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Capitolul 1. RELATIILE PUBLICE: DEFINITIL, CONCEPTE

1.1. Definirea relatiilor publice

De-a lungul timpului au fost formulate foarte multe definitii, in functie de pozitiile pe care s-
au situat diferiti teoreticieni. Abordate de catre unii autori din punct de vedere sociologic,
psihologic, filosofic, teoretic sau aplicativ, cercetarile consacrate in ultimele decenii sistemelor de
relatii publice au dus la proliferarea modalitatilor de concepere si definire a acestui domeniu.

Potrivit unui studiu din 1976, in urma unor investigatii asidue constand in intervievarea a 84
de specialisti si in consultarea unui numar divers de reviste, brosuri si lucrari de specialitate, R.F.
Harlow a identificat un numar aproximativ de 472 de definitii, mai mult sau mai putin diferite.

In 1978, cu ocazia primului Congres Mondial al Asociatiilor de Relatii Publice si al primului
Forum Mondial al Relatiilor Publice, desfasurate in Mexico City, a fost acceptatd una din definitii,
destul de generala, dar extrem de utila, sustinutd de 34 de organizatii internationale de PR:

Practicarea relatiilor publice este arta si stiinfa analizarii tendintelor, prezicerii
consecintelor acestora, indrumarii conducatorilor de organizatii si punerii in aplicare a unor
programe de actiune planificate care slujesc atdt interesul organizatiilor respective, cat si pe cel al
publicului. Ultima parte a definitiei este contrazisa de un mare expert in relatii publice, regretatul
Edward L. Bernays, care remarca faptul ca relatiile publice nu sunt un drum cu sens unic pe care
conducatorii organizatiei manipuleaza publicul si opinia publica. Ele inseamnd un drum cu doua
sensuri, pe care conducatorii si publicul ajung la integrare, iar obiectivele si scopurile sunt
formulate pe baza coincidentei dintre interesul public si cel privat (1952, p. 83). Rezulta de aici ca,
mergand intr-un sens, reprezentantul de relatii publice analizeazd opinia publica si necesitatile
comunitatii, deschide canale de comunicare care permit furnizarea acestor informatii catre institugie;
apoi, alegand celalalt sens pe drumul relatiilor publice, el deschide canalele de comunicare dinspre
institutie catre public.

Foarte frecvent amintite in lucrarile de specialitate sunt doud dintre aceste definitii. Prima,
formulata de S.M. Cutlip si colaboratorii sai, pretinde ca relatiile publice reprezinta o functie
manageriala, care stabileste si mentine legaturi reciproc benefice intre o organizatie si publicul de
care depinde succesul sau falimentul sau (1994, p. 6).

Tn cea de-a doua definitie, J.E. Grunig si T. Hunt afirmi ci relatiile publice sunt

managementul comunicarii dintre organizatie si publicul sau (1984, p. 6).
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Abordarea lor reprezintda o teorie relativ recentd conform careia relatiile publice capata
ascendent asupra simplei persuasiuni, avand disponibilitatea sa sustind comunicarea deschisa si
intelegerea reciprocd pe baza ideii ca si o organizatie 1si poate schimba atitudinea vizand procesele
comportamentale, nu numai publicul-tinta.

Tn continuare vom oferi cateva tipuri de definitii formulate si acceptate de Organizatiile
nationale si internationale de relatii publice, inclusiv de Societatea de Relatii Publice din America
(PRSA):

— Relatiile Publice reprezinta un efort deliberat, planificat si sustinut pentru stabilirea si
Mentinerea intelegerii reciproce intre organizatii si publicul lor (British Institute Of Public Opinion,
adoptatd de o serie de natiuni din Commonwealth).

— Relatiile Publice reprezinta un efort managerial sustinut si sistematic prin care
organizatiile publice si private incearca sa obtina intelegerea, simpatia si sustinerea acelor tipuri
de public pe care le au sau pe care urmaresc sa le contacteze (Dansk Public Relations Klub din
Danemarca).

— Relatiile Publice reprezinta un efort constient §i legitim de a dobandi intelegere si de a
mentine Increderea publicului pe baza unor studii sistematice (Deutsche Public Relations
Gessellschaft).

O altd definitie adoptatd de Public Relations Society afirmd ca relatiile publice ajuta
societatea noastra complexa si pluralista sa functioneze intr-un mod mai eficient, contribuind la
intelegerea reciproca dintre grupuri si institutii (apud D. Wilcox et alii, 1992, p. 5).

In urma unei sinteze realizatd de revista de specialitate Public Relations News, relatiile
publice sunt functia de conducere care evalueaza atitudinile publicului, apropie politicile §i
procedurile unui individ sau ale unei organizatii de interesele publicului, planifica si executa un
program de actiune pentru a cdstiga intelegerea §i acceptarea publicului (apud M. Cutlip et alii,
1994, p.3).

Dupa aceasta sumara trecere 1n revista a celor mai importante definitii date relatiilor publice,
revenim la specialistul R.F. Harlow, care, dupa ce a selectat datele comune, a elaborat urmatoarea
sinteza:

Relatiile publice sunt functia manageriala distinctiva, care ajutd la stabilirea si mentinerea
unor limite reciproce de comunicare la acceptarea reciproca i la cooperarea dintre organizatie i

publicul ei; ele implica managementul problemelor, ajutind managerii sa fie informati asupra
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opiniei publice §i sa raspunda cererilor opiniei publice; ele definesc si accentueaza obligatiile
managerilor de a servi interesul public; ele servesc ca sistem de avertizare, care ajuta managerii sa
anticipeze tendintele mediului; ele folosesc ca principale instrumente de lucru cercetarea §i

comunicarea bazate pe principii etice (apud J.E. Grunig, T. Hunt, 1984, p. 7).

1.2. Termeni-cheie pentru intelegerea relatiilor publice

In majoritatea definitiilor formulate sunt prezenti anumiti termeni-cheie, pe care cercetatorii
D.L. Wilcox, P.H. Ault, W.K. Agee, intr-o lucrare de referinta aparuta in 1992 1i mentioneaza in
urmatoarea ordine:

a) Deliberarea. Activitatea de relatii publice este intentionata: ea este rezultatul unei analize

b) Planificarea. Activitatea de relatii publice este organizatd: sunt descoperite treptat
solutiile problemelor si este conceputd o logistica pentru o perioadd mare de timp. Ea este
sistematica, necesitand analiza si cercetare permanenta.

C) Performanta. Relatiile publice eficiente au la baza politicile si performantele existente.
Niciun efort Tn acest sens nu va genera o atitudine pozitiva sau vreo sustinere pentru o organizatie
care ignora preocuparile comunitatii.

Un exemplu elocvent in acest sens il constituie o companie de exploatare a lemnului, care,
in pofida campaniei cu tema Pentru noi, in fiecare zi este Ziua Pamdntului, a intrat n vizorul
publicului ca inamic al statului Washington gratie perseverentei cu care a defrisat padurile,
construindu-si un drum de lucru peste un traseu din habitatul renilor.

d) Comunicarea bilaterala. Relatiile publice reprezinta mai mult decat o simpla diseminare
unidirectionald a materialelor informationale si au ca scop transmiterea de noi informatii si
controlul feed-back-ului acestora.

e) Interesul public. Activitatea de relatii publice trebuie sa fie reciproc avantajoasa atat
pentru organizatie, cat si pentru public; ratiunea ei trebuie sd fie alinierea intereselor specifice ale
organizatiei la nevoile publicului, eliminand din ecuatie obtinerea de beneficii.

De exemplu, firma Mobil Corporation a sponsorizat programele transmise de televiziunea
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f) Dimensiunea manageriala. Activitatile de relatii publice devin mai eficiente atunci cand
reprezintd o parte integrantd a procesului decizional la nivel Tnalt al conducerii. Ele implica
diseminarea de informatii dupa luarea unei decizii, dar si consilierea si solutionarea problemelor.

J.C. Gordon, intr-o lucrare consacrata diferitelor tipuri de definitii ale relatiilor publice
accentueaza caracterul eminamente normativ al tuturor deciziilor concepute pe trei cuvinte-cheie:

management, organizatie si public (1997, p. 57-66).

1.3. Concepte relevante in definirea relatiilor publice

1.3.1. Publicul

Cel de-al treilea termen-cheie este pe larg prezentat in lucrarea The Mass Media de
regretatul profesor de la Stanford, Bill Rivers, care descrie astfel infinita varietate a categoriilor de
public:

Numdarul de categorii de public este egal cu numarul grupurilor cu diferite niveluri de
venituri, educatie, gust §i constiinfa civica, este egal cu numarul grupurilor cu diferite orientari
politice, de diferite religii etc. Ceea ce intereseaza §i convinge o categorie de public poate sa para
nesemnificativ altei categorii. In plus, definitia fiecdrei categorii de public nu este niciodatd staticd;
ea se modifica in functie de problemele vizate. Atunci céand, in California au loc alegeri guverna-
mentale, un student din Los Angeles devine membru al unei categorii largi de public, care include
un docher din San Francisco si exclude un profesor de la Universitatea din Maine. Dar, atunci cand
problema vizata este invatamdntul superior din SUA, studentul face parte dintr-0 categorie de
public care include profesorul si exclude docherul — in afara de cazul in care colegul de echipa al
docherului are o fiica studenta la Universitatea din Idaho... si asa mai departe, intr-o naucitoare
varietate de situatii (1975, p. 22).

Extrem de complexd aceastd descriere, tindnd cont de faptul ca fiecare dintre noi apartine
mai multor categorii de public. In ce mod? Daci sunteti student, faceti parte, desigur, din categoria
de public importanta pentru universitatea sau facultatea pe care o frecventati. Odata ajunsi in pragul
absolvirii, intrati intr-0 importanta categorie vizatd de potentialii patroni din cadrul comunitatii. in
cazul in care sunteti casatorit recent, tineti de categoria indispensabild pentru agentiile imobiliare,
dornice sa va vanda o locuinta.

Evident, exista atdt de multe categorii de public incat cei care se ocupa de relatiile publice

preferd, adesea, sa Tmparta publicul in doua mari clase: intern si extern.
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Publicurile interne sunt grupuri din cadrul organizatiei (cum ar fi angajatii sau consiliul de
administratie).

Publicurile externe sunt grupuri din afara organizatiei (cum ar fi reprezentantii mijloacelor
de comunicare, clientii sau organismele legislative statale).

J.E. Grunig si F.C. Repper (1992, pp. 139-140) disting patru categorii de public, diferentiate
de comportamentul comunicational:

a) publicurile tuturor problemelor — implicate activ in toate dezbaterile;

b) publicurile apatice — cu un grad scazut de participare;

c) publicurile unei singure probleme — preocupate de un numar limitat de teme, apropiate ca
problematica;

d) publicurile problemelor fierbinti — extrem de active, dar numai dupa ce presa a
transformat o problema intr-o chestiune de maxima actualitate.

Cu adevarat important pentru orice organizatie este sd cunoascd si sd identifice, cat mai
corect cu putinta, diferitele tipuri de public cu care interfereaza.

Potrivit lui L.W. Nolte (1974, pp. 126-131), publicurile pot fi clasate astfel:

— primare (cuprinde proprietarii, consumatorii, salariatii);

— secundare (include guvernul, distribuitorii, furnizorii, educatorii si competitorii);

— speciale (alcatuite din acele grupuri si organizatii la care indivizii adera in mod constient
pentru perioade limitate de timp).

Extrem de utilad este clasificarea pe categorii de publicuri gandita de C. Coman (2001, pp.
29-31), pe care am preluat-o si adaptat-o la specificul sectiei de Comunicare din facultatea noastra.

Prin urmare, vom lua ca exemplu Facultatea de Litere, sectia de Comunicare si relatii
publice din cadrul Universitatii din Craiova si ne propunem dezvoltarea unor actiuni de relatii
publice in avantajul ei; putem identifica astfel urmatoarele categorii de publicuri:

a) studentii si profesorii: ei reprezinta un public intern, primar, traditional, activ, un public al
tuturor problemelor, dar, in unele circumstante, un public al unei probleme unice (absenta fondurilor
bugetare pentru profesori, cazarea studentilor);

b) elevii de liceu, posibili candidati la examenul de admitere: acestia reprezintd publicul
extern, tradifional (periodic interfereaza cu facultatea), activ (sunt constienti de interesele comune
cu facultatea), primar (influenta puternica) si sunt public al unei singure probleme (examenul de

admitere).
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c¢) parintii elevilor: ei reprezintd un public extern, activ, traditional, primar, un public al
tuturor problemelor (preocupati de toate aspectele vietii in facultate);

d) potentialii cursanti ai programelor post-universitare (master, doctorat): un public extern,
latent, al unei singure probleme (cursul de specializare), cu caracteristici de public primar
(finantarea unor dotari din taxele platite de ei), traditional, in ultima perioada;

€) universitatea: reprezintd un public extern, latent (nu gestioneaza totdeauna activ
problemele sectiei), traditional, primar (se implicd la nivel administrativ si financiar), public al
tuturor problemelor;

f) ministerul de resort: un public extern, latent, secundar (nu interfereaza direct cu
facultatea), traditional, cu o tenta accentuata de public al problemelor fierbinti, de cele mai multe ori
adoptand o atitudine neutra decat pe cea de public sprijinitor;

g) facultatile de acelasi profil din tara: ele constituie un public extern, latent i marginal;

h) facultatile de acelasi profil din strdinatate: un public extern, international, latent,
sprijinitor (burse pentru studenti, donatii de carti si echipamente, schimburile de cadre didactice);

i) organizatiile profesionale internationale (Journet, ORBICOM, Reseau Theophrast,
European Journalism Training Association, Association for Education in Journalism and Mass
Communication): ele reprezintd un public extern, international, al unei singure probleme, latent,
sprijinitor;

j) mediul profesional: este un public marginal, extern, secundar, devenit traditional si

sprijinitor, adesea public al unei singure probleme sau al problemelor fierbinti.

1.3.2. Organizatiile

Potrivit celui mai documentat dictionar de sociologie conceput in ultimii cinci ani in
Romania, organizatiile sunt grupuri de oameni care isi organizeaza si coordoneaza activitatea in
vederea realizarii unor finalitati relativ clar formulate ca obiective (C. Zamfir, L. Vlasceanu, 1993,
p. 413). Tntr-un alt dictionar de specialitate (D. Jary, J. Jary, 1991, p. 345), organizatia este vizuti ca
un tip de colectivitate realizata in vederea atingerii unui scop specific, care se caracterizeaza
printr-o structura formala de roluri, de relatii de autoritate, de diviziune a muncii §i printr-un
numar limitat de membri.

Dupa dictionarul coordonat de R. Boudon, organizatiile sunt descrise ca ansambluri umane,
ordonate §i ierarhizate in vederea cooperarii si coordonarii membrilor lor in anumite scopuri

(1996, p. 197). Apeland la perspectiva psihosociologicd, Mihaela Vlasceanu considera cd 0
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organizatie reprezintda o coordonare planificata a activitatilor unor oameni, in scopul indeplinirii
unor teluri comune, explicite, prin intermediul diviziunii muncii, al functiilor, precum si al ierarhiei
autoritatii i responsabilitatii (1993, p. 19).

O organizatie trebuie sa-si defineasca foarte clar obiectivele propuse, ele avand o importanta
majord atit pentru conducerea organizatiei, cat si pentru departamentul de relatii publice. Tn
momentul in care incepeti 0 noua activitate, trebuie sa traversati o etapa de familiarizare cu valorile
si perspectivele respectivei organizatii. Aceasta poate sa includd un program de pregétire oficial, al
carui scop declarat este de acomodare si aprofundare a principalelor procese, tehnici si politici care
trebuie sa va determine comportamentul ca angajat al firmei. Tofi cei care participa activ la viata
unei organizatii, sunt, simultan, reprezentanti ai ei i ai mediului in care aceasta se dezvolta.

Desi au pornit de la constructii teoretice diferite, specialistii din sociologia organizatiilor au
identificat existenta unor corelatii complexe intre organizatie (ganditd ca un sistem deschis) si
sistemele care o inconjoara.

Organizatiile evolueaza in medii extrem de diversificate avand scopuri diferite; este evident
ca aparitia lor se datoreaza dorintei unor grupuri de a atinge anumite obiective la care nu pot ajunge
prin actiunea lor izolata. Aceste obiective pot fi principale sau secundare.

Pentru conducerea organizatiei, dar si pentru departamentul de relatii publice, un obiectiv
important il constituie cunoasterea si definirea exacta a tuturor scopurilor ce urmeaza a fi atinse de
organizatie.

Dupa D.W. Guth si C. Marsh (2000, pp. 12 si 31-39), relatiile publice pot fi practicate in cinci
tipuri diferite de organizatii:

a) agentia de relatii publice: firme independente care presteaza, pe bazd de contract,
activitatile de relatii publice solicitate de diverse organizatii;

b) corporatiile: marile grupuri economice detin departamentul de relatii publice care se
ocupa de publicurile specifice companiei respective; specialistii Tn relagii publice gestioneaza
relatiile cu salariatii, cu presa, relatiile cu comunitatea, cu clientii, cu investitorii, relatiile cu
guvernul;

c) structurile guvernamentale: departamentele de relatii publice sunt organizate in cadrul
agentiilor, administratiei locale, ministerelor; cei care activeaza in aceste departamente sunt angajati

guvernamentali;
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d) organizatiile non-profit: includ universitati, biserici, spitale, ONG-uri, fundatii, sarcinile
specialistilor constand in relatiile cu presa, cu donatorii, cu organizatiile guvernamentale, cu
publicul specific;

e) consultantii independenti de relatii publice: Specialisti, angajati de diferite institutii pentru

a Indeplini, punctual, activitati de relatii publice specifice.

1.3.3. Managementul

Specialistii in relatii publice trebuie sa actioneze in calitate de consilieri ai conducerii, fiind
mediatori intre aceasta si publicurile interne si externe. Din aceasta perspectiva, Official Statement
of Public Relations defineste functia manageriala a relatiilor publice prin urmatoarele tipuri de
activitati:

a) analizarea, interpretarea si anticiparea opiniei publice (atitudini si valori ce ar putea
influenta, pozitiv sau negativ, activitatile organizatiei);

b) consilierea conducerii organizatiei privind deciziile, strategiile de comunicare, directiile
de actiune fara a omite responsabilitdtile sociale si civice ale organizatiei,

¢) studierea, conducerea si evaluarea continud a programelor de actiune si de comunicare, cu
scop informativ si de intelegere corecta a obiectivelor organizatiei;

d) planificarea si implementarea actiunilor organizatiei referitoare la influentarea sau
schimbarea politicilor publice;

e) gestionarea resurselor necesare realizarii obiectivelor enuntate mai sus: planificarea,
bugetarea, fixarea obiectivelor, dezvoltarea facilitatilor tehnice, recrutarea si pregdtirea
personalului.

Specialistii in relatii publice trebuie sa joace un rol decisiv, atat 1n interiorul organizatiei, cat
si in relatiile dintre ea si mediul extern, prin folosirea unor tehnici de comunicare variate si eficiente

care sd conduca cu succes la Indeplinirea sarcinilor manageriale.

1.4. Criterii si repere in relatiile publice

Criteriile sistemului de relatii publice si al practicantilor PR au fost atent sintetizate de catre
D. Newson, A. Scott si J.V. Turk, in cartea lor, This is the PR. The realities of public relations

(Acesta este PR-ul. Realitatile relatiilor publice). Ei propun o lista cu zece principii fundamentale:
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1. Relatiile publice se refera la fapte concrete si nu la fictiuni, avand ca scop principal
servirea interesului public.

2. Relatiile publice reprezinta o profesie canalizata pe interesul public, excluzand
satisfactiile individuale.

3. Practicantul PR trebuie sa dispuna de capacitatea de a refuza un client sau un program
nesigur, atunci cand acesta nu corespunde interesului opiniei publice.

4. Practicantul PR nu are acceptul sa denatureze adevarul nici direct, nici indirect, deoarece
risca sa destabilizeze integritatea mass-media, distrugand credibilitatea presei.

5. Profesionistul in PR trebuie sa fie un comunicator desavarsit, capabil sa negocieze pana la
atingerea scopului propus: transmiterea informatiei in ambele sensuri (catre organizatii si
publicurile acestora).

6. Sondajele de opinie sunt extrem de importante pentru practicantul PR, deoarece i
garanteazd o comunicare bilaterald simetrica si responsabila.

7. Practicantul PR trebuie sa dispuna eficient de teoriile si abordarile din stiintele sociale:
psihologie, stiintele comunicarii, studiul opiniei publice, socio-psihologia, sociologia, si din
filologie: semantica.

8. Sfera relatiilor publice presupune o deschidere multidisciplinara, care permite adaptarea
practicantului PR la specificul muncii din stiintele si disciplinele ce furnizeaza concepte si tehnici
de cercetare.

9. Tnainte de a se transforma intr-o criza, diferitele probleme trebuie aduse Tnaintea opiniei
publice si explicate pe larg de cétre profesionistii din relatii publice.

10. Ultimul principiu vizeazd evaluarea criteriilor etice ce mdsoard performantele
practicantilor din relatiile publice.

Dupa cum observam, practica relatiilor publice se Tntemeiaza pe criterii si repere prezentate
Tntr-un numar variabil de texte programatice ale unor organizatii profesionale.

Asadar, relatiile publice trebuie sa se ghideze, conform Public Relation Society of America,
dupa urmatoarele principii:

a) Procesul de relatii publice este intentionat: intermediaza raportul dintre interesele
publicului si institutiile vizate;

b) Relatiile publice ajuta la stabilirea unor raporturi reciproc avantajoase, in beneficiul

publicului prin corelarea intereselor acestuia cu institutiile;
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c) Astfel, oferind mijloace de corelare reciproca, relatiile publice diminueaza sansele de
aparifie a unor actiuni coercitive sau arbitrare, reprezentdnd o adevaratd valva de siguranta a
democratiei;

d) Relatiile publice ofera posibilitatea informarii indivizilor asupra numarului crescut de
imprejurari §i circumstante care pot sa le marcheze destinul; in aceste cazuri, ele devin un element
esential al sistemului de comunicare;

e) O organizatie este capabila sa isi dezvolte responsabilitati sociale prin contributia si aportul
sustinut al relatiilor publice;

f) Oricine cautd cooperarea, acceptarea si simpatia celorlalti, aplica criteriile relatiilor
sociale; de aceea, devenim tot mai constienti de faptul ca relatiile publice sunt o caracteristica
universala a oricarei activitati.

Tn finalul acestui capitol, putem afirma ci ideea de eficacitate este componenta comuni care
leaga relatiile publice, organizatiile si publicul.

O investigatie atentd a eficacitatii se bazeaza pe cercetarea relatiilor care se stabilesc intre
organizatii §i publicul lor, deci, implicit, pe examinarea proceselor de comunicare §i a
particularitatilor sistemelor de relatii publice. De aceea, factorul determinant in stabilirea eficacitatii

unei organizatii il constituie calitatea relatiilor publice, cu alte cuvinte, excelenta.

Capitolul 2. ACTIVITATILE SI PARTILE COMPONENTE ALE
RELATIILOR PUBLICE

Pentru dezvoltarea unor relatii publice eficiente sunt necesare o varietate de mecanisme, cu
granite, adesea imprecise care pot genera confuzii intre activitatile de acest profil si celelalte
componente ale conducerii unei organizatii.

Frecvent, relatiile publice se identifica cu alte domenii (cu marketingul sau cu gestiunea
resurselor umane, de exemplu) sau se crecaza o perceptie nediferentiatd la nivelul activitatilor
specifice din sfera comunicarii publice (cum ar fi publicitatea ca advertising si publicitatea ca
publicity).

Vom clarifica mai intai notiunile fundamentale ale domeniului si acceptiile de baza ale

acestora.
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2.1. Publicitatea

Definita in terminologia de specialitate drept acea informatie plasata de o sursa exterioard
in presd §i pe care presa o preia pentru cd are valoare de informare (S.M. Cutlip et alii, 1994, p. 8),
publicitatea (publicity) isi plaseaza informatia cu scopul atragerii publicului (D.L. Wilcox et alii,
1992, p. 13) sau cu scopul obtinerii unei pozitii favorabile a mass-media (S.W. Dunn, 1986, p. 6).
Obiectivul relatiilor cu mass-media este acela de a construi relatii pe termen lung cu publicul adec-
vat organizatiei in cadrul sferei sale sociale. In sfera publicitatii intrd dosarele de presd, reportajele
video, comunicatele de presa, fotografiile etc., expediate institutiilor mass-media de diverse
departamente de relatii publice sau birouri de presa.

Publicitatea preferd anumite forme jurnalistice cum sunt reportajele despre anumite
descoperiri stiintifice bazate pe comunicatul de presa intreprins de o anumita institutie de profil,
statisticile trimise de firme specializate, lansari de carte,vernisaje de expozitii, emisiuni de
televiziune consacrate inaugurarii unei constructii, prezentdri de atractii turistice, promovare de
concerte, personalitati sportive, religioase sau politice etc.

Forma cea mai subtild de cooperare dintre sistemul de relatii publice §i presa o reprezinta
publicitatea al carei mesaj, pentru a fi acceptat de cétre redactii, trebuie sa respecte regulile esentiale
ale jurnalismului: textul este construit dupa modelul piramidei inversate, informatia este moderata
prin citarea mai multor surse, factualul este garantat prin evocarea diverselor banci de date, tonul
este neutru etc.

Tinand cont de aceste reguli se asigura credibilitatea sursei si este degrevata munca redactiei
n etapele conceperii definitive a materialului pentru publicare.

Desi relatiile publice au evoluat din publicitate, specialistii din acest domeniu neagd
identificarea uneia cu cealalta. Si asta, deoarece publicitatea este o tehnica in ansamblul mai vast al
relatiilor publice, iar cei care lucreaza in acest domeniu sunt doar distribuitori de informatii fara sa
detind misiunea complexa a specialistilor in relatii publice: conceperea si implementarea de
programe de comunicare, consilierea conducerii, analiza publicului. Asadar, ei nu detin capacitatile
de concepere a unor strategii capabile sa genereze fluctuatii ale politicii institugiei, ci indeplinesc

rolul de autori de texte (writers), purtdatori de cuvdnt, atasati de presad.
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2.2. Reclama

In viziunea specialistului in relatii publice, S.W. Dunn, reclama reprezinti acel mesaj pentru
a carui difuzare firme, organizatii non-profit sau persoane individuale platesc diferitelor institutii de
presa, identificandu-se astfel cu acel mesaj si sperand sa informeze sau sa convingd un anumit
public (1986, p. 9). in esentd, reclamele inseamna timp sau spatiu intr-una dintre formele de mass-
media, achizitionat pentru a prezenta un mesaj pregatit sau acceptat de cumparator. El
(cumparatorul) este cel care detine controlul asupra continutului, dar si amplasamentului (timpul,
locul si durata), deoarece plateste pentru difuzarea mesajelor extrem de complexe, la a caror
realizare contribuie sociologi, psihologi, designeri, oameni de artd, profesionisti in tehnici de
persuasiune etc.

Prin crearea sau accentuarea unor dorinte, scopul reclamei este sa manipuleze si sa domine
publicul, determinandu-1 sa achizitioneze bunurile sau serviciile oferite de cel care a comandat
mesajul in cauza.

Considerata adesea o tehnica subsidiard marketingului, reclama este dependenta de mass-
media si se adreseaza audientei externe, fiind o forma specializata de comunicare (D.L. Wilcox et
alii, 1992, p. 14).

Toate aceste caracteristici ar trebui sa determine o percepere corectd a reclamei ca fiind o
activitate radical diferitd de relatiile publice, fara sa genereze confuzii si neintelegeri.

Atunci cand doresc sa-si defineascd mai vizibil identitatea publicd, organizatiile apeleaza la
anunturile platite, indeosebi cand nu sunt satisfacute prezentarea activitatilor lor in presd sau cand
suspecteaza publicul de neintelegerea politicii practicate. Astfel, prin anuntul platit detin controlul
absolut asupra mesajului ce urmeaza a fi transmis.

Conform opiniei lui J.D. Johnson, in sfera de tipul public relation advertising, s-ar include si
forme variate de reclame corporatiste, frecvent utilizate in ultima perioada in SUA, a caror valoare
investitionala creste anual cu 5-6 procente. Acest aspect i-a determinat pe specialistii J.E. Grunig si
T. Hunt sa creada ca in curand reclama pentru idei va fi mai importanta decdt reclama pentru
produse (1984, p. 518).

2.3. Afacerile publice

Sintagma afaceri publice (public affairs) este utilizata frecvent de numeroase agentii

guvernamentale, departamente ale sistemului administrativ, servicii ale armatei, chiar si de unele
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corporatii. In Statele Unite, acest domeniu separat de comunicare corporatisti cu drepturi depline a
cunoscut o dezvoltare semnificativa in anii ‘50. Sectiunile de afaceri publice se preocupa intens de
cetatenia corporativa si politicile publice, avand o finalitate bine definita: proiectarea, construirea si
mentinerea de relatii comunitare si guvernamentale. Sunt vizate serviciile civice sau de voluntariat,
diverse actiuni de caritate, educatia politica a angajatilor, implicarea in viata comunitatii etc.

Pentru a evita posibilele confuzii terminologice, specialistii in relatii publice apeleaza la
stratageme lexicale si titulaturi de tipul comunicare, relatii constituente, informatii publice, afaceri
publice. Acestea din urma denumesc, in anumite organizatii, un domeniu specializat in cadrul
relatiilor publice. Potrivit opiniei lui S.M. Cutlip, ele ar face referire la o forma specializata a
relatiilor publice, care are misiunea de a crea §i a mentine legaturi reciproc benefice cu structurile
guvernamentale si comunitare (1994, p. 15).

Tn acest context, activitatea de lobby devine Tn mod legitim un subcapitol al afacerilor

publice, Tnsa, din cauza dificultatilor terminologice, trebuie tratat separat.

2.4. Lobby-ul

Activitatea de lobby are ca scop directionarea atentiei spre o potentiala influentare a
afacerilor legislative si de reglementare la nivel guvernamental atat pe plan local, cat si la nivel
national, apeland la diferite mijloace de presiune sau de persuasiune.

Definit ca acel domeniu specializat al relatiilor publice care creeaza si mentine relatii cu
guvernul, in scopul influengarii initiativelor acestuia (S.M. Cutlip et alii, 1994, p. 17), lobby-ul este,
in plan conceptual, unul dintre domeniile relatiilor publice. Practicantul trebuie sd dispund de
abilitati de comunicare si, de aceea, cei implicati In aceastd munca, sunt, de reguld, avocati, angajati
guvernamentali sau fosti parlamentari. Ei recurg la tehnici sofisticate de scriiturd si imprimare,
utilizeaza liste computerizate de corespondenta, folosesc comunicarea nemediatica prin telefoane si
scrisori directe.

Expertii in relatii publice apreciaza ca lobby-ul ne pune la dispozitie o cale legala si social
acceptabila, prin care cei interesati pot interveni si chiar influenta procesul guvernamental si

legislativ de luare a deciziilor.
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2.5. Promotiunea

Din punct de vedere conceptual, multi specialisti si practicieni din sfera relatiilor publice,
considera promotiunea drept o activitate mai apropiata de marketing, deoarece presupune efortul de
plasare a unor servicii i produse.

Termenul se refera la un program de comunicare complexa care ajuta o organizatie sa isi
plaseze mai eficient ideile, produsele sau serviciile (S.W. Dunn, 1986, p. 6). Tehnicile folosite de
organizatii pot fi imprumutate din toate domeniile comunicarii publice: spectacole, distributii

gratuite, evenimente organizate, comunicate, reclama.

2.6. Marketingul

Ca expresie a necesitatilor si dorintelor unor categorii variate de oameni, marketingul
plaseaza la temelia activitatilor sale conceptul de cerere. Intr-una din lucririle apreciate drept
deschizatoare de drum in domeniul relatiilor publice, marketingul este definit ca 0 functie a
conducerii care identifica nevoile si dorintele publicului, oferda produse si servicii pentru a
satisface aceste cereri §i genereazd tranzactii care pun in migcare valori (S.M. Cutlip et alii, 1994,
p. 7).

In acest proces ne confruntim permanent cu negocieri, tranzactii si schimburi de valori intre
vanzator (cel care oferd produse si servicii) si cumparator (cel care le achizitioneaza pe acelea care
raspund nevoilor si aspiratiilor sale).

Activitatea cotidiana a marketingului constd in programe de cercetare a pietei, de design al
produsului, de ambalare, de stabilire a pretului, de promovare, de distributie; succesul lor se
concretizeaza in mentinerea si extinderea pietei ca efect garantat al satisfacerii clientilor. In astfel de
situatii, munca specialistilor din relatii publice se subordoneaza obiectivelor de marketing, prin
abordarea unor tehnici comune ce contribuie la realizarea obiectivelor propuse: publicitate,
organizarea de evenimente, de comunicare cu presa, de promotiune.

In ciuda problemelor de limbaj si de obiective este necesar ca relatiile publice si fie
orientate inspre marketing. Centrate pe actul comunicarii (nu al tranzactiei), relatiile publice se
adreseaza unor segmente active, chiar ostile ale publicului, Tn vreme ce marketingul este preocupat
de segmentele pasive; ele au ca obiectiv stabilirea unui raport de incredere intre organizatie si
mediu, prin implicarea atat a publicului intern (membrii unei organizatii), cat si a publicului extern

(grupuri cu anumite interese, factori guvernamentali, beneficiari, investitori etc.).
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Marketingul si relatiile publice, desi au publicuri, responsabilitati si obiective diferite, se pot
sustine reciproc: relatiile publice pot sustine succesul eforturilor de marketing prin menginerea unui
climat de incredere; pe de alta parte, marketingul poate garanta suportul unei campanii profitabile
de relatii publice, satisfacand nevoile si sperantele publicului.

Aceste aspecte au constituit din punct de vedere stiintific o preocupare pentru specialistii din
domeniu. Astfel, T. Hunt si J.E. Grunig constatd ca practicienii din relatiile publice concep
programe de comunicare cu un public, in timp ce lucratorii din marketing concep programe de

relatii cu pietele (1994, p. 6).

2.7. Strangerea de fonduri

Strangerea de fonduri si cooptarea de noi membri constituie actiuni indispensabile pentru
supraviefuirea unui numar major de organizatii, ca cele de caritate, medicale, cele din artd sau
invatamant, din sfera protectiei mediului, intr-un cuvant, cele de tip non-profit. Dependente de
donatii sau de cotizatii, aceste grupuri trebuie sd declanseze periodic campanii de sensibilizare a
opiniei publice sau a potentialilor donatori. Cunoscuta si sub titulatura de dezvoltare sau relatii cu
donatorii (development, donor relations), ea constituie pentru unii specialisti domeniul specializat
al relatiilor publice din cadrul organizatiilor non-profit, care creeaza si mentine relatiile cu
donatorii si membrii organizatiei, in scopul de a le asigura un sprijin financiar voluntar (S.M.
Cutlip et alii, 1994, p. 20).

Din punct de vedere conceptual functioneaza ca o componenta a relatiilor publice, deoarece
recurge la actiuni (spectacole publice, marsuri, pelerinaje la casele oamenilor, expedieri masive de
scrisori) incluse n programe speciale de conservare a relatiilor cu segmente variate ale publicului.

Concluzionand, putem spune cd domeniul relatiilor publice dispune de un nucleu clar si bine
definit de reprezentari teoretice, de 0o gama vasta de proceduri de lucru, obiective si notiuni. Sigur
ca nu avem pretentia de a fi epuizat diferitele sisteme conceptuale existente in acest moment, ci
doar de a fi facut o trecere concretd in revista a tipurilor de clasificari si delimitari din interiorul

profesiei, supusa transformarilor permanente, de cele mai multe ori imprevizibile.
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Capitolul 3: AGEN

-
N

I

I DEPARTAMENTE DE RELATII PUBLICE

3.1. Purtatorul de cuvant

Purtatorul de cuvant este persoana careia 1i revine misiunea de prezentare a punctului de
vedere oficial al unei organizatii in relatiile cu mass-media; rolul sau este de a transmite informatii
importante pentru public, consistente si, mai ales, corecte (C. Popescu, 2002, p. 306).

Deoarece este necesarda o pozifie oficiald care sd confere greutate si prestigiu afirmatiilor
expuse, jurnalistii doresc permanent sa foloseasca drept sursa o personalitate a organizatiei care sa il
reprezinte pe liderul institutiei in relatia cu presa. De aceea, el capitd o responsabilitate si o
autonomie aparte, ocupand o pozitie ierarhica privilegiatd prin subordonarea sa directa. In procesul
de creare si mentinere a unei imagini publice cat mai favorabile, ca si in domeniul marketingului,
este nevoie de profesionisti In comunicare §i in relatiile publice. Desi exista organizatii ai caror
conducatori considera ca pot onora satisfacator contactele cu presa, nu pot fi ignorate 0 serie de
ratiuni care sustin ideea prezentei unui purtator de cuvant (C. Coman, 2000, p. 73):

— confruntat, de reguld, cu un program incarcat, conducatorul organizatiei nu are totdeauna
disponibilitatea de a raspunde solicitarilor jurnalistilor;

— conducatorul institutiei nu poseda neaparat abilitati de comunicare;

—1n fata presei, prin declaratiile sale, managerul responsabilizeaza in totalitate organizatia,
pe cand purtatorul de cuvant isi poate permite ca, in situatii incerte, sa temporizeze raspunsul n
vederea obtinerii unui ragaz necesar adoptarii pozitiei oficiale: fie declard ca nu cunoaste pozitia
conducerii, fie ca subiectul se afla inca in dezbatere etc.;

— niciun domeniu de activitate nu este imun la crize, confruntari ce implica atentia publica,
controverse, de aceea una dintre cerintele elementare ale managementului comunicarii prevede
desemnarea unui purtdtor de cuvant pentru acest gen de momente;

— conducatorul organizatiei va fi protejat de asa-numitul ,,efect de bumerang”, ce implica
erodarea imaginii unei persoane prezenta prea des in mass-media; de aceea, este necesara
existenta purtatorului de cuvant, pentru a-1 proteja pe manager si a-i da posibilitatea
aparitiei doar in momentele deosebite, cand, prin prestanta sa, va impune imaginea si

renumele organizatiei.
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Functia de purtator de cuvint apartine sferei relatiilor publice, deoarece persoana
desemnata pentru aceasta pozifie redacteaza si difuzeaza comunicate de presa, buletine si dosare de
presa, dezmintiri, rectificari, drepturi la replica, sustine conferinte si briefinguri de presa. Toate
aceste implica o pregatire profesionald desavarsita (jurnalism, comunicare, relatii si afaceri publice),
dandu-i posibilitatea sd maximizeze efectele favorabile ale mesajelor organizatiei si sa le
minimalizeze pe cele nefavorabile (G. David, 2008, p. 203).

in unele lucrari de specialitate, americane indeosebi (C. Howard, W. Mathews, 1985, O.
Baskin, C. Aronoff, 1992, K. Tucker et alii, 1994, T. Hunt, J.E. Grunig, 1994, S.M. Cutlip, 1994),
sunt consacrate spatii ample tehnicilor si trucurilor de care trebuie sa {ind cont un purtator de cuvant
la intalnirile cu jurnalistii. Pentru a-si finaliza cu succes atributiile, el ar trebui sd detina capacitatea
de bun comunicator, sa fie inteligent, amabil, spontan, spiritual, transparent, sa dea dovada de credi-
bilitate in relatia cu presa, viteza de reactie si sigurantd de sine, sa aiba experienta vorbitorului in
public, 0 voce radiofonica si o infatisare agreabila.

Parerea expertilor este ca pentru aceastd meserie trebuiec aleasd persoana cea mai
competenta, fara niciun fel de prejudecati referitoare la sex sau la varsta, care sa dispuna de calitati
precum autoritatea, credibilitatea si farmecul personal (S.W. Dunn, 1986, p. 374). Experienta
profesionala solida trebuie sa se concretizeze in realizarea urmatoarelor cerinte:

— cunoagterea exactd a tuturor aspectelor legate de functionarea organizatiei pe care o
reprezintd; de aceea, este de preferat ca purtatorul de cuvant si contribuie la luarea deciziilor
strategice, formulénd opinii profesioniste despre impactul mediatic;

— cunoasterea temeinica a scopului, obiectivelor si strategiilor organizatie, pentru o
justificare corecta, in situatii particulare, in consens cu politica generald a institutiei; sa aiba abilitati
de exprimare cat mai clare si convingdtoare, sd anticipeze cu precizie intrebarile-capcand din partea
jurnalistilor;

— Increderea din partea conducerii organizatiei si acordul ei pentru tot ceea ce Intreprinde;

— sa cunoasca atitudinea jurnalistilor fata de organizatie, tacticile folosite, tipul de articole pe
care le realizeaza, zona lor tematicd si preocupdrile anterioare;

— sa abordeze subiectele din punctul de vedere al interesului public, si nu exclusiv din acela
al preocupdrilor organizatiei;

—sa fie la curent cu specificul genurilor si formatelor jurnalistice (in special cu tipurile de

interviu);
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— evitarea pasivitatii, a atitudinii defensive: purtatorul de cuvant raspunde intrebarilor presei,
dar incearca sa sublinieze discret aspectele pe care doreste sa le evidentieze; manifesta entuziasm si
incredere in institutia, cauza, ideea pe care o reprezintd, ,,umanizandu-si” afirmatiile cu o notd
personald; pe parcursul formularii raspunsurilor, trebuie sa foloseasca avantajele paralimbajului n
comunicare, adicd sa schimbe periodic tonul, ritmul si intensitatea vocii, pentru a preintdmpina
aparifia monotoniei;

— prezentarea problemelor intr-o manierd pozitiva, prin plasarea celor mai importante
informatii la Inceputul mesajului si incheierea lui intr-o manierd optimistd; o abordare negativa ar
duce la formarea unei false perceptii de sovaiala, lipsa de credibilitate si instabilitate a organizatiei;

— stapanirea situatiei printr-un control atent si printr-o trecere insesizabila de la aspectele
negative la cele pozitive;

— sa formuleze raspunsuri directe, fara agresivitate, fara exagerari si detalii eronate; termenii
de jargon profesional sau de argou, expresiile colocviale, constructiile lingvistice sau literare
pretentioase, precum si interjectiile trebuie evitate.

—sa evite Intrebarile la care nu detine informatii precise, angajandu-se ca in cel mai scurt
interval de timp sa-i furnizeze jurnalistului datele necesare; totdeauna, spun specialistii, trebuie
ocolita formula de tipul no comment si inlocuita cu explicatii oneste care sa clarifice incertitudinile;
este neprofesionista utilizarea speculatiilor de genul este posibil sa fie asa cum spuneti, eu cred
cd..., dupa parerea mea..., S-ar putea sa aveti dreptate etc.;

— evitarea starii de incordare, a agresivitatii, a sarcasmului, chiar si atunci cand intrebarile
din partea jurnalistilor devin incisive $i provocatoare; el trebuie sa raspunda la cate o singura
intrebare, altfel diminueaza forta mesajului i deruteaza auditoriul.

— furnizarea de informatii off-the-record (nedifuzabile sau confidentiale), cu speranta ca
jurnalistii nu le vor raspandi, este in majoritatea situatiilor o greseald majord, deoarece le sporeste
tentatia de a se folosi de ele;

—referirile la actuala stare de spirit, la propriile trairi sufletesti sau fiziologice nu sunt
indicate pentru prestatia purtatorului de cuvant; pe durata acesteia, el trebuie sa fie In permanenta
congtient de faptul ca reprezintd o organizatie si nu este o persoana particulara oarecare;

— pe parcursul aparitiilor de televiziune, trebuie sa constientizeze eficienta pentru organizatie
a raspunsurilor scurte si precise (la obiect), care oricum nu se difuzeazd in intregime, ci se

selecteaza portiuni semnificative, cu durata de 10-20 de secunde.
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Tinand cont de toate aceste caracteristici, definitorii pentru alegerea si pregatirea unui
desavarsit purtator de cuvant, conducerea organizatiei si departamentul de relatii publice trebuie sa
acorde o atentie maximd in desemnarea lui, deoarece reprezintd principala sursd de informare a

jurnalistilor si, totodata, imaginea accesibila si concreta a institutiei.

3.2. Biroul de presa

Biroul de presa este un departament din structura unei organizatii, ale carui obiective sunt
mentinerea si stabilirea relatiilor de comunicare dintre organizatie si mass-media. Tn acest sens,
biroul de presa trebuie sa exercite, in esentd, doua tipuri de activitati (C. Coman, 2000, p.55):

— sa mentind contacte stabile si eficiente cu presa (avantajoase pentru organizatie);

—informarea constantd a membrilor organizatiei — mai ales a staffului — cu privire la
declaratiile despre organizatie aparute in mass-media §i care pot interesa sau influenta organizatia.

Deoarece reprezinta o structurad de relatii publice, biroul de presa se identifica cu o forma de
organizare ce poate functiona atat individual, cét si in cadrul unei structuri mai complexe de relatii
publice. Raportat la marimea, forta si dimensiunile pe care le are imaginea publicd a unei
organizatii, biroul de presa poate detine un numdr minim de membri (cu functiuni relativ
diferentiate si cu competente bine conturate); in cazul in care numarul membrilor este numeros,
specializarea pe diferite functiuni este absolut necesara (relatia cu presa scrisd, monitorizarea
acesteia, contactul cu televiziunile si cu radioul, realizarea profesionistd a fotografiilor si a
inregistrarilor video, elaborarea si difuzarea unor comunicate de presd etc.). In unele situatii,
purtatorul de cuvant poate fi membru sau sef al biroului de presa.

Rolul biroului de presd constd in asumarea si indeplinirea unor obiective majore (C.
Schneider, 1993, p. 155):

— actiunea asupra uneia sau mai multor componente ale imaginii (de marca) a organizatieli,
avand ca tintd un anumit public §i cateva categorii privilegiate de public pentru organizatie sau
opinia publica in general;

— promovarea notorietatii organizatiei;

— sensibilizarea unor anumite tipuri de public cu privire la unele aspecte ale activitatii
organizatiei.

Intermediarul interpreteaza mesajele organizatiei si le difuzeaza catre publicurile ei pe filiera

relatiilor cu mass-media.
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Cel mai adesea membrii biroului de presa trebuie sa fie pe deplin constienti de
functionalitatea corectd a relatiilor profesionale si etice cu mijloacele de comunicare in masa,
actiune decisiva pentru realizarea obiectivelor.

Pentru a finaliza cu succes aceste obiective generale, biroul de presa trebuie sa desfasoare un
ansamblu polivalent de activitati (G. David, 2008, pp. 210-213):

— cautarea, selectarea, coordonarea si sintetizarea informatiilor din interiorul organizatiei.
Biroul de presa trebuie sa detind permanent un ,,capital” de informatii mereu actualizate despre
organizatie, prelucrate, adaptate, selectate si evaluate, pentru a se stabili potentialul de interes pentru
mass-media. Odata valorificate, informatiile colectate vor fi coordonate cu detinatorii primari care
le-au furnizat, in vederea pregatirii lor pentru difuzare: unele vor fi mai interesante pentru presa
locald decat pentru cea cu acoperire nationald, altele vor putea fi valorificate mai eficient la radio
sau la TV decat in presa scrisa etc.;

— crearea §i reactualizarea permanentd a documentelor de baza referitoare la organizatie.
Permanent pregétit sd raspundd jurnalistilor la cele mai variate tipuri de intrebdri privind
organizatia, biroul de presa trebuie sa-si desdvarseasca prezentarea si prin materiale grafice, video
sau audio, fotografii s.a. De aceea, este necesara intocmirea si actualizarea unei baze de date ample
si operationale, care sa detina:

e informatii generale despre istoricul, structura, performantele, existenta unor membrii
marcanti ai organizatiei,

e diferite tipuri de statistici referitoare la preocupdrile multiple ale organizatiet;

e date referitoare la produsele definitorii, la activitdtile si mijloacele tehnice pe care
organizatia le utilizeaza;

e informatii despre proiectele organizatiei: fotografii, grafice, sondaje, prezentari
multimedia, materiale video si audio etc.;

— pregatirea materialelor necesare si organizarea manifestarilor pentru presa:

e redactarea si difuzarea comunicatelor, buletinelor si dosarelor de presa, a alertelor media,
scrisorilor-propunere, documentarelor, biografiilor etc.

e organizarea conferintelor si briefingurilor de presa, a unor simpozioane, seminarii, mese
rotunde sau dezbateri, a vizitelor pentru jurnalisti. Existenta materialelor scrise este absolut

necesard, deoarece asigurd o distribuire operativa a lor ori de cate ori este necesar si o receptare
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exacta si totald a ceea ce s-a spus, oferind posibilitatea susfinerii §i argumentarii cu mai multa
precizie a mesajelor transmise n timpul conferingei;

— crearea §i mentinerea de contacte individuale cu reprezentantii diferitelor institutii media.
Sunt preferate relatiille membrilor biroului de presd cu alti membri ai aceleiasi redactii,
profesionalismul devenind regula de aur n stabilirea unor astfel de contacte, conform principiului
trateaza-i pe jurnalisti ca pe prieteni, §i el te vor trata ca profesionisti; trateazda-i ca pe
profesionisti, §i ei te vor trata ca pe un prieten.

Astfel, jurnalistii cu care biroul are contact trebuie sd fie inclusi intr-o baza de date
indispensabila care sa detina informatii de tipul:

e numele §i prenumele jurnalistului;

e publicatia (organizatia media) pe care o reprezinta;

e modul aparitiei (cotidiand, saptdmanala, lunara);

e tiraj, distributie;

® orientare;

e adresa de internet;

e zona de acoperire;

e publicuri;

® politica editoriala;

e cxperienta jurnalistului referitoare la specificul organizatiei si al functionarii sale;
cele personale.

De aceea, unele organizatii recurg la procedura acreditarii jurnalistilor, care implica
Tnregistrarea lor in scopul garantdrii accesului la toate manifestarile cu caracter public ale
organizatiei; exista si varianta acreditarii la eveniment, care poate fi aplicata pe loc si fard prea
multe formalitati.

— cautarea §i selectarea informatiilor externe. Una din sarcinile uzuale ale birourilor de
presa este aceea de a monitoriza aparitiile din mass-media si de a concepe asa-numita ,,revista a
presei”’. Monitorizarea presei se axeaza pe doud mari tipuri de informatii: cele referitoare la
organizatie si cele ce vizeaza sferele de interes ale acesteia.

De aici rezulta dubla functionalitate a biroului de presd: aceea de a depista informatii in

interiorul organizatiei si apoi, de a le furniza, prin presa, cétre publicul extern.
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3.3. Reprezentantul biroului de presa

Indiferent de optiuni, membrii biroului de presa sunt selectati pe baza capacitatii de
comunicatori desavarsiti si a capacitatilor profesionale de exceptie, doud coordonate decisive pentru
succesul lor in cadrul unei structuri. Pentru a realiza cu succes sarcinile de lucru cu care se
confruntd in munca zilnica cu presa, reprezentantii biroului de presa trebuie sa faca dovada unor
calitati (native sau dobandite), absolut necesare unui bun comunicator (C. Coman, 2000, p. 66):

—sociabilitatea: stabilirea de contacte umane cu lejeritate, care sa nu implice stari
emotionale si de timiditate;

— obiectivitate, corectitudine, onestitate;

— abilitati de comunicare scrisa si orala;

— putere de munca si disponibilitate in adaptarea la programele de muncad neregulate (in
cadrul organizatiilor cu o vizibilitate mediatica mare, se recurge adesea la structurarea programului
biroului de presa pe doua sau chiar trei schimburi, inclusiv in week-end);

— capacitatea de a utiliza un limbaj accesibil publicului larg Tn prezentarea diverselor
domenii si limbaje specializate;

— spirit organizatoric;

—rapiditate in gindire si in luarea deciziilor (reprezentantii biroului de presa trebuie sa fie
capabili sd rdspundd prompt si complet solicitarilor mass-media, sd reactioneze la situatii cu
potential de criza mediatica);

— tact, prezenta de spirit, imaginatie si intuitie in rezolvarea unor situatii neprevazute;

— capacitate de analizad si sinteza (promovarea obiectivelor de imagine ale organizatiei in
baza unei viziuni si a unei programari strategice, planificarea temelor si a mesajelor, a activitatilor
CuU presa — tururi, vizite, conferinte — activitatea de cercetare si evaluare);

— memorie buna si disponibilitatea de a retine cu usurintd nume, figuri, date, fapte etc.

La toate acestea se adaugd, pentru a definitiva profilul unui reprezentant competent al
biroului de presa, perseverenta, o culturd generald solida si cunoasterea a cel putin unei limbi

straine.

3.4. Centrul de presa

Infiintarea unui centru de presa are loc ori de cate ori in viata organizatiei se produce un fapt

ce ar putea prezenta un interes mult peste medie pentru opinia publicd (mai ales internationald) si
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care, prin rezultatele finale, ar putea justifica eforturile umane si materiale intreprinse pentru
desavarsirea unei asemenea structuri de informare.

Tn general, un centru de presd reprezinti o structurd temporard organizati cu ocazia unor
evenimente majore, cum ar fi: intalnirile periodice ale sefilor statelor membre NATO (precum cea
organizata la Bucuresti in aprilie 2008), o crizd majora in viata organizatiei sau implicarea acesteia
in solutionarea unei crize, initierea unei noi strategii de activitate, lansarea unui nou produs de
maxima importanta pentru opinia publica, antrenarea organizatiei Intr-un eveniment cu implicatii
nationale sau internationale.

Existd insa si centre de presd care functioneaza ca structuri permanente, pe langa marile
institutii internationale, asa cum sunt, de exemplu: ONU, OSCE, UE (un centru de presa complex,
cunoscut sub titulatura EU Press Room).

Este necesar sa amintim aparitia in conditiile dezvoltarii explozive a noilor medii de
comunicare, a centrelor de presa on-line, care pe langa varianta ,,clasica” au si o alternativa virtuala
(existenta si In cazul marilor companii private; ca exemplu, le puteti accesa pe cele ale companiilor
Google — http://www.google.com/press/index.htm — sau Samsung —
http://www.samsung.com/PressCenter/).

Asa cum s-a constatat din practica organizarii si conducerii citorva centre de presa, atat in
tara noastrd, cat si in strdindtate, aceastad structurd trebuie sd garanteze citeva genuri de activitati si
departamente aferente (G. David, 2008, pp. 219-223):

— existenta unei celule de conducere a centrului de presa, ce stabileste strategia de informare
publica, tine legatura cu conducerea organizatiei, gestioneaza evenimentele referitoare la informarea
publica, in consecinta, coordoneaza intreaga activitate a centrului;

— prezenta unui departament de relatii cu mass-media, axat pe lucrul direct cu jurnalistii,
care se ocupd de colectarea si negocierea cererilor de interviuri, cu asigurarea sprijinului
administrativ, semnalarea n timp util a diferitelor oportunitai mediatice, insotirea jurnalistilor in
diferite zone de desfasurare a evenimentelor sau in spatiile unde se solicitd acces pentru
documentare; tot aici are loc o evaluare primara si ,,la cald” a rezultatelor functionarii centrului de
presa, prin monitorizarea mass-mediei §i analiza difuzdrii in presa a subiectului analizat;

— departamentul de productie, care se ocupd de producerea materialelor necesare

jurnalistilor: stiri si comunicate de presa, conceperea si actualizarea site-urilor de presd, operarea
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posturilor speciale de radio sau televiziune, editarea publicatiilor proprii (un ziar, brosuri si pliante
cuprinzand materiale de informare interna, newslettere);

— departamentul administrativ — se implica in rezolvarea tuturor aspectelor logistice privind
atat functionarea centrului de presd in sine, cat si rezolvarea oportund a solicitarilor venite din
partea mass-mediei.

Referitor la centrele de presa permanente, ele raspund relativ acelorasi exigente, fiind
destinate sd sustind activitatea profesionald a jurnalistilor in legdturd cu un eveniment sau o
organizatie anume.

Trebuie precizat faptul ca, la nivelul Uniunii Europene, exista o retea extrem de elaborata de
structuri ce asigurd relatia cu presa si, implicit, cu opinia publicd; prin urmare, fiecare dintre
organismele cu sarcini in conducerea vreunui domeniu de activitate din cadrul Uniunii (Parlamentul
Europei, Comisia Europeand, Curtea de Justitie, Curtea Auditorilor, Banca Centrald Europeana,
Comitetul Economic si Social, Comitetul Regiunilor etc.) dispune de un serviciu de presa cu un
anumit numar de angajati. Fiecare dintre aceste servicii nu actioneaza izolat, ci intr-un climat de
cooperare extrem de complex, cu respectarea atenta a principiului ,,vocii unice”.

Vom mentiona cateva dintre atributiile Centrului de presa in acest context (Media Guide...,
2007, pp. 14-17):

—asigura suport informational si tehnic in special jurnalistilor si, in subsidiar, altor
solicitanti (reprezentanti ai grupurilor de lobby, public, vizitatori, diplomati), dar nu pe parcursul
intrunirilor Consiliului si al altor activitati cu impact mediatic;

— asigura transmisiunile TV in direct ale dezbaterilor publice si deliberarile Consiliului;

— ofera solicitantilor concluziile rezultate si ulterior adoptate de Consiliu;

— garanteaza 800 de statii de lucru, ce asigura conectarea la Internet, conexiune telefonica
analogica sau/si digitald necesara in transmiterea de date;

—opereaza un studio TV unde jurnalistii pot intervieva diferiti oficiali UE, in baza unei
programiri prealabile. In acest sens existi si un studio destinat acelorasi transmisiuni;

— pune la dispozitia celor interesati, fie in format ,,clasic”, fie digital, documente, fotografii,
inregistrari video si audio;

— sprijina jurnalistii in obtinerea acreditarilor: cele permanente sunt valabile un an, cu
posibilitatea reinnoirii §i sunt eliberate numai corespondentilor de presa care locuiesc in Bruxelles

sau n apropiere.
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Capitolul 4. COMUNICAREA - DEFINITII,
CARACTERISTICI, TIPOLOGII

Este dificil de a da o definitie pentru un lucru atat de simplu despre care toti ,,stim” atat de
multe lucruri, comunicarea umana. Sunt foarte multe definitii date de expertii in domeniu, dar nici
una nu este unanim acceptata.

Comunicarea (lat. “com”, “cum”- impreuna si “munis”- lucruri) se refera la influenta pe care
o exercitd un sistem sursa fata de un alt sistem destinatar prin utilizarea diverselor simboluri
transmise prin canalul care leaga doua sisteme (C.E. Osgood si colab., 1957).

In viziunea altor autori comunicarea poate fi inteleasd ca interactiune sociald prin
intermediul mesajelor. Comunicarea este acel proces prin care se realizeazia transmiterea
informatiilor prin intermediul unui mesaj. Comunicarea implicd o persoana care receptioneaza
mesajul (receptor). Calea dintre emitator si receptor este denumitd canal de comunicare.
Organizarea informatiei este structurata in mesaj. Mesajul verbal este completat si sustinut de
componentele nonverbale ale comunicarii.

Comunicarea este un proces de schimb substantial, energetic si (sau) informational intre
doua sau mai multe sisteme pe baza caruia se asigura reflectarea sistemului emitator (reflectat) in
sistemul receptor (reflectant), (Paul Popescu Neveanu,1978).

Considerand comunicare ca un proces cibernetic, aceasta se referd la deplasarea unei
cantitati de informatie de la un element la altul, in cadrul aceluiasi sistem, sau de la un sistem la
altul, fara considerarea naturii si modalitatii concrete in care se realizeaza aceasta deplasare.

Frank Dance si Carl Larson (1976) au depus efortul de a aduna definitiile propuse de diferiti
autori si s-au oprit la cele mai semnificative 126 de formulari. Nici una dintre definitiile propuse nu
au avut darul de a-i satisface pe toti specialistii din domeniu.

Iata alte cateva definitii existente:

o Comunicarea umana este un proces prin care un individ (comunicatorul) transmite
stimul cu scopul de a schimba comportamentul altor indivizi (auditoriul).
. Comunicarea umand inseamnd totalitatea proceselor prin care 0 minte poate sa o
influenteze pe alta.
o Comunicarea este 0 actiune a unui organism sau a unei celule care altereaza
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modelele probabile de comportament ale unui alt organism sau ale altei celule, intr-o

manierd adaptativa pentru unul sau pentru ambii participanti.

In general, prin comunicare o persoani doreste si influenteze modul de intelegere al
partenerului de discutie si chiar a atitudinilor si comportamentului acestuia. Tot prin comunicare se
poate identifica modul in care 0 persoana percepe si actioneaza in anumite situatii.

Comunicarea presupune atingerea anumitor scopuri urmarite intr-un anumit context:

- Informarea poate consta in transmiterea de fapte, impresii sau interpretari pe baza unor fapte.
Informatiile transmise nu presupun influentarea comportamentului, ci diminuarea asimetriei
informationale dintre membrii unei organizatii.

- Tnstruirea are un scop bine precizat si urmareste modificarea comportamentelor.

- Motivarea are ca scop o schimbare specifica a comportamentului sau impiedicarea unei schimbari
in rau care ar putea surveni in lipsa comunicarii.

- Obtinerea de informatii este opusul informérii i consta in a-l determina pe interlocutor sa
furnizeze informatii.

Ori de cate ori comunicam, Incercam sa convingem, sd influentdm, sd educam etc.,
urmarind Tntotdeauna patru scopuri principale:

a. sa fim receptati;
b. safim intelesi;
c. sa fim acceptati;
d. saprovocam 0 reactie (0 schimbare de comportament sau atitudine).

In general, pentru ca aceste scopuri sa fie atinse, trebuie indeplinite, bineinteles, condiiile
de baza ale comunicarii, dintre care amintim: existensa a cat mai putine bruiaje, factori care ¢in de
cei ce comunicd, dar §i de mediu si care pot impiedica receptarea mesajului in bune conditii;
folosirea aceluiasi mod de codificare a mesajului, pentru ca acesta sa poata fi decodificat si inteles.

De asemenea, este necesara si o anumita disponibilitate din partea receptorului de a accepta
mesajul, de a fi de acord cu ce transmite celalalt (interlocutorul). Reactia — schimbarea de
comportament sau atitudine - va aparea in functie de cat de important este pentru receptor mesajul.

Dar, schimbarea nu apare dintr-odata, ci in mai multe etape. Acestea sunt:

1) negarea - prima reactie, de respingere. Ceva nou si necunoscut nu poate fi imediat
acceptat;
2) apdrarea - din cauza bulversarii sistemului sau de valori, individul incearca sa se apere
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(sa 1s1 apere credintele, modul lui de a se comporta de pana atunci);

3) excluderea - individul isi da seama de faptul ca schimbarea este unica solutie pentru
rezolvarea problemelor sale;

4) adaptarea - e acea perioada in care individul achizitioneaza noile cunostinte, iar el
trebuie sa le imbine cu cele pe care le avea pana in acel moment, tinand cont si de conditiile
concrete de mediu in care traieste;

5) preluarea mesajului (internalizarea) - este etapa finala; individul s-a adaptat noului

sistem si isi dd seama de noul sdu comportament si de beneficiile acestuia.

4.1.  Caracteristici si functii ale comunicarii

Cateva din caracteristicile comunicarii sunt urmatoarele:

- comunicarea are rolul de a-i pune pe oameni in legatura unii cu ceilalti, in mediul in care
evolueaza;

- in procesul de comunicare, prin continutul mesajului se urmareste realizarea anumitor
scopuri §i transmiterea anumitor semnificatii;

- orice proces de comunicare are 0 tripla dimensiune: comunicarea exteriorizata (actiunile
verbale si neverbale observabile de catre interlocutori), metacomunicarea (ceea ce se intelege
dincolo de cuvinte) si intracomunicarea (comunicarea realizatd de fiecare individ in forul sau
interior, la nivelul sinelui);

- orice proces de comunicare se desfdsoard intr-un context, adicd are loc intr-un anume
spatiu psihologic, social, cultural, fizic sau temporal, cu care se afla intr-o relatie de stransa
interdependenta;

- procesul de comunicare are un caracter dinamic, datoritd faptului ca orice comunicare
odata initiatd are o anumita evolutie, se schimba si schimba persoanele implicate in proces;

- procesul de comunicare are un caracter ireversibil, in sensul cd, odata transmis un mesaj, el
nu mai poate fi "oprit" in "drumul" lui catre destinatar.

Indiferent de sistemul social, comunicarea 1indeplineste opt functii: informarea,

socializarea, motivatia, dialogul, educatia, promovarea culturii, distractia, integrarea.

4.2.  Tipologii ale comunicarii

Existd mai multe criterii dupa care pot fi identificate diferitele forme de comunicare:
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1. In functic de numiarul de persoane care participi la procesul de comunicare:

intrapersonal, interpersonal, de grup, publica i de masa.

Comunicarea intrapersonala este comunicarea cu sine. Fiinta umana se asculta pe sine, isi
pune intrebari, se Indoieste sau se ingrijoreaza, se judeca sau reflecteaza, comunica in ganduri sau n
imagini. Comunicarea interpersonald este foarte importanta pentru echilibrul psihic.

Comunicarea interpersonald este dialogul dintre doud persoane. In cazul cel mai fericit,
acestea se asculta pe rand incercand sa se respecte si sa se inteleaga reciproc si vorbesc pe rand
incercand sa transmita cat mai clar pentru celdlalt nevoile, aspiratiile, interesele si dorintele lor.

Comunicarea de grup sau in echipa este dialogul intr-un cadru intim de pana la 10 persoane.
In grup sau echipd, persoana isi petrece mare parte din viata sa sociali. Aici se impartisesc
cunostinte si experiente personale, se rezolva probleme si se iau decizii importante, inevitabil se
Creeaza si se rezolva conflicte.

Comunicarea publica are loc in cazul unei prelegeri, cuvantari, expuneri, sau prezentari
sustinute de o singura persoand. Aparent, persoana care sustine prelegerea comunica mai mult, insa
lucrurile nu stau chiar asa. Fiecare participant comunica verbal sau nonverbal, punand intrebari de
clarificare sau dand informatii cu privire la interesul sau dezinteresul sau.

Comunicarea de masa are loc prin difuzarea mesajelor scrise, vorbite, sau vizuale de catre
un sistem mediatic catre un public numeros. Cuprinde o mare varietate de forme precum cartea,
presa scrisd, audiovizualul. Caracteristica principala a comunicarii de masa consta in faptul ca
raspunsul este decalat in timp, mesajul mergand intr-o singura directie.

2. Dupa contextul spatio-temporal al mesajelor

- directa (fata in fatd)
- indirectd (mediata)
3. Dupa instrumentele folosite
- Verbala
- non-verbala
- paraverbala
4. Dupa obiectivele comunicarii
- comunicare incidenta (fara scop bine stabilit)
- comunicare consumatorie (consecinta a starilor emotionale)

- comunicare instrumentala (cand este urmarit un scop precis)
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5. Dupa interactiunea sistemelor care comunica:

- comunicare omogena (om-om, animal-animal)

- comunicare heterogena (om-animal, om-masina)
6. Dupa pozifia in cadrul unei organizatii:

- comunicare ascendenta (cu superiorii)

- comunicare descendenta (cu subalternii)

- comunicare orizontala (emitatorul si receptorul sunt situati pe pozitii egale).
Capitolul 5. COMUNICAREA iN RELATIILE PUBLICE

5.1. Actorii comunicirii Tn relatiile publice

Indiferent de forma pe care o imbracd, orice proces de comunicare are ca elemente
caracteristice:
cei doi parteneri ai comunicarii (un emitator, un receptor), un mesaj, un cod si un canal de
transmitere a mesajului.

In practica relatiilor publice, emitatorul este cunoscut sub numele de organizatie.
Din acest motiv, pentru relatiile publice mai este folosita si sintagma “comunicare organizationala”.
Termenul de organizatie este generic, incluzand diverse tipuri de institutii: structuri ale puterii
(guvernul si ministerele, presedintia, armata, administratia locald), partidele politice, firme
comerciale, institutii culturale si sportive, organizatii non-guvernamentale etc.

Dupa J. W. Guth si C. Marsh, relatiile publice pot fi practicate in cinci tipuri diferite de
organizatii:
- agentia de relayii publice — firme independente care presteaza, pe baza de contract, activitatile de
relatii publice solicitate de diverse organizatii;
- corporayiile — in interiorul marilor grupuri economice exista departamente specializate de relatii
publice care se ocupa de publicurile specifice ale acelei companii;
- structurile guvernamentale — departamentele de relatii publice sunt organizate in cadrul
ministerelor, agentiilor guvernamentale, administratiei locale; ele distribuie informatii referitoare la
activitatea acestor institutii si monitorizeaza reactiile presei si starile opiniei publice, reactionand in
functie de acestea;

- organizagii non-profit — specialistii lucreaza Tn universitati, spitale, biserici, fundatii, ONG-uri
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etc., avand ca sarcini relatiile cu presa, cu organizatiile guvernamentale, cu donatorii (fund-raising),
cu publicul specific;
- consultanyii independenti de relagii publice — acesti specialisti sunt angajati de diferite institutii
pentru a indeplini, punctual, activitati de relatii publice specifice.

Specialistii de relatii publice sunt emitatorii de facto ai mesajelor organizatiei, motiv pentru
care mai sunt numiti si relationisti sau practicieni.

Receptorul mesajelor organizatiei este publicul. Acesta este definit ca “grup de oameni
legati de caracteristici si preocupari comune si care raspund la fel la anumite probleme”.

Exista mai multe tipuri de public, clasificabile Tn functie de:
- pozitia fata de organizatie: interne (cele care activeaza in interiorul organizatiei) si externe (cele
care sunt plasate in afara acesteia);
- atitudinea faga de organizayie: sprijinitori, oponenti si neutri;
- prezenga in organizayie: traditionali (acel public care este deja legat de organizatie) si viitori (acel
public care va putea deveni interesat de organizatie).

Publicurile traditionale ale organizatiei sunt:
- mass-media (presa locala si nationala, scrisa si audiovizuala, specializata si generalista);
- angajatii;
- membrii (top si middle-management, board-uri si comitete de conducere, membri onorifici,
pensionari si consilieri);
- comunitatea (organizatii comunitare — politie, biserica, lideri de opinie din aceste medii —
educatori, edili locali, oficialitati locale, bancheri, lideri etnici);
- institutii guvernamentale;
- investitorii;
- consumatorii.

Canalele de transmisie prin care mesajele organizatiei ajung la public sunt de trei tipuri:
- media controlate: acestea reprezintd canalele asupra carora specialistii in relatii publice isi pot
exercita controlul asupra continutului mesajului, asupra momentului si locului de distribuire.
Exemple: newsletter-urile, scrisorile, brosurile, site-urile web, cuvantarile publice, materiale
promotionale (audio-video si tiparite),
- media necontrolate: Tn aceasta categorie intra intregul sistem mass-media (agentiile de presa, presa

scrisa, radioul, televiziunea). Specialistii Tn relatti publice nu mai au controlul asupra mesajului
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final.
- evenimentele speciale: sunt concepute si executate de organizatie pentru a crea relatii privilegiate
cu publicurile ei importante (sponsorizarile, crearea de centre de training, conferinte, seminarii,
decernari de premii, zilele portilor deschise, concerte, aniversari).

Dupa T. Hunt si J. E. Grunig, de-a lungul istoriei lor, relatiile publice s-au dezvoltat n
cadrul mai multor modele de comunicare:
- modelul agentului de presa: in cadrul acestui model, comunicarea este realizata intr-un singur
sens, de la sursa catre receptor, fara a se tine seama de specificul sau asteptarile publicului; scopul
principal al emitatorului este acela de a controla publicul si de a-si face cat mai multa publicitate;
- modelul informarii publice (public information): acest model isi propune difuzarea catre public a
unor informatii corecte si adevarate, dar comunicarea este in continuare unidirectionala;
- modelul comunicarii bilaterale asimetrice (2-way asymmetric): comunicarea se desfasoara in
doua sensuri, adica organizatie — public si public — organizatie; astfel se tine seama de feedback-ul
publicului, iar mesajele sunt construite in functie de acestea;
- modelul comunicarii bilaterale simetrice (2-way symmetric): in acest model comunicarea se
desfasoara tot in doua directii, dar acum se tine seama de reactiile publicului pentru a se

schimba comportamentul organizatiei.

5.2. Comunicatorul institutional

Comunicatorul institutional este acea persoand desemnatd de organizatie sa o reprezinte in
fata publicului si a Media, transmitdnd in mod adecvat mesajele organizatiei.

De obicei comunicatorul institutional este reprezentat de purtatorul de cuvdnt, care este, sau
ar trebui sa fie, singura persoand abilitata sd exprime un punct de vedere oficial al organizatiei.
Alaturi de acesta, organizatiile pot avea o intreaga echipa de comunicare, fiecare membru avand
responsabilitati in constructia si implementarea strategiei de comunicare.

Comunicatorul institutional trebuie sd fie familiarizat cu particularititile activitatii
organizatiei, cu publicurile sale tinta si cu politicile pe care organizatia le implementeaza.

Purtatorii de cuvant ai autoritatilor locale vorbesc in numele administratiei? Cine pot fi
acesti purtatori de cuvant?

e Primarul

e Viceprimarii
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e Toti membrii alesi ai Consiliului (consilierii locali, judeteni)

e Cadrele de conducere executiva (directori executivi, sefi de serviciu, birou, compartiment)
e Functionarii publici

e Responsabilul pe Comunicare.

Pentru a evita confuzia in mesajele trimise de autoritatile locale, numarul de purtétori oficiali
de cuvant ar trebui sd fie limitat. De obicei Primarul si Viceprimarii au permisiunea sa comenteze
subiectele politice. Responsabilul pe Comunicare/Purtatorul de cuvant comenteaza subiecte non-
politice. Cadrele de conducere executiva si personalul reprezintd administratia. De fiecare datd cand
se exprima, ei transmit un mesaj, bun sau rau, oamenilor din jurul lor.

Comunicarea publicd reprezintd partea de comunicare instutionald destinatd impartasirii
informatiilor de utilitate publicd, sau considerate ca atare de catre organizatia comunicatoare.
Comunicarea publica este una formala atunci cand este considerata o obligatie de a difuza
informatia de interes public si non-formald atunci cand se doreste pozitionarea specifica a
organizatiei fatd de publicurile sale {inta.

Functiile comunicarii institutionale sunt:

- De a informa publicurile tintd cu privire la activitatea organizatiei, valorile i scopurile
acesteia;

- De a primi feed-back de la publicurile tintd — a primi informatii cu privire la asteptariile
beneficiarilor, opiniile acestora;

- De afacilita dezbaterea publica cu privire la actele normative emise de organizatie, politicile
si programele acesteia;

- Pozitionarea organizatiei in constiinta publicd — informarea si formarea opiniei publice
referitoare la organizatie;

Asigurarea transparentei organizatiei — asigurarea publicului tinta cu privire la indeplinirea
scopurilor organizatiei.

Fatd de diversele tipuri de public ale organizatiei cel mai important rol al comunicatorului
institutional este acela de a arata ca organizatia valorizeaza grupurile {inta si ca realmente ii pasa de
acestea. Orice comunicare institutionald care nu insoteste mesajul direct de unul indirect referitor la
importanta publicului tintd pentru organizatie va esua in a fideliza publicul traditional si respectiv in
a acapara noi publicuri.

Pozitia comunicatorului institutional in organizatie diferd in functie de dimensiunea acesteia,
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dar si de intelegerea pe care factorii de deciziie o au cu privire la importanta pozitionarea in fata
propriilor publicuri tinta.

Categoriile de public:

e Public intern
Primarul si Viceprimarul(ii)
Membrii Consiliului (locali, judeteni)
Conducerea si angajatii
Altii

e Public extern
Cetatean
Administratie regionald/judeteand si guvern la nivel national
Angajati ai administratiei locale, judetene, regionale si ai Guvernului
Societatea civila
Membri ai organizatiilor si ai grupurilor de presiune
Jurnalisti care se ocupa de domeniul public si cei politici
Altii.

In functie de destinatia mesajului, citre o categorie de public intern sau extern, el trebuie
abordat diferit:
Pe plan intern

Angajatii au nevoie de informatii privind toate proiectele si deciziile politice. Ei trebuie sa
primeasca aceste informatii inainte de a fi facute publice, astfel incat sa fie pregatiti pentru orice
consecinte ar avea ele asupra muncii lor.

Spre deosebire de categoriile de public extern, angajatii sunt interesati de stiri foarte
"interne", cum ar fi zilele de nastere si promovarile colegilor, ocaziile de training/instruire,
petrecerile care se organizeaza la locul de munca etc.

Pe extern

Categoriile de public extern au nevoie de informatii despre toate chestiunile de politici.
Publicul extern trebuie sa stie cu cine sa ia legatura daca are intrebari.

Atunci cand va informati publicul extern, nu presupuneti ca acesta cunoaste toate detaliile;
nu folositi acronime complicate sau numere de legi decat daca sunteti siguri ca publicul intelege ce

inseamna acestea.
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In general, publicul larg (cetatenii unei tiri) nu are nevoie de informatii detaliate sau
complexe, ci vrea doar o schitare a situatiei. Includeti detalii de contact pentru cei care ar putea dori
informatii suplimentare.

Rolul traditional al comunicatorului este acela de purtitor de cuvant. Aceastd definire
provine de la intelegerea restdnsa a comunicarii institutionale la comunicarea cu mass-media, desi
pentru majoritatea organizatiilor comunicarea prin mijloacele media clasice ramane principalul
canal de relatii publice. Activitatea comunicatorului institutional se extinde din ce in ce mai mult in
sfera noilor media capabile sa ajungd la destinatarul individiual al comunicarii cu un mesaj
personalizat la care acesta sa fie receptiv si provenit prin canale considerate de receptor a fi de
incredere. Victoria in alegerile prezidentiale a candidatului dreptei Klaus Iohannis pe baza unei
mobilizari exceptionale a sustindtorilor sai, s-a facut prin intermediul canalelor de comunicare web
2.0 si 1n special pe facebook. Astfel rolul comunicatorului institutional, si in special a echipelor de
comunicare incepe sd se schimbe, treptat comunicatorul devenind un profesionist in constuctia si
transmiterea mesajului, fiind un personaj cheie al organizatiei moderne.

In ceea ce priveste relatia cu presa aceasta este considerati a fi ce mai raspandita, mai usoara
si mai ieftind modalitate de constructie a imaginii publice. Pentru ca relatia cu mass- media sa fie
eficientd, sunt necesare o serie de conditii pe care purtdtorul de cuvant trebuie sa le indeplineasca:

- Sd nu existe inadvertente intre mesajul transmis de institutie §i “realitate”;

- ”Reputatia institutionala”- institutia este privitd de public ca fiind de incredere;

- Atitudinea proactiva atat a institutiei cat si a comunicatorului fatd de media;

- Profesionismul purtatorului de cuvant, acesta ar trebui sa fie o persoand cu studii si
competente in domeniu.

In ceea ce priveste calititile individuale ale purtitorului de cuvant, acesta ar trebui si dea
dovada de:

- Integritate - sa fie o persoand cunoscutd pentru caracterul sau moral si pentru lipsa de
toleranta fata de practici neetice in comunicare;

- Credibilitate - practica anterioara a comunicatorului trebuie sa fi fost onesta iar mesajele
transmise sd fi fost adevarate si adecvate. De credibilitatea comunicatorului depinde in mare
masurd credibilitatea mesajului si indirect a institutiei pe care o reprezinta - impartialitate si
echiodistanta.

Comunicatorul trebuie sa trateze reprezentantii media cu echidistantd, fard a se lasa sa se
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inteleagd existenta unor preferinte pentru una sau alta din instituitiile de media. De asemenea
mesajul trebuie transmis cu sinceritate si obiectivitate, chiar daca se urmareste punerea intr-0
lumina favorabild a institutiei emitente, acest lucru nu trebuie sa se faca prin deformari ale realitatii
si nici prin denigrarea altor organizatii.

- Capacitatea de reactie adecvata in timp real - comunicatorul trebuie sd poata da informatii
catre media 1n cel mai scurt timp fatd de evenimentul desfasurat si fatd de momentul solicitarii
acestuia de cdtre media.

- Capacitatea de comunicare cu jurnalistii. Mesajul trebuie comunicat in asa fel incat sa fie
accesibil si de interes pentru jurnalisti, sa le pund la dispozitie suficiente informatii Incét acestia sa-
si poatd redacta stirea sau articolul de presd. Comunicatorul trebui sd fie dispus sa raspunda la
solicitarea de informatii suplimentare venite din partea jurnalistilor, si de asemenea sa fie dispus sa-
si ajusteze partial agenda de comunicare in functie de solicitarile venite dinspre media.

- Capacitatea de analizd a evenimentelor si sintetizare a comunicdrii. Comunicatorul
institutional trebuie sa fie capabil pe de o parte sd transmitd informatia brutd fard a integra in
continutul stirii propriile opinii si pe de altd parte trebuie sa poatd emitd opinii pertinente fata de
continutul informatiei si de asemenea sa ofere replici adecvate la eventualele critici. Informatia
expusa trebuie sa fie sintetizatd astfel incat s atragd atentia jurnalistilor si a publicului fara a
permite interpretdri echivoce din partea media sau a publicului dar si fard a omite informatii
importante.

- Capacitatea de negociere a situatiilor de comunicare. Dincolo de aspectul pur informational
comunicatorul trebuie sd fie capabil sd gestioneze spatiul de comunicare, timpul si specificul
mesajului, contextul comunicarii si a interpretarii mesajului, forma de prezentare, etc. Negocierea
comunicarii Inseamna de asemenea capacitatea de a identifica si clarifica sensurile mesajului facand
in asa fel incat receptorul acesteia sa primeascd o informatie cat mai apropiatd de intentia de
comunicare a transmitatorului. De asemenea comunicatorul trebuie sa fie capabil sa raspunda la
intrebdri incomode venite din partea media si sd orienteze comunicarea pentru a da o tentd
favorabila institutiei emitente.

- Capacitatea de a gestiona crizele de imagine. Comunicatorul trebuie sa fie capabil sa comunice
in cazul de crize de imagine refacand credibilitatea si imaginea publica pozitiva a organizatiei
explicand publicului cauzele care au dus la aparitia crizei respective, modalitatile de depasire a

acesteia si elementele pozitive care fac ca organzatia sa fie credibild in ciuda traversdrii temporare a
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unei situatii dificile (Irimies, 2017, p. 30).

5.3.  Strategia de comunicare si particularitatile mesajului

Elementul cheie al oricarei comuniciri institutionale 7l reprezinti strategia de comunicare. in
cadrul strategiei de comunicare trebuie formulate scopurile si obiectivele comunicarii, evaluate
resursele comunicationale si realizarea unei adecvari dintre obiective si resurse. Activitatea de
adecvare a obiectivelor comunicationale cu resursele de comunicare ale organizatiei constituie
proiectarea campaniei de relatii publice.

Proiectarea oricarei strategii de relatii publice are in vedere analiza receptarii mesajelor, atat
sub aspectul semanticii, cat si al adecvarii continutului la canalele de comunicatie si publicul tinta
vizat de campanie. Transmiterea unui mesaj trebuie sa aiba in vedere modurile in care acesta ar
putea fi receptat inclusiv de un receptor rdu voitor si efectul final pe care mesajul il va avea la
receptorul individual sau colectiv.

Daca in popor se spune cd sinceritatea este atunci cand spui ceea ce gandesti, in
comunicarea publica elementul intelectual constad in a gandi ceea ce spui. A gandi ceea ce spui nu
inseamna exclusiv a transmite un mesaj, Ci mai ales a incerca sa te pui in locul receptorului si sa
urmaresti sd prevezi ce mesaj va receptiona el, cunoscand astfel ce distorsiuni a suferit mesajul
transmis.

Este rolul comunicatorului institutional sa identifice temele de interes pentru public si pentru
central al oricarei comunicari este atingerea unui obiectiv de imagine publica.

Obiectivele campaniilor de relatii cu publicul sunt reprezentate de cresterea vizibilitatii
organizatiilor si activitdtilor pe care acestea le desfasoara. Evenimentele institutionale sunt puncte
si publicurile tintd. Evenimentele institutionale trebuie transformate in evenimente de relatii
publice, care sa asigure vizibilitatea si notorietatea organizatiei. De exemplu, activitatea curenta a
unei edituri vizeaza producerea si distributia de carte. Publicarea unei carti noi constituie un
eveniment institutional, care trebuie conexat cu un eveniment de relatii publice, de exemplu o
lansare de carte sau cel putin un comunicat de presa, o serie de anunturi pe site-uri de specialitate,
etc. In domeniul administratiei publice, o sedinti de guvern constituie un eveniment institutional

care trebuie transformat ntr-un eveniment de comunicare prin organizarea unei conferinte de presa
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in care sa se prezinte principalele decizii si acte normative adoptate la respectiva sedinta.

Mijloacele care vor fi utilizate in strategia de campanie trebuie sa aiba in vedere publicurile
tinta si modurile in care acestea pot fi cel mai direct adresate (Sandu, 2016).

In comunicarea cu mass media purtitorul de cuvant ar trebui si tind cont de o serie de
particularitati ale mesajului ce sunt necesare pentru ca acesta sa fie receptat si preluat de jurnalisti.
Principalele caracteristici ale mesajului eficient pentru media sunt:

- Actualitatea - informatia transmisa trebuie sa fie o noutate. Informatiile vechi nu sunt de
interes si nu vor fi preluate. Cu cat mesajul va fi comunicat mai aproape de evenuimentul
comunicat cu atat cresc sansele de a fi preluat de media.

- Ineditul - informatia trebuie sa fie astfel formulata incat sa prezinte evenimente deosebite
fara ca nevoia de senzational sd afecteze mesajul. Comunicarea rezultatelor sau evenimentelor
organizatiei trebuie astfel facutd incat sa fie evidentiatd unicitatea acestora si elementele prin
care acestea se disting fata de alte evenimebnnte sau rezultate similare ale altor organizatii.

- Conflictul - atrage publicul stirile care prezintd informatiii despre razboaie, audieri in
instante sau chiar confruntari sportive sunt in general mai bine receptate de public si ca atare
puternic mediatizate.

- Proximitatea - informatii care vizeaza evenimente locale din imediata apropiere sunt mai de
interes decat stirile despre evenimente ce au loc in zone indepartate.

- Suspansul - situatiile in care rezultatul este incert si existd o doza de pericol sunt de
asemenea bine receptate de catre public fiind din acest motiv cautate de mass media.

- Progresul - rezultatul cercetarilor stiintifice, invatiilor mai ales in domenii de varf ale
cunoasterii constituie stiri de presa ce vor fi usor preluate de media.

- Personalitatile - acestea sunt subiecte de stiri, personalitatile publice din sfera politica,
culturala, sociald sunt subiecte de interes si de aceea stirile ce cuprind informatii despre
activitatea acestora sunt preluate si larg difuzate de media (David, Mircea, 2015, pp. 26-28).

Atitudinea comunicatorului institutional fatd de media poate fi proactiva cand acesta vizeaza
generarea informatiilor si transmiterea lor cétre presa, inclusiv prin crearea unor evenimente media
cum ar fi prezentari de produse, organizarea de conferinte, evenimente, etc. Sau reactivd cand
comunicarea se rezuma la transmiterea unor puncte de vedere fata de temele aflate pe agenda
publica.

Pentru ca atitudinea proactivd a comunicatorului s fie eficientd este necesar ca acesta sa
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respecte urmatoareele reguli de comunicare publica:
- Mesajele trebuie transmise corect, complet si nedistorsionat, comunicarea institutionald
trebuie sd aiba la bazd o promovare sustinuta si realistd, informatiile trebuie sa fie credibile,
imaginea publica pozitiva fiind construitd in timp;
- Relatia cu mass media si cu jurnalistii trebuie intretinutd permanent, colaborarea cu acestia
trebuie sa fie regulata;
- Jurnalistii trebuie sa fie informati cu privire la noutatile din cadrul organizatiei cat mai rapid
CU putinta,
- Mesajele trimise trebuie sa fie bine redactate, informatiile transmise sa fie coerente,
complete si de mare acuratete. Este important ca mesajele sa fie Insotite de fotografii, statistici

si date suplimentare ce ajuta la particularizarea mesajului.

5.4. Instrumente de comunicare

Existd multe mecanisme posibile pentru a comunica, atat la nivel intern cat si extern:
imaginatia si bugetul sunt singurele elemente care va limiteaza paleta de instrumente de comunicare.
Cu toate acestea, nu putem sublinia indeajuns importanta alegerii instrumentelor care sa fie
corespunzdtoare categoriei de public cu care Tncercati sa comunicati. Cele mai costisitoare proiecte
nu sunt intotdeauna si cele mai eficiente, ba chiar dimpotriva.

= Materiale tiparite

De cate ori este vorba despre costuri de tiparire, tineti cont de faptul ca un document
complex, mare, cu multe culori, pe hartie lucioasa, inseamna costuri mai mari de tiparire. Inainte de
a incepe lucrul la designul documentului dumneavoastrd, luati legatura cu cateva
tipografii/poligrafii si intrebati-le cum puteti face economii din bugetul dumneavoastra.

Buletine: saptamanale, lunare, la doua luni, trimestriale; tiparite sau realizate in format
electronic; trimise prin posta, pe fax sau prin e-mail. Buletinul informativ este unul din cele mai
bune instrumente pentru informarea continud a oamenilor. Buletinul trebuie sd contina informaTii
utile pentru cititori si s fie atractiv; trebuie s aibd scurte articole pe teme interesante, si nu
transcrieri lungi de documente juridice; fotografii "in actiune" ale membrilor si a partenerilor in
munca de teren, in loc de fotografii statice si repetitive ale VIP-urilor in timpul sedintelor.

Scrisori: o scrisoare informativa de 2-3 pagini despre un subiect tehnic sau despre o noua

politica poate fi realizatd mai repede si cu costuri mai mici decat o editie speciald a buletinului;
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aceasta poate fi distribuita unor categorii specifice de public.

Brosuri sau ghiduri: explicd cine este institutia sau contin diverse chestiuni privind
administratia locala (proceduri interne, noi legi, cum se organizeaza intalnirile consultative).

Afise: trebuie sa fie pe 0 anumita tema (de exemplu: mediu, democratie) si nu doar pentru
promovarea administratilor locale.

Calendare: cu fotografii pitoresti trimise de diferitele administratii locale.

Invitatii: la un eveniment, la o conferinta de presa, la adunarea anuala.

Harta tarii: nu o harta turistica, ci un instrument cu informatii despre fiecare administratie
locala.

Rapoartele anuale: interne sau externe.

Reviste de presa: fotocopii ale articolelor ce mentioneaza administratia locala pot fi
distribuite membrilor si partenerilor acesteia.

Obiecte promotionale: pixuri, tricouri, sacose.

Carti de vizita ale angajatilor si ale membrilor Consiliului.

. Materiale audiovizuale

Aceste articole dau greutate prezentei in timpul unei conferinte sau al unui seminar.

Slide-uri, electronice sau tiparite (de exemplu in PowerPoint): pentru a mentine interesul
publicului, vorbitorul nu trebuie sa repete cuvant cu cuvant continutul slide-ului, ci sa foloseasca
suportul vizual pentru a-si ilustra prezentarea, mai ales daca subiectul este complex.

Diapozitive: diapozitivele nu mai sunt la fel de populare ca in trecut, dar reprezintd o
posibilitate si sunt mult mai ieftine decat o casetd video.

Casete Video: foarte scump de realizat si servesc numai unui scop limitat. Dupa cateva luni,
filmul video va parea deja perimat.

Bannere: institutia/organizatia ar trebui sa aiba cateva bannere cu numele si logo-ul /
emblema ei. Bannerele se instaleaza intr-o sald de conferinte in doar cateva secunde. Ele identifica
organizatorul unui eveniment, nu numai pentru participanti, ci si in ziare sau la televiziune, daca la
eveniment este prezenta si presa.

= Comunicare electronica

Multe organizatii investesc 0 multime de timp si o gramada de bani intr-un site de Internet

de ultima generatie, dar principalele lor categorii de public nu sunt inca dotate cu echipamentul

necesar pentru consultarea noului site. Astfel de site- uri sunt adesea abandonate de organizatiile
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care le-au creat dupa numai cateva luni.
. Site Internet: pentru informatii, numele si functiile angajatilor si ale cadrelor de conducere,

informatii la zi despre evenimentele viitoare, copii ale comunicatelor de presa, pozitiile luate n
probleme politice etc. In tarile in care conexiunea de Internet poate fi de slaba calitate, este mult
mai intelept sa se creeze un site de Internet cu foarte putine fotografii si ilustratii. Nu este niciodata
necesar sa se foloseasca animatii pe site; cu toate ca ele pot crea un efect interesant, vor incetini
conectarea la site, iar vizitatorii se vor satura repede de respectiva gaselnita.

. Intranet: site de Internet pentru uzul exclusiv al angajatilor si al cadrelor de conducere.
Vizitatorii au nevoie de o parold pentru a-l accesa. Intranetul contine informatii specifice privind
conditiile si situatiile de munca.

. “Panoul” cu mesaje electronice: de pe site-ul de Internet, un spatiu in care angajatii pot
face schimb de informatii, pot pune intrebari, pot impartasi experiente similare sau se pot ajuta unii pe
altii, chiar daca sunt imprastiati in toata tara.

. Teleconferinte prin telefon: o optiune care nu este disponibila in toate tarile, dar care poate

economisi costurile de deplasare.

=  Evenimente

Evenimentele sunt un element important al unui bun program de comunicare, pentru ca foarte
mult din el se bazeaza pe interactiunea personala.
J Eveniment de tip "'Ziua usilor deschise™: intr-o zi stabilita, cetatenii sunt invitati sa
viziteze birourile centrale ale administratiei locale si sa se intdlneasca cu membrii alesi si cu angajatii.
. Receptii: pentru a anunta lansarea unui buletin, mutarea ntr-o noua cladire, pentru a
sarbatori un eveniment marcant, etc.
. Seminar de instruire: oferit membrilor alesi si angajatilor.

. Chiosc/Stand: la un targ, la o expozitie.

= Instrumente de consultare
Nu uitati niciodata sa va ascultasi publicul. Feedback-ul asupra operatiunilor este rareori
oferit spontan, deci va fi necesar sa provocati reactii din partea publicului dumneavoastra.
Informatiile pe care le veti primi in schimb sunt nepretuite.

° Sondaje: la incheierea fiecarui eveniment public; trimise anual in buletinul informativ;
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trimise prin posta sau prin e-mail colaboratorilor etc.

o Mese rotunde: conferinte pe subiecte specifice, cu vorbitori din diverse domenii.

o Turnee Tn regiune: vizite la diverse proiecte locale pentru a face schimb de informatii pe
diferite subiecte importante.

o Cutia cu sugestii: In sediu, astfel incat vizitatorii sia poata ldsa insemnari cu ideile si
comentariile lor.

o Cupon de raspuns: in fiecare editie a unui buletin, cerand sugestii.

o Adresa de e-mail: vizibila pe site-ul de Internet si pe cartile de vizita ale tuturor
angajatilor.

o intrebiri sau reclamatii: atunci cand organizatia primeste o cerere de informatii sau o

reclamatie, instituiti un sistem care sa asigure o urmarire personala a raspunsului.

= Mass-media

o Reclame platite: in ziare, reviste, sau la radio. (NOTA: publicitatea TV este extrem de
scumpa; rareori este o idee bund pentru o organizatie non-comerciala sa-si cheltuiasca o
parte mare din buget pe reclame de televiziune).

o Conferinte de presa: numai pentru anunturi de importanta majora pentru presa.

o Rubrica permanenti: unele medii de informare, in special cele alternative/independente, ar
putea fi interesate sa ofere o rubrica permanentd, gratis sau la un pret mic.

o Comunicate de presa: numai pentru anunturi de importanta majora pentru presa. Nu este
intotdeauna necesar sa se scrie un comunicat de presa oficial care sa fie trimis la toti
jurnalistii din tard; odatd ce responsabilul pe comunicare si-a format o relatie de lucru cu
diferiti reporteri, un simplu telefon sau un e-mail la persoana care trebuie este adesea

suficient pentru ca o stire sa apara.
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