publicitate are o serie de reguli speciale cu privire la sistemele de vinzari si la
unele categorii de produse. Dintre categoriile speciale de produse putem aminti:
o bauturile alcoolice (Art. 25),
o produsele cosmetice si de igiend personald (Art. 26),
o produsele dietetice (Art. 27),
o produsele medicamentoase si suplimente alimentare, tratamente curative si metode
alternative de vindecare (Art. 28),

: o cursurile de instruire, oferte de angajare sau de colaborare in afaceri si metodele de predare
Citire sau studiu (Art. 29),

o tranzactiile financiare si imobiliare (Art. 30),

« pachete de vacante organizate (Art. 31),

* jocuri, jucarii si produse educative pentru copii (Art. 32).

Reglementdri suplimentare cu privire la unele produse sau servicii se pot gasi in Codurile referitoare
la acele categorii de produse si pot fi consulate ca anexe ale Codului de practica in publicitate.

Codul se aplici tuturor formelor de comunicare pe care le utilizeaza publicitatea. Insi, Articolul 15
ne spune ca exista si exceptii. Codul nu se aplica comunicarii politice. Fiind un produs special al comunicarii,

publicitatea politicd se desfasoara potrivit reglementarilor privind alegerile si potrivit legislatiei electorale.




(Lege privind organizarea si desfasurarea alegerilor pentru autoritdtile administratiei publice locale si a
alegerilor pentru Camera Deputatilor si Senat in anul 2012, Art. 2(h).

ll. Aspecte etice privind publicitatea adresatd copiilor

Un subiect foarte sensibil in advertising este publicitatea ce se adreseazd copiilor. Aceasta nu
puteasda ramind nereglementata in Cod. Prevederile referitoarela comunicarea destinaté copiilor
cuprinse in Art.7 se referd la exploatarea credulitatii si lipsei de experienta, la minimizarea
informatiilor privind abilitatile necesare pentru folosirea unui produs, la exagerarea unor

performanteale produsului, lainducerea unor perceptii eronate cu privirela valoarea produsului,
la includerea de informatii care sa cauzeze vreun prejudiciu de natura morala, la prezentarea copiilor in
situatii periculoase, la incurajarea comportamentelor antisociale, la posibila subminare a autoritatii familiei
sau educatorilor sau la minimalizarea importantei valorilor social-culturale.

De o relevanta etica deosebitd este afirmatia potrivit careia "Comunicarea destinatd copiilor trebuie
sd nu sugereze ca detinerea sau folosirea unui produs va oferi copilului un avantaj fizic, moral sau social
asupra celorlalti copii sau ca lipsa acelui produs va avea efect opus” (Codul de practica in publicitate, Art.
7 (7.1-1.12). O astfel de cerinta are in vedere ait evitarea unei ierarhizari sociale in functie de nivelul de
consum pe care pot sa il afiseze diverse persoane, cit si evitarea definirii identitatii personale prin intermediul
bunurilor pe care le achizitionam. Astfel de situatii pot sd aibd o influenta negativa in dezvoltarea emotionala,
identitara, in general culturala a unui copil.

Filosofia contemporand a dovedit indeajuns faptul cd, dincolo de materialitatea obiectelor, fiinta
umana are nevoie sa comunice semnificatii.

Printre produsele destinate copiilor si care fac tot mai mult obiectul publicitatii se numara
jocurile, jucariile si produsele educative destinate copiilor. Articolul 32 al codului curpinde
reguli generale referitoate la acest tip de produse:

32.1 - "Comunicarea aferentd jocurilor, jucariilor si produselor educative pentru copii trebuie
De retinut o5 14 induci in eroare asupra:

a) naturii, caracteristicilor, performantelor si dimensiunilor produsului;

b) gradului de abilitate necesar pentru a folosi produsul;

c) sumei ce trebuie cheltuitd, mai ales cind este vorba despre cumpararea de produse complementare
pentru a face produsul sa functioneze.

32.2 - In nici un caz aceastd comunicare nu trebuie sa minimizeze pretul produsului sau s sugereze ca
achizitionarea acestuia este, in mod normal, accesibild bugetului oricdrei familii”.(Codul de practica in

publicitate, Art. 32.)

Metodele persuasive utilizate trebuie sa fie adecvate virstei, iar mesajele ar trebui sd evite situatiile
delicate ce pot aparea in relatia dintre pdrinti si copii legat de achizitionarea produselor de acest tip.

In discursul general despre publicitate si persuasiune se remarca afirmatiile privind imperativul
etic al protejarii copiilor sub multiple forme, inclusiv afirmatii categorice precum: "persuadarea grupurilor

vulnerabile - de tipul copiilor - este neeticd”

Pentru a estompa posibilele efecte nedorite ale publicitatii asupra copiilor, Bonnie L. Drewniany si A.

Jerome Jewler considera cd trebuie sd fim atenti la ceea ce aratam copiilor deoarece ceea ce ar putea fi potrivit




din punct de vedere al adultilor, poate fi inacceptabil ca mesaj transmis pentru copii. (Bonnie L. Drewniany, A.
Jerome Jewler, Creative Strategy in Advertising, Ninth Edition, (Boston, MA: Thomson Wadsworth, 2008), 26.)

Marcia Amidon Lusted considera ca mesajele trebuie gindite din perspectiva responsabilitatii etice
pe care comunicatorii o au nu numai fata de cosumatori, ci si fata de generatiile viitoare. (Marcia Amidon
Lusted, Advertising to children, (Edina, Minnesota: ABDO Publishing Company, 2009)).

Controverse privind publicitatea pentru copii

Atitudinile in raport cu publicitatea sint multiple. Din analizele lui Chris Hackley putem sesiza ca:

1. Este in crestere preocuparea privind efectul pe care publicitatea il are asupra copiilor, in situatia in
care studiile arata ca o mare parte dintre copiii sub 10 ani atunci cind se uita la reclamele difuzate la TV nu
realizeaza faptul cd acolo li se face o ofertda de cumpdrare, faptul cd sint supusi unui proces de comunicare
comerciald prin “tehnicile sofisticate de persuasiune folosite de publicitari”

2. In acelasi timp este prezenti si perspectiva ce afirma cd “de fapt, copiii sunt extrem de constienti
de caracterul comercial si sunt capabili de evaluarea critica a publicitatii”. (Chris Hackley, Advertising and
Promotion Communicating Brands)

Doud instante sint angajate in acest proces al reglementdrii si al protectiei copiilor in raport cu
comunicarea comerciala:
 pe de o parte statul prin intermediul institutiilor specializate,
o pe de altd parte, familia cu responsabilitatea sa in raport cu cultivarea interesului legitim al
copiilor. (Chris Hackley, Advertising and Promotion Communicating Brands, 192).

Pornind de la cele doua alternative sugerate in text ca instante de supraveghere ale consumului
publicitar la copii (parintii vs. statul) realizati o dezbatere in care sa va sustineti cele doua pozitii
(fie ca parintii trebuie sa supravegheze permanent copiii atunci cind se uita la televizor, fie ca

statul ar trebui sa implementeze mecanisme care sa controleze publicitatea adresata copiilor).
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Precizare

O prezentare mai detaliata a aspectelor privind responsabilitatea sociala poate fi urmarita in lucrarea
Sandu Frunza, Comunicare eticd si responsabilitate sociald, (Bucuresti: Tritonic, 2011). Paginile ce urmeaza
se bazeazd pe acest text. Pentru o mai buna intelegere a temei, este indicat ca studentii sa citeasca tot textul
si sd parcurga cel putin o lucrare din bibliografia indicaté in notele cartii.

l. Globalizarea comunicarii

“Nu existd caracterizare mai bund a timpurilor noastre, indiferent dacd le atribuim

modernitdtii tdrzii, postmodernitdtii sau pur si simplu globalizdrii, decit comunicarea.

Panad si globalizarea este, la limitd, tot o variantd a generalizdrii comunicdrii: orice formd
de schimb economic, de liberd circulatie a oamenilor si ideilor, reprezintd un tip aparte
de comunicare. De aceea globalizarea ca proces economico-politic este inseparabild de
extinderea i generalizarea comunicdrii” - Aurel Codoban

Dinamica speciald pe care o presupune relatia dintre comunicarea locala si cea globala, dintre local
si global in general, creeaza forme ale interactiunii sociale ce determina continua reinterpretare a

fenomenelor globale prin grila culturii locale si a evenimentelor locale in cadre globale. In acest

context, mass-media si deopotriva noile media exercitd o puternica influentd asupra dezvoltarii

Citire

Responsabilitatii Sociale a Corporatiilor. Acestea aduc un nou tip de participare globala.

»Informatiile despre comportamentul corporatist si chestiunile globale nu mai reprezintd
monopolul cadrului interpretativ al unui individ, grup sau organizatie. Tehnologia digitald,

)| internetul si sistemele de comunicare colaborative contribuie impreund la faptul ci nu mai

N existaun monopol al informatiei din partea vreunui grup de elitd, dar sila deschiderea pentru
De retinut ;1o sociali multipli - al cdror acces a fost anterior blocat - spre discutarea si inzestrarea
cu sens a comportamentului corporatist, a standardelor si asteptdirilor din acest domeniu’”. (Michael Stohl,

Cynthia Stohl, Nikki C. Townsley)

Dezbaterea pe marginea relatiei dintre etica, globalizare si comunicare releva un paradox
al actiunilor de responsabilitate sociala. Dupd cum in mod convingitor argumenteaza Jill J.
McMillan, responsabilitatea sociald a corporatiilor devine o problema importanta intr-un

: context in care indivizii au ajuns sa neglijeze sau in mare mdsurd sa abandoneze preocuparea
Citire  pentru celilalt. In acest context al sciderii credibilitatii si autorititii morale se dezvolta o etici
organizationala in care companiile aleg sd se implice activ in sprijinul unor categorii de indivizi, in viata
comunitatilor, dar mai ales in problemele care se dovedesc in tot mai mare masurd cd sint de natura sa
conditioneze existenta globald. Responsabilitatea sociala a corporatiilor se naste de la inceput ca un domeniu
de interese concomitent locale si globale.

In ciuda globalizarii comunicdrii, se constata cd asistam la situatia in care, ca fenomen al comunicarii,
responsabilitatea sociala se concentreaza asupra problemelor locale, iar campaniile de responsabilitate sint
cel mai adesea un fenomen local. Astfel, desi canalele de transmitere globala a informatiei sint multiple,

desi comunicarea se poate face aproape instantaneu, oamenii incd nu au obisnuinta de a interioriza acele

informatii care au o relevantd in planul existentei globale. Comunicarea media este deocamdatd dominata




mai ales de evenimente dramatice, violente, episodice, semnificative local, chiar dacd temele globale au
inceput sd intre si ele tot mai mult pe piata media. Este de asteptat ca dezvoltarea responsabilitatii sociale a
mass-media sa contribuie la eliminarea acestei situatii paradoxale a responsabilitatii sociale.

Importanta pe care o are relatia dintre local si global poate fi sesizatd in domeniul creatiei si
comunicdrii publicitare, dar si in promovarea campaniilor de responsabilitate sociald prin mijloacele media
globale. Sesizam, astfel, ca “publicitatea internationald trebuie sa {ina cont de cultura fiecarei tari, de faptul
ca exista culturi high context - cele asiatice, caracterizate printr-un grad mare de colectivism si culturi low
context — cele vest-europene, caracterizate de individualism, de necesitatea unor vaste explicatii contextuale”.

Pornind de la citatul Nicoletei Corbu: “dimensiunea culturald este foarte importantd in
discutarea fenomenului publicitar, pentru ca da seama de posibilitatea decodarii semnelor
publicitare globale in contexte culturale diferite” analizati clipurile publicitare din campania
Coca-Cola, ,,Everyone is invited”.

Amazon: https://www.youtube.com/watch?v=525c8mtC_KQ

Caracal, Roménia: http://www.iqads.ro/creatie/34531/coca-cola-brazilienii-din-caracal

Ramallah, Palestina: https://www.youtube.com/watch?v=jb7YBtwVvuA

Otsuchi, Japonia: https://www.youtube.com/watch?v=xcvLRNEKZBO0

Fiecare grup se va concentra asupra urmatoarelor caracteristici:
o Identificati particularitatile locale (context local, religie, limba, aspecte socio-culturale etc.)
o Identificati pattern-urile globale (simboluri, marci/branduri, aspecte globale etc.)
o Explicati interactiunea dintre aceste doua tipuri de elemente, in cazul clipului analizat.

Efectul pe care il are publicitatea asupra diverselor categorii de public este unul aproape similar
cu cel pe care il au campaniile media de responsabilitate sociala. Chiar daca finalitatea celor

doud tipuri de mesaje este diferita, transmiterea mediatica face ca mesajele campaniilor de
~ responsabilitate sociald sa devina o parte constitutiva a vietii cotidiene. Ele au capacitatea de a
Citire e disemina, de a ne influenta, de a ne determina sa facem anumite alegeri, de a ne congtientiza
de importanta unor cauze si chiar de a ne determina un anumit tip de comportament in raport cu aceste
cauze, de a ne intoarce privirea dinspre problemele strict personale spre problemele pe care le impartasim
cu ceilalti, de a ne constientiza cd lumea pe care am mostenit-o nu ne apartine noua ci celor care ne asteapta
sa le-o transmitem spre folosintd in viitor, etc.

Angela Goddard “Desi reclamele sint efemere, efectele lor sint indelungate si cumulative; lasa

urme in spatele lor, urme care se combina pentru a forma un corpus de mesaje despre cultura

care le-a produs. Aceste mesaje pot functiona fie pentru a reflecta, fie pentru a construi valori
=~ culturale; ele pot reflecta valorile grupurilor influente in societatea care a produs aceste texte.”
Tema de  (Angela Goddard, Languages of Advertising, p. 6)

reflectie
: Comentati afirmatiile Angelei Goddard si dati exemple din reclamele recente.


https://www.youtube.com/watch?v=S25c8mtC_KQ
http://www.iqads.ro/creatie/34531/coca-cola-brazilienii-din-caracal
https://www.youtube.com/watch?v=jb7YBtwVvuA
https://www.youtube.com/watch?v=xcvLRNEKZB0

2. Responsabilitatea sociald — definitie si exemple

Cind discutam despre responsabilitatea sociald avem in vedere extinderea pe care o gasim
in literatura de specialitate de la responsabilitatea sociala a corporatiilor la responsabilitatea
sociald a organizatiilor. Plecam astfel de la premisa cd desi conceptul se referd indeosebi la

comportamentul in sectorul economic, prin extinderea sferei eticii afacerilor la un set mai complex

Citire

de atitudini si activitati, el este in tot mai mare mésurad aplicat si celorlalte tipuri de organizatii ce
participa la constructia sferei publice locale sau globale, printre care organizatiile media au un rol important, i
este aplicabil inclusiv la nivelul statului inteles ca organizatie ce actioneaza in sfera relatiilor globale.
Responsabilitatea sociala a corporatiilor este in tot mai mare masura o problema de interes public
care trebuie sd fie si in atentia mass-media deoarece ea aduce in discutie relatia dintre mediul de afaceri
si societate, o tema foarte sensibila din punct de vedere al perceptiei si al asteptdrii publicului. Aceastad
preocupare se afla in strinsd relatie cu responsabilitatea sociala a mass-media. Aceasta responsabilitate
nu are in vedere numai aspectele privind etica mass-media, doar responsabilitatea eticd a profesiei, ci si
responsabilitatea media in raport cu rezolvarea problemelor sociale §i cu societatea in intelesul sau global.
In evolutia sa, conceptul de responsabilitate sociald a capitat conotatii si semnificatii diferite, dar
intotdeauna a avut in vedere, chiar daca uneori doar ca pe o realitate de fundal, nevoia unei reconstructii pe

baze etice a relatiilor economice in societate.

“Responsabilitatea sociald a corporatiilor (RSC) reprezintd angajamentul continuu pentru un
comportament etic §i participare la dezvoltarea economicd prin imbundtdtirea calitdtii viefii
angajatilor si a familiilor acestora, dar si a comunitdtii locale si a societdtii in ansamblul ei”

3 (Consiliul Mondial de Afaceri pentru Dezvoltare Sustenabild)

Definitie  “RSC este un concept prin care companiile integreazd, pe bazd voluntard, obiective de afaceri,
sociale si de protectia mediului in toate operatiunile lor productive sau comerciale sau in relatiile cu grupurile
celor interesati” (Comisia Europeand)

Vizionati urmatorul clip video:
https://www.youtube.com/watch?v=JH3uKS5BKHc
Ce elemente din definitiile responsabilitatii sociale ati intilnit in filmulet?

Video

2.1. Perspectiva lui Archie B. Carroll

O semnificatie etica a responsabilita{ii sociale a corporatiilor ne oferd

‘% CORPORATE si modul in care Archie B. Carroll defineste, in timp, responsabilitatea
S sociala. El pleaca de la cele doua tipuri de responsabilititi,

responsabilitatea economicd si cea juridicdi a companiilor si le

completeaza cu o dimensiune eticd $i una filantropica. Este evident

ca desi responsabilitatea eticad este decupata separat, fiecare dintre

celelalte componente au o relatie privilegiata cu etica. Archie B. Carroll
constata ca in aparenta componenta economica reprezintd ceea ce organizatiile fac pentru ele insele, in timp
ce componentele juridica, eticd si filantropicd ar releva ceea ce organizatiile fac in raport cu ceilalti. Daca
lucrurile ar sta asa, avind in vedere cd etica presupune o relatie cu alteritatea, activitatea economicad nu ar

fi supusa exigentei etice deoarece ea nu se obiectiveaza sub raporturi de exterioritate fata de organizatie. In



https://www.youtube.com/watch?v=JH3uKS5BKHc

realitate insa, asa cum in mod corect relevd Archie B. Carroll, i activitatea economica profitabila reprezinta
ceva ce organizatiile fac pentru societate prin oferta lor de bunuri si servicii.

Prin urmare activitatea economica profitabild este conceputd ca o modalitate fireascd de relationare
cu ceilalti si de a participa la constructia unei societati. Ca o organizatie sé fie considerata responsabila social,
ea trebuie sa indeplineasca patru conditii: sa facd profit, sd fie sub ascultarea legilor, sd aibd un comportament
etic i sd vina in sprijinul unor nevoi sociale ce deriva din asteptarile legitime ale comunitatii.

Responsabilitatea sociald a corporatiilor presupune un complex de patru componente:
responsabilitatea economica, cea juridica, cea eticd si cea filantropica. Pornind de la cele patru componente,
Archie B. Carroll a construit o piramidd a responsabilitdtii sociale a corporatiilor, avind la baza un strat al
responsabilitdtii economice pe care se suprapun apoi responsabilitétile juridice, etice si filantropice.
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Fig. 1. Piramida RSC a lui A.B. Carroll

»Firma de RSC trebuie sd se straduiascd sd faca profit, sd respecte legile, sd fie eticd si sd fie
un bun cetdtean corporatist.”’(A.B. Carroll)

Studentii se impart in trei grupe.
Grupa I cauta argumente si sustine teza: ,,Firmele trebuie sa caute sa facd profit, nimic altceva

nu conteaza pentru o corporatie”.

Grupa II cauta argumente si sustine teza: ,,Firmele trebuie sa se comporte etic atunci cind fac profit’.

Dezbatere Grupa III este juriul care analizeazi prestatia celor doud grupe si stabileste cine a oferit

argumentele mai convingatoare.




3. Abordari ale responsabilitdatii sociale

3.1. Clasificare a teoriilor despre RSC

Elisabet Garriga si Doménec Melé clasificd principalele teorii despre responsabilitatea sociala
a corporatiilor in patru grupuri:

1) teorii instrumentale care concep responsabilitatea sociald a corporatiilor doar ca un

instrument pentru crearea de bunistare economica,

2) teoriile politice care se concentreaza pe puterea pe care corporatiile o detin in societate si insistd asupra
responsabilitatilor pe care le au organizatiile ca obligatii ce deriva din detinerea acestei puteri,

3) teoriile integrative in care organizatiile se concentreaza pe satisfacerea nevoilor sociale prin integrarea
acestora in logica activita{ii organizatiei care devine constienta de faptul cd ea nu poate exista decit in cadrul
unei societati si prin urmare trebuie sa satisfaca cerintele legitime ale acesteia,

4) teoriile etice, bazate pe responsabilitatea eticd a organizatiilor fatd de societate.

Toate aceste patru elemente referitoare la profit, la actiunea politica, la cerintele sociale, la valorile
etice sint pentru Elisabet Garriga si Doménec Melé integrate intr-o realitate unica, cea a responsabilitétii

sociale inteleasd ca o relatie eticd intre business si societate.

Teoriile recente despre activitatea de responsabilitate sociald se concentreaza asupra patru aspecte:
“1) realizarea obiectivelor care produc profit pe termen lung, 2) utilizarea puterii afacerilor intr-un mod
responsabil, 3) integrarea cerintelor sociale, 4) contributia la dezvoltarea unei societdti mai bune prin

infaptuirea a ceea ce este corect din punct de vedere etic”

E o confirmare a faptului cd toate aceste elemente converg intr-o exigenta eticd unificatoare.

3.2. Abordarea Comisiei Europene

In Green Paper Promoting a European framework for Corporate
Social Responsibility, responsabilitatea sociala este descrisd in
termeni etici, ca o actiune voluntara a organizatiilor.
Organizatiile isi propun in mod voluntar sd integreze intre
preocuparile lor si o serie de activitati legate de problematica

sociald, cea a protectiei mediului, a necesitatii de a investi in

European N . . e

i resursa umand, implicarea in programe care sd duca la limitarea
Commission ] } ] -
T comportamentelor ne-etice cum ar fi coruptia, mita, negh]area

sau incalcarea drepturilor, implicarea in rezolvarea de probleme sensibile ce apar in viata unei comunitati

......

afacerilor presupune din partea organizatiilor un comportament etic in raporturile lor cu diversele categorii

de public.

Fiind vorba de un comportament voluntar, aceasta dimensiune eticd a responsabilitatii sociale nu
se substituie standardelor reglementate de legislatie si de regulile institutionalizate ci presupune o actiune

complementara ce trebuie privitd ca angajare eticd a organizatiei.




Patru stadii ale RCS

Camelia Crisan, pornind de la analizele lui S. Zadek si J. Elkington vorbeste despre cele patru
stadii ale RCS: “cel defensiv, care corespunde tipului ,,lacusta’, ilustrand situatia corporatiilor
a cdror capacitate de activitate este pusd in pericol; cel traditional - ,,omida” - in care

corporatiile desfasoara activita{i de tip cost-benficiu; cel strategic, corespunzator ,fluturelui’,
in care cetdtenia corporativa este integrata strategiei de afaceri si cel al noii economii - corporatiile tip albina

unde invdtarea, inovarea si managementul riscului sunt baza unei strategii durabile”.

(a 4
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Fig. 2. Cele patru stadii ale RSC, dupa S. Zadek si J. Elkington

Cititi fragmentul urmator al lui Cristian Ducu: ,ca urmare a numeroaselor scandaluri cu
efecte de tip domino atat pe orizontald, in interiorul economiilor locale, cat si pe verticald,
pe linia lantului de productie si dincolo de granitele economiilor nationale, a inceput sa se
puna un accent sporit nu doar pe partea de conformitate cu legea, ci si pe aspectele morale ale

activitatilor agentilor economici.”

Discutati pe grupuri si gasiti exemple recente care s confirme/infirme observatiile lui Ducu.




3.3. Standardizarea etica
Existd o presiune continua in ceea ce priveste necesitatea de a standardiza aceste comportamente

sidealereflecta prin extinderea cerintei de raportare a activitatii de responsabilitate sociald. Este

explicabil, astfel, de ce ,,din ce in ce mai mult, forurile internationale, organizatiile profesionale
Citire i institutiile de stat manifesta interes fati de aceste aspecte si incearcd si le ‘reglementeze’
printr-o mare varietate de documente oficiale”.

Nevoia de standardizare este o consecintd a problemelor multiple cu care se confrunta practicienii
in procesul de internationalizare a actiunilor de responsabilitate sociald. Ea se adinceste si mai mult datorita
faptului ca responsabilitatea sociala este tot mai mult lecturatd din perspectiva etica a sustenabilitatii si
a dezvoltarii durabile. Nu in mai mica masura lucrurile se complicd si trebuie clarificate din perspectiva
contextelor culturale diferite in care sunt nevoite sd actioneze organizatiile in contextul economiei globale.
Astfel, specificul cultural, care inseamnd implicit si anumite influente specifice in ceea ce priveste relatiile
etice, pe de o parte, actioneaza ca element de stimulare a nevoii de standardizare, indeosebi in conditiile
in care raportarea de RSC devine tot mai raspinditd, iar pe de alta parte, el se constituie intr-un element
de rezistenta in fata actiunii uniformizatoare, resimtitd ca o amenintare, pe care o aduce procesul de
standardizare. Aceasta rezistentd poate fi diminuatd prin cultivarea constiintei ca standardizarea este doar
un instrument, iar folosirea standardizarii ca un instrument etic de acomodare nu poate decit s clarifice si
sd sprijine activitatea de responsabilitate sociald a organizatiilor.

Camelia Crisan, Adriana Reveiu, Mihai Andruscenco subliniaza importanta a patru tipuri
de reglementare ce vizeazd practicile de responsabilitate sociala, potrivit standardelor de
raportare: ,,AA100 - standardul promovat de AccountAbility, care se referd mai degraba la

implicarea stakeholderilor in activitifile companiei ca méasura a implementarii RSC; SA8000
De retinut _; standard dezvoltat de citre o coalitie de ONG si de Organizatia Internationald a Muncii
(OIM), care urmareste relatiile dintre corporatii si angajati din perspectiva identificarii si inldturdrii muncii
fortate; standardul Institutului pentru Afaceri Etice (Institute for Business Ethics), care face, de asemenea,
referire la respectarea drepturilor angajatilor” La acestea se mai adauga ,,GRI - Global Reporting Initiative,
instrument dezvoltat de o coalitie formatd din mai multi actori interesati si care consta in realizarea unor
raportiri privind sustenabilitatea prin comparatii inter-sectoriale bazate pe un standard comun ... In acest
moment, si ISO dezvoltd un standard privind implementarea RSC, standard care cuprinde raportarea
referitoare atat la ceea ce se intampla in companie, cat i la relatiile acesteia cu mediul extern.” Mentionam
ca standardul ISO 26 000 va incerca sa traseze liniile de consens international cu privire la practicile de

responsabilitate sociald.

In mod obignuit, ,,considerdm ca daca principiile afirmirii responsabilitatii sociale se regdsesc
in strategiile de marketing ale unei societdti comerciale, atunci caracterul etic al activitatii
comerciale desfasurate de aceasta in cadrul pietei este indiscutabil”. De altfel, studii mai noi

arata cd desi nu poate fi facuta o corelatie directa intre valorile specifice ale unei organizatii i

Citire

performantele ei, se poate vorbi de o corelatie intre valorile organizationale si actiunea etica si
responsabilitatea sociald a acesteia. Totodatd, acestea din urma se constituie treptat ca un factor al cresterii
prestigiului, al increderii si al dezvoltari institutionale. Se intimpld acest lucru deoarece semnificatia eticd

nu se reduce la comportamentul etic in domeniul relatiilor de afaceri, ci presupune o reconstructie etica a

relatiilor intre indivizi, intre indivizi §i organizatii, intre organizatii si comunitate, intre organizatii si lumea




globala si intre organizatii si cosmos inteles ca mediu al locuirii i sustinator al vietii. In acest sens putem
spune despre responsabilitatea sociala a organizatiilor cd reprezintd o combinatie de comunicare etica si

reconstructie etica a societatii i chiar a lumii.

Réspundeti in scris la urmatoarele intrebari:
Ce este responsabilitatea sociala?
Care este teoria sustinutd de Archie B. Carroll despre responsabilitatea sociala?

Ce anume presupune standardizarea etica? Dati exemple de standarde etice.
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Secventa /:

Responsabilitatea sociald a jurnalistului

(50 min teorie, 5O min practicd)

4. Mass-media si comunicarea etica

5. Dilemele etice ale jurnalistilor

6. Mijloace de asigurare a responsabilitatii sociale a mass-media
7. Responsabilitatea mass-media si promovarea valorilor sociale

® |l. Obiectivele secventei

La finalul secventei, studentii vor putea:

« Defineasca si analizeze responsabilitatea sociala a jurnalistilor...

« Explice dilemele etice ale jurnalistilor

« Analizeze mijloacele in care poate fi asigurata responsabilitatea sociald a mass-media

® |l|. Cuvinte-cheie

Mass-media, responsabilitate sociald, jurnalisti, dileme etice, comunicare etica, valori sociale
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Precizare

O prezentare mai detaliata a aspectelor privind responsabilitatea sociala poate fi urmarita in lucrarea
Sandu Frunza, Comunicare eticd si responsabilitate sociald, (Bucuresti: Tritonic, 2011). Paginile ce urmeaza
se bazeazd pe acest text. Pentru o mai buna intelegere a temei, este indicat ca studentii sa citeasca tot textul
si sa parcurga cel putin o lucrare din bibliografia indicata in notele cartii.

1. Mass-media si comunicarea eticd

E dificil sa ne imaginam activitatea de responsabilitate sociald a corporatiilor fara suportul
oferit de comunicarea mediaticd. De aceea stabilirea unei relatii de colaborare si incredere cu
mass-media trebuie sa stea la baza intregii constructii comune pe care organizatiile o realizeaza

in raport cu autoritatea, cu partenerii, cu diferite categorii de public, cu toate acele instante ce

ar putea contribui la realizarea si transmiterea unei imagini cit mai bune.

Orice factor ce poate contribui la promovarea initiativelor de responsabilitate sociala trebuie angrenat cu
toata forta de care dispune, iar organizatiile ar trebui sd puna in joc tot arsenalul persuasiv in acest sens.
Aceasta nu presupune o instrumentalizare a presei de catre companii.

Prin profesionalismul sau, jurnalistul va sti totdeauna sd puna in miscare acele mecanisme care sd il ajute sa
faciliteze accesul publicului la informatiile de interes public. Cu alte cuvinte, va utiliza acele mijloace ce il

ajutd in asigurarea responsabilitatii sociale a mass-media.

Angajindu-se intr-un proces de promovare a initiativelor de responsabilitate sociald a
organizatiilor care au impact local sau/si global, care vizeaza sustenabilitatea sau dezvoltarea
durabild, jurnalistul participa la un proces de comunicare etica.

1.1. Mass-media si responsabilitatea sociala
In tot mai mare masura, mass-media este perceputa ca un factor major al schimbarii sociale,

iar jurnalistii ca agenti responsabili ai acestei schimbari. Sint avute in vedere rolul pe care

organizatiile media il au in stabilirea agendei publice, puterea de a influenta opinia publica,
presiunea pe care o exercita asupra temelor ce pot sd intre sau nu in dezbatere, presiunea
exercitata asupra institutiilor ce formuleaza politici publice, dar si influenta pe care comunicarea mediatica o
poate avea in domeniul economiei, al promovirii initiativelor de responsabilitate sociala a corporatiilor etc.

Avind in vedere aceastd putere de a influenta, Heather Bent Tamir releva importanta pe care trebuie
sa o acorde strategiilor relatiei cu mass-media cei ce actioneaza ca activisti in domeniul social.

Vizionati clipul urmator si evidentiati legaturile dintre jurnalisti si initiativele de CSR ale

corporatiilor
Romanian CSR Awards 2013 https://www.youtube.com/watch?v=Cjgx3YGmQrk



https://www.youtube.com/watch?v=Cjgx3YGmQrk

2. Dilemele etice ale jurnalistilor

”Deontologia lor [n.n. a comunicatorilor media] nu tine de justitie, nici chiar, la limitd,

de moralitate, dacd ludm acest termen in sens direct. Nu este vorba doar de a fi mijloace de
comunicare oneste i politicoase, ci de a asigura o functie sociald majord”. Claude-Jean Bertrand

In angajarea responsabilitafii sociale, un registru important al discutiei este cel al dilemelor
etice cdrora trebuie sa le faca fatd jurnalistii. El vizeaza contextul pe care il gasim in manualele
de jurnalism ce vorbesc despre situatia de nedepasit in care, pe de o parte, jurnalistul face
parte dintr-o industrie in care politicile editoriale trebuie s {ind cont de tipurile de valori pe

care doresc sd le promoveze cei ce detin un anumit trust media si interesele economice, chiar
necesitatea de a face fata economiei de piatd, iar pe de alta parte, necesitatea de a-si manifesta propria vocatie,
specifica unei profesii fundamentata pe valori etice ferme.

O modalitate de depdsire de cétre jurnalist a dilemelor etice poate fi desprinsd din experienta

) companiilor care arata cd un comportament etic face parte din logica economiei de piata.
|

De retinut

Vocatia jurnalistului poate fi implinita in masura in care ajunge sd constientizeze importanta
pe care vocatia eticd a propriei sale profesii o are pentru diversele categorii de public

Imaginati-vd ci sunteti un ziarist la o publicatie locald. In timpul unui reportaj la o firma
cunoscuta, unul dintre angajati va face o dezvaluire despre patronul firmei, potrivit careia
acesta isi foloseste influenta si banii pentru diverse afaceri murdare. Ajuns la redactie, incepeti

sa redactati materialul, dar sunteti intrerupt de directorul de departament, care va spune ca
respectivul patron este unul dintre sponsorii importanti ai publicatiei si ca ar fi mai bine sa nu
scrieti nimic negativ despre el.

Cum procedati?
o Scrieti articolul si il publicati, cu riscul de a fi dat afara.
« Renuntati la articol, deoarece doriti sd va mentineti slujba cu orice pret.

« Argumentati-va optiunea.




3. Mijloace de asigurare a responsabilitdtii sociale a mass-media

Responsabilitatea sociala a jurnalistilor este o expresie fireasca a vocatiei lor profesionale.
Pentru ca profesia de jurnalist sa se bucure de prestigiul pe care il au alte profesii liberale,
Claude-Jean Bertrand considera ca exista mai multe mijloace prin care acestia pot sa o faca a fi
valorizatd si respectata. Importante sunt considerate in acest sens tocmai mijloacele prin care

se poate asigura responsabilitatea sociald a mass-media.
Aceste mijloace de asigurare a responsabilita{ii sociale a mass-media sunt impartite de Claude-Jean
Bertrand in patru categorii:
« mijloacele ce contribuie la educarea publicului si a jurnalistilor,
« atitudinea critica,
» observarea sistematica (monitorizarea),
« accesul fiecarui grup de a participa la corectarea greselilor pe care le poate face mass-media si de

a inlatura posibilele lacune.

In acelasi timp, jurnalistii au la indemind un instrument pe care il pot utiliza in eficientizarea
acestor mijloace de asigurare a responsabilitatii sociale. Codul deontologic este cel ce ofera mijloacele
instrumentalizarii responsabilitdtii sociale in activitatea cotidiana a jurnalistului.

Cititi Codul deontologic al ziaristului adoptat de Clubul Roman de Presa, disponibil aici: http://
clubulromandepresa.ro/?page_id=322

Ce parere aveti despre articolul 9 din cod? ,,Ziaristul care distorsioneaza intentionat informatia,
Tems de face acuzatii nefondate, plagiaza, foloseste neautorizat fotografii sau imagini tv si surse ori

reflectie calomniaza savarseste abateri profesionale de maxima gravitate” Discutati acest articol
bazindu-va pe exemple recente din mass-media roméneasca.

3.1. Mass-media, responsabilitate sociala, economie si politica
O modalitate de a sublinia importanta pe care o are mass-media o regdsim la Ioan Hosu, care
afirma ca ,,in lipsa mass-media, actiunea politica, asa cum este ea configurata azi, pare sa nu

aiba sanse de reusita in modelarea spatiului comunitar. Incercarea omului politic de a creiona

un spirit al comunitétii trece inevitabil prin filtre sau mecanisme mediatice; discursul liderilor
de opinie, formarea unui climat de opinie sau al opiniei publice este, din nou, un proces gestionat, in cea
mai mare masurd, de institutii media. Spatiul politic beneficiaza de suporturi mediatice in incercarea de
stabilire a unor conexiuni cu ceea ce generic numim comunitate. Sectorul de afaceri, nivelul local, national
sau multinational abordeaza, in ultimele decenii, un nou tip de discurs; este vorba de responsabilitatea
sociala corporativa.”

Prin urmare, e dificil sa ne imagindm constructia comunitara fard aportul semnificativ pe care mass-
media il are ca liant al coeziunii spatiului public.

Mass-media:
« instrumentalizeaza si gestioneazd continuturile spatiului public, le modeleaza si le scoate in

relief pe unele, le transforma intr-o masa amorfa pe altele.



http://clubulromandepresa.ro/?page_id=322
http://clubulromandepresa.ro/?page_id=322

o devine suportul fira de care nu mai putem imagina astdzi prezenta publica a unor entitdti mai
mult sau mai putin semnificative cum ar fi organizatii politice, organizatii sau institutii locale
sau organizatiile economice care in tot mai mare masurd se afld intr-o totala dependenta de

comunicarea cit mai rapidd cu diversele tipuri de publicuri implicate in activitatea lor.

Discursul ce vizeaza responsabilitatea sociald a corporatiilor nu mai poate deveni o realitate
relationala eficienta fara aportul pe care il aduce mass-media ca purtitor al mesajului si ca
participant activ la responsabilitatea sociald. Este semnificativa aici una dintre observatiile lui
Ioan Hosu: ,,doud dintre componentele esentiale, politicul si economicul, care reprezinta, in

acelasi timp, doua dintre puteri la nivel societal, sunt conditionate de rolurile si functiile pe care
le are media in relatia cu publicurile comunitare”

Pornind de la citatele din Ioan Hosu, scrieti un text de 500 de cuvinte in care sd abordati relatia

complexa dintre mass-media, sfera politica si cea economica.

Scrieti

4. Responsabilitatea mass-media si promovarea valorilor sociale

Un mijloc de manifestare e a responsabilitatii sociale a mass-media este cel al promovirii valorilor
sociale. In acest sens, comunicarea mediatici trebuie si se axeze pe crearea unei culturi de masa care, pe
linga asigurarea lucrurilor de care publicul e interesat, sa supuna atentiei lucrurile care sunt de interes
public. Actiunile responsabile ale organizatiilor ar trebui promovate de media in acest context al lucrurilor
importante din punct de vedere al intereselor pe care comunitatea ajunge sa le promoveze ca parte a realizarii
binelui public. Gasim aici o interferenta a responsabilitétii sociale a mass-media cu responsabilitatea sociala
a organizatiilor i in special cu responsabilitatea sociala a functiei manageriale.

Perspectiva lui Dalton E. McFarland
Asa cum arata Dalton E. McFarland, valorile sunt importante din punct de vedere al functiei
manageriale deoarece ele se constituie intr-un instrument de rationalizare a actiunilor si

de eficientizare a procesului ludrii deciziilor. Influenta tot mai mare pe care o au valorile

manageriale si de afaceri in societate este motivata sub un dublu aspect: pe de o parte, ea
reflectd valorile fundamentale si nivelul de asteptare ale unei societati, iar pe de altd parte, ea este rezultatul
unui conflict intre valorile economice si valorile sociale si o optiune mereu in crestere a managerilor de a
se afirma si in calitate de ,,antreprenori sociali a caror organizatii contribuie la rezolvarea
problemelor sociale”

Faptul ca valorile nu sunt izolate, faptul ca ele presupun existenta unor sisteme de
valori, creeaza premisele unui sistem al coeziunii sociale cu implicatii economice si sociale
ce presupun dezvoltarea unei culturi politice bazata pe responsabilitate i responsabilizare.

Ceea ce pare cu adevirat remarcabil la Dalton E. McFarland este modalitatea in care ageaza
la baza actiunii manageriale principiile unei culturi politice in care se imbina elemente ale
rationalizdrii actiunii economice cu elemente ce tin de credinte, atitudini, idealuri care implica un continut

emotional puternic pe linia motivirii, fidelizérii, a dedicarii si chiar sacrificiului.




Mass-media nu poate sd ramind indiferentd la aceasta componentd eticaaactivitatii manageriale.
In calitatea sa de ,ciine de paza’, jurnalistul e firesc sa manifeste o sensibilitate speciald in
raport cu problematica etica si cu actiunile de responsabilitate sociala pe care diverse tipuri de

De retinut ©rganizatii le pot promova.

4.1. Mass-media si organizatii sociale: proiecte comune
O utilizare a instrumentarului responsabilitatii sociale de care mass-media dispune poate fi realizata
in colaborarea dintre mass-media si organizatii active in planul actiunii si schimbadrii sociale.
Dintre actiunile comune ce ar putea fi desfasurate in spiritul responsabilitatii sociale a organizatiilor,
Heather Bent Tamir aminteste:
« promovarea de bune practici in domeniul comunicirii publice, al dezvoltarii de politici publice,
al promovarii de practici bazate pe echitate si respect
o dezbaterea de teme privind incluziunea si justitia sociald, problematizarea situatiei somerilor a
caror numadr este in continua crestere in perioadele de crizd, cautarea de solutii pentru a veni in
sprijinul populatiilor vulnerabile,
 preocuparea de a impune standarde ale practicii jurnalistice, i de a interveni pentru inldturarea
practicilor negative din industria media
« totodatd, dinspre organizatiile active in spatiul public poate sa vind actiuni care sa determine
mass-media sd fie mai deschisa spre problemele pe care le supun atentiei publice: ,evidentierea
chestiunilor de echitate si includere; indemnarea mass-mediei spre acoperirea problematicii
rasiale in modalitati mai profunde si care sd ofere dovezi; evidentierea contextului politicilor
publice; schimbarea cadrului in care sunt prezentate naratiunile; precum si focalizarea pe solutii”

Tinind cont ca, potrivit lui Heather Bent Tamir, mass-media poate contribui la promovarea
valorilor sociale prin cdutarea de solutii pentru a veni in sprijinul populatiilor vulnerabile,
asigurarea accesului egal si al oportunitatilor egale, proiectati variante de emisiuni TV care
sa realizeze aceste deziderate. Ginditi-va la elemente de format (duratd, interval orar, tip de
emisiune) la tipurile de continut, la moderatorul posibil. Argumentati-va optiunea.

4.2. Cum preintimpinam lipsa de incredere?

Asa cum relevd si Cristina Coman, exista mereu o
suspiciune a jurnalistilor in legatura cu volumul mare de rapoarte
de responsabilitate sociald si de comunicate pe care le primesc la
redactie din partea diverselor organizatii. Exista mereu o lipsa de
incredere fatd de informarea despre actiunile de responsabilitate
sociald, asa cum se intimpla, de altfel, si in cazul altor forme de
comunicare, dar mai ales in relatia dintre profesionistii in PR
si jurnalisti. Apelind la datele oferite de programul de cercetare

desfasurat de Echo Research, Cristina Coman aratd care sunt
aspectele interesante pentru jurnalisti si care sunt asteptarile companiilor din partea presei in legatura cu
campaniile de responsabilitate sociald. Astfel, pentru jurnalisti sunt interesante de relevat: ,nereusitele,
esecurile, remarcarea tentativelor de ascundere a adevdrului, dezacorduri, nepotriviri in mesaje, asumarea
esecurilor si a responsabilitatii de citre companii, surprinderea incercarilor de manipulare ale companiilor,
relatarea programelor sociale inedite, relatarea acelor programe sociale care schimba cumva viata unei




comunitati, dezvaluiri ficute de angajati privind practici incorecte ale companiei.” In ce priveste asteptirile
companiilor din partea presei, acestea ar dori ca jurnalistii: ,,sa promoveze programele sociale reusite, sd
elimine jargonul specialistilor de CSR, sa relateze situatiile in care companiile rezolva problemele sesizate
de presa, sa constientizeze faptul cd uneori ONG-urile promoveaza interese particulare creind presiuni
asupra companiilor, s fie independenti si responsabili, sa evite discursul cinic, sa nu se mulfumeasca doar
cu reproducerea comunicatelor de presad ale companiilor si sa constientizeze faptul ca fara programele de
CSR ale companiilor guvernele nu ar acoperi nevoile publice”.

Lipsa de incredere in institutii (inclusiv cele mediatice) este o realitate a societatii romanesti
contemporane.
Studentii se impart in trei grupe.

Grupa I cauta argumente si sustine teza: ,, Angajatii trusturilor mediatice trebuie sa fie reticenti
Dezbatere fati de rapoartele de CSR ale diverselor corporatii si sa nu le mediatizeze decit atunci cind sunt
temeinic verificate”

Grupa II cauta argumente si sustine teza: ,,Angajatii trusturilor mediatice ar trebui sa includa cu prioritate
rapoartele de CSR ale diverselor corporatii in fluxul principal de stiri, pentru cé acestea sunt informatii
importante pentru public”.

Grupa III este juriul care analizeazd prestatia celor doud grupe si stabileste cine a oferit argumentele mai
convingatoare.

Dupad cum se poate vedea, fiecare dintre cei doi parteneri ai procesului de comunicare are asteptari
de natura etica din partea celuilalt. Jurnalistii se asteaptd ca in comunicarea de responsabilitate sociala a
organizatiilor sa regaseasca o asumare in termenii reali, ai esecului si ai reusitelor, fard mici o cosmetizare
din partea aparatului de comunicare al organizatiei. Totodatd, sunt asteptate programe care sa aducd un
aport real la dezvoltarea sau la rezolvarea problemelor unei comunitati, nu sa fie un simplu exercitiu de
imagine din partea companiilor sau o modalitate de asi face publicitate mascata pe seama problemelor
cu care o comunitate se confrunta. Din partea companiilor sesizam o asteptare care vizeazd respectarea
de catre jurnalisti a codului etic al profesiei lor, sa dea dovadd de profesionalism, sd infeleaga caracterul
complex al relatiilor de comunicare, sa aiba in vedere faptul cd nu intotdeauna mijloacele prin care le este
contestata activitatea sunt unele etice. Totodata, companiile sunt in cautarea recunoasterii de catre jurnalisti
a importantei muncii lor, a atitudinii etice pe care o au in dezvoltarea programelor de responsabilitate sociala,
a faptului ca in mod voluntar preiau o serie dintre problemele a caror rezolvare nu este realizata, asa cum ar
fi firesc, de catre autoritatea guvernamentala si le solutioneaza in spiritul unei responsabilitati etice asumate
in raport cu nevoile de dezvoltare ale comunitatii. Prin urmare, fiecare dintre cei doi participanti la procesul
de comunicare publica porneste de la premisa cd are un capital de incredere ce nu poate fi chestionat, ca
actioneazd cu buna credinta si in interesul public si se asteaptd ca celalalt sa intre intr-un joc al recunoasterii

utilizind mijloacele etice pe care profesia sa i le pune la indemina.
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1. Relatiile publice si legislatia
2. Actiunea legilor si reglementarilor
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La finalul secventei, studentii vor putea:

« sa isi dezvolte capacitatea de intelegere a problemelor de legislatie din domeniul comunicdrii si
relatiilor publice (CRP)

« sa isi deavolte competentele privind cadrele de colaborare intre profesionisti in PR si juristii
organizatiei

« c. sd analizeze prevederile legislative in CRP
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Precizare

O prezentare mai detaliata a aspectelor privind relatia dintre etica si legislatie poate fi urmarita in
lucrarea Sandu Frunza, Comunicare eticd si responsabilitate sociald, Ed. Tritonic, Bucuresti, 2011 si respectiv
Sandu Frunza, Publicitatea si administratia publicd sub presiunea eticii, Ed. Lumen, Iasi, 2015. Pentru o mai
buna intelegere a temei este indicat ca studentii sd parcurga cel putin o lucrare din bibliografia indicata in
notele celor doua carti.

Important! Pentru aceasta parte studentii trebuie sd consulte materialul: Doug Newsom, Bob Carrell,
Redactarea materialelor de Relatii publice, lasi: Ed. Polirom, 2004, pp. 34-58; si sd rasfoiascd lucrarea Kent R.
Middleton, Robert Trager, Bill F. Chamberlin, Legislatia comunicdrii publice, (Iasi: Polirom, 2002).

1. Relatiile publice si legislatia

”Cei ce lucreaza in domeniul comunicatrii si relatiilor publice trebuie sd aibd o buna cunoastere
a contextului legislativ din tara in care isi desfasoard activitatea, sau in tdrile in care ar urma

sa desfasoare activitati”

Pentru a sublinia importanta problemelor de ordin juridic oferim in cele ce urmeaza, pentru
uzul studentilor, citeva fragmente ale unor autori reprezentativi pentru acest domeniu.
»Specialistii in relatii publice sunt mai constienti ca niciodata de expunerea lor la probleme

juridice... exista trei riscuri juridice identificate de avocatul Morton Simon: 1) riscul juridic

Citire  pormal, cu care se confrunti orice persoani, cuprinzind probleme civile si penale, inclusiv
complotul, inscenarea, 2) riscul legat de domeniul de activitate, cel care apare in timpul activitatilor publice sau
de relatii publice, 3) riscul neasteptat, care include orice, de la depunerea unei depozitii ca expert, la cuampérarea
de bilete la un eveniment sportiv pentru un client, la desfasurarea de activitati de lobby fara a se inregistra ca
atare si fara a declara veniturile provenite din aceste activitati. Categoria a treia cuprinde permisiunea datd
corporatiilor de a folosi relatiile publice intr-o maniera ilegald, ca retea de adunare a contributiilor financiare
pentru a sustine anumite directii politice sau candidati, iar in arena internationald permisiunea de a folosi
serviciile de relatii publice pentru mitd sau pentru desfasurarea altor activititi ilegale” (Newsom, Doug, Judy
VanSlyke Turk, Dean Kruckenberg, Totul despre relatiile publice, Iasi: Polirom, 2003, p. 352)

Pornind de la cele trei riscuri juridice identificate de avocatul Morton Simon, discutati

problemele juridice care pot apédrea in activitatea unui specialist in relatii publice dintr-o

organizatie romaneasca.

Tema de
reflectie

»Mai mult decit cetdtenii obisnuiti, practicienii de relatii publice sunt expusi la multe situatii
in care risca procese penale, cum ar fi mita, impunerea unor preturi, frauda, manipulari de
valori mobiliare si chiar sperjur. Cedarea in fata acestor incercéri inseamna riscul de a fi dat in

judecatd, mai ales pentru acuzatia de uneltire. ... Simon enumera cinci situatii in care specialistul

in relatii publice poate fi acuzat de uneltire: 1) participarea la actiuni ilegale, 2) consilierea,
ghidarea, dirijarea politicii din spatele unei actiuni ilegale, 3) implicarea personala in actiunea respectiva,
4) construirea unei agentii de propaganda pentru a-i combate pe oponentii actiunii, 5) cooperarea intru
continuarea unei actiuni ilegale”




Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk, Dean Kruckenberg ne atrag atentia asupra citorva modalitati
de a ne feri de necazuri. ,Mentinerea unei relatii bune cu avocatul organizatiei este una dintre cele mai bune
metode de a va feri de probleme juridice, dar avocatul Morton Simon identific alte cinci metode.

1. Recunoasteti-va responsabilitatea individuald pentru actiunile dumneavostra; niciodatd nu
aplicati principiul ,,Am facut doar ce a zis seful”. Legea oricum nu ia in considerare acest lucru.

2. Incercati sa cunoasteti totul despre afacerea organizatiei pentru care lucrati.

3. Nu luati in seama diferenta de detaliu dintre relatiile publice si reclama, pentru ca legea o
ignord deseori.

4. Decideti-va cit de departe sunteti hotdrit sa mergeti intr-o directie cind riscati inchisoarea,

incetarea activitdtii sau interzicerea ei definitiva.

5. ,Cunoasteti-vd dusmanul’, si mai ales acele agentii guvernamentale care ar putea sd
va urmareasca. Este util sa va aflati pe listele de discutii ale agentiei si s fiti la curent cu
discursurile conducatorilor ei. Deseori ele ofera primele indicii ale unor probleme potentiale

pentru compania dumneavoastra sau pentru domeniul economic in care lucrati”

Alcatuiti perechi in care unul dintre membri reprezinta presedintele unei organizatii iar celdlalt
specialistul in relatii publice. Specialistul in relatii publice trebuie sé il informeze pe presedinte
despre diversele modalitati in care organizatia se poate feri de problemele cu justitia. Presedintele

Joc de rol trebuie sd puna intrebari despre fiecare problemad, iar specialistul sd aduca argumente.

ll. Actiunea legilor si reglementdarilor

»Primul sfat este sa constientizati faptul ca legile sint, in general, negative. Ele definesc ceea
ce nu este legal. De obicei, nu definesc ceea ce este legal. Puteti presupune cd un lucru este

legal pentru ca nu a fost definit ca ilegal. Dar, chiar daca aveti dreptate in acel moment, s-ar

putea ca ulterior sa aveti surprize”.(Newsom, Doug, Bob Carrell, Redactarea materialelor de
Relatii publice, lasi: Ed. Polirom, 2004, p. 47.)

Tipuri de reglementari

Contractele

Important: ,Veti descoperi, probabil, cd organizatia dumneavoastrd foloseste o mulfime de
colaboratori externi care isi vind produsele - scriitori, producatori, fotografi, tipografi etc. Deoarece ei
lucreaza pentru dumneavostra, sunteti raspunzator de actiunile lor in procesul pregatirii §i prezentarii
materialelor respective. Trebuie sd cunoasteti natura infelegerii cu fiecare din acesti furnizori. Alzfel, sinteti
expus riscului de a face vreo greseala grava, din cauza careia organizatia ar putea sa piarda multi bani - iar
dumneavoastra sa ramineti fara slujba” (Newsom, Doug, Bob Carrell)

Legile impotriva calomiei si problemele legate de viata privata

»Daca o persoand considera ci este calomniata intr-un text redactat de dumneavoatra, poate sa
se adreseze tribunalului pentru a obtine despagubiri reale si foarte usturatoare. Cea mai bund protectie
impotriva riscului de a fi acuzat de calomnie este sa fiti excesiv de de corect si de cinstit — in asa masura incit

sa puteti sustine cu probe orice afirmatie”’(Newsom, Doug, Bob Carrell)

»Atunci cind doriti sa folosit{i imaginea si numele unei persoane pentru reclame, informari publice




sau alte materiale publicitare, intra in joc legile care protejeaza viata privatd. Persoanele din imaginile
generale ale intrunirilor publice nu creeaza probleme, insa nu puteti sa luati pe cineva anume din multime
si s il folositi in scopuri promotionale fara consimtamintul lui. Daca sint personaje celebre, este nevoie si de
un contract valabil din punct de vedere juridic care sa stipuleze acea folosire anume. Altfel, puteti fi acuzat
de intruziune in viata privata”( Newsom, Doug, Bob Carrell)

O afirmatie cheie este facuta de Miruna Runcan: ,,O legislatie cu adevdrat moderna asupra
vietii private, care sd fie functionala si logicd, ar trebui (indiferent daca printr-o lege de sine
statatoare sau prin adaptarea codurilor penale si civile, ca si a altor legi deja existente) sa

confind articole consfintind urmatoarele tipuri de drepturi individuale: dreptul persoanei
De retinut ;. , dispune de propria sa intimitate (citd vreme viata sa intimd nu produce efecte negative
asupra altor persoane); dreptul cetdteanului de a avea acces la continutul dosarelor si a bazelor de date care
il implica, indiferent daca acestea sunt deschise de o institutie de stat sau privata; dreptul cetatenilor de a
preveni si de a refuza publicarea datelor aflate in dosarele personale (cu exceptia dosarelor unor procese
penale incheiate cu hotarire definitivi care sunt, prin definitie, publice). In plus, legislatia vietii private este
aceea care consfinfeste si obligatiile institutiilor statului in privinta urmaririi persoanelor, in viata lor intima,
cu mijloace obisnuite sau electronice: o asemenea urmdrire nu este permisa intr-un stat democratic decit pe
baza hotdririi unei instante impartiale” (Miruna Runcan)

Alcatuiti perechi in care unul dintre membri reprezinta presedintele unei organizatii iar celalalt
specialistul in relatii publice. Presedintele organizatiei doreste sd impuna ca imagine intr-o
campanie publica poza copilului unui angajat. Specialistul in relatii publice ii explica riscurile
posibile si ii expune conditiile pe care trebuie sa le urmeze.

Copyright-ul si alte drepturi
»Legea copyright-ului are la bazd ideea ca ,,autorii de lucrari creative trebuie sa fie proprietarii
creatiei lor. In consecin{a, ea oferd modalitatea de protejare a proprietatii creative a unei

persoane sau a unei organizatii inpotriva insusirii si folosirii ei ilegale de cétre altcineva.

Obtinind copyright pentru dumneavoastra, vd semnalati posesia ei. Folositi totdeauna simbolul
(c), alaturi de cuvintul copyright” (Newsom, Doug, Bob Carrell)

Obscenitatea si indecenta

Pind unde poate merge in imaginarul publicitar exhibarea nuditatii, a fetisului, transgresarea tabuului?
,Inca de la aparitia expresiei artistice, sexul a constituit o tema de creatie. Materialele de acest gen constituie
astdzi o parte semnificativa a productiilor media. Pentru a determina daca un material este obscen, trebuie
stabilit mai intii daca ,,persoana obisnuita care se inscrie in standardele comunitatii contemporane ar putea
considera ca materialul, privit ca intreg, face apel la un interes sexual maladiv. In al doilea rind, materialele
trebuie sa descrie intr-un mod ,vadit vulgar” actul sexual. In al treilea rind, luat ca intreg, materialul trebuie
sa fie lipsit de valoare literard, artisitcd, ideologicd sau stiintifica reald. Materialele nu sint obscene doar
pentru ca oamenii le gasesc murdare, dezgustatoare sau revoltitoare, ele trebuie sa contina un apel sexual”.
(Kent R. Middleton, Robert Trager, Bill E. Chamberlin, Legislatia comunicdrii publice, (Iasi: Polirom, 2002).)

Important! Exista reglementdri ce au in vedere o protectie speciald pentru minori. ,Materialele pot

fi obscene pentru minori, chiar daca nu sint obscene pentru adulti. Folosirea copiilor ca personaje pentru




materiale pornografice dduneaza sanatatii mintale, emotionale si psihologice a copilului. Distribuitorii
unor astfel de materiale trebuie pedepsiti, chiar daca nu au nimic in comun cu producerea lor. Distribuirea
de materiale pornografice care infitiseazd copii este ,legatd de abuzul sexual asupra copiilor”. ( Kent R.
Middleton, Robert Trager, Bill E. Chamberlin).

Urmadtoarele doua reclame au fost suspendate de CNA datoritd continutului nepotrivit. Cititi
motivatia CNA si explicati partenerului argumentele ce sustin interdictia.

Reclame interzise:
https://www.youtube.com/watch?v=8nYODiHpNq4
https://www.youtube.com/watch?v=p7mNiR9K3pM

Motivatiile CNA:
http://www.cna.ro/Decizia-nr-692-din-29-11-2011.html
http://www.cna.ro/Decizia-nr-202-din-26-01-2010.html

In aceastd secventd au fost evidentiate citeva pericole la care specialistul in comunicare se
expune cu ajutorul unor pasaje din autori care au o contributie importanta in problematizarea
eticii si legislatie in domeniul comunicarii i relatiilor publice. A rezultat necesitatea cunoasterii

legislatiei ce vizeaza domeniul, dar si obligativitatea colabordrii specialistului in comunicare

De retinut juristi si avocati specializati.

Comentafi urmdtoarea afirmatie ficutda de Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk, Dean

Kruckenberg: ,Cea mai bund aparare intr-o problema juridica o reprezinta demonstrarea

adevarului”.



https://www.youtube.com/watch?v=8nYODiHpNq4
https://www.youtube.com/watch?v=p7mNiR9K3pM
http://www.cna.ro/Decizia-nr-692-din-29-11-2011.html
http://www.cna.ro/Decizia-nr-202-din-26-01-2010.html
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Precizare

O prezentare mai detaliata a codurilor de eticad poate fi urmarita in lucrarea Sandu Frunza, Comunicare
eticd si responsabilitate sociald, Ed. Tritonic, Bucuresti, 2011.

1. Codurile deontologice in practicile profesionale

Deontologia este o disciplind relationala prin excelenta. Ea implicd intotdeauna un public ce
are un anumit nivel de asteptare, un agent al implinirii acestor asteptdri si o sursa autenticd
ce da continuturile necesare implinirii lor. Deontologia ,,presupune un ansamblu de principii

si reguli, rezultate din practica profesiei, stabilite de preferinta in colaborare cu utilizatorii, in

Citire

scopul de a raspunde mai bine nevoilor diverselor categorii de populatie” (Claude-Jean Bertrand,
Deontologia mijloacelor de comunicare, traducere de Mihaela Gafitescu, (Iasi: Institutul European, 2000).

Una dintre ideile larg acceptate de catre specialisti este aceea ca deontologia se naste la interferenta
dintre practicile etice ale unei comunitéti si exigentele impuse de manifestarea profesionalismului intr-un
anumit domeniu. Este acceptat, totodata, faptul ca bresa pe care o ocupd codurile deontologice este locul
ramas nereglementat din punct de vedere al valorilor morale ale unei comunitati si prevederile juridice
ce guverneaza activitatea respectivei comunitati. In cazul codurilor deontologice exigentele sunt de natura
etica, desi uneori constatdm ca sanctiunile etice date in baza codului etic pot sd aibd si consecinte juridice.

»Un cod etic poate fi definit ca o declaratie a convingerilor, principiilor si comportamentelor
acceptabile, facutd de oamenii cu o profesiune comuna. Aceastd declaratie (sau cod) este
publicatd, adesea chiar afisata; declaratia este consideratd de obicei o definire a practicilor unui
grup de profesionisti” (Frank Deaver, Etica in mass media, (Bucuresti: Silex, 2004), 56)

1.1. Cum se raporteaza angajatii la codul de etica
Desi doar prin simpla lor adoptare codurile acfioneaza ca o forta de reglementare etica, este
important ca ele sa fie aduse la cunostinta celor ce fac parte din organizatia a cérei activitate

o reglementeazd. Specialistii atrag atentia asupra faptului cd numai in masura in care angajatii

constientizeaza faptul ca acest Cod deontologic este parte a contractului de munca, el devine cu
adevarat eficient in viata unei organizatii. De aceea este bine ca noilor angajati, cei ce vin in organizatie dupa
adoptarea Codului, s li se ceard s semneze efectiv Codul ca anexd a contractului de munca.

Pentru cei care deja sunt membri ai organizatiei este etic sa se organizeze sesiuni speciale de informare
asupra continutului si modului de actiune a Codului deontologic, iar in cadrul acestor intilniri se poate
semna codul ca anexa la contractul de munca.

Indiferent ca este sau nu semnat, codul se impune ca atare, ca ceva obligatoriu de urmat. El
isi face efectele indiferent cd este sau nu cunoscut de angajati. Situatia este asemdndtoare
cu cea a legilor. Ele isi fac efectul indiferent cd sunt sau nu cunoscute de indivizii ce cad sub
incidenta lor.




1.2. Solutii de optimizare a codului etic

O solutie elegantd in raport cu angajatii este aceea de a face toate eforturile ca prevederile codului sa fie
cunoscute si asumate. Astfel, pentru organizatiile ce au fondurile necesare, specialistii recomanda realizarea
unor stagii de perfectionare, organizate intr-un spatiu informal si intr-o zona in care sd se imbine activitatile de
relaxare cu cele dedicate programului de pregitire profesionala. In cadrul unui asemenea program se pot face
sedinte de prezentare a codului si dezbatere asupra elementelor mai delicate ale prevederilor eticii profesiei.

Pentru cei ce dispun de mai putine fonduri pentru astfel de activita{i legate de dezvoltarea resursei
umane, o solutie destul de ieftind §i convenabila este cea a organizdrii la sediul organizatiei a unor sesiuni de
informare sau a unor mese rotunde in care codul sd fie dezbdtut. Specialistii recomanda ca astfel de evenimente
sa aiba si momente de socializare in care, de exemplu, participantii s poata sta la o cafea si sa continue
discutia din spatiul formal al dezbaterii. Acestea pot contribui, intr-o anumita masurd, la o interiorizare mai

adecvata a problematicii dezbatute in cadrul formal.

O solutie foarte putin costisitoare este aceea de a face cunoscut codul deontologic prin afisarea lui in
asa fel incit sd fie accesibil intregului personal, dar si celor ce intrd in relatii profesionale cu acestia. Desi este o

modalitate de comunicare mai impersonald, expertii considera ca ea are suficient de multe avantaje.

1.2.1. Argumentele lui Frank Deaver
O perspectivd interesantd in privinta importantei pe care o are afisarea codului ne ofera Frank Deaver.
Afisarea codului are, in viziunea sa, o influentd pozitiva cel putin pe trei paliere de convingere si

influentare:

1) daca o persoand isi vede zilnic codul afisat, este de asteptat ca treptat sd constientizeze importanta
regulilor si sd isi adinceascda mereu convingerile cu privire la standardele etice pe care s-a angajat sd le sustina,

2) se creeazd un mediu favorabil al actiunii etice prin faptul ca fiecare individ va constientiza faptul cd
si colegii sdi sunt supusi acelorasi reguli si sunt antrenati in respectarea si realizarea practicd a standardelor pe
care si-au propus sd le respecte in comun,

3) in acelasi timp, afisarea vizibila a codului are un efect pozitiv asupra celor din afard care vin la
sediul organizatiei si vid cd acesta este un loc in care increderea este la ea acasd si prin urmare sansa unui
tratament corect face parte din obisnuintele celor ce lucreaza in mediul respectiv.

Impirtiti-vd pe perechi in care un membru este directorul unei intreprinderi mici (IMM)
si altul responsabilul de la resurse umane. Responsabilul este insarcinat de conducerea

intreprinderii sd analizeze diversele solutii de promovare a codului etic in propria institutie.

Tema de
reflectie respectivei institutii?

Pentru responsabil: Ce varianta propuneti si care sunt argumentele dumneavoastra in sprijinul

Pentru director: Cum evaluati argumentele responsabilului dumneavoastra? Coincide parerea lui cu propria

dumneavoastra parere despre varianta optima de promovare a codului etic? Discutie.




2. Prezentarea Codului deontologic al profesionistilor in PR

In mod obignuit un Cod cuprinde:

o citeva referinfe generale, in care se stabilesc cadrele generale ale reglementdrii profesiei
respective, adesea in acest preambul se face referinta la valorile organizatiei sau la cadrul
juridic de functionare sau la documente nationale sau internationale.

» o serie de clarificdri terminologice, cel mai adesea definitii de lucru comun accepate in cadrul

profesiei.

Obligatiile (expuse succint), sub forma unor asertiuni, sau formularea unor interdictii, fie pornind de
la obligatiile generale ce fac profesia sd fie privitd sub raporturi etice in calitate de corp profesional, fie sub
forma unor obligatii particulare in functie de tipurile de relationare pe care profesia respectiva le presupune.

Codurile se incheie cel mai adesea cu o serie de consideratii finale in care uneori sint mentionate
explicit sanctiunile la care sint supusi cei care incalcd respectivul Cod.

2.1. Exemplu: Codul de Practica Profesionala in Relatii Publice al Asociatiei Romane a
Profesionistilor in Relatii Publice - ARRP

In cele ce urmeazi vom releva pentru exemplificare structura si aspectele etice cele mai importante
ale unui Cod etic al profesionistilor in relatii publice.

Plecind de la codurile deja existente si recunoscute pe plan international, Codul de Practicd
Profesionald in Relatii Publice al Asociatiei Romdne a Profesionistilor in Relatii Publice - ARRP cuprinde:
I. Preambul; II. Definitia practicii profesionale in relatii publice; III. Obligatii profesionale generale; IV.
Obligatii profesionale specifice; IV.A. Fata de clienti sau angajatori; IV.B. Fata de opinia publica si mass
media; IV.C. Fata de colegii de breasla; IV.D. Fata de profesie; V. Consideratii finale.

Din Preambul aflam date privind baza juridica si sfera de cuprindere a Codului de Practicd Profesionald
in Relatii Publice al Asociatiei Romdne a Profesionistilor in Relatii Publice. Totodata, sint mentionate
documentele nationale si internationale ce au stat la baza elaborarii Codului:

o Declaratia Universald a Drepturilor Omului; Codul International de Etica pentru Relatii Publice,
adoptat de Asociatia Internationald de Relatii Publice - IPRA in Adunarea Generald de la Atena
(mai 1965) - “Codul de la Atena”;

o Codul Etic adoptat de Confederatia Europeana de Relatii Publice - CERP in Adunarea Generala
de la Lisabona (16 aprilie 1978) -”Codul de la Lisabona™;

« Constitutia Romaniei;

« Clasificarea Ocupatiilor din Romania - COR;

o Legea nr. 504 din 11 iulie 2002 - “Legea audiovizualului”;

o Decizia nr.130 din 2 martie 2006 a Consiliului National al Audiovizualului - CNA privind Codul
de reglementare a continutului audiovizual - “Codul Audiovizualului”;

o Statutul Asociatiei Romane a Profesionistilor in Relatii Publice - ARRP; Regulamentul de
Organizare si Functionare al Asociatiei Romane a Profesionistilor in Relatii Publice - ROF-ARRP.

Statul de drept si drepturile omului sint coordonatele esentiale ale Codului, la care se adauga valorile
si principiile profesiei, pe care adeptii codului trebuie sa le insuseasca, promoveze si dezvolte potrivit
ritmului alert pe care il cunoaste dezvoltarea domeniului. Codului de la Lisabona i se acorda un rol de model
de elaborare si integrare a prevederilor etice, ARRP aderind in totalitate la acesta.



Important este sd retinem faptul ca acest cod este conceput si el dupd un tipar mental pe care
il regdsim in conceptul general de cod deontologic, anume este conceput ca un contract moral.

Contractul moral reprezentat de Codul deontologic poate avea si consecinte in plan juridic
in mdsura sa afecteze chiar statutul profesional al practicianului doar atunci cind incéalcarea
codului deontologic este asociata cu incalcarea unor prevederi legale pe care s-a bazat scrierea

codului sau a unor legi ce reglementeaza cadrul juridic in care specialistul isi desfasoara
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activitatea sau reglementari internationale cu consecinte juridice. Neavind un rol decisiv
in licentierea practicienilor, Asociatia profesionald are la indemina doar instrumentele recompensei sau
blamului pe care profesionistii le pot pune in comun pentru institutionalizarea eticii in viata profesionald in
baza unui contract moral.

Definitia practicii profesionale de PR
Necesitatea reglementarii etice a relatiilor publice deriva si din marea complexitate a preocupdrilor
si activitatilor pe care le desfasoara specialistii in PR. Codul defineste practica profesionald in domeniul PR
printr-o mare varietate de activitati:
 “indrumarea profesionista a clientilor/angajatorilor asupra problematicii relevante in cazul
emiterii, modificarii, abrogarii unei legi sau proiect de lege;
« elaborarea de strategii de comunicare, stabilirea de relatii cu presa, cu potentiali clienti sau parteneri
de dialog ai clientului/angajatorului, organizarea unor evenimente pentru presd, implementarea

unor campanii de comunicare publicd;

o organizarea de actiuni legale si morale cu scopul de a influenta sau/si modifica un anumit
comportament public, o atitudine a opiniei publice in cazul unui produs, companie, persoand;

o contributia la formarea unei opinii, punct de vedere al oricarei persoane sau institutii, inclusiv

furnizarea de informatii sau consultanta;

o indrumare profesionistd a clientilor/angajatorilor pentru a le facilita cistigarea unor concursuri,

licitatii publice, competitii comerciale, numiri in functii publice”

Dupa cum se poate sesiza, pe fiecare palier al activitétii sale, relationistul intimpina probleme
dintre cele mai sensibile ale relatiilor institutionale i interumane. Doar o sensibilitate acuta
in raport cu importanta comportamentului etic poate sa il fereasca de ispita de a nu reflecta
indeajuns asupra conditiilor de actiune care sa il provoace la o incélcare a legii sau a codului

deontologic. Activitatea de lobby in influentarea continuturilor legilor, implementarea
de campanii, mai ales campanii de responsabilitate, elaborarea de strategii, actiunile de influentare a
comportamentului public, influenarea comportamentului institutional sau al celui personal, furnizarea de
informatii care sd aiba un suport cit mai solid, sint fiecare dintre ele insotite de capacane, dileme si exigente
etice cdrora specialistul in PR trebuie sa le faca fatd. Cu atit mai mult domenii cum ar fi cele ale influentérii
deciziilor, al indrumarii in cariera, al facilitdrii unei bune pregatiri pentru obtinerea de pozitii publice, ca sd
nu mai vorbim de problemele legate de licitatii sau de competitii cu mize economice, sint domenii ce atrag

dupa ele o mare doza de neincredere si suspiciune care trebuie sd fie eliminata prin comportamente ce deriva

din asumarea ferma a prevederilor codului deontologic.




2.1.1. Obligatiile profesionale generale in PR - dimensiuni etice

Codul stabileste o serie de obligatii profesionale generale:

1) Prima dintre obligatiile de ordin general mentionata de Cod este responsabilitatea profesionald,
care presupune respectarea standardelor stiintifice, legale, etice. Aceasta are rolul de a proteja membri ARRP
impotriva oricaror presiuni ce vin dinafara profesiei si de a le asigura climatul in care sd se bucure de deplina
libertate academica.

2) In al doilea rind, pornind de la exigenta generald a profesiei de comunicator de a avea ca reper
esential al activita{i sale Declaratia universald a drepturilor omului, Codul invita la respectul pentru dreptul
fiecdrui individ la informare si informatie, la respectul pentru demnitatea si integritatea persoanei, pe care le
agazd la baza datoriei fiecarui specialist de a servi interesul public, ca expresie a binelui comun.

Este cunoscut faptul ca in general activitatea comunicatorilor este definita in relatie cu realizarea binelui
public, chiar si atunci cind in aparenta demersul serveste doar unor interese ce pot fi privite ca private.

Dintre toate domeniile comunicarii, relatiilor publice nu li se ataseazd pur si simplu, ca o
anexd, si o dimensiune eticd, ci sint privite ca un domeniu prin excelentd al actiunii etice.
In chiar definitiile de bazd ale PR, etica este o parte constitutivd a disciplinei academice, a

Cititi urmatorul paragraf care expliciteaza obligatiile etice generale ale profesionistilor din PR:

Indatoririle profesionistului in PR sunt urmitoarele:
o de a a face o selectie onesta a informatiilor pe care le furnizeaza,

sa nu incline spre ingelarea altora,

sd asigure o transparenta totald a actiunilor sale,

sa manifeste respect fatd de celelalte profesii care actioneaza etic pe piata,

. sa evite acele informatii care ar putea sa fie daunatoare publicului
Tema de
reflectie

sa aibd puterea de a-si asuma riscurile pentru vehicularea unor informatii ce pot fi ddunatoare
binelui public.

o de a se refine sa transforme actiunea de PR intr-un prilej de “publicitate personald”.

Scrieti un text de 20 de rinduri in care si explicati una din aceste obligatii, dind exemple concrete
care pot apdrea in cadrul profesiei de PR.

Cititi urmatorul paragraf:
Mai ales tinerii care intra noi in profesie trebuie sa inteleagd ca e necesar sa isi asume inca
de la inceput statutul real al celui ce lucreaza in relatii publice, cu care ajung, oricum, sd se

obignuiasca pe parcurs: expertii in PR sustin ca ei trebuie sa invete ca locul lor ca persoana

Joc de rol

este mereu in rindul al doilea sau la treilea, locul din fata fiind rezervat celor ce i-au angajat
sa asigure excelenta in activitatea respectiva, iar tot beneficiul de imagine adus de succesul evenimentului,
trebuie sd ramind doar in seama angajatorilor. Tocmai de aceea, onestitatea si integritatea morald sint
considerate a fi parte indispensabild a activitatii de PR.

Impirtiti-vd pe perechi, in care unul din membri este un tinar angajat in PR iar celdlalt este expertul
mai experimentat. Realizati un dialog in care expertul ii explicd tindrului, cu exemple, de ce este bine sa nu

transforme activitatea de PR in publicitate personald. Tindrul va incerca sd aduca contra-exemple.




2.1.2. Obligatiile profesionale specifice

Dintre obligatiile profesionale specifice, Codul mentioneaza obligatiile:
« fatd de clienti sau angajatori,

« fatd de opinia publica si mass media,

« fatd de colegii de breasla,

« fata de profesie.

Cea mai importanta obligatie pe care o are specialistul in PR in raport cu clientii sdi este legatd de

conflictul de interese.

Codul prevede explicit faptul cd “Profesionistul in Relatii Publice trebuie sd-si informeze
cu promptitudine clientul/angajatorul cind existd un potential conflict de interese sau un
potential conflict cu anumite practici profesionale, principii personale, religioase, situatii
familiale ori de altd naturd. Cind acestea nu pot fi rezolvate, profesionistul trebuie sd inceteze

sd mai lucreze pentru respectivul client/angajator®

Potrivit Codului, angajatul are obligatia de a aduce la cunostinta clientului sau angajatorului
sau orice informatie ce i-ar putea prejudicia interesul, iar pentru a putea fi obiectiv in actiunile
sale ar fi firesc sd refuze sd fie angajat de entitdti care se afld in competitie.

Activitatea sa trebuie sd fie caracterizatd printr-un grad ridicat de discretie si confidentialitate,

fiind obligat sa renunte la orice tentatie de a folosi informatii fara sd aibd acordul clientilor
sau angajatorilor si sa refuze sa divulge orice informatii care ar aduce un prejudiciu, ar pune intr-o lumina

nefavorabila, sau nu ar fi in concordanta cu interesele clientilor sau angajatorilor sai.

In desfasurarea unei asemenea activitati este inerenti si aparitia unor dificultiti in aceeasi etapa sau
in etape diferite ale dezvoltérii profesionale. De exemplu, pastrarea echilibrului intre interesul unui angajator
dintr-o anumita perioada si obligativitatea pastrarii confidentialitatii cerutd de contracte similare anterioare
dezvoltate de alti angajatori, ar putea fi uneori un prilej de reflectie si de dileme etice greu de solutionat.

Prin urmare, codul etic se suprapune cu constiinta profesionala. Imposibilitatea de a rimine ferm
in cadrele practicii profesionale adecvate ar trebui sé il conduca pe profesionistul in PR la renuntarea la
toate avantajele pe care le poate obtine in planul economic al activitatii respective si sa aleaga atagamentul
fata de valorile profesiei sale si sd iasa de bund voie din contractul care ii limiteaza aplicarea principiilor
deontologice ce guverneaza relatiile sale de munca. Intr-o maniera foarte elegantd, codul introduce si regula
dezavudrii coruptiei prin invitarea excluderii oricaror ambiguitati care ar putea sa se nasca din acceptarea
unor foloase, a unor plati informale, a altor recompense ce le-ar putea primi din partea unor terti inafara

veniturilor salariale reglementate contractual.

Formati grupuri de 3 persoane. In fiecare grup, o persoana reprezinti directorul unui IMM, o persoani
joacd rolul unui competitor (directorul unei agentii rivale), iar o persoana joacd rolul angajatului responsabil
de PR. Competitorul doreste sd afle de la angajatul de PR pretul pe care IMM-ul I-a oferit la licitatia pentru
un serviciu public, promitindu-i acestuia diverse servicii (o vacant la munte, un I-Pod nou, etc.). In timpul
discutiei intervine directorul IMM-ului. Ce va face angajatul — va accepta respectivul serviciu si va dezvalui

informatia competitorului? Isi va informa directorul in mod corect? Va incerca sa ii pacileascd pe ambii?




Un al tip de obligatii speciale pe care le are profesionistul in PR vizeaza obligatiile fatdi de opinia
publica si fatd de mass media ca reprezentat al acesteia.

E cunoscut faptul ci relatiile cu mass media sint pe cit de importante, pe atit de delicate. Ele
trebuie intrefinute de profesionistul in PR pe un palier al increderii reciproce care sa facd

eficienta munca relationistului si sd ofere posibilitatea unei informari corecte asupra celor
comunicate cdtre public din partea jurnalistilor.

Eliminarea suspiciunilor cu care uneori jurnalistii privesc munca relationistilor se poate realiza prin
ceea ce Codul desemneaza ca fiind grija constanta fata de dreptul la informatie si fata de obligatia de a

furniza informatii.

Atunci cind este in interesul opiniei publice, relationistii trebuie sd pund la dispozitia presei toate
informatiile care au relevantd chiar dacd acestea ar putea fi socotite ca dezavantajoase pe termen scurt
pentru organizatia sau persoana respectivd. Din punct de vedere etic, un asemenea gest recupereaza treptat
un capital de incredere care aduce avantaje sporite celor ce nu recurg la o informare partiald sau la eludarea
informarii publicului. Indeosebi in situatii de criz, oferirea informatiilor directe, in timp rapid si dozate pe
masura amplorii fenomenului, au rolul de a micsora impactul negativ al unor informatii care ar putea avea

un efect devastator daca ar fi obtinute pe alte cai decit cele ale unei comuniciéri oficiale mediate de relationist.

Codul prevede explicit faptul ca relationistul, in limitele confidentialitatii, trebuie sa furnizeze
informatiile si trebuie sa lase informatia si circule liber. Atunci cind in anumite situatii,
profesionistul in PR doreste o directionare sau un control mai mare al ei, sau daca doreste

transmiterea intr-o lumina aparte a informatiei in functie de interesele organizatiei sau clientului,

el trebuie sa recurga la alte mijloace de comunicare decit cele specifice relatiilor publice.

De exemplu, pentru a comunica mediatic mesajul in forma pe care o doreste, el “poate cumpdra spatiu sau
timp de emisie, in conformitate cu regulile, practicile si legile in domeniu”. In acest caz devine transparent si
pentru public faptul ca este vorba de un mesaj publicitar sau de promovare.

Totodata, Codul etic stabileste ca singura finalitate pe care trebuie sa o aiba activitatea relationistului
este aceea de a informa publicul, ceea ce inseamna, printre altele, ca nu poate folosi informarea pentru
obtinerea de avantaje personale: “Stirile, informatiile trebuie furnizate fira a se solicita costuri, recompense,
contraservicii sau retributii mascate pentru folosirea sau publicarea lor”.

In privinta obligatiilor pe care le are fatd de propria sa breasld, relationistul trebuie si vegheze la eliminarea
din profesia sa a oricdror elemente ce ar duce la incalcarea principiului respectului reciproc intre profesionisti.

Solidaritatea de breasld presupune ca exista, o responsabilitate comunad a celor ce lucreaza in acest

domeniu pentru mentinerea unui cit mai inalt grad de incredere in profesia ca atare.

Aceastd responsabilitate este corelatd cu obligatiile pe care relationistul le are fatd de propria sa profesie.
Aceste obligatii cuprind:
« datoria de a se abtine sd desfasoare actiuni ce ar putea prejudicia imaginea profesiei;
o cresterea reputatiei;
« obligatia de a aplica la scara larga Codul, de a-1 face cunoscut prin toate mijloacele, de a actiona in
asa fel incit sa asigure respectarea regulilor si a standardelor si sa vegheze la aplicarea sanctiunilor;
« sd acorde prioritate intereselor profesiei in raport cu cele personale in situatiile in care ajunge la

un conflict de roluri.




Prestigiul profesiei este in viziunea Codului deontologic strins legat de prestigiul fiecdrui
profesionist in parte si aducerea acestora intr-o lucrare comund in interesul opiniei §i

: actiunii publice.
De retinut

2.1.3. Consideratii finale; sanctiuni pentru angajatii din PR
In partea de consideratii finale, Codul mentioneaz:
« institufiile ce supravegheaza respectarea codului (Comisia de Standarde profesionale a
ARRP),
« instanta ce decide asupra sanctiunilor (Juriul de Onoare al Asociatiei),
o incdlcdrile pot fi i ar trebui sa fie semnalate de instante diverse cum ar fi:
= opinia publica,
= reprezentanti ai presei,
* organizatii guvernamentale,
= organiza{ii non-guvernamentale
= membrii ARRP.

Prin urmare, intregul efort de institutionalizare a eticii in domeniul comunicdrii si relatiilor
publice presupune conjugarea cit mai multor participanti la construirea spatiului public.
Deducem de aici ci Asociatia profesionald are un loc important, dar nu unul central. In centrul
actiunii stau participantii din diferite categorii care pot sd isi asume responsabilititi in

imbundtidtirea activitdtii de relatii publice.

Sanctiunile acordate de Asociafia profesionala sint sanctiuni etice, acestea presupun ca oprobriul
opiniei publice si al diferitelor categorii de public pot sa intervina ca un factor reglator in cazul

incalcarii normelor deontologice.

Totusi, Asociatia profesionala nu e lipsita de masuri de constringere.
Conform codului, sanctiunile asupra carora se poate decide sint:
« simpld atentionare;

e un avertisment scris;

un avertisment scris public;
suspendarea calititii de membru al ARRP pe o perioadd cuprinsa intre 3 luni si 1 an;
excluderea din ARRP.

Acestea insd pot fi percepute de unii participanti la activitatea de relatii publice ca fiind niste masuri
punitive pur simbolice.

Se poate banui ca atunci cind beneficiile economice sau financiare aduse de incédlcarea Codului sunt
mari, astfel de sanctiuni pot deveni acceptabile pentru unii lucratori in relatii publice, cu atit mai mult in tari

in tranzifie cum este Romania.

Ar trebui sd fim optimisti in ceea ce priveste profesionalizarea relatiilor publice. Putem
spera cd un comportament etic al lucratorului in relatii publice va fi perceput in tot mai mare

masurd ca o condifie a profesionalizdrii si recunoasterii profesionale, asa cum se intimpla
De retinut




deja in térile in care existd o tradifie a acestei activita{i. Profesia ca atare, cerintele pietei legate de oferta mare
de specialisti, concurenta intre ofertele celor cu adevarat profesionisti, nivelul constant al opiniei publice
privind nevoia de comportamente morale in spatiul public sunt instante ce vor avea puterea sa ii elimine pe

cei care vor dovedi un comportament ne-etic.

Aplicatie. Comunicarea in situatii de criza - studiu de caz

Precizare.

Aceasta aplicatie se bazeazd pe textul capitolului din Cristina Coman - ,,Studiu de caz. Accidentul
aviatic de la Baia Mare”, in volumul Relatiile publice: modele teoretice si studii de caz, Ed. Universitatii din
Bucuresti, Bucuresti, 2009, 176-184. Studentii care doresc sd aprofundeze cazul sunt invitati sa il lectureze
integral in volumul citat.

Prezentarea evenimentelor: In 22 februarie 1996 s-a prabusit un avion peste o carierd din Baia Mare.
Zborul era unul de verificare, doar cu personalul tehnic (3 membri ai echipajului si 3 tehnicieni). Pe linga
personalul aeronavei, au murit si 2 muncitori la sol iar unul a fost ranit.

Comunicatul de presa dat de Ministerul Transportului a fost singurul document disponibil pentru
presd. In absenta unor comunicate de la actorii implicati (TAROM, societatea SCEA OTOPENI - proprietar,
ROMATSA - beneficiar, Autoritatea Aeronautica Civila Roména - operator), mass-media a apelat la diverse
surse alternative, publicind fira sa verifice toate sursele.

Incidentul de la PRO TV. Echipa PRO TV a filmat si difuzat imagini in care sotia pilotului ucis este

informatd despre accident. Difuzarea acestor imagini a fost criticata ulterior din motive etice.

Explicati, din perspectiva unui viitor comunicator, ce responsabilititi de comunicare revin

actorilor implicati in incident. Cum ar fi trebuit sa fie gestionata criza, ce fel de informatii ar fi

trebuit sa fie comunicate si de cine? Analizati decizia echipei PRO TV si explicati de ce credeti

Dezbatere ¢4 a fostatit de criticatd.
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® ||. Obiectivele secventei

La finalul secventei, studentii vor putea:

« sa analizeze diferite probleme de legislatie din domeniul comunicarii si relatiilor publice (CRP)
« sa cunoascd prevederile relevante ale legislatiei romanesti privind comunicarea si relatiile
publice (CRP)

« sa analizeze aplicat prevederile legislative in CRP
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Legislatie romaneascd; reglementdri; expertiza etica si juridica; responsabilitate.

Precizare

O prezentare mai detaliata a aspectelor privind relatia dintre eticd si legislatie poate fi urmarita in
lucrarea Sandu Frunza, Comunicare eticd si responsabilitate sociald, Ed. Tritonic, Bucuresti, 2011 si respectiv
Sandu Frunzd, Publicitatea si administratia publica sub presiunea eticii, Ed. Lumen, Iasi, 2015.

Texte de lege si reglementari

1. Texte din Constitutia Roméniei privind drepturile, libertétile si indatoririle fundamentale

THE WORST
PART OF
CENSORSHIP
Is I
7

ARTICOLUL 26
(1) Autoritatile publice respecta si ocrotesc viata intima, familiala si privata.
(2) Persoana fizica are dreptul sa dispuna de ea insasi, daca nu incalca drepturile si libertatile

Citire altora, ordinea publica sau bunele moravuri.

ARTICOLUL 30

(1) Libertatea de exprimare a gandurilor, a opiniilor sau a credintelor si libertatea creatiilor de orice fel,
prin viu grai, prin scris, prin imagini, prin sunete sau prin alte mijloace de comunicare in public, sunt
inviolabile.

(2) Cenzura de orice fel este interzisa.

(3) Libertatea presei implica si libertatea de a infiinta publicatii.

(4) Nici o publicatie nu poate fi suprimata.

(5) Legea poate impune mijloacelor de comunicare in masd obligatia de a face publica sursa finantdrii.

(6) Libertatea de exprimare nu poate prejudicia demnitatea, onoarea, viata particulara a persoanei si nici
dreptul la propria imagine.



(7) Sunt interzise de lege defaimarea tarii si a natiunii, indemnul la razboi de agresiune, la urd nationala,
rasiala, de clasa sau religioasa, incitarea la discriminare, la separatism teritorial sau la violenta publica,
precum i manifestarile obscene, contrare bunelor moravuri.

(8) Raspunderea civila pentru informatia sau pentru creatia adusa la cunostinta publicé revine editorului
sau realizatorului, autorului, organizatorului manifestdrii artistice, proprietarului mijlocului de multiplicare,
al postului de radio sau de televiziune, in conditiile legii. Delictele de presa se stabilesc prin lege.

ARTICOLUL 31

(1) Dreptul persoanei de a avea acces la orice informatie de interes public nu poate fi ingradit.

(2) Autoritatile publice, potrivit competentelor ce le revin, sunt obligate sa asigure informarea corecta a
cetatenilor asupra treburilor publice si asupra problemelor de interes personal.

(3) Dreptul la informatie nu trebuie sd prejudicieze masurile de protectie a tinerilor sau securitatea nationala.
(4) Mijloacele de informare in masd, publice si private, sunt obligate sa asigure informarea corectd a opiniei
publice.

(5) Serviciile publice de radio si de televiziune sunt autonome. Ele trebuie sd garanteze grupurilor sociale
si politice importante exercitarea dreptului la antena. Organizarea acestor servicii si controlul parlamentar
asupra activitatii lor se reglementeaza prin lege organica.

ARTICOLUL 51

(1) Cetatenii au dreptul sd se adreseze autoritdtilor publice prin petitii formulate numai in numele
semnatarilor.

(2) Organizatiile legal constituite au dreptul s adreseze petitii exclusiv in numele colectivelor pe care le
reprezinta.

(3) Exercitarea dreptului de petitionare este scutitd de taxa.

(4) Autoritatile publice au obligatia sd raspunda la petitii in termenele si in conditiile stabilite potrivit legii.

2. Accesul la informatiile detinute de catre institutiile publice si protejarea intereselor legitime ce ar putea fi

lezate prin publicarea acestora

CONSTITUTIA ROMANIEI



ARTICOLUL 31 - Dreptul la informatie

(1) Dreptul persoanei de a avea acces la orice informatie de interes public nu poate fi ingradit.
(2) Autoritatile publice, potrivit competentelor ce le revin, sunt obligate sa asigure informarea
corecta a cetatenilor asupra treburilor publice si asupra problemelor de interes personal.

Accesul la informatiile detinute de catre institutiile publice:
Legea nr. 544/2001 privind liberul acces la informatiile de interes public

Protectia avertizorilor de integritate:
Legea nr. 571/2004 privind protectia personalului din autoritatile publice, institutiile publice si din
alte unitati care semnaleaza incalcari ale legii

Prelucrarea datelor cu caracter personal:
Legea nr. 677/2001 pentru protectia persoanelor cu privire la prelucrarea datelor cu caracter personal
si libera circulatie a acestor date

Protectia informatiilor clasificate:

Legea nr. 182/2002 privind protectia informatiilor clasificate

Protectia informatiilor secrete de serviciu:

H.G. nr. 781/2002 privind protectia informatiilor secrete de serviciu

Siguranta nationala a Romaniei:
Legea nr. 51/1991 privind siguranta nationala a Romaniei

Legea privind organizarea si functionarea Serviciului Roman de Informatii:

Legea nr. 14/1992 privind organizarea si functionarea Serviciului Roman de Informatii (modificarile
ulterioare sunt incluse in fisier)

Accesul la dosarele fostei securitati:

Legea nr. 187/1999 privind accesul la propriul dosar si deconspirarea securitatii ca politie politica

Protectia martorilor:

Legea nr. 682/2002 privind protectia martorilor
3.Decizia nr.187 din 3 aprilie 2006 privind Codul de reglementare a continutului audiovizual

Protectia demnitdtii umane si a dreptului la propria imagine

ART. 30

Radiodifuzorii au obligatia sd respecte drepturile si libertatile fundamentale ale omului i sa

nu profite de ignoranta sau de buna-credintd a persoanelor.

Citire

ART. 31
In sensul prezentului cod, sunt considerate a fi de interes public justificat orice probleme, fapte sau evenimente

locale ori nationale, cu semnificatie pentru viata comunitatii.

ART. 32

(1) Nu orice interes al publicului trebuie satisfacut, iar invocarea dreptului la informare nu poate justifica
invadarea vietii private.

(2) Dreptul la propria imagine nu trebuie sd impiedice aflarea adevarului in probleme de interes public justificat.


http://legislatie.resurse-pentru-democratie.org/544_2001.php
http://legislatie.resurse-pentru-democratie.org/571_2004.php
http://legislatie.resurse-pentru-democratie.org/571_2004.php
http://legislatie.resurse-pentru-democratie.org/677_2001.php
http://legislatie.resurse-pentru-democratie.org/677_2001.php
http://legislatie.resurse-pentru-democratie.org/182_2002.php
http://legislatie.resurse-pentru-democratie.org/781_2002.php
http://legislatie.resurse-pentru-democratie.org/51_1991.php
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ART. 33

(1) Este interzisa difuzarea de imagini sau de inregistrari ale persoanelor retinute pentru cercetari, arestate
ori aflate in detentie, fard acordul scris al acestora.

(2) Fac exceptie de la prevederile alin. (1) situatiile in care filmarea sau inregistrarea este realizata in locuri publice.

ART. 34

(1) Orice persoand acuzatd sau cercetatd pentru savarsirea unei infractiuni este prezumata nevinovata atata
timp cat nu a fost condamnata printr-o hotérare penala definitiva si irevocabila.

(2) In cadrul programelor audiovizuale nu pot fi oferite, direct sau indirect, recompense si nu pot fi ficute
promisiuni de recompensare persoanelor care ar putea fi martori in cauze penale.

ART. 35

(1) Nu pot fi difuzate materiale audiovizuale realizate si puse la dispozitia radiodifuzorilor de cétre politie sau
parchet, fard acordul persoanelor care sunt victime ale unor infractiuni sau fara acordul familiilor acestora.
(2) Nu poate fi dezvaluita in nici un mod identitatea persoanelor care sunt victime ale infractiunilor privitoare
la viata sexuala, prevazute la titlul IT cap. III din Partea speciala a Codului penal; se excepteaza situatiile in
care victimele gi-au dat acordul scris.

ART. 36

(1) Orice persoand are dreptul la respectarea vietii sale private si de familie, a domiciliului si a corespondentei sale.

(2) Este interzisa difuzarea de stiri, dezbateri, anchete sau de reportaje audiovizuale privind viata privata si
de familie a persoanei, fara acordul acesteia.

(3) Fac exceptie de la prevederile alin. (2) situatiile in care sunt intrunite cumulativ urmatoarele conditii:
a) existenta unui interes public justificat;

b) existenta uneilegaturi semnificative si clare intre viata privata si de familie a persoanei si interesul

public justificat.
(4) Informatiile privind adresa unei persoane sau a familiei sale si numerele lor de telefon nu pot fi dezvaluite

fard permisiunea acestora.

(5) Nu pot fi difuzate emisiuni de divertisment, gen camera ascunsa sau farse, care au ca obiect viata privata.

ART. 37
(1) Este interzisa difuzarea de imagini ale persoanei, filmate in propria locuinta sau in orice alte locuri
private, fara consimfdmantul acesteia.

(2) Este interzisa difuzarea de imagini care prezintd interioare ale unei proprietdti private, fara acordul
proprietarului.

(3) Fac exceptie de la prevederile alin. (1) si (2) situatiile in care imaginile difuzate:
a) pot preveni savarsirea unei infractiuni;
b) surprind sau pot proba savarsirea unei infractiuni;
c) protejeaza sanatatea publica;
d) surprind fapte care prezinta un interes public justificat.



ART. 38

Este interzisa difuzarea de imagini si sunete inregistrate cu microfoane i camere de luat vederi ascunse, cu
exceptia situatiei in care materialele audiovizuale astfel obtinute nu puteau fi realizate in conditii normale,
iar continutul lor prezintd un interes justificat pentru public.

ART. 39
(1) Inregistririle audio si/sau video destinate emisiunilor de divertisment, inclusiv cele de tip ,,camera
ascunsa’, nu pot fi difuzate decét cu respectarea cumulativa a urmatoarelor conditii:

a) sd nu provoace iritare sau suferinta ori sd nu pund persoana in situatii injositoare sau de risc;
b) persoanele care au facut obiectul filmdrii/inregistrarii sa-si dea acordul scris pentru difuzare.

(2) In scopul informirii publicului telespectator, imaginile inregistrate cu camere de luat vederi ascunse se
difuzeazd insotite permanent de un marcaj grafic ce simbolizeaza o camera de luat vederi, conform modelului
prezentat in anexa nr. 1 care face parte integranta din prezentul cod.

ART. 40

Difuzarea inregistrarilor convorbirilor telefonice sau a corespondentei ajunse in posesia radiodifuzorilor
este permisd in urmatoarele situatii:

a) raspunde unor necesitati de siguranta nationala, ordine publicd sau asigura prevenirea unor fapte penale;
b) probeazi comiterea unei infractiuni;

¢) prezintd un interes public justificat.

ART. 41

In cazul exceptiilor previzute la art. 36 alin. (3), art. 37 alin. (3), art. 38 si 40, radiodifuzorii pot difuza
materialele audiovizuale numai insotite de punctul de vedere al persoanei in cauza; in situatia in care
persoana refuza sa prezinte un punct de vedere, radiodifuzorul trebuie sa precizeze acest fapt.

ART. 42

(1) Orice persoana are dreptul la propria imagine.

(2) In cazul in care in emisiunile audiovizuale se aduc acuzatii unei persoane privind fapte sau comportamente
ilegale ori imorale, acestea trebuie sustinute cu dovezi, iar persoanele acuzate au dreptul sa intervina pentru
a-si exprima punctul de vedere; daca acuzatiile sunt aduse de radiodifuzor, acesta trebuie sd respecte
principiul audiatur et altera pars.

(3) Realizatorii emisiunilor au obligatia sa respecte dreptul persoanei la propria imagine si sa puna in vedere
interlocutorilor sd probeze afirmatiile acuzatoare sau sa indice, cel putin, probele care le sus{in; staruinta
moderatorului trebuie sd fie convingatoare, astfel incat s ajute publicul sa-si formeze o opinie corecta.

(4) Realizatorii emisiunilor au obligatia sd nu permitd invitatilor sa foloseasca un limbaj injurios sau sa
instige la violenta impotriva altor persoane.

(5) Sunt interzise in programele audiovizuale orice referire peiorativa la adresa persoanelor in varstd sau cu
dizabilitati, precum si punerea acestora in situatii ridicole ori umilitoare.

(6) Programele audiovizuale trebuie sa respecte dreptul la libertatea de gandire, de constiinta si de religie.




ART. 43
(1) Radiodifuzorii nu pot difuza:
a) imagini ale persoanei aflate in situatia de victimd, fara acordul acesteia;
b) imagini ale persoanei fara discernamant sau decedate, fara acordul familiei;
c) imagini care exploateazd sau scot in evidentd traumele ori traumatismele unei persoane.
(2) In cazul martorilor la comiterea unei infractiuni, la solicitarea acestora, difuzarea imaginilor se va realiza
cu asigurarea protectiei depline a identitatii lor.

ART. 44

(1) Orice persoana are dreptul la respectarea intimitdtii in momente dificile, cum ar fi o pierdere ireparabila
sau 0 nenorocire.

(2) In cazul situatiilor de suferintd umana, al dezastrelor naturale, accidentelor sau al actelor de violent,
radiodifuzorii au obligatia de a nu se amesteca nejustificat in viata privata.

ART. 45
(1) Difuzarea materialelor audiovizuale continand imagini ale persoanelor aflate la tratament in unitatile
de asistentd medicald, precum si a datelor cu caracter personal privind starea de sanitate, problemele de
diagnostic, prognostic, tratament, circumstante in legiturd cu boala si cu alte diverse fapte, inclusiv rezultatul
autopsiei, este permisa numai cu acordul persoanei sau, in cazul in care persoana este fara discerndmant ori
decedatd, cu acordul familiei sau al apartinatorilor.
(2) Radiodifuzorii au obligatia de a respecta demnitatea si anonimatul persoanelor cu tulburdri psihice.
(3) Fac exceptie de la prevederile alin. (1) situatii de interes public justificat in care difuzarea materialului
audiovizual are drept scop:

a) prevenirea savarsirii unor fapte penale ori inldturarea urmdrilor prejudiciabile ale unor asemenea fapte;

b) probarea comiterii unei infractiuni.

ART. 46
(1) Este interzisa difuzarea in programele audiovizuale a oricaror forme de manifestari antisemite sau xenofobe.
(2) Este interzisa in programele audiovizuale orice discriminare pe considerente de rasa, religie, nationalitate,

sex, orientare sexuala sau etnie.

ART. 47
(1) Prezentarea apologetica a crimelor si abuzurilor regimurilor totalitare, nazist si comunist, a autorilor
unor astfel de fapte, precum §i denigrarea victimelor acestora sunt interzise in emisiunile audiovizuale.
(2) Prinapologie, in sensul prezentului cod, se infelege: elogiul, lauda ferventa (adesea exagerata) adusd unei persoane,
unei idei; apararea (servila si interesatd) cuiva sau a ceva; discursul, scrierea care face apologia cuiva sau a ceva.

Mai multe posturi TV din Romania au difuzat imagini din timpul inmorméntarii rudei unei
celebritati TV. Cititi materialul urmator, despre reactia CNA:

http://www.paginademedia.ro/2015/04/toate-posturile-care-au-difuzat-imagini-in-cazul-
zavoranu-vor-fi-analizate-cna-vrea-o-monitorizare-de-linie-a-spectacolului-grotesc-de-pe-tv/
O decizie CNA referitoare la un post de televiziune:
http://www.cna.ro/Decizia-nr-253-din-26-05-2015.html

Explicati motivele deciziei CNA.



http://www.paginademedia.ro/2015/04/toate-posturile-care-au-difuzat-imagini-in-cazul-zavoranu-vor-fi-analizate-cna-vrea-o-monitorizare-de-linie-a-spectacolului-grotesc-de-pe-tv/
http://www.paginademedia.ro/2015/04/toate-posturile-care-au-difuzat-imagini-in-cazul-zavoranu-vor-fi-analizate-cna-vrea-o-monitorizare-de-linie-a-spectacolului-grotesc-de-pe-tv/
http://www.cna.ro/Decizia-nr-253-din-26-05-2015.html

4.LEGE nr.8 din 14 martie 1996 privind dreptul de autor si drepturile conexe

Obiectul dreptului de autor

Art. 7. - Constituie obiect al dreptului de autor operele originale de creatie intelectuala in
domeniul literar, artistic sau stiintific, oricare ar fi modalitatea de creatie, modul sau forma

concretad de exprimare si independent de valoarea si destinatia lor, cum sunt:

a) scrierile literare si publicistice, conferintele, predicile, pledoariile, prelegerile si orice alte opere scrise sau

orale, precum si programele pentru calculator;

b) operele stiintifice, scrise sau orale, cum ar fi: comunicarile, studiile, cursurile universitare, manualele
scolare, proiectele si documentatiile stiintifice;

¢) compozitiile muzicale cu sau fara text;

d) operele dramatice, dramatico-muzicale, operele coregrafice si pantomimele;

e) operele cinematografice, precum si orice alte opere audiovizuale;

t) operele fotografice, precum si orice alte opere exprimate printr-un procedeu analog fotografiei;

g) operele de artd plastica, cum ar fi: operele de sculpturd, picturd, grafica, gravurd, litografie, artd
monumentald, scenografie, tapiserie, ceramica, plastica sticlei si a metalului, precum si operele de artd

aplicata produselor destinate unei utilizari practice;
h) operele de arhitectura, inclusiv plansele, machetele si lucrarile grafice ce formeaza proiectele de arhitectura;

i) lucrdrile plastice, hartile si desenele din domeniul topografiei, geografiei si stiintei in general.

Art. 8. - Fara a prejudicia drepturile autorilor operei originale, constituie, de asemenea, obiect al
dreptului de autor operele derivate care au fost create plecand de la una sau mai multe opere preexistente, i anume:

a) traducerile, adaptirile, adnotdrile, lucrdrile documentare, aranjamentele muzicale si orice alte

transformari ale unei opere literare, artistice sau stiintifice care reprezintd o munca intelectuala de creatie;

b) culegerile de opere literare, artistice sau stiintifice, cum ar fi: enciclopediile si antologiile, colectiile
sau compilatiile de materiale sau date, protejate ori nu, inclusiv bazele de date, care, prin alegerea sau

dispunerea materialului, constituie creatii intelectuale.

Art. 9. - Nu pot beneficia de protectia legala a dreptului de autor urmatoarele:

a) ideile, teoriile, conceptele, descoperirile si inventiile, continute intr-o oper4, oricare ar fi modul de

preluare, de scriere, de explicare sau de exprimare;
b) textele oficiale de natura politica, legislativa, administrativa, judiciara i traducerile oficiale ale acestora;

c) simbolurile oficiale ale statului, ale autoritatilor publice si ale organizatiilor, cum ar fi: stema,
sigiliul, drapelul, emblema, blazonul, insigna, ecusonul si medalia;

d) mijloacele de plata;
e) stirile si informatiile de presa;

f) simplele fapte si date.



5. Legea nr. 677/2001 pentru protectia persoanelor cu privire la prelucrarea datelor cu caracter
personal si libera circulatie a acestor date

Definitii
Art. 3

In intelesul prezentei legi, urmatorii termeni se definesc dupa cum urmeaza:

a) date cu caracter personal - orice informatii referitoare la o persoana fizica identificata sau identificabila;
o persoana identificabila este acea persoana care poate fi identificata, direct sau indirect, in mod particular
prin referire la un numar de identificare ori la unul sau la mai multi factori specifici identitatii sale fizice,

fiziologice, psihice, economice, culturale sau sociale;

b) prelucrarea datelor cu caracter personal - orice operatiune sau set de operatiuni care se efectueaza asupra
datelor cu caracter personal, prin mijloace automate sau neautomate, cum ar fi colectarea, inregistrarea,
organizarea, stocarea, adaptarea ori modificarea, extragerea, consultarea, utilizarea, dezvaluirea catre terti prin
transmitere, diseminare sau in orice alt mod, alaturarea ori combinarea, blocarea, stergerea sau distrugerea;

c) stocarea - pastrarea pe orice fel de suport a datelor cu caracter personal culese;

d) sistem de evidenta a datelor cu caracter personal - orice structura organizata de date cu caracter personal,
accesibila potrivit unor criterii determinate, indiferent daca aceasta structura este organizata in mod
centralizat ori descentralizat sau este repartizata dupa criterii functionale ori geografice;

e) operator - orice persoana fizica sau juridica, de drept privat ori de drept public, inclusiv autoritatile
publice, institutiile si structurile teritoriale ale acestora, care stabileste scopul si mijloacele de prelucrare
a datelor cu caracter personal; daca scopul si mijloacele de prelucrare a datelor cu caracter personal sunt
determinate printr-un act normativ sau in baza unui act normativ, operator este persoana fizica sau juridica,
de drept public ori de drept privat, care este desemnata ca operator prin acel act normativ sau in baza acelui
act normativ;

f) persoana imputernicita de catre operator - o persoana fizica sau juridica, de drept privat ori de drept
public, inclusiv autoritatile publice, institutiile si structurile teritoriale ale acestora, care prelucreaza date cu
caracter personal pe seama operatorului;

g) tert - orice persoana fizica sau juridica, de drept privat ori de drept public, inclusiv autoritatile publice,
institutiile si structurile teritoriale ale acestora, alta decat persoana vizata, operatorul ori persoana
imputernicita sau persoanele care, sub autoritatea directa a operatorului sau a persoanei imputernicite, sunt

autorizate sa prelucreze date;

h) destinatar - orice persoana fizica sau juridica, de drept privat ori de drept public, inclusiv autoritatile
publice, institutiile si structurile teritoriale ale acestora, careia ii sunt dezvaluite date, indiferent daca este sau
nu tert; autoritatile publice carora li se comunica date in cadrul unei competente speciale de ancheta nu vor

fi considerate destinatari;




i) date anonime - date care, datorita originii sau modalitatii specifice de prelucrare, nu pot fi asociate cu o
persoana identificata sau identificabila.

Caracteristicile datelor cu caracter personal in cadrul prelucrarii
Art. 4.

(1) Datele cu caracter personal destinate a face obiectul prelucrarii trebuie sa fie:

a) prelucrate cu buna-credinta si in conformitate cu dispozitiile legale in vigoare;

b) colectate in scopuri determinate, explicite si legitime; prelucrarea ulterioara a datelor cu caracter
personal in scopuri statistice, de cercetare istorica sau stiintifica nu va fi considerata incompatibila
cu scopul colectarii daca se efectueaza cu respectarea dispozitiilor prezentei legi, inclusiv a celor care
privesc efectuarea notificarii catre autoritatea de supraveghere, precum si cu respectarea garantiilor
privind prelucrarea datelor cu caracter personal, prevazute de normele care reglementeaza activitatea
statistica ori cercetarea istorica sau stiintifica;

c) adecvate, pertinente si neexcesive prin raportare la scopul in care sunt colectate si ulterior prelucrate;

d) exacte si, daca este cazul, actualizate; in acest scop se vor lua masurile necesare pentru ca datele
inexacte sau incomplete din punct de vedere al scopului pentru care sunt colectate si pentru care vor
fi ulterior prelucrate, sa fie sterse sau rectificate;

e) stocate intr-o forma care sa permita identificarea persoanelor vizate strict pe durata necesara
realizarii scopurilor in care datele sunt colectate si in care vor fi ulterior prelucrate; stocarea datelor
pe o durata mai mare decat cea mentionata, in scopuri statistice, de cercetare istorica sau stiintifica,
se va face cu respectarea garantiilor privind prelucrarea datelor cu caracter personal, prevazute in
normele care reglementeaza aceste domenii, si numai pentru perioada necesara realizarii acestor

scopuri.

(2) Operatorii au obligatia sa respecte prevederile alin. (1) si sa asigure indeplinirea acestor prevederi de
catre persoanele imputernicite.

Conditii de legitimitate privind prelucrarea datelor
Art. 5

(1) Orice prelucrare de date cu caracter personal, cu exceptia prelucrarilor care vizeaza date din categoriile
mentionatelaart. 7 alin. (1), art. 8 si 10, poate fi efectuata numai daca persoana vizata si-a dat consimtamantul
in mod expres si neechivoc pentru acea prelucrare.

(2) Consimtamantul persoanei vizate nu este cerut in urmatoarele cazuri:

a) cand prelucrarea este necesara in vederea executarii unui contract sau antecontract la care persoana
vizata este parte ori in vederea luarii unor masuri, la cererea acesteia, inaintea incheierii unui contract

sau antecontract;

b) cand prelucrarea este necesara in vederea protejarii vietii, integritatii fizice sau sanatatii persoanei
vizate ori a unei alte persoane amenintate;

c) cand prelucrarea este necesara in vederea indeplinirii unei obligatii legale a operatorului;




d) cand prelucrarea este necesara in vederea aducerii la indeplinire a unor masuri de interes public
sau care vizeaza exercitarea prerogativelor de autoritate publica cu care este investit operatorul sau
tertul caruia ii sunt dezvaluite datele;

e) cand prelucrarea este necesara in vederea realizarii unui interes legitim al operatorului sau al
tertului caruia ii sunt dezvaluite datele, cu conditia ca acest interes sa nu prejudicieze interesul sau
drepturile si libertatile fundamentale ale persoanei vizate;

f) cand prelucrarea priveste date obtinute din documente accesibile publicului, conform legii;

g) cand prelucrarea este facuta exclusiv in scopuri statistice, de cercetare istorica sau stiintifica, iar
datele raman anonime pe toata durata prelucrarii.
(3) Prevederile alin. (2) nu aduc atingere dispozitiilor legale care reglementeaza obligatia autoritatilor publice
de a respecta si de a ocroti viata intima, familiala si privata.

Pornind de la urmatoarea decizie CNA
http://www.cna.ro/Decizia-nr-856-din-17-08-2010.html
alcatuiti un text de 25-30 de rinduri in care sa explicati ce articole de lege a incélcat postul

respectiv de televiziune si cum ar fi putut fi prevenita respectiva infractiune.

Scrieti

LEGE Nr. 504 din 11 iulie 2002. Legea audiovizualului
ART. 6

(1) Cenzura de orice fel asupra comunicarii audiovizuale este interzisa.

(2) Independenta editoriala a furnizorilor de servicii media audiovizuale este recunoscuta si garantata de
prezenta lege.

(3) Sunt interzise ingerinte de orice fel in continutul, forma sau modalitatile de prezentare a elementelor
serviciilor media audiovizuale, din partea autoritatilor publice sau a oricaror persoane fizice sau juridice,

romane ori strdine.

(4) Nu constituie ingerinte deciziile §i instructiunile avand caracter normativ, emise de Consiliul National
al Audiovizualului in aplicarea prezentei legi si cu respectarea dispozitiilor legale, precum si a normelor
privind drepturile omului, prevazute in conventiile si tratatele ratificate de Romania.

(5) Nu constituie ingerinte prevederile cuprinse in codurile de conduitd profesionala pe care jurnalistii si
furnizorii de servicii media audiovizuale le adopta si pe care le aplica in cadrul mecanismelor si structurilor
de autoreglementare a activitatii lor, daca nu contravin dispozitiilor legale in vigoare.

ART.7
(1) Caracterul confidential al surselor de informare utilizate in conceperea sau elaborarea de stiri, de emi-
siuni sau de alte elemente ale serviciilor de programe este garantat de prezenta lege.
(2) Orice jurnalist sau realizator de programe este liber sd nu dezvaluie date de natura sa identifice sursa
informatiilor obginute in legatura directa cu activitatea sa profesionald.

(3) Se considera date de natura s identifice o sursa urmatoarele:

a) numele si datele personale, precum si vocea sau imaginea unei surse;

b) circumstantele concrete ale obtinerii informatiilor de cétre jurnalist;



http://www.cna.ro/Decizia-nr-856-din-17-08-2010.html

c) partea nepublicatd a informatiei furnizate de sursa jurnalistului;
d) datele cu caracter personal ale jurnalistului sau radiodifuzorului, legate de activitatea pentru

obtinerea informatiilor difuzate.

(4) Confidentialitatea surselor de informare obliga, in schimb, la asumarea raspunderii pentru corectitudinea

informatiilor furnizate.

(5) Persoanele care, prin efectul relatiilor lor profesionale cu jurnalistii, iau cunostin{d de informatii de
naturd sa identifice o sursa prin colectarea, tratarea editoriald sau publicarea acestor informatii, beneficiaza
de aceeasi protectie ca jurnalistii.

(6) Dezvaluirea unei surse de informare poate fi dispusa de instantele judecatoresti numai dacd aceasta este
necesara pentru apararea sigurantei nationale sau a ordinii publice, precum si in masura in care aceastd
dezviluire este necesara pentru solutionarea cauzei aflate in fata instantei judecatoresti, atunci cand:

a) nu existd sau au fost epuizate masuri alternative la divulgare cu efect similar;

b) interesul legitim al divulgarii depaseste interesul legitim al nedivulgarii.

ART. 8

(1) Autoritatile publice abilitate asigura, la cerere:

a) protectia jurnalistilor in cazul in care acestia sunt supusi unor presiuni sau amenintdri de natura
sd impiedice ori sd restranga in mod efectiv libera exercitare a profesiei lor;

b) protectia sediilor si a localurilor radiodifuzorilor, in cazul in care acestea sunt supuse unor
amenintari de natura sa impiedice sau sa afecteze libera desfagurare a activitatii lor.

(2) Protectia jurnalistilor si a sediilor sau a localurilor radiodifuzorilor, in conditiile alin. (1), nu trebuie sa
devina pretext pentru a impiedica sau a restrange libera exercitare a profesiunii ori a activita{ii acestora.

ART.9

Desfasurarea de perchezitii in sediile sau localurile radiodifuzorilor nu trebuie sd prejudicieze libera
exprimare a jurnalistilor si nici nu poate suspenda difuzarea programelor

7. Legea nr.148 din 26 iulie 2000 privind publicitatea
Publicata in Monitorul Oficial nr. 359/2 August 2000 (include modificarile aduse prin legea 283/2002,
Ordonanta guvernului 17/2003, Ordonanta guvernului 90/2004 si Legea 457/2004)

Art. 6. - Se interzice publicitatea care:
a) este inselatoare;

b) este subliminala;

Citire ©) prejudiciaza respectul pentru demnitatea umana si morala publica;

d) include discriminari bazate pe rasa, sex, limba, origine, origine sociala, identitate etnica sau nationalitate;
e) atenteaza la convingerile religioase sau politice;

t) aduce prejudicii imaginii, onoarei, demnitatii si vietii particulare a persoanelor;

g) exploateaza superstitiile, credulitatea sau frica persoanelor;


http://www.legi-internet.ro/legislatie-itc/publicitate/legea-nr-457-din-01112004-privind-publicitatea-si-sponsorizarea-pentru-produsele-din-tutun.html

h) prejudiciaza securitatea persoanelor sau incita la violenta;
i) incurajeaza un comportament care prejudiciaza mediul inconjurator;

j) favorizeaza comercializarea unor bunuri sau servicii care sunt produse ori distribuite contrar prevederilor
legale.

Publicitate inselatoare si publicitate comparativa

Art. 7. - Pentru determinarea caracterului inselator al publicitatii se vor lua in considerare toate
caracteristicile acesteia si, in mod deosebit, elementele componente referitoare la:

a) caracteristicile bunurilor si serviciilor, cum sunt: disponibilitatea, natura, modul de executie si
de ambalare, compozitia, metoda si data fabricatiei sau a aprovizionarii, masura in care acestea corespund
scopului destinat, destinatia, cantitatea, parametrii tehnico-functionali, producatorul, originea geografica
sau comerciala ori rezultatele testelor si incercarilor asupra bunurilor sau serviciilor, precum si rezultatele
care se asteapta de la acestea;

b) pretul sau modul de calcul al pretului, precum si conditiile in care sunt distribuite produsele sau
sunt prestate serviciile;

c) conditiile economice si juridice de achizitionare sau de prestare a serviciilor;

d) natura serviciilor ce urmeaza a fi asigurate dupa vanzarea produselor sau prestarea serviciilor;

e) natura, atributiile si drepturile celui care isi face publicitate, cum ar fi: identitatea, capitalul social,
calificarea, dreptul de proprietate industriala, premii si distinctii primite;

f) omiterea unor informatii esentiale cu privire la identificarea si caracterizarea bunurilor sau

serviciilor, cu scopul de a induce in eroare persoanele carora le sunt adresate.

Art. 8. - Publicitatea comparativa este interzisa daca:

a) comparatia este inselatoare, potrivit prevederilor art. 4 lit. b) si ale art. 7;

b) se compara bunuri sau servicii avand scopuri sau destinatii diferite;

c) nu se compara, in mod obiectiv, una sau mai multe caracteristici esentiale, relevante, verificabile
si reprezentative - intre care poate fi inclus si pretul - ale unor bunuri sau servicii;

d) se creeaza confuzie pe piata intre cel care isi face publicitate si un concurent sau intre marcile
de comert, denumirile comerciale sau alte semne distinctive, bunuri sau servicii ale celui care isi face
publicitate si cele apartinand unui concurent;

e) se discrediteaza sau se denigreaza marcile de comert, denumirile comerciale, alte semne
distinctive, bunuri, servicii, activitati sau circumstante ale unui concurent;

f) nu se compara, in fiecare caz, produse cu aceeasi indicatie, in cazul produselor care au indicatie
geografica;

g) se profita in mod incorect de renumele unei marci de comert, de denumirea comerciala sau de
alte semne distinctive ale unui concurent ori de indicatia geografica a unui produs al unui concurent;

h) se prezinta bunuri sau servicii drept imitatii sau replici ale unor bunuri sau servicii purtand o
marca de comert sau o denumire comerciala protejata;

i) se incalca orice alte prevederi ale Legii concurentei nr. 21/1996.

Art. 9. - Comparatiile care se refera la o oferta speciala trebuie sa indice, in mod clar si neechivoc,
data la care inceteaza oferta sau, daca este cazul, faptul ca oferta speciala se refera la stocul de bunuri sau de

servicii disponibil, iar daca oferta speciala nu a inceput inca, data de incepere a perioadei in care se aplica

pretul special sau alte conditii specifice.




Vizionati urmatorul clip TV:

https://www.youtube.com/watch?v=emAJL7xVVlk

si cititi decizia CNA referitoare la acesta:
http://www.cna.ro/Decizia-nr-262-din-29-03-2011.html

Scrieti  Redactati un text de 25-30 de rinduri adresat producitorilor vopselei respective in care si

explicati de ce abordarea din clipul publicitar a fost eronata si modul in care ati proiecta un spot fara probleme.

8. Legea nr. 52/2003 privind transparenta decizionala in administratia publica (publicata in
Monitorul Oficial nr. 70 din 3 februarie 2003)

Art. 1.
(1) Prezenta lege stabileste regulile procedurale minimale aplicabile pentru asigurarea
transparentei decizionale in cadrul autoritatilor administratiei publice centrale si locale, alese

sau numite, precum si al altor institutii publice care utilizeaza resurse financiare publice, in

raporturile stabilite intre ele cu cetatenii si asociatiile legal constituite ale acestora.

(2) Legea are drept scop:
a) sa sporeasca gradul de responsabilitate a administratiei publice fata de cetatean, ca beneficiar al
deciziei administrative;
b) sa stimuleze participarea activa a cetatenilor in procesul de luare a deciziilor administrative si in
procesul de elaborare a actelor normative;
c) sa sporeasca gradul de transparenta la nivelul intregii administratii publice.

Art. 2.

Principiile care stau la baza prezentei legi sunt urmatoarele:
a) informarea in prealabil, din oficiu, a persoanelor asupra problemelor de interes public care urmeaza sa
fie dezbatute de autoritatile administratiei publice centrale si locale, precum si asupra proiectelor de acte
normative;
b) consultarea cetatenilor si a asociatiilor legal constituite, la initiativa autoritatilor publice, in procesul de
elaborare a proiectelor de acte normative;
c) participarea activa a cetatenilor la luarea deciziilor administrative si in procesul de elaborare a
proiectelor de acte normative, cu respectarea urmatoarelor reguli:

1. sedintele autoritatilor si institutiilor publice care fac obiectul prezentei legi sunt publice, in

conditiile legii;

2. dezbaterile vor fi consemnate si facute publice;

3. minutele acestor sedinte vor fi inregistrate, arhivate si facute publice, in conditiile legii.

Sanctiuni
Art. 13.

(1) Orice persoana care se considera vatamata in drepturile sale, prevazute de prezenta lege, poate face plangere
in conditiile Legii contenciosului administrativ nr. 29/1990, cu modificarile si completarile ulterioare.

(2) Plangerea si recursul se judeca in procedura de urgenta si sunt scutite de taxa de timbru.


https://www.youtube.com/watch?v=emAJL7xVVlk
http://www.cna.ro/Decizia-nr-262-din-29-03-2011.html

Art. 14.

Constituie abatere disciplinara si se sanctioneaza, potrivit prevederilor Legii nr. 188/1999 privind Statutul
functionarilor publici, cu modificarile si completarile ulterioare, sau, dupa caz, potrivit legislatiei muncii,
fapta functionarului care, din motive contrare legii, nu permite accesul persoanelor la sedintele publice sau
impiedica implicarea persoanelor interesate in procesul de elaborare a actelor normative de interes public,
in conditiile prezentei legi.

Art. 15

Persoanele care asista la sedintele publice, invitate sau din proprie initiativa, trebuie sa respecte regulamentul
de organizare si functionare a autoritatii publice. In cazul in care presedintele de sedinta constata ca o

persoana a incalcat regulamentul, va dispune avertizarea si, in ultima instanta, evacuarea acesteia.

Discutati in perechi urmatorul text, evidentiind problemele etice si juridice semnalate:

Andprei Plesu: “Alaturi de necuviinta grobiana. .. exista i “mica” necuviinta, obraznicia ignara,

madrunta, care nu ne compromite pe scena publica, dar ne strica zilnic cheful i linistea

privata. Cind un jurnalist vadit tindr telefoneazd duminica la ora trei sau patru dupéd-amiaza,

ca sa ceara comentarii despre Gigi Becali, ma intreb, intotdeauna, despre ce fel de obtuzitate e

vorba. Ce il mina in luptd pe neinhibatul intrus? Ordinul nemilos al sefului? Ideea ca gazetaria
e o simplad specie de tupeu? Ca omul public e, de fapt, un ghiseu public, deschis obligatoriu, la orice
ora din zi §i din noapte, pentru orice solicitare? Proasta crestere? Candoarea? Nu stiu. Dar in asemenea
situatii, imi spun cd dacd tot nu existd buna-cuviinta, un pic de eticheta n-ar strica...”

Réspundeti la urmatoarele intrebari:
1. Ce standarde etice trebuie folosite in evaluarea publicitatii? Care ar fi raspunderea etica a

unui agent persuasiv in societatea roméaneascd actuald?

2. Care sint conditiile in care viata privata a cuiva poate fi expusd in public?
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