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Introducere

Cursul este destinat, in principal, studentilor Facultatii de Management Financiar din cadrul
Universitatii Ecologice din Bucuresti — invatamant cu frecventa redusa (IFR), dar poate constitui un
util material de studiu si pentru studentii la invatamant cu frecventd (IF).

Introducerea in planul de Invatdmant aferent anului II a unui curs de Comunicare si Relatii
Publice a pornit de la premisa cd in prezent organizatille constientizeaza importanta utilizérii
conceptelor de comunicare si relatii publice, iar managerii acestora, ca de altfel toti specialistii din
cadrul acestor entitdti trebuie sd stdpaneascd bine viziunea de afaceri §i sd opereze practic cu
metode, tehnici si instrumente eficiente de lucru. Plecandu-se de la aceste aspecte, in curs se face o
prezentare a conceptelor teoretice i practice pe care le presupune specificul relatillor publice,
pornind de la elementele de baza al acestora.

Cursul Comunicare si relatii publice supune atentiei cateva aspecte prin intermediul cédrora
se incearcd explicarea conceptelor si specificului comunicarii si relatillor publice, respectiv
problematica principald, fundamentele si mecanismele psihosociale ale functiondrii lor, structurate
in conformitate cu nevoile de studiu ale studentilor din domeniul de profil si a altor categorii de
publicuri interesate. Deci, cursul oferd repere teoretice utile In delimitare a comunicarii si relatiilor
publice 1n contextul altor forme de comunicare inrudite, n identificarea proceselor psihice si sociale
implicate in derularea lor, dar si a altor elemente a caror succesiune determind caracterul procesual

al relatiilor publice si comunicarii.

a. Date privind coordonatorul de disciplina

Nume si | 1/ oo Arina MIRCEA
prenume:
E-mail: arina.mircea(@ueb.education

b. Date despre disciplina

Anul de
studiu:

II

Semestrul: 4

c. Obiectivele disciplinei

Cursul va acoperi intregul proces al campaniillor de comunicare publicd,
conceptele teoretice specifice planificarii, implementédrii §i evaluarii campaniilor de

Obiectivul . AR - .
eneral al comunicare publicd si aplicarea practica a acestor concepte. Studentii vor parcurge etapele
ﬁisciplinei unei campanii de comunicare publica eficiente si vor beneficia de o bibliografie curenta,

avand ca scop dezvoltarea cunostintelor si abilitdtilor studentilor in acest domeniu. Un
accent deosebit va fi pus pe participarea activa si munca individuald a fiecarui student.




In urma absolvirii cursului, studentii trebuie si fie capabili s inteleaga conceptele
teoretice, sa planifice, sa implementeze si sa evalueze o campanie de comunicare si relatii
publice. Obiectivele cursului:

— Prezentarea notiunilor si conceptelor teoretice fundamentale referitoare la
comunicare si relatii publice,

— Descrierea analizelor si strategiilor specifice

— Aplicarea conceptelor teoretice

Obiectivele
specifice

— Prezentarea studentilor diferitele metode si abordari din domeniul comunicarii si
relatiilor publice.

d. Competente acumulate dupa parcurgerea cursului

C1.1. Identificarea si definirea conceptelor, teoriilor, metodelor si instrumentelor de

naturd financiara n entitétile/organizatiile private si publice
C1.2. Explicarea si interpretarea conceptelor, teoriilor, metodelor si instrumentelor de

naturd financiara n entitétile/organizatiile private si publice

Competente
profesionale C1.3. Aplicarea conceptelor, teoriilor, metodelor si instrumentelor de naturd financiara
in entitdtile private si publice pentru rezolvarea de probleme specifice
C1.4. Evaluarea criticd a conceptelor, metodelor si instrumentelor de natura financiara
folosite pentru rezolvarea de probleme
CT1. Aplicarea principiilor, normelor si valorilor de eticd profesionald in cadrul
propriei strategii de muncd riguroasd, eficientd si responsabila
Competente CT2. Identificarea rolurilor si responsabilitatilor intr-o echipa plurispecializatd si
transversale aplicarea de tehnici de relationare si munca eficientd in cadrul echipei.

CT3. Identificarea oportunitatilor de formare continud si valorificarea eficientd a

resurselor si tehnicilor de invatare pentru propria dezvoltare

e. Resurse si mijloace de lucru
Pentru o pregdtire temeinicd, va sugeram s efectuati toate testele de evaluare, astfel incat

rezultatul pregatirii dumneavoastra sa fie cat mai obiectiv. De asemenea, va sugerdm sa va alcatuiti
propriile dumneavoastra planuri §i scheme, acestea ajutandu-va la o mai bund sistematizare a
cunostintelor dobandite.

Fiecare unitate de invatare debuteaza cu prezentarea obiectivelor pe care trebuie sa le
atingeti — din punctul de vedere al nivelului de cunostinte — prin studierea temei respective. Va
recomandam sa le cititi cu atentie si apoi, la sfargitul cursului, sa le revedeti pentru a verifica daca
le-ati atins in intregime.

Testele de (auto)evaluare prezente la sfarsitul fiecarei unitati de invatare va vor ajuta sa
verificati modalitatea specifica de invatare si sa vd imbunatatiti cunostintele. Timpul recomandat
rezolvarii testelor este de 30 de minute. Rezolvati testele numai dupa studierea in intregime a unei
unitati de invatare si nu va uitati la raspunsuri decat dupa rezolvarea testului si numai daca nu

reusiti sa gasiti raspunsul prin recitirea unitatii de invatare.



La fiecare unitate de invatare exista indicata o bibliografie recomandata pe care va sfatuim sa

o parcurgeti.

f. Cerinte preliminare
Pentru o mai buna intelegere a materiei, este necesard coroborarea cunostintelor dobandite

in cadrul acestei discipline cu cele acumulate la Management anul 1 — sem 1 si Marketing anul 1,
sem 2 - avand in vedere ca disciplina Comunicare si Relatii Publice se studiaza in anul 11, semestrul

4.

g. Structura cursului
Cursul de Comunicare si Relatii Publice este alcdtuit din 11 unitati de invitare (UI),

pentru fiecare fiind alocat timpul autoinstruirii:

Unitatea de nvatare 1. - Introducere In comunicare si relatii publice

Unitatea de invatare 2. - Management, Relatii Publice si Publicitate — rolul si contributia acestora la
functionarea eficienta a organizatiilor moderne si a societatii in ansamblu

Unitatea de Invétare 3. - Comunicarea - instrument de dezvoltare personald si organizationald

Unitatea de Invatare 4. — Managementul relatiilor publice

Unitatea de Invétare 5. - Gestionarea situatiilor de criza

Unitatea de Invatare 6. - Strategii de management si PR

Unitatea de Invatare 7. - Campanii de relatit publice

Unitatea de nvatare 8. - Comunicarea nonverbala

Unitatea de invétare 9. - Comunicarea de masa

Unitatea de invatare 10. - Relatiile publice inseamna in primul rand comunitate

Unitatea de Invétare 11. - Etica in comunicare st PR

La sfarsitul fiecarei unitati de invatare beneficiafi de modele de teste de auto(evaluare) care
va vor ajuta sa stabiliti singuri ritmul de invatare si necesitatile proprii de repetare a unor teme. La
sfargitul suportului de curs pentru autoinstruire sunt prezentate raspunsurile corecte la testele de

autoevaluare a cunostintelor.

Totodatd, sunt formulate 2 teme de control, in vederea evaluarii pe parcurs, astfel:

Tema de control 1 — Unitatea de invatare 2. Comunicarea — Instrument de dezvoltare
personald si motivationald.

Tema de control 2 — Unitatea de invatare 7. Campania de relatii publice

Rezolvarea temelor de control se realizeaza strict conform indicatiilor cadrului didactic (ca
material tehnoredactat computerizat, incarcat pe platforma G Suite for Education) si termenelor
propuse in calendarul disciplinei.

Rezultatele obtinute la temele de control vor fi transmise in maxim doua saptdmani dupa
termenul limitd de Incdrcare a acestora de catre studenti pe platforma G Suite for Education.
Rezolvarea si postarea pe platformd a temelor de control este obligatorie, conditioneaza finalizarea
notei, reprezentand 50% din aceasta.




Cursul de Comunicare si Relatii Publice poate fi studiat atat in Intregime, potrivit ordinii
prestabilite a unitatilor de invatare, dar se poate si fragmenta 1n functie de interesul propriu mai
accentuat pentru anumite teme. Insd, In vederea sustinerii examenului este obligatorie parcurgerea

tuturor celor 11 unitati de invatare si efectuarea testelor prezentate.

h. Durata medie de autoinstruire
Durata medie de invatare estimam a fi de aproximativ 14 de ore.

Studierea fiecarei unitdti de Invatare necesitd un efort estimat la 1 ord (in medie), astfel incat

sa se fixeze temeinic cunostintele specifice acestui domeniu.

i. Evaluarea

La Incheierea studierii cursului, este obligatorie realizarea celor doui teme de control.
Inainte de examen este indicat sd parcurgeti din nou toatd materia, cu atentie, durata estimata

pentru aceastd activitate fiind de aproximativ o sdptdmana.

Forma de evaluare C
(E-examen, C-colocviu/test final, LP-lucréri de control)
- evaluarea finald 60%
Stabilirea notei - activitafi aplicative/laborator/lucréri practice/proiect etc. 5
finale (procentaje) | - teste pe parcursul semestrului -
- teme de control 40%




Unitatea de inviitare 1. INTRODUCERE IN COMUNICARE SI
RELATII PUBLICE

——
Cuprinsul unitatii de invatare 1:
1.1. Introducere

1.2. Obiectivele unitatii de Tnvatare 1
1.3. Durata medie de autoinstruire

1.4. Continut

1.5. Rezumat

1.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
1.7. Bibliografie recomandata

L
J: 1.1. Introducere
In cadrul acestei unitati de invitare sunt prezentate conceptele de bazi referitoare la

conceptele de comunicare si relatii publice si folosirea corectd a acestora.

. , 1.2. Obiectivele unitatii de invitare 1
Dupa parcurgerea unitétii de invétare, studentii vor fi capabili:

- sa inteleaga conceptele de comunicare si relatii publice si folosirea corectd a
acestora

- sadelimiteze conceptul de relatii publice de forme ale comunicarii inrudite

- sd indice caracteristicile specifice si obiectivele relatiilor publice

1.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a primei unitéti de invatare este de aproximativ 2 ore.

1.4. Continut

1.4.1. Interpretiri ale conceptului de comunicare

Despre termenul de comunicare, inteleasd ca transmitere/receptionare a mesajelor orale,
scrise sau de altd naturd, prin intermediul cdrora o persoand sau un grup uman primesc informatii
referitoare la un domeniu oarecare al realitatii inconjuratoare, literatura stiintifica incepe sa ofere
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studii mai bogate abia in acest secol. Cuvantul, ca atare este, Insd, mult mai vechi. El deriva din
latinescul communicatio', care insemna a transmite informatii, dar si a discuta sau a interrelationa;
se considera ca, prin intermediul comunicarii, se stabililea o legdtura cu cineva, 1 se transmitea, sub
forma de mesaje, informatii explicite (adicd date numerice, descrieri de fapte, notiuni exprimate
oral, in scris ori prin semnale, potrivit unui cod antestabilit) si implicite (cele care rezultd din
contextul comunicarii, din gestica si mimica ce insotesc mesajul verbal, ori din aspectul sau din
forma textului). In fondul lexical romanesc cuvantul comunicare are o dubli dimensiune?,
respectiv. “sacra si comunitard”: initial, “infelesul cultural, ecleziastic al latinescului
communicare, mostenit sub forma cuminecare”?, avand, in toate limbile romanice, “acelasi sens, de
a se impdrtdsi de la, a se impartasi intru ceva™; ulterior, sensul laic, prin preluarea recenta, pe cale
savanta a cuvantului reprezentat de neologismul comunicare.

Constantin Noica delimiteazd semnificatiile, celor doud cuvinte, astfel: “Comunicarea este
de ceva, cuminecarea e in sanul a ceva, intru ceva..... Comunicarea e de date, de semnale sau chiar
de semnificatii si infelesuri; cuminecarea e de subingelesuri”. Pentru cei mai multi dintre noi, in
mod uzual, verbul “a comunica” inseamnd “a aduce la cunostingd”, “a da de stire”, “a spune” sau
“a informa”. Autorii lucrarii “Stiinfa comunicdarii” sustin ca, in general, orice dictionar explicativ
mentioneaza® trei semnificatii, partial suprapuse, ale cuvantului comunicare:

1. 1ingtiintare, aducere la cunostinta;
2. contacte verbale 1n interiorul unui grup sau colectiv;
3. prezentare sau ocazie care favorizeaza schimbul de idei sau relatiile spirituale.

In dictionarele franceze sunt numeroase definitii ale comunicirii, apropiate sau divergente,
care se refera la:

o schimb, relafii, a impartasi;

e a stabili o relatie, actiunea de a comunica un lucru cuiva;

e mijlocul prin care comunicam (media, drum);

® q impartdsi ceva cuiva,

® a pune in comun idei sau interese, pdnd la schimbul comercial sau la o figurda
retoricd prin care se cere aprobarea auditorilor efc.

Si Dictionarul explicativ al limbii romane — DEX acorda verbului “a comunica” urmatoarele
sensuri: a face cunoscut, a da de stire, a informa a ingtiinta, a spune; (despre oameni, comunitati

sociale etc.) a pune 1n legatura, in contact cu....... ;avorbicu........

! {n lucrarea Comunicarea (Editura Algos, 2000, p.14-15) Mihai Dinu a analizat etimologia acestui cuvant
2 Cf. Mihai Dinu, Comunicarea, Editura Algos, 2000, p.15-16

3 Ibidem, p.15

* Constantin Noica, Rostirea filozofici romaneasca, Editura Stiintific, 1970, p.208

3 Ibidem

¢ J.J. Van Cuilenburg, O. Scholten, G.W. Noomen, Stiinta comunicirii, Ed. Humanitas, Buc., p.25
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Dupa T. Hunt siJ. E. Grunig, de-a lungul istoriei lor, relatiile publice s-au dezvoltat in

cadrul mai multor modele de comunicare:

1.

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 desfasoard tot iIn doud directii, dar acum se tine seama de reactiile

publicului pentru a se schimba comportamentul organizatiet.

John Calvin Maxwell (este un autor american, orator si pastor care a scris multe cdrti in

domeniul leadership-ului), spunea ca: “daca vrem sa avem succes, trebuie sa invatam cum sa
’

comunicam si sa stabilim relatii cu ceilalti”. Desi se pare ca unii s-au nascut cu aceasta abilitate,

realitatea este ca oricine poate invata cum sa faca din orice conversatie o oportunitate de a stabili o

relatie puternica. John Calvin Maxwell dezvaluie cele cinci principii si practici in scopul dezvoltarii

abilitatii cruciale in stabilirea relatiilor:
1. IDENTIFICAREA LUCRURILOR PE CARE LE AI IN COMUN CU CEILALTT,
2. MENTINEREA SIMPLITATII IN TIMPUL COMUNICARII,
3. ATRAGEREA INTERESULUI CELORLALTTI,
4. AUTENTICITATEA DE CARE DAI DOVADA IN TOATE,;
5. RELATIILE PE CARE LE Al
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John Calvin Maxwell (n. 20 februarie 1947, Garden City, Michigan, Statele Unite ale Americii)
este un autor american, orator si pastor care a scris multe carti in domeniul leadership-ului. Printre
cartile publicate se numara Cele 21 de Legi Supreme ale Liderului si Cele 21 de Calitati ale
Liderului. Cartile sale s-au vandut 1n milioane de exemplare, iar unele dintre ele au fost incluse pe
lista New York Times Best Seller.

A successful person
finds the right place for himself.
But a successful leader

finds the right place for others.

- John C. Maxwell

1. Comunicarea reprezinta elementul indispensabil pentru functionarea optima a oricarei
colectivitati umane, indiferent de natura si de marimea ei:

* fara comunicare este de neconceput functionarea corecta a oricarui sistem social, nu ar fi
posibila nici o realizare la care participa grupuri ori adevarate mase de oameni;

* [foate activitatile organizate de oameni isi au izvorul in comunicare; o societate, o institutie
efc. se constituie si se mentin datorita si prin intermediul numeroaselor procese si retele de
comunicare, care le dau coerenta (la fel stau lucrurile si pentru toate relatiile umane),

» comunicarea este mijlocul principal prin care se regleaza relatiile interpersonale, se creeza
si se intretine atmosfera prielnica oricarei activitati;

» prin intermediul comunicarii se realizeaza coordonarea unitara a comportamentului

organizational eficient.

2. Prin comunicare se exercita:
- cunoasterea realitatii;
- prognozarea evolutiei acesteia;

- luarea deciziilor;

12



- organizarea si planificarea activitatii;
- darea disporzitiilor,
- motivarea oamenilor;

- aprecierea oamenilor efc.

3. Prin intermediul comunicarii se urmareste si se realizeaza perpetuarea sistemului de
valori, se formeaza noi convingeri, se consolideaza cele anterioare cu caracter pozitiv,

se inlatura mentalitatile si practicile perimate;

4. Folosind tehnici de comunicare potrivite, oamenii pot fi determinati sa actioneze timp
indelungat, intr-un anume fel, sa-si coordoneze actiunile in vederea atingerii

obiectivelor de care depinde, in ultima instanta, viata lor.

O problemd importantd cu care se confruntd societatea modernd, ce afecteazd direct §i
imediat, dar si indirect, pe termen nedeterminat, viata indivizilor, a colectivelor §i a societdtii in
ansamblu, este problema comunicdrii. Caracteristicd specific umand, comunicarea este liantul
indivizilor dintr-o colectivitate, ce oferd posibilitatea cunoasterii opiniilor acestora, a omogenizarii
sub aspect psihosocial, asigurdnd functionarea normald a colectivului, indiferent de marimea si
natura sa.

Pentru orice organizatie, comunicarea este o cerintd esentiald 1n atingerea obiectivelor
stabilite, o conditie sine qua non a functionarii sale eficiente, a stabilirii celor mai elementare relatii
interumane. Comunicarea constituie premisa exercitdrii activitdfii de management, a functiilor
procesului de management. Numai o comunicare eficientd face posibild planificarea §i programarea,
coordonarea si controlul, motivarea, consultarea §i participarea activdi a membrilor organizatiei la
infaptuirea scopurilor propuse. Fiecare moment din activitatea organizatiei se bazeaza pe o
comunicare eficientd, ca modalitate de focalizare si corelare a eforturilor. Comunicarea
organizationald apare la toate nivelurile conducerii, se realizeaza pe toate treptele ierarhice si intre
acestea, atat pe orizontald, cat si pe verticala.

Comunicarea nu reprezintd un scop in sine. Existenta ei nu poate fi conceputd in afara
sprijinirii unei politici generale, orientati spre atingerea scopurilor asumate de organizatie. In
aceastd situatie, organizatia si comunicarea trebuie privite ca instrumente complementare §i nu ca
tehnici independente. Acesta este motivul pentru care organizatia trebuie sa fie comunicantd iar

comunicarea organizata.
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1.4.2. Relatiile publice

Istoria moderna a relatiilor publice Inregistreaza cateva etape semnificative:
a. Etapa inceputurilor, aflata, In chip firesc, sub imperativul faptelor. Nu intdmplator, Edward
L. Bernays, intr-una dintre primele aborddri sistematice ale

domeniului’” , nu construieste o definitie propriu-zisa a relatiilor

)
publice ci, sub presiunea faptelor, prezintd publicului larg o noua
profesie, aceea de consilier in relatii publice. Noua profesie era
impusd de noi fapte sociale si, inainte de orice, de cresterea
importantei opiniei publice. Discursul despre faptele de opinie publica
avea o Incarcaturd empiricd pronuntatd, opera cu analogii (lesne de
perceput) si cu metafore (lesne de memorat). Consilierul in relatii
publice este un avocat care pledeazd 1n sala de judecatd a opiniei
publice. Discursul faptelor genereaza 1nsa, in mod inevitabil, o
matrice teoreticd. Relatiile publice dobandesc, treptat, o noud
combustie, prin care faptele si ideile se potenteaza reciproc.

b. Etapa primei sinteze intre fapte si idei cuprinde anii de expansiune viguroasa a relatiilor
publice din preajma si mai ales de dupd cel de-al Doilea Razboi
Mondial. Sunt ani de tinerete furtunoasd si rodnicd, de experiente
fertile si aducatoare de mari beneficii (financiare si simbolice), atat pe
taramul american originar, dar si pe sol european®. Nevoia de

eficacitate si eficientd prin care lucreaza ,/ogica faptelor determina

7 Bernays, Edward L. (1923/2003). Cristalizarea opiniei publice. Bucuresti: Editura Comunicare.ro.
§ L’Etang, Jacquie (2004). Public Relations in Britain. A History of Professional Practice in the 20th Century. London:
Lawrence Erlbaum Associates, Publishers
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noi cristalizari teoretice, noi conceptualizari si sistematizari. In prim-
plan apar doi actori semnificativi ai comunicarii publice -
organizatiile si publicurile acestora, iar relatiile publice, departe de a
fi o optiune aleatoare, devin o functie a managementului
organizatiilor. Momentul de culme, In sens metodologic, al acestei
etape este marcat, deloc intamplator, prin efortul lui Rex F. Harlow
(1976) de a construi o definitie-sintezd a relatiilor publice®. De fapt,
Harlow incearcd sa fixeze paradigma relatiilor publice, banuind, in
virtutea uriagei experiente profesionale, ca aceasta nu se poate articula
decat in spatiul de interferentd dintre fapte si idei. Ca si cum ar fi
actionat dupa indrumarul epistemic din ,,manualul despre paradigme*
al lui Thomas Kuhn!®, Harlow se adreseazd comunitatii
profesionistilor in relatii publice, teoreticieni din spatiul academic si
practicieni. In urma inventarierii definitiilor in circulatie ale relatiilor
publice si a realizarii unei definitii-proiect, rezultd un text-definitie
final prin care relatiile publice sunt introduse in sfera
managementului organizatiilor, iar specialistul in relatii publice
devine consilierul pentru comunicare al organizatiei §i un
membru indispensabil al echipei manageriale. In cadrul acestei
etape, perspectiva utilitard asupra relatillor publice se afla in prim-
plan. Pur st simplu, actorii sociali inteleg c@ este util s& comunici in
spatiul public. Indiscutabil, semnificatia practicdi a proceselor de
comunicare este, probabil, cea mai importantd achizitie a etapei in
discutie. In timp, au devenit insa vizibile unele inconveniente. Intre
utilitatea comunicarii i morala publicd pot interveni coliziuni,
separari. Totodata, intentionalitatile comunicarii publice pot fi si sunt
extrem de diverse, inclusiv 1n arie valorica. Altfel spus, faptele si
ideile nu sunt intotdeauna consonante. Acest lucru n-a speriat si nu
trebuie sa sperie, sa ingrijoreze. Totul este ca fiecare fapt sa-si afle
ideea corespunzdtoare, si invers. Dificultdtile apar atunci cand se
produc de-coreldri intre fapte si idei, atunci cand relatiile publice pot
fi amestecate cu alte forme de comunicare si influentare publice,

precum propaganda si publicitatea comerciald. Iar, un asemenea risc a

9 Harlow, Rex F. (1976). ,,Building a Public Relations Definition®, in Public Relations Review, 2(4), pp. 34-42
10 Kuhn, Thomas (2008). Structura revolutiilor stiintifice. Bucuresti: Humanitas

15



existat si existd, alimentat, poate, in primul rand, prin tentatia de a
folosi credibilitatea relatiilor publice in alte scopuri decat cele explicit
asumate (privind, de exemplu, relatia de incredere intre organizatii si
publicurile acestora). Atunci cand asemenea riscuri lucreaza pe teren,
devine clard nevoia unui echilibru de profunzime intre fapte si idei.

c. Etapa corelatiei echilibrate intre fapte si idei cuprinde un prim moment de ,maturitate
epistemica’’ in evolutia relatillor publice. Dupa o dezvoltare
impetuoasd, domeniul si comunitatea profesionistilor de profil
angajeazd efortul primelor sistematizari riguroase. Se construiesc
primele modele explicative cu valoare epistemicd explicitd si cu o
forta sporitd de desfasurare operationala. Esenta acestei noi etape, de
corelare echilibratd intre fapte si idei, este exprimata prin opera a doi
autori americani, James E. Grunig si Todd Hunt!'? care, in demersul
lor, pleacd tocmai de la manifestarea unor diferente greu de tolerat
intre teoria si practica relatilor publice. Din acest demers rezultd
patru modele explicative ale relatillor publice, care ilustreazd atat
secvente istorice ale domeniului, cét si ipostaze posibile ale practicérii
sale curente. Este vorba, dupd cum bine se stie, despre:

 modelul , impresariat/publicitate” (construit pe comunicarea unidirectionald, de tip
propagandistic);

4 modelul informarii publice (comunicarea este tot unidirectionald, dar este centratd pe
adevar drept valoare esentiald);

+ modelul relatiilor publice bidirectionale (prin nevoia de feed-back) dar asimetric
(emitatorul raméane dominant in raport cu receptorul);

4 modelul bidirectional si simetric, prin care atat organizatia, cit si publicurile au aceeasi
demnitate, acelasi rang comunicational. Vechea distinctie dintre emitdtor si receptor
devine irelevanta, in prim-plan aflandu-se comunicarea ca proces social fundamental.
Atat organizatia, cat si publicurile sunt interpreti in procesul global al comunicarii.

Aceasta etapda in evolutia relatillor publice anuntd un ,moment de cotitura“. O uriasa

experientd este decantata si sistematizatd prin modele explicative. Ideile-nucleu care permit
sistematizarea si construirea modelelor explicative determind tot mai intens abordarea relatiilor
publice prin prisma unor supozitii teoretice si a unor procese sociale integratoare. Devine necesara o

WStrapungere de orizont”, o schimbare de paradigma. Urmeaza un nou asalt asupra faptelor, realizat

! Epistemic = Referitor la cunoastere, la stiintd. ¢ Logicd epistemicd = ramurd a logicii moderne care grupeazi
incercirile de formalizare a relatiilor logice dintre enunturile care cuprind termeni epistemici (cunoastere, opinie etc.).
12 Grunig, James E. si Hunt, Todd (1984). Managing Public Relations. New York: Holt, Rinehart and Winston, Inc.
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insd din perspectiva unor idei fundamental noi. Concentrate, in primele etape de evolutie, asupra

tehnicilor de comunicare si asupra efectelor practice ale comunicarii, relatiile publice se deschid tot

mai mult spre interogatiile practice privind sensul social al comunicarii.

d. Etapa ofensivei asupra faptelor prin noi idei curge, de fapt, sub ochii nostri, numele cel mai

reprezentativ aflandu-se, deloc intdmplator, in experienta nord-
americane. Este vorba despre Joye C. Gordon!?, care opereazi o larga
deschidere de orizont apeland la teoria interactionismului simbolic,
din care extrage o noud paradigmi a relatiilor publice. In optica lui
Gordon, supravietuirea unei organizatii, privitd ca parte a intregului,
depinde de interferentele ei cu celelalte parti. Aceste parti nu sunt nsa
prestabilite si nici stabile. Ele se construiesc si se reconstruiesc mereu,
ca intr-o alcatuire cu geometrie variabila. De fapt , pértile sunt mereu
definite si re-definite prin jocul interpretéarilor la care participd toti
actorii sociali. In aceasti perspectivd, relatiile publice sunt
participarea activa In construirea sociald a intelesurilor. Fireste, cum
insusi Gordon anticipa, aceastd noud perspectivd asupra relatiilor
publice a fost consideratd, cu indreptatire probabil, mult prea larga.
Ea are insd meritul indiscutabil de a plasa discutia metodologica
privind ,esenta® relatiilor publice in orizontul global al socialului. De
un asemenea referential nu se pot bucura decat stiinte mature. Iar,

relatille publice se Indreaptd spre o sintezd maturd a faptelor si a

ideilor.
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Relatiile publice sunt actiuni specifice, cu anumite frdsdturi caracteristice, care le deosebesc

de alte forme de comunicare existente in organizatii. Acestea sunt urmatoarele'*:

e este un proces intentionat, intrucat are la baza o manifestare de vointa a unei persoane sau a

unei organizatii In scopul castigarii Increderii;

13 Gordon, Joye C. (1997). ,Interpreting Definitions of Public Relations: Self Assessment and a Symbolic Interactions-
Bases Alternative™, in Public Relations Review, 23(1), pp. 57-67.

M Tbidem, p.10-11
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e procesul urmareste o reactie de tip impact, adicd obtinerea unui anume tip de reactie din
partea altor persoane;

e se desfasoard pe baza unei strategii bine pusa la punct, uneori in mai multe faze;

e procesul are la baza realizarile, de regula bune, ale individului sau organizatiei;

e scopul realizarii procesului de relatii publice este dublu: castigul este si al initiatorului si al
publicului larg ca beneficiar al serviciilor organizatiei;

e sunt un atribut al conducerii organizatiilor §i permit mentinerea unor cai de comunicare intre

organizatii $i oamenii cu care vin in contact.

Societatea modernd, definitd prin numarul mare de membrii si prin complexitatea
organizationald, nu ar putea functiona fara relatiile publice.
Prin strategiile si programele de comunicare pe care le dezvolta, acestea contribuie la crearea unor
legaturi de incredere intre diversele organizatii si publicurile care le inconjoard, facilitind realizarea
unor relatii interactive Intre diferitele niveluri ale societatii.

Din ce in ce mai mult relatiile publice se dovedesc un instrument original si eficace pentru a
raspunde provocarilor cu care ne confruntam.

Relatiile publice pot ajuta la dezvoltarea unei probleme, lansarea unei idei, evitarea
unei catastrofe.

Relatiile publice reprezinta actul de gestionare si mentinere a relatiilor pe care o organizatie
il are cu publicul, in vederea obtinerii succesului dorit. Marketingul si publicitatea ar trebui sa existe
sub umbrela relatiilor publice, pentru a se ramifica si a se concentra asupra consumatorilor.
Marketingul si publicitatea sunt legate de promovarea si plasarea produsului n raport cu publicul.
Aceste doua aspecte foarte importante se incadreazd sub umbrela relatiilor publice datoritd

rezultatului lor comun dorit - succesului organizatiei.
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Dictionarul Webster (edifia a treia), defineste relatiile publice ca ,,Arfa si stiinfa de a

‘:35

Znnhcy

dezvolta infelegere reciproca si bundvointa".

Institutul Britanic de Relatii Publice vorbeste despre "infelegerea mutuala intre

organizafie si publicul ei".

Profesorul Rex F. Harlow (unul dintre cei mai cunoscuti teoreticieni si practicieni in

domeniu), a initiat In 1975 un amplu studiu asupra definitiilor relatiilor publice. Ca o concluzie a

acestui studiu, el a elaborat o definitie in care integreazd mai multe aspecte:

"relatiile publice = functia manageriala distinciva care ajutd la stabilivea si menginerea unor limite
reciproce de comunicare, la acceptarea reciproca si la cooperarea dintre o organizatie si publicul
ei; ele implica managementul problemelor, ajutdnd managerii sa fie informafi asupra opiniei
publice i sa raspunda cererilor opiniei publice; ele definesc si accentueza obligatiile managerilor
sa anticipeze tendinfele mediului; ele folosesc ca principale instrumente de lucru cercetarea §i

comunicarea bazate pe principii etice".

1.4.3. Rolul Relatiilor Publice in Management

Relatiile publice reprezinta astazi o profesie complexi care este practicatd de sute de mii
de oameni din intreaga lume. Unele organizatii au propriile lor departamente de relatii publice, n

timp ce altele apeleaza la firmele specializate de relatii publice.

Specialistii in relatii publice lucreaza pentru:
e companii,
e agentii guvernamentale,
e asociatii profesionale si comerciale,
e institutii filantropice,

e scoli si universitati,
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e spitale,
e hoteluri si multe altele.

Se lucreaza pentru organizatii mai mici sau mai mari, la nivel national sau chiar global.

Practicile din domeniul relatiilor publice s-au schimbat si adaptat la cerintele pietei actuale
si intregii societati, de-a lungul timpului.
Putem identifica CINCI TENDINTE in acest sens:
1. relatiile publice au devenit O PROFESIE bazatd pe un fundament teoretic solid;

2. relatille publice nu mai satisfac doar o functie tehnicd de comunicare, ci tind si
devind o FUNCTIE A MANAGEMENTULUI,

3. specialistii si practicienii de PR de astazi devin CONSILIERI DE STRATEGIE,
fiind preocupati intr-o mai micd masurd decat predecesorii lor de publicitatea in
media;

4. domeniu Relatiilor Publice este DOMINAT acum de femei;

5. practicile de relatii publice DEPASESC granitele companiilor, acoperind adesea

arii globale.

Astazi, cel mai experimentati practicieni de relatii publice au infeles ca indivizii pot controla
mass media Intr-o masurd mai mare decat reuseste media sd controleze comportamentul oamenilor.
In acelasi timp, nici media si nici profesionistii in PR nu pot impune in totalitate ceea ce numim
»imagine”. Imaginile nu reprezinta altceva decat rezultatul a ceea ce gandesc oamenii, iar gandurile

celor mai mulfi rdman doar ale lor.

Profesionigstii de PR sunt cei care ii consiliazd pe manageri, sugerindu-le cum trebuie sd
se comporte fatd de oamenii din afara organizatiei, astfel incit acestia din urmd sd-si formeze o
imagine pozitivd despre organizatie. Altfel spus, specialistii experimentati in PR au inteles cd nu
pot servi interesele institutiei care ii angajeazd decdt atunci cind vor acorda o atentie deosebitd

publicului acesteia.

Majoritatea definitiillor date Relatiilor Publice contin caiteva cuvinte-cheie care

surprind esenta procesului:
L. deliberat - relatiile publice reprezintd intotdeauna o actiune intentionatd, menitd sa
influenteze, sa atragd intelegerea §i bundvointa publicului sd ofere informatii si

sa obtina feedback.
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2. planificat - activitate de relatii publice este intotdeauna sistematicd, necesitd cercetare si

analiza.

3. performanta - relatiile publice sunt intotdeauna legate de performanta domeniului sau a
organizatiei.

4. interesul public - relatiile publice trebuie, Tnainte de toate, sd serveascd interesul public,

pentru ca ratiunea acestei activitdfii este satisfacerea nevoilor publicului, nu
obtinerea, cu orice pret, de beneficii pentru organizatie.

5. comunicare in ambele sensuri. Este vorba de un proces complex de comunicare, in cadrul
caruia raspunsul, feedback-ul publicului este esential pentru activitatea de relatii
publice, dar si pentru existenta organizatiei.

6. functie a managementului - la inceput, relatille publice au fost privite ca un domeniu
auxiliar, fard de care organizatia putea functiona foarte bine. Cu timpul insd s-a
ajuns la concluzia ca practicienii din domeniul relatiilor publice trebuie sa joace
un rol mult mai important si chiar sd facd parte din conducerea organizatiilor.
Astfel, componenta de imagine este inclusd in strategia generald a oricérei

organizatii, fie ea politicd, economicd sau de orice altd natura.

Exista si alte cuvinte-cheie care apar, implicit sau explicit, in majoritatea definitiilor. Unul
dintre acestea este DURATA. Relatiile publice necesitd timp, deoarece actioneazd la nivelul
opiniilor, credintelor, atitudinilor §i comportamentelor, care nu pot fi schimbate peste noapte.
Organizatia are nevoie permanent de relatii publice, in punctele importante ale dezvoltérii acesteia,
pe timp de crizd sau in momente de liniste. Rezultatele unui proces intens si coerent de relatii
publice persistd chiar si dupd ce organizatia si-a Incetat existenta. Deci, durata este si un atribut al
efectelor. Ultimul, dar nu cel din urmd cuvint-cheie este INCREDEREA.
Scopul declarat al relatiilor publice este de a obtine si mai ales de a pastra increderea publicului in

organizatie, In misiunea si activitatea acesteia.

In lucrarea ,, The Nature of PR’ (1963), John Marston foloseste acronimul R-A-C-E pentru
a defini relatiile publice:
e Cercetare (Research) - Care este problema?
e Actiune si Planificare (Action and Planning) - Ce trebuie facut?
e Comunicare (Communication) - Cum va fi informat publicul?
e Evaluare (Evaluation) - este un element cheie al ciclului, fiind cea care determina
trecerea la 0 noud etapa, la elaborarea unui alt plan. O evaluare incorectd poate afecta

evolutia ulterioara, dezvoltarea celorlalte etape.

21



Relatiile publice trebuie s porneascd de la o cercetare prealabild, care sa evidentieze
problema/problemele cu care se confrunta organizatia. Odata identificate dificultdtile se

elaboreazd si se pune in practica un plan de relatii publice care sa duca la rezolvarea problemei.

Sa ne reamintim

Pentru orice organizatie, comunicarea este o cerintd esentiald 1n atingerea obiectivelor
stabilite, o conditie sine qua non a functionarii sale eficiente, a stabilirii celor mai elementare relatii
interumane. Comunicarea constituie premisa exercitdrii activitdfii de management, a functiilor
procesului de management. Numai o comunicare eficientd face posibild planificarea si programarea,
coordonarea si controlul, motivarea, consultarea §i participarea activdi a membrilor organizatiei la
infaptuirea scopurilor propuse. Fiecare moment din activitatea organizatiei se bazeazad pe o
comunicare eficientd, ca modalitate de focalizare §i corelare a eforturilor. Comunicarea
organizationald apare la toate nivelurile conducerii, se realizeaza pe toate treptele ierarhice si intre
acestea, atat pe orizontald, cat si pe verticala.

Profesionistiit de PR sunt cei care ii consiliazd pe manageri, sugerandu-le cum trebuie sa se
comporte fatd de oamenii din afara organizatiei, astfel incat acestia din urma sd-si formeze o
imagine pozitivd despre organizatie. Altfel spus, specialistii experimentati in PR au inteles ca nu pot
servi interesele institufiei care il angajeazd decadt atunci cand vor acordao atentie deosebitd
publicului acesteia.

Relatiile publice sunt o forma specificdi de comunicare (care a patruns rapid in vocabularul si
realitatea romaneasca) atat interna, cat si externa prin intermediul cérora se indeplinesc obiective

care ajutd organizatia sa fie cunoscutd in mediul social si de profil prin construirea si promovarea

imaginii acesteia.

1.5. Rezumat

O problemd importanta cu care se confruntd societatea moderna, ce afecteaza

direct si imediat, dar si indirect, pe termen nedeterminat, viata indivizilor, a
colectivelor si a societdtii in ansamblu, este problema comunicarii. Caracteristicd specific umana,

comunicarea este liantul indivizilor dintr-o colectivitate, ce oferd posibilitatea cunoasterii opiniilor
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acestora, a omogenizarii sub aspect psihosocial, asigurand functionarea normald a colectivului,
indiferent de marimea si natura sa.

Relatiile publice = functia manageriald distinciva care ajuta la stabilivea si mentinerea
unor limite reciproce de comunicare, la acceptarea reciproca si la cooperarea dintre o organizatie
si publicul ei; ele implicci managementul problemelor, ajutdnd managerii sa fie informati asupra
opiniei publice si sa rdaspundd cererilor opiniei publice; ele definesc si accentueza obligatiile
managerilor sa anticipeze tendintele mediului; ele folosesc ca principale instrumente de lucru
cercetarea si comunicarea bazate pe principii etice.

Relatiile publice sunt actiuni specifice, cu anumite frdsdturi caracteristice, care le deosebesc
de alte forme de comunicare existente in organizatii si indeplinesc functii care vizeazd promovarea
imaginii si cresterea reputatiei organizatiei, informarea diferitelor categorii de public si relationarea
cu acestea, gestionarea comunicarii interne, managementul evenimentelor speciale si consultantd in
afaceri publice.

Prin intermediul relatiilor publice, de reguld, se urmaresc obiective care vizeaza, indeosebi,
organizarea comunicdrii globale si institufionale a organizatiei, respectiv stabilirea strategiei si
politicii de comunicaresi analiza impactului acesteia asupra publicului, crearea mesajelor si
evenimentelor, alegerea canalelor de comunicare, organizarea relatiilor intre organizatie si publicul

sau, consilierea managementului etc.

1.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

1. Care dintre etapele istoriei relatiilor publice poate fi privitd din perspectiva ,,corelatiei echilibrate
intre fapte si idei?

a. etapa din preajma celui de-al Doilea Razboi Mondial;

b. epoca lui P.T. Barnum;

C. epoca contemporana,

d. secolul al XIX-lea.

2. Care era rolul rezervat de Edward L. Bernays consilierului de relatii publice, noua profesie pe
care o prezenta publicului larg?
a. jurnalist in slujba unor moguli ai presei,
b. consilier al companiilor americane transnationale;
¢. avocat care pledeaza in sala de judecatd a opiniei publice;
d. purtator de cuvant al institutiilor publice.
3. Ce reprezintd R-A-C-E?
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a. Cercetare, Actiune, Comunicare, Evaluare
b. Comunicare, Amintire, Cercetare, Evaluare
c. Creare, Autocontrol, Corectitudine, Emitator

d. Cercetare, Actiune, Creare, Enunt.

4. Ce reprezinta comunicarea?
5. Ce reprezinta relatiile publice?
6. Majoritatea definitillor date Relatiillor Publice contin cateva cuvinte-cheie care surprind esenta

procesului. Enumerati-le.

?,
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Unitatea de invatare 2. - MANAGEMENT, RELATII PUBLICE SI
PUBLICITATE - rolul si contributia acestora la functionarea
eficienta a organizatiilor moderne si a societitii in ansamblu

I—
Cuprinsul unitatii de invatare 2:
2.1. Introducere

2.2. Obiectivele unitatii de Tnvatare 2
2.3. Durata medie de autoinstruire

2.4. Continut

2.5. Rezumat

2.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
2.7. Bibliografie recomandata

2.8. Teme de control

L]
J: 2.1. Introducere

In cadrul acestei unitati de invitare sunt prezentate conceptele de baza ale managementului,
relatiilor publice si publicitdtii, importanta, rolul si contributia acestora la functionarea eficientd a

firmelor si a societétii In ansamblu.

- , 2.2. Obiectivele unititii de invitare 2
Dupa parcurgerea unitatii de invatare, studentii vor fi capabili:
- sa inteleaga rolul si contributia relatiilor publice in management
- sda delimiteze si sa intelegerea valoarea relatiilor publice in contextul managementului
problemelor si comunicarii de criza
- sd indice rolul si importanta managementului, relatiilor publice si publicitdtii in cadrul

firmei moderne.

2.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a acestei unitati de invatare este de aproximativ 1 ora.
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2.4. Continut

2.4.1. Management - comunicare si decizie

Pregitirea, luarea si aplicarea deciziei constituie un proces complex, in care
comunicarea, desi este o variabila mai putin evidenta, constituie un element cheie.

Managerii eficace trebuie sd ia decizii pentru a solutiona problemele care apar in cadrul
organizatiilor. Este necesar sd se ia o decizie atunci cand sunt indeplinite urmatoarele conditii:

1. exista o discrepantd intre rezultatele dorite si situatia actuald,
2. decidentul este constient de aceasta discrepanid,
3. este moftivat sd o elimine si dispune de resursele necesare pentru aceasta.

Deciziile programate sunt cele repetitive si de rutind si sunt adoptate din obisnuintd sau pe
baza politicilor organizatiei. Deciziile neprogramate sunt nestructurate si au caracter de unicat.

Managerii trebuie sd ia decizii in conditii de mediu schimbatoare si complexe care au o
influentd semnificativd asupra decizillor prin cantitatea informatiilor disponibile (conditii de
certitudine, risc si incertitudine), obiectivele organizationale si cele individuale ale decidentului,
sistemul de valori al managerului §i cultura organizationald precum si o serie de alte conditii de
mediu intern sau extern.

Unele decizii trebuie delegate pentru a le permite managerilor sd isi utilizeze timpul pentru
rezolvarea problemelor cele mai importante pentru realizarea obiectivelor organizationale. Este
recomandabild utilizarea unui proces rational de luare a deciziilor care cuprinde 5 pasi.

1. identificarea problemei,

2. generarea de solutii alternative,

3. selectarea alternativei celei mai benefice,

4. implementarea alternativei alese,

5. obtinerea de feedback in vederea evaludrii eficacitatii deciziei.

Managerii trebuie sd decidd cand §i in ce masurd 1si vor implica subordonatii in luarea
deciziilor. Implicarea subordonatilor poate conduce la cresterea calitatii deciziilor si a gradului de
implicare 1n implementarea acestora. Ea se va realiza numai in anumite conditii §i pentru anumite
decizii deoarece implica costuri ridicate.

Luarea deciziilor reprezinta activitatea centrald a unui manager; toate celelalte activitati sunt
desfagurate pentru a se asigura luarea de decizii corecte sau, dacd decizia a fost deja adoptat,
pentru implementarea $i monitorizarea eficientei sale.

Comunicarea este un proces bidirectional intre oameni aflati la diferite nivele ierarhice, in

cadrul tuturor functiunilor care are loc in sus, in jos sau pe orizontala. Comunicarea trebuie
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inteleasa ca un proces deosebit de complex, in aparenta simplu dar care trebuie tratat ca un factor
vital in atingerea obiectivelor organizationale si individuale.

Comunicarea se poate analiza atat din perspectiva mediului extern organizatiei (clienti,
parteneri, autoritati si institutii publice), cat si din perspectiva mediului intern intre resursele umane

ale organizatiei.

Comunicarea interna

A 4 A

Comunicare manageriala Comunicare la nivelul
participarea managerului in personalului
procesul de comunicare (formald) persoane aflate pe diferite nivele

ierarhice (informald)

2.4.2. Relatiile publice — strategie de comunicare organizationala

Traim intr-un univers organizational. Spatiul social este populat de organizatii. Unele dintre
acestea sunt organizatiile noastre de apartenentd. Institutiile sociale (actorii publici) sunt, in sens
general, organizatii. Mediul social, ca mediu extra-organizational, este tot mai mult un mediu (un
spatiu) al schimbdrii globale. Marea provocare a tuturor organizatiilor, a celor publice si a celor
private, a celor politice, educationale, productiv-economice, a celor nationale si internationale, este
insdsi schimbarea. Literatura de specialitate organizationalda si manageriald din ultimele doud-trei
decenii abunda in analize privind imperativul unei reactii adaptative la presiunile schimbarii (Chris
Argyris!>; Joseph Massie!'® si multi altii). S-a impus, conceptul de sanatate organizationala, ca
expresie a capacitatii organizatiilor de a genera raspunsuri adecvate la presiunile interne si externe
ale schimbarii. Efortul adaptativ este extrem de complex. In cadrul organizatiilor sunt puse in
acelasi timp sub semnul intrebarii misiunea (sarcina), resursele umane, organizarea formala si
informala §i fluxurile de conexiune (comunicare) cu mediul extern. in acest sens, Alvin Toffler

nota:

15 Argyris, Chris (1983). Organizational Behavior, A Managerial Wiewpoint. New York: The Dryden Press
16 Massie, Joseph (1987). Essentials of Management. New Jersey: Prentice Hall.
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,,Oricum, chiar si cdand presiunile interne si externe converg si o pozifie sandtoasd existd,
schimbarea fundamentald este [ ... ] improbabilda dacd partizanii sdi interni nu pot oferi o viziune i

o strategie coerente, o noud misiune care s-o inlocuiascd pe cea veche“!’.

Evident, resursa de adancime a adaptarii se afld in oameni si in capacitatea acestora de a
proiecta si sustine 0 noud misiune a organizatiei, consonanta cu noile tendinte extra-organizationale.
Suportul adaptarii organizatiilor este de ordin comunicational; strategia adaptarii este, de asemenea,
de factura comunicationald. In acest context, se constituie si se exprima ,,publicurile® organizatiei —
publicul intern si publicul extern, acesta din urma cuprinzand publicul local, publicul national, cel
international etc. In acelasi timp, perspectiva organizationald face cu putintd o modalitate relevanti
de definire operationald a informarii publice, a comunicérii organizationale ca forma prioritard a
comunicarii manageriale. Dacd, in spatiul public, informarea publicd este legitimatd prin norma
democratismului social, Tn spatiul organizational informarea publicdi se impune ca imperativ
functional. Altfel spus, comunicarea organizationald constituie ansamblul structurilor si
proceselor de comunicare prin care organizatiile se adapteaza la schimbarile din mediul
extern. In concluzie, in spatiul organizational, actorii sunt insisi organizatiile. Interesele sunt de
ordin adaptativ, iar procesele sunt de naturd comunicationald.

In acest nou context, devin vizibile un nou sens, o noud definitie posibild a relatiilor publice:

Relatiile publice constituie o strategie de comunicare organizationald, prin care
organizatiile devin organizatii comunicante, fluxurile de comunicare intre organizatii si publicurile

interne si externe determindnd adaptarea organizatiilor la schimbadrile din mediul social.

Spatiul mediatic si relatiile publice ca tehnologie de comunicare

Spatiul mediatic este spatiul mass-media, mai exact, este spatiul public si organizational
aflate sub impactul mass-mediei. Legitimarea socialda a spatiului mediatic rezulta din dreptul
democratic al publicului la informare. Vectorizarea reald a spatiului mediatic decurge insa din
interesul actorilor mediatici de a avea acces la sursele si canalele de informare. Evident, accesul la
informatii (surse si canale) se sprijind tot pe norma democratismului social. ,,Democratia este
domnia publicului care isi exprimd judecdtile in public, observd John Keane!®. Publicul este
implicat in evaluarea politicii publice, iar media actioneaza pentru prevenirea si blocarea
eventualelor excese si abuzuri ale actorilor puterii in raporturile cu cetdtenii. Evolutia actorilor

mediatici este spectaculoasd si adesea spectaculard. Actorii nationali (presd, canale radio si de

17 Toffler, Alvin (1996). Corporatia adaptabild, Bucuresti: Editura Antet.
18 Keane, John (1992). The Media and Democracy. Cambridge: Polity Press.
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televiziune) suportd ofensiva tot mai sustinutd a actorilor locali. Mass-media locald are un impact
real asupra publicurilor locale. Proximitatea se dovedeste o sursd puternicd de interes. Simultan se
impun mega-actorii mediatici (trusturile media, care, In jurul unei agentii de presd, articuleazd un
arsenal informational de mare calibru: cotidiane, publicatii sdptdmanale si lunare, canale radio si de
televiziune) si noii actori mediatici (Internetul si Intranetul). In spatiul mediatic, principala tensiune
se acumuleazd la nivelul conexiunilor reciproce dintre organizatille mass-media (animate de
interesul accesului la informatii) si toate celelalte organizatii publice (care nutresc, in chip firesc,
interesul de a-si proteja si promova imaginea proprie). Este verificatd starea de fapt prin care
discontinuitatile de emisie institutionald a informatiei (goluri de emisie, informatie lipsitd de
consistentd, apelul incorect justificat la ,secretul® organizatiei) sunt suplinite prin utilizarea
abundentd de cétre mass-media a surselor ,neoficiale” de informare si prin tehnici ale ,informatiei
speculative™ (zvonul, comentariul tendentios etc.). O asemenea rupturd in comunicare nu poate fi
depasita decat prin utilizarea de cétre actori publici (organizationali) a strategiei comunicarii

'L‘

ofensive. Parafrazarea sintagmei carteziene a fost de mult facutd: ,,Comunic, deci exist!* Ea nu mai
este insd suficientd. In spatiul public contemporan, zguduit de turbulente si crize comunicationale,
este valida si utila prin efecte doar comunicarea ofensivd. Expresia actuald a parafrazei este, astfel,
urmatoarea: ,,Comunic ofensiv, deci exist (incc)!” La ,agresiunea™ mass-mediei, organizatia

sanatoasa raspunde printr-o comunicare incisiva, constructiva si continud.

O noua definitie, in urma celor prezentate: Relatiile publice sunt o strategie si o tehnologie
de comunicare mediatice, comunicarea CU mass-media si PRIN mass-media, fiind hotdrdtoare

pentru securitatea functionald a organizatiilor din lumea de azi si de mdine.

Definitia de mai sus impune o precizare. Relatiile publice sunt, fara a se reduce la acesta, o
tehnologie mediaticd, 1n virtutea utilizarii, In fluxurile de comunicare ale organizatiilor si
institutiilor publice (alaturi si Tmpreund cu comunicarea informald directa etc.) si a comunicarii
mediatice. In acelasi timp, drept urmare directd a exploziei mass-mediei si a capacitatii acesteia de a
functiona ca vehicul de imagine publica, organizatiile tind sd facd din comunicarea mediatica o
strategie de comunicare, incorporata ca atare in structurile si procesele de relatii publice.

In ultima instantd, reunind intr-o formuld unitard sensurile relatiilor publice, observam ca
cele trei spatii de referintd (spatiul public, spatiul organizational si spatiul mediatic) si cele trei
strategii de comunicare specifice (comunicarea publicd, comunicarea organizationala si
comunicarea mediaticd) sunt interferente In cadrul spatiului social, iar spatiul social se impune a fi
privit (utilizat) Intr-o perspectivd noud, ca spatiu comunicational. Aici se afld, poate, cea mai

importantd contributie a relatillor publice in redefinirea |, peisajului“ social. Perspectiva
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comunicationald asupra spatiului social permite receptarea, intr-un sens nou, atdt a marilor
disfunctii sociale, cat si a terapiei acestora. Astfel, deficitul de identitate sociala genereaza un deficit
de proiect (o incapacitate de adancime de a proiecta sensurile si reperele evolutiei) si rezulta dintr-
un deficit de comunicare. Atunci cand nu stim ,cine sunfem™, nu stim ,,ce vrem*. Prin comunicare,
prin raportare activa la ceilalti ne definim profilul propriu, ne construim identitatea. Oricat ar parea
de surprinzator, criza de comunicare ascunde o crizd identitard, iar criza de proiect, ca simplu
simptom al crizei de dezvoltare, este surmontabild printr-o strategie de sustinere a comunicarii intre

actorii sociali.

In opinia specialistilor !°, relatiile publice alcituiesc un corp de idei si de proceduri actionale
inchegate, articulate coerent. Periodic s-au intreprins demersuri privind consistenta teoreticd a
domeniului si valoarea explicativd a conceptelor cu care se opereaza in domeniu.

Relatiile publice reprezinta astazi o profesie complexad care este practicatd de sute de mii de
oameni din Intreaga lume. Unele organizatii au propriile lor departamente de relatii publice, In timp
ce altele apeleaza la firmele specializate de relatii publice.

Specialistii in relatii publice lucreazd pentru companii, agentii guvernamentale, asociatii
profesionale si comerciale, pentru institutit filantropice, scoli i universitdfi, spitale, hoteluri si
multe altele. Se lucreazd pentru organizatii mai mici sau mai mari, la nivel national sau chiar global.

De-a lungul anilor, practicile din domeniul relatiilor publice s-au schimbat si adaptat la
cerintele pietei actuale si intregii societati. Putem identifica cinci tendinte in acest sens:

1. relatiile publice au devenit o profesie bazatd pe un corp teoretic solid,

2. relatille publice nu mai satisfac doar o functie tehnicd de comunicare, ci tind sd devind o
functie a managementului;

3. specialistii si practicienii de PR de astazi devin consilieri de strategie, fiind preocupati intr-o
mai mica masura decat predecesorii lor de publicitatea in media;

4. domeniu Relatiilor Publice este dominat acum de femei;

5. practicile de relatii publice depasesc granitele companiilor, acoperind adesea arii globale.

In trecut, eforturile profesionistilor de PR erau indreptate indeosebi cédtre comunicarea prin
intermediul mass media. Cei mai multi 1§i inchipuiau ci pot influenta un numar mare de oameni
exclusiv prin publicitate. La randul lor, organizatiile care ii angajau credeau ca printr-o ,imagine”
bund in media pot determina un mare numar de indivizi sa reactioneze asa cum isi doresc acestea.

Astazi, cel mai experimentati practicieni de relatii publice au inteles ca indivizii pot controla

mass media Intr-o masurd mai mare decat reuseste media sd controleze comportamentul oamenilor.

' Tacob, Dumitru, si Pricopie, Remus (2005). , Relatiile publice, un nou model explicativ, in Jurnalism&Comunicare,
anul IV, 2(11), pp. 46-51; de vadzut si Iacob, Maria, si Iacob, Dumitru (2010). Fondul si forma. O poveste culturala.
Bucuresti: Editura Tritonic, pp. 137-150
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In acelasi timp, nici media si nici profesionistii Tn PR nu pot impune in totalitate ceea ce numim
»,imagine”. Imaginile nu reprezinta altceva decat rezultatul a ceea ce gandesc oamenii, iar gandurile

celor mai multi raman doar ale lor.

Profesionistii de PR sunt cei care ii consiliazd pe manageri, sugerdndu-le cum trebuie sd
se comporte fatd de oamenii din afara organizatiei, astfel incit acestia din urmd sd-si formeze o
imagine pozitivd despre organizatie. Altfel spus, specialistii experimentati in PR au inteles cd nu
pot servi interesele institutiei care ii angajeazd decdt atunci cand vor acorda o atentie deosebitd

publicului acesteia.

Pentru organizatiile care apeleazi la serviciile comunicatorilor este din ce in ce mai clar
faptul ca relatiile publice reprezinta o functie importantd a managementului. Este recunoscut faptul
ca serviciul de relatii publice este purtitor de valoare pentru organizatie, deoarece ajutd la
menginerea echilibrului intre interesele acesteia si interesele publicului ei.

Din momentul in care relatiillor publice li s-a recunoscut functia manageriald, evolutia lor
catre un statut mai 1nalt a fost determinatd de un numér mare de profesioniste femei, care au Inceput
sa lucreze in relatii publice.

In Statele Unite, aproximativ 75% dintre studentii la ,Relatii Publice” si 60% din
profesionistii activi sunt femei. Multa vreme, In SUA, femeile nu erau acceptate in functii de
conducere. Cercetatorii au constatat cd acestea Intdmpinau dificultdti in a fi recunoscute ca
manageri de relatii publice dar erau apreciate ca fiind buni profesionisti.

In afard de schimbarea intervenitd in randul profesionistilor de relatii publice din Statele
Unite, din punctul de vedere al genului celor care practicau aceastd profesie, organizatiile au trebuit,
totodat, si facd fata diversitatii rasiale si etnice in crestere prezentd in mediile lor. In SUA,
publicul cdruia se adreseazd comunicatorii este alcatuit astdzi din grupuri rasiale §i etnice non—
europene. Companiile multinaionale au de asemenea grupuri {intd in intreaga lume. A fost nevoie
sa se dezvolte anumite tehnici de relatii publice specifice unui public multicultural, astfel incat

profesionistii de PR sa se poate adresa unor grupuri de public diverse?’.

2Ohttp://www.pr-romania.ro/articole/pr-si-management/63-rolul-relatiilor-publice-in-management-si-contribuia-
acestora-la-functionarea-eficienta-a-organizatiilor-si-societii-partea-i.html
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2.4.3. Valoarea creata prin relatii publice

Inainte de toate vom incerca sa intelegem ce presupune excelenta in relatii publice. Astfel
vom vedea:

1. Cum ar trebui sd fie practicate relatiile publice pentru a contribui intr-o mdsurd
mai mare la eficacitatea organizatiei?

Problema care se ridica este: Cum, de ce si in ce masuri contribuie comunicarea la
atingerea obiectivelor unei organizatii?

Aladturi de motivatie §i competentd profesionald, comunicarea reprezintd cheia eficientei
intr-o organizatie. Totl membrii unei companii 1§51 petrec majoritatea timpului comunicand intr-o
forma sau alta, indiferent de pozitia lor in ierarhie. Astazi numarul angajatilor din servicii st birouri
il depaseste pe cel al muncitorilor din productie, fapt pentru care existd o mai mare nevoie de
imbundtatire a comunicarii pentru cd este necesard o stransa colaborare intre colegi si niveluri
ierarhice si s-a generalizat lucrul 1n echipa care nu poate fi eficient fard o buna colaborare intre tofi
membrii echipei. Mai mult, schimbérile din tehnologie au condus la transformari in structura si
activitatea organizatillor. De aceea, practicile si tehnologille de comunicare au devenit tot mai
importante pentru toate tipurile de organizatii. La acestea se adauga cresterea rolului managerului
in procesul de comunicare organizationald, el fiind pe de o parte cel care proceseazd informatia
internd si externd, iar pe de altd parte tot managerul comunicd aceastd informatie subordonatilor
(este in postura de diseminator) si celor din afara organizatiei (este in postura de purtitor de
cuvint). In acest context, drumul unei organizatii citre o eficientd sporita trece printr-o permanenta
gestionare a comunicdrii interne §i externe in scopul imbunatatirii si perfectiondrii acesteia.

Comunicarea organizationala, aspect relativ nou si care se bucura tot mai mult de
recunoastere, arata clar ca rolul comunicérii intr-o organizatie este mai mult decdt capacitatea
managerului de a fi un bun vorbitor si de a avea abilitati bune de comunicare interpersonald. Mai
mult, se aratd cad toate tipurile de organizatii, nu numai societdtile comerciale, au nevoi de
comunicare §i provocdri In acest domeniu.

Spre deosebire de alte componente ale managementului organizatiei ca intreg, comunicarea
prezinta anumite particularitati care nu permit cercetarea acesteia in acelasi fel ca alte probleme
organizationale sau manageriale. /n primul rdnd, comunicarea este omniprezenti in toate activitatile
firmei; studiul acesteia nu poate fi facut prin izolare, ci in context organizational si prin integrarea
in functiile manageriale.

In al doilea rdnd, gradul de generalizare in cercetarea comunicirii organizationale este mai
redus decat 1n cazul altor domenii. Comunicarea este specificd pentru fiecare firma in parte; fiecare

firma avand sistemul sau propriu de comunicare in functie de profil, dimensiune si mai ales cultura
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organizationald. Existd elemente comune, dar elementele specifice fiecarei organizatii determind
climatul comunicational.

Multe organizatii nu administreazd strategic programele de comunicare, motiv pentru care
aceste programe nu contribuie la cresterea eficacitdtii organizatiei. Astfel am mai adaugat o
intrebare, una a excelentei: Cum ar trebui sd fie practicate relatiile publice pentru a contribui intr-
o mdsurd mai mare la eficacitatea organizatiei?

Pentru studierea valorii create de excelenta 1n relatii publice, am revizuit pentru inceput
cercetdrile anterioare din management §i am Incercat sd infelegem ce inseamnd pentru o organizatie
sa fie eficace. Astfel, conform teoriei organizationale, o organizatie este eficace dacia reuseste
sa-si atinga obiectivele propuse.

Eficienta si eficacitatea organizationald depind in foarte mare masurd de abilitatea
managerilor de a trimite mesaje in interiorul §i in afara organizatiei cu eficacitate maxima. S-au
identificat anumite deprinderi si abilitdti care sd ajute la eficientizarea procesului de comunicare.
Managerii, in ipostaza de emitatori, ar trebui sd posede urmatoarele abilitati:

- Sa trimitd mesaje care sunt clare st complete;

1
wn
a

codifice mesajul in simboluri pe care receptorul sa le infeleaga;

1
w2
¢

selecteze mediul cel mai potrivit pentru transmiterea mesajului;

1
w2
¢

selecteze un mediu pe care receptorul il monitorizeaza,

1
w2
a

evite filtrarea si distorsionarea informatiei;
- Sa se asigure ca mecanismul de feedback este incorporat in mesaje;
- S& ofere informatie precisd pentru a se asigura cd zvonurile Ingelatoare nu se
raspandesc?!.
Managerii trebuie si devind eficace si eficienti si in ipostaza de receptori ai mesajelor. In
acest sens, urmatoarele abilitati sunt considerate esentiale:
- Sa fie atenti (managerii, oricit de ocupati ar fi, trebuie sd acorde atentie tuturor
mesajelor pe care le primesc),
- Sa fie buni ascultatori (sa se abtind din a-i intrerupe pe ceilal{i, sd mentind contactul
vizual, sd pund intrebari dupa primirea mesajului pentru clarificarea elementelor
confuze, sa parafrazeze sau sa refrazeze punctele importante ca si forma de feedback);

- S manifeste empatie;

- Séinteleaga stilurile lingvistice prin congtientizarea diferentelor culturale?.

2! Jones, G.R. & George, J. M. (2008) Contemporary Management. New York: McGraw Hill Irwin
22 jdem
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“Scopul comunicdrii manageriale in orice organizatie este acela al realizdrii unei
informdri corecte, eficiente i eficace atdt pe verticald, cit §i pe orizontald, in vederea realizdrii in
conditii optime a solicitdrilor interne §i externe §i in concordantd cu obiectivele manageriale si

organizationale stabilite”*.

Specialistii 1n teorii organizationale au subliniat faptul ca organizatiile, la fel ca oamenii, nu
pot functiona izolate. Ele isi desfisoard activitatea intr-un mediu alcatuit din numeroase grupuri,
dintre care multe reprezintd grupuri strategice. In conditiile in care oamenii nu ar fi implicati in
relatii cu familia, vecinii, prietenii, adversarii sau colegii de serviciu, ei nu ar mai trebui s {ina
seama decat de ei insisi. Insa inivizii nu trdiesc singuri, motiv pentru care trebuie sa intre in relatii
cu cei care i-ar putea afecta sau cu cei pe care ei Ingigi 11 pot afecta.

Organizatiile dezvolta o serie de relatii, fie in interior, in ceea ce s-ar putea numi , familia”
angajatilor, fie in exterior, cu comunitatea, guvernele, consumatorii, investitorii $i mass-media.

Specialistii in cultura organizationali numesc aceste grupuri, parteneri strategici.

Teoreticienii de PR 1i numesc grupuri cointeresate (stakeholders) sau grupuri de
public (publics). Acestia pot sa sustind sau pot Tmpiedica atingerea obiectivelor de céitre
organizatie. De asemenea, aceste categorii de public doresc ca organizatiile sd urmareascd mai
degraba obiectivele importante pentru ele dar nu neaparat importante i pentru organizatie — cum ar
fi, de pilda, oferirea de locuri de munca, fabricarea unor produse sigure, diminuarea nivelului de
poluare ori siguranta comunitétilor. Aceste categorii de public au diferite interese fatd de organizatie
si incearca astfel s influenteze misiunea si obiectivele acesteia.

Organizatiile sunt eficace atunci cind aleg si ating obiective care urmaresc interesele
organizatiel precum si interesele categoriilor de public din mediul inconjurdtor. Departamentele de
relatii publice construiesc relatii speciale cu acele categorii de public care pot influenta organizatia
sau pot fi influentate de activitatile acesteia, sprijinind astfel organizatiile pentru a deveni mai
eficace.

Chiar daca o organizatie care Intretine bune relatii cu aceste grupuri strategice va trebui sa
integreze in misiunea sa i obiectivele acestora, pe termen lung ea va fi capabild sa urmareasca
propriile obiective intr-un mod mai eficace decat daca ar fi ales sa ignore sau sa combaté obiectivele
acestor categorii de public.

In acest sens, excelenta in relatii publice ajuta efectiv organizatia sa obtina profit, permitand
acesteia sa vanda produse si servicii unor clienfi mulfumiti, sa obtina fonduri de la investitori sau

donatori, s&@ dezvolte noi produse sa-si sporeasca vanzarile. De asemenea, printr-o strategie

23 Niculae, T., Gherghiti 1., Gherghitd D. (2006) Comunicarea organizationald si managementul situatiilor de crizi.
Bucuresti: Editura Ministerului Administratiei si Internelor
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proactiva de relatii publice se pot economisi sume mari de bani care, altfel, ar fi cheltuite de catre
companii in cazul conflictelor cu comunitatile, In cazul proceselor costisitoare, boicoturilor ori
pentru instruirea noilor angajati ce iau locul celor care pleaca.

Cand departamentul de relatii publice ajutd organizatia sad-si consolideze relatiile cu
diferitele categorii de public, acesta va oferi valoare atat organizatiei cat i societatii n ansamblu.
Organizatiile devin responsabile social atunci cand iau in considerare asteptérile grupurilor
cointeresate §i reusesc sd pund aceste interese pe acelasi nivel cu ale lor. Cand organizatiile nu
reusesc sa facd acest lucru si ignord sau se impotrivesc acestor interese, diferitele categorii de public
se organizeza in grupuri cu scopul de infrunta si provoca organizatia. Rezultatul va fi conflictul.
Relatiile publice aduc un beneficiu societatii incercand s creeze mecanisme de rezolvare a acestor

posibile conflicte.

2.4.4. Excelenta in relatii publice presupune strategie

Ideea conform careia relatiile publice ar trebui sé fie concepute strategic a devenit de curand
populard printre practicienii acestei meserii. Asociatia Internationald de Relatii Publice, Asociatia
de Relatii Publice din America si Asociatia Internationald a Comunicatorilor de Afaceri au sustinut
seminarii §1 au editat publicatii pe tema relatillor publice strategice. Cele mai multe dintre aceste
discutii despre relatiile publice strategice au la bazd ideea potrivit careia relatiile publice ar trebui sa
fie planificate, conduse de obiective clare, evaluate si asociate Intr-un fel cu obiectivele
organizatorice. Organzatiile recurg la managementul strategic in momentul 1n care privesc la
oportunitatile existente in mediu §i constatd in ce mdsurd caracteristicile pe care le au pot fructifica
aceste oportunitafi.

Teoreticienii in management strategic disting doui categorii de medii: mediul economic

sau orientat catre obiective i mediul social sau orientat cdtre institufii.

Mediul economic cuprinde grupuri formate din:

- consumatori,

- concurenti,

- furnizori

- creditori. Aceste grupuri furnizeaza organizagiei anumite resurse necesare $i
achizitioneaza sau folosesc produsele si serviciile acesteia.

Mediul social sau institutional este alcatuit din grupuri care doresc sd contribuie la
stabilirea misiunii unei organizatii — agsa cum sunt guvernele, anumite comunitati (colectivitati,

cercuri), grupurile cointeresate, angajatii si grupurile activiste.
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Diferenta dintre cele doud categorii de mediu ne ajutd sd deosebim marketingul de relatiile
publice, doud functii de management care sunt adesea confundate, in special in térile in care
activitatea de relatii publice se desfasoard de putin timp. Functia de marketing lucreaza in esentd
cu mediul economic in timp ce functia de relatii publice lucreazd cu mediul social.

Marketingul ajutd organizatia sd schimbe bunuri §i servicii pe pietele de consum.
Categoriile de public sunt diferite. Pietele sunt alcatuite din idivizi care doresc sd achizitioneze
bunuri si servicii. Categoriile de public constau in grupuri sociale care reactioneazad la atentia pe
care le-o acordd organizatia si incearcd sé ia parte la deciziile de management, urmandu-si propriile
interese.

Profesionistii de relatii publice sunt experfi in construirea de relatii, folosindu-se de
comunicare. De aceea, et pot colabora cu departamentele de marketing pentru a dezvolta o buna
relatie cu consumatorii. Dacad specialistii in relatit publice vor fi plasati in intregime in
departamentul de marketing, in mod tipic, acestia vor comunica numai cu consumatorii §i nu cu
toate categoriile de public. Rezultatul constd in incapacitatea organizatiei de-a construi anumite
legaturi si cu mediul social la fel cum o face cu cel economic.

Initial, oamenii de stiintd din managementul strategic au conturat mediul organizatiei in
termeni negativi — ca o constrangere pentru misiunea §i deciziile organizatiei. Michael Porter,
cercetdtorul de la Universitatea Harvard a ardtat cd mediul poate aduce organizatiei un avantaj
strategic. De exemplu, Porter considerd cd multinationalele sunt in mediul extern competitori
puternici tocmai datoritd concurentei puternice din tara de provenientd. El noteaza totodata ca aceste
corporatii multinationale presate de guverne sau clienti pentru imbunatatirea calitafii si sporirea
sigurantei produselor sau diminuarea nivelului de poluare au un avantaj pe plan extern datoritd
faptului cd stiu cum sa lucreze cu categoriile de public care le constrang competitorii.

In momentul in care un manager de strategie de relatii publice isi propune si examineze
mediul 1n care opereazd organizatia sa, el trebuie, intdi de toate, sa identifice categoriile de
grupuri cointeresate. Ulterior, apeland la un model al comunicérii de masa, el va trebui sa distinga
grupurile active, pasive g§i latente de acea categorie a grupurilor cointeresate care nu poate fi

considerata public.
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Sad ne reamintim

Relatiile publice reprezinta astdzi o profesie complexd care este practicatd de sute de mii de
oameni din Intreaga lume. Unele organizatii au propriile lor departamente de relatii publice, In timp
ce altele apeleaza la firmele specializate de relatii publice.

Specialistii in relatii publice lucreazd pentru companii, agentii guvernamentale, asociatii
profesionale si comerciale, pentru institutii filantropice, scoli si universitdfi, spitale, hoteluri si
multe altele. Se lucreazad pentru organizatii mai mici sau mai mari, la nivel national sau chiar global.

Profesionistii de PR sunt cei care ii consiliazd pe manageri, sugerandu-le cum trebuie sa se
comporte fatd de oamenii din afara organizatiei, astfel incat acestia din urma sd-si formeze o
imagine pozitivd despre organizatie. Altfel spus, specialistii experimentati in PR au inteles ca nu pot
servi interesele institugiel care il angajeazd decat atunci cand vor acordao atentie deosebitd

publicului acesteia.

2.5. Rezumat

Scopul comunicédrii manageriale in orice organizatie este acela al

realizarii unei informari corecte, eficiente si eficace atat pe verticala, cat si pe
orizontald, in vederea realizarii in conditii optime a solicitarilor interne si externe si in concordanta
cu obiectivele manageriale §i organizationale stabilite.

Excelenta in relatii publice ajutd efectiv organizatia sa obtind profit, permitand acesteia sa
vanda produse si servicii unor clienti multumiti, sa obtina fonduri de la investitori sau donatori, sa
dezvolte noi produse sa-si sporeasca vanzarile.

Alaturi de motivatie §i competentd profesionald, comunicarea reprezintd cheia eficientei intr-o
organizatie.

Schimbarile din tehnologie au condus la transformari in structura §i activitatea
organizatiilor. De aceea, practicile si tehnologiile de comunicare au devenit tot mai importante
pentru toate tipurile de organizatii. La acestea se adaugd cresterea rolului managerului in procesul
de comunicare organizationald, el fiind pe de o parte cel care proceseazd informatia interna si
externa, iar pe de altd parte tot managerul comunicd aceastd informatie subordonatilor (este in

postura de diseminator) si celor din afara organizatiei (este in postura de purtator de cuvant).
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Organizatiile sunt eficace atunci cand aleg si ating obiective care urmaresc interesele
organizatiei precum si interesele categoriilor de public din mediul inconjurdtor. Departamentele de
relatii publice construiesc relatii speciale cu acele categorii de public care pot influenta organizatia
sau pot fi influentate de activitatile acesteia, sprijinind astfel organizatiile pentru a deveni mai

eficace.

2.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

1. Luarea unei decizie implicd urméatoarele conditii:
existd o discrepanta intre rezultatele dorite si situatia actuala,

a
b. decidentul este congtient de aceasta discrepanta,

o

este motivat sa o elimine §i dispune de resursele necesare pentru aceasta.

d. toate variantele

2. Un proces rational de luare a deciziilor cuprinde pasii:

a. identificarea problemei,

b. generarea de solutii alternative,

c. selectarea alternativei celei mai benefice,
d. implementarea alternativei alese,

obtinerea de feedback in vederea evaluarii eficacitatii deciziei.

f. toate variantele.

3. Care este rolul relatiilor publice in management?

4. Cum ar trebui sa fie practicate relatiile publice pentru a contribui Intr-o masura mai mare la
eficacitatea organizatiei?

5. Cum, de ce si in ce masurd contribuie comunicarea la atingerea obiectivelor unei organizatii?

6. Care este scopul comunicarii manageriale?

7. Care sunt principiile comunicarii de criza?

8. Enumerati abilitatile pe care ar trebui sa le posede managerii in ipostaza de emitatori.
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2.8. Teme de control

Realizati un referat in care sa tratati subiectul: Comunicarea — Instrument de

dezvoltare personald si motivationald.
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Unitatea de invatare 3. - COMUNICAREA - INSTRUMENT DE
DEZVOLTARE PERSONALA SI ORGANIZATIONALA

I——
Cuprinsul unititii de invatare 3:
3.1. Introducere
3.2. Obiectivele unitatii de Invatare 3
3.3. Durata medie de autoinstruire

3.4. Continut

3.5. Rezumat

3.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
3.7. Bibliografie recomandata

JE 3.1. Introducere
B

In cuprinsul acestei unitdti de invdtare sunt prezentate cunostinte referitoare la
conceptul de comunicare. Acesta este tratat ca instrument de dezvoltare personald si

organizationala.

- ’ 3.2. Obiectivele unititii de invitare 3
Dupa parcurgerea unitétii de invétare, studentii vor fi capabili:
- sa inteleaga conceptul de comunicare;
- sa indice rolul comunicdarii ca instrument de dezvoltare personala i

organizationald.

3.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a acestei unitati de invatare este de aproximativ 1 ora.
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3.4. Continut

3.4.1. Comunicarea organizationala

Comunicarea organizati, informarea si comunicarea organizationala?*
Comunicarea organizationald trebuie si prezinte urmatoarele caracteristici pentru a putea

fi caracterizata drept organizata:
® sd fie orientatd spre finalitate (scop), adicd sa reflecte un plan de ansamblu si obiectivele pe
care §i le asuma organizatia;
® sda fie multidirectionald, adicd sa se realizeze de sus 1n jos, pe orizontald, pe verticala etc.
® sd fie instrumentald, adica sa se sprijine pe o varietate de suporturi in functie de obiectiv;

® sd fie adaptatd, adica sé foloseasca sistemele de informare specifice fiecarui sector de activitate

s1 sa concorde cu cultura organizationald promovata

® sa fie flexibild, pentru a integra comunicarea informald §i pentru a crea structurile care o
favorizeaza.

Drept urmare, comunicarea organizationald nu este un proces spontan si natural. Ea trebuie
proiectatd in asa fel incat sa permita:

% coordonarea: proces ce are In vedere atingerea unui obiectiv prestabilit, necesar
pentru realizarea scopului final al organizatie,
% armonizarea: activitate ce are drept scop definirea unui obiectiv comun.

Dupd cum se poate observa, trasaturile proprii comunicarii organizate merg in paralel cu
cele ale organizatiei comunicante. Acest lucru este foarte firesc pentru cd procesul de comunicare
trebuie sa fie proiectat In asa fel incat sa contribuie la indeplinirea obiectivelor organizatiei.
Comunicarea trebuie sa fie gestionatd in conformitate cu un plan strategic de ansamblu al activitatii
specifice organizatiei. Daca acest plan nu exista, comunicarea se desfigoard aleatoriu; in cazul in
care apar efecte pozitive in urma desfasurarii unui astfel de proces, atunci sunt cu totul si cu totul
intdmplatoare. Gregeala cea mai frecventd care se face In acest context este asa numitul mit
tehnicist. Se considera cd suporturile comunicationale, mai ales dacad este vorba de tehnologii
informationale de ultimd ora, sunt suficiente pentru a asigura un proces de comunicare permanent,
fluent i eficient. Acest lucru nu se intampla 1nsa, decat foarte rar. Dacd tehnologiile
comunicationale nu sunt puse in relatie cu un plan strategic de ansamblu, folosirea lor este
irelevanta pentru atingerea scopurilor asumate de organizatie. Mai mult decat atat, prezenta lor nu

garanteaza exploatarea n folosul organizatiei. Nu in ultimul rand, trebuie sa se tind seama de

24 http://antreprenoriat.upm.ro
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contextul social si de cultura proprie fiecirei organizatii. in mod evident, co-existenta comunicarii
organizate §i a organizatiei comunicante reprezintd un caz ideal de eficientd. Pentru ca el sa devina
realitate trebuie actionat in doud directii principale: favorizarea fluxurilor de comunicare la toate
nivelurile si ameliorarea functiondrii organizatiei. In acest context, se impune distinctia dintre
informare si comunicare, termeni adesea confundati. Astfel, informarea tine exclusiv de transferul
de continut (emisie §i receptare), in timp ce comunicarea se referd la schimburile de structuri
cognitive ce vizeazd schimbarea comportamentului celuilalt. Adesea, comunicarea este coboratéd de
obicei la nivel de simpla informare, rezultatul fiind absenta unui feedback adecvat din partea
receptorilor. In lipsa feedbackului, deciziile se iau exclusiv la nivelul managerial, farad consultarea
celor implicati direct in realizarea scopurilor organizatiei. Altfel spus, termenul de informare se
referd la situatiile in care rolul activ i revine exclusiv receptorului, in timp ce comunicarea vizeaza
un sistem de relatii interactive. Informarea constd deci, in relationarea oamenilor cu faptele, iar
comunicarea in relationarea interpersonald. Informarea functioneazd intr-un singur sens, de la
emitator catre receptor. Dimpotrivd, comunicare se realizeazd in mai multe directii, fiecare emitator
devenind la randul lui receptor si invers, in cadrul aceleiasi secvente de comunicare. In acest
context, organizatia trebuie sa isi regleze atat fluxurile informatiile, cat si pe cele comunicationale.
In primul caz, ea emite mesaje in interior sau in exterior §i recepteazi si analizeazi mesaje
provenind din exterior si din interior. In al doilea caz, organizatia este pe de o parte vectorul
schimburilor interactive cu mediul extern (mai ales cu clientii), iar pe de altd parte cea care regleaza
schimbul de informatii intre salariati, atat la nivel formal cat si informal. Trebuie mentionat ca
acesta este un alt punct sensibil al organizatiillor aflate in plin proces de tranzifie. Dacd importanta
relatiei cu exteriorul a fost mai mult sau mai pufin congtientizatd, pentru ca in fond de ea depinde
supravietuirea organizatiei, legdtura cu interiorul este constant neglijatd. Mesajele care provin din
interior (mai ales daca ajung la factorii de decizie prin intermediul canalelor informale) sunt
aproape Intotdeauna ignorate. Abordirile clasice ale comunicirii se inscriu In general in doua
categorii:
1. teoriile care plaseaza comunicarea in relatie cu tehnologiile folosite drept suport (Shannon,
Weaver) si

2. cele care o trateaza din perspectiva psihosociologica (Scoala de la Palo Alto).

Pentru o gestionare eficientd a comunicarii organizationale, trebuie sd avem in vedere

ambele aspecte deoarece:

— in planul inovatiilor tehnologice care afecteaza comunicarea, organizatia se situeaza la

intersectia noutatilor aparute in informatica, in telecomunicatii etc.
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— in planul relatiilor interpersonale organizatia se confruntd zi de zi cu problemele de comunicare
ce apar intre diversele categorii de personal care lucreaza 1n interiorul sdu: intre salariati si

persoanele aflate in functii de conducere, intre directori si sindicate, intre angajati etc.

— in planul politicilor si strategiilor manageriale organizatia trebuie sd 151 formuleze atat
obiectivele de receptare, cat si pe cele care privesc emisia de mesaje pentru a atinge maximum

de eficientd In domeniul respective.

3.4.2. Procesul de comunicare in Relatii Publice. Actorii comunicarii in relatiile
publice

Comunicarea este inteleasd ca transmitere/receptionare a mesajelor orale, scrise sau de alta
naturd, prin intermediul carora o persoand sau un grup uman primesc informatii referitoare la un
domeniu oarecare al realitatii inconjuratoare.

Multitudinea definitiilor decurge si din complexitatea comunicarii, la fel de mare ca a fiintei
umane insdsi, din faptul ca procesul de comunicare a devenit universal si atotcuprinzator, Intrucat
traim n mijlocul unor "comunicdri multiple", intr-o societate in care "fotul comunicd'; societatea
insdsi fiind numitd "de comunicare".

Comunicarea este o nevoie fundamentala, la fel ca aceea de a manca, a bea, atat de
fundamentald, 1ncat unele forme de torturd constau in a izola un individ intr-o celula fard a 1 se
permite vreo comunicare sonord sau vizuald cu mediul. Ea decurge din nevoia de altul; ,,nu exista
suflet, oricdt de stramb alcdatuit care sa nu caute compania §i dragostea altuia, care sd nu
“supravietuiasca” prin compania si infelegerea altuia,, sau, cum se exprima plastic Karl Jaspers,
“Eu nu fiintez decdt impreund cu celdalalt, singur nu sunt nimic”.

Comunicarea este principalul factor care influenteazd sanatatea familiei si relatiile cu altii.
Nu intamplator se spune ca totul din om vorbeste: fata lui, vocea lui, trupul lui, ca simpla intoarcere
catre celalalt reprezintd/premerge un act de comunicare. Fard o bund comunicare, fara intelegere si
respect fatd de ceilalfi, relatiile interpersonale sunt compromise: existim unii pentru altii si
interactionam unii cu alfii in masura in care comunicam, adicd transmitem §i primim semnale,
codificam si decodificam mesaje. De aceea, competenta comunicationald reprezinta o trasatura de
bazd a profilului psihosocial al oamenilor.?*

Indiferent de forma pe care o imbracd, orice proces de comunicare are ca elemente

caracteristice:

- cei doi parteneri ai comunicarii (un emitator, un receptor);

25 Hariuc, C., Introducere in teoria comunicarii, Curs Universitar
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un mesaj;
un cod;
un canal de transmitere a mesajului.

In practica relatiilor publice, emitatorul este cunoscut sub numele de organizatie. Din acest

motiv, pentru relatille 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 locala);

- 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:

1.

agentia de relatii publice — firme independente care presteazi, pe baza de contract,
activitatile de relatii publice solicitate de diverse organizatii;

corporatiile — 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, agentillor guvernamentale, administratiei locale; ele distribuie informatii
referitoare la activitatea acestor institutii si monitorizeaza reactiile presei si starile opiniei
publice, reactionand in functie de acestea;

organizatii non-profit — specialistii lucreaza in universitati, spitale, biserici, fundatii, ONG-
uri etc., avand ca sarcini relatille cu presa, cu organizatiile guvernamentale, cu donatorii
(fund-raising), cu publicul specific;

consultantii independenti de relatii publice — acesti specialisti sunt angajati de diferite
institutii pentru a indeplini, punctual, activitati de relatii publice specifice.

Specialittii 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 in functie de:
- pozitia fata de organizatie: inferne (cele care activeaza in interiorul organizatiei),
externe (cele care sunt plasate in afara acesteia);

- atitudinea fata de organizatie: sprijinitori, oponenti si neutri;
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- prezenta in organizatie: 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 consiliert),

- 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 reprezinta 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: in aceasta categorie intra intregul sistem mass-media (agentiile de
presa, presa scrisa, radioul, televiziunea). Specialistii in relatii publice nu mai au controlul
asupra mesajului 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).
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Comunicarea:

1.

Reprezinta elementul indispensabil pentru functionarea optima a oricarei colectivitati
umane, indiferent de natura si de marimea acesteia, astfel ca:

fara comunicare este de neconceput functionarea corecta a oricarui sistem social, nu ar fi
posibila nici o realizare la care participa grupuri ori adevarate mase de oameni;

foate activitatile organizate de oameni isi au izvorul in comunicare; o societate, o institutie
efc. se constituie si se mentin datorita si prin intermediul numeroaselor procese si retele de
comunicare, care le dau coerenta (la fel stau lucrurile si pentru toate relatiile umane);
comunicarea este mijlocul principal prin care se regleaza relatiile interpersonale, se creeza
si se intretine atmosfera prielnica oricarei activitati;

prin intermediul comunicarii se realizeaza coordonarea unitara a comportamentului

organizational eficient.

Prin comunicare se exercita:
cunoasterea realitatii;

prognozarea evolutiei acesteia;
luarea deciziilor;

organizarea si planificarea activitatii;
darea dispozitiilor,

motivarea oamenilor;

aprecierea oamenilor efc.

Prin intermediul comunicarii se urmareste si se realizeaza perpetuarea sistemului de
valori, se formeaza noi convingeri, se consolideaza cele anterioare cu caracter pozitiv,

se inlatura mentalitatile si practicile perimate;

Folosind tehnici de comunicare potrivite, oamenii pot fi determinati sa actioneze timp
indelungat, intr-un anume fel, sa-si coordoneze actiunile in vederea atingerii

obiectivelor de care depinde, in ultima instanta, viata lor.

3.4.3. Crearea si intretinerea unei bune reputatii publice

A crea si intretine o buna reputatie publicd reprezintd un proces complex si continuu.

Inexistenta unui specialist in PR este destul de dificil sa captezi atentia publicului tinta, si cu atat

mai putin, sa ai influenta asupra opiniilor si deciziilor acestuia.
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Totusi, cand in sfarsit ai reusit sa legi o relatie cu publicul tinta trebuie sa faci ceva pentru ca
aceasta sa se pastreze pentru un timp cat mai indelungat. Acest proces functioneaza exact ca cel
legat de relatiile interpersonale. Atunci cand doi oameni nu mai comunica, in timp, uita unul de
celalalt oricat de apropiati ar fi fost. Acelasi lucru se intampla si cu publicul tau tinta in cazul in care
nu ai mentinut o relatie stabila cu acesta.

In scopul mentinerii unei relatii stranse cu publicul, specialistii in PR folosesc o varietate de

tehnici si instrumente. lata care sunt unele dintre cele mai comune.

- Participarea la evenimente publice - In scopul de a atrage atentia publica si de a
mentine interesul asupra unei organizatii particulare sau unui individ, specialistii in PR
profita de orice eveniment public si de oportunitatea de a vorbi in public. Acest lucru le
permite sa se adreseze direct oamenilor care participa la eveniment, si indirect, unui

public si mai mare.

- Comunicatele de presa - Orice informatie comunicata prin diferite canale (tv, radio,
ziare st alte tipurt de mass media) are un impact mult mai mare decat o reclama. Acest
lucru se datoreaza faptului ca cei mai multi oameni considera aceste informatii mai
fiabile si mai semnificative decat o reclama platita. Comunicatul de presa este, prin

urmare, unul din cele mai vechi si mai eficiente instrumente de PR.

- Newsletterele - Trimiterea newsletterelor unui public tinta, cu informatii relevante
legate de activitatea sau de produsele/serviciile unei organizatii, este de asemenea o
metoda comuna de a crea si a mentine o relatie stransa cu publicul. De asemenea,
specialistii in PR recomanda folosirea newsletterelor in special in scopul transmiterii de
informatii generale care pot reprezenta interes pentru publicul tinta, mai mult decat in

scopul promovarii produselor/serviciilor.

- Blogging-ul - Pentru a putea ajunge la publicul din mediul online, pe langa
comunicatele de presa si newslettere, specialistii in PR mai recomanda si alte
instrumente cum ar fi blogging-ul. Acesta le permite sa creeze si sa mentina o relatie cu

publicul tinta precum si sa stabileasca o comunicare in ambele sensuri.

- Social media marketing - Asa cum sugereaza si numele, aceasta tehnica este folosita

mai mult in marketing. Insa, cu toate acestea, retelele de social media sunt recomandate
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si utilizate de un numar tot mai mare de specialisti in PR in scopul de a stabili o

comunicare directa cu publicul, consumatorii, investitorii etc.

3.4.4. Dezvoltarea organizationali: constientizare, acceptare si actiune

Dezvoltarea organizationald se referd la imbunitétirea performantelor la nivel individual, de
grup si organizational, la imbunatatirea abilitafii organizatiei de a raspunde in mod eficace la
schimbdrile din mediul extern. Se referd la cresterea capabilititilor interne, asigurandu-se ca
structurile organizatiei, sistemele de resurse umane, posturile, sistemele de comunicare si procesele
de leadership/management valorifici pe deplin motivatia oamenilor si il ajutd sd functioneze la
potentialul lor maxim.

Dezvoltarea organizationald se referd la masurarea si identificarea factorilor care incurajeaza
sau Tmpiedicd performanta. Instrumentele de masurare pentru organizatii sunt concepute sa:
masoare cultura, climatul si eficacitatea organizationald, identifice parghiile de schimbare, gaseasca
barierele in fata adaptarii, implicdrii membrilor §i eficacitatii organizationale, dezvolte strategii
pentru construirea unor culturi de inaltd performantd, monitorizeze schimbarea si imbunatatirea in
timp.

O problemd importantd cu care se confruntd societatea modernd, ce afecteazd direct §i
imediat, dar si indirect, pe termen nedeterminat, viata indivizilor, a colectivelor §i a societdtii in
ansamblu, este problema comunicdrii. Caracteristicd specific umand, comunicarea este liantul
indivizilor dintr-o colectivitate, ce oferd posibilitatea cunoasterii opiniilor acestora, a omogenizarii
sub aspect psihosocial, asigurdnd functionarea normald a colectivului, indiferent de marimea si
natura sa.

Pentru orice organizatie, comunicarea este o cerintd esenfiald in atingerea obiectivelor
stabilite, o conditie sine qua non a functionarii sale eficiente, a stabilirii celor mai elementare relatii
interumane. Comunicarea constituie premisa exercitarii activitdtii de management, a functiilor
procesului de management. Numai o comunicare eficientd face posibila planificarea si programarea,
coordonarea si controlul, motivarea, consultarea §i participarea activd a membrilor organizatiei la
infaptuirea scopurilor propuse. Fiecare moment din activitatea organizatiei se bazeaza pe o
comunicare eficientd, ca modalitate de focalizare i corelare a eforturilor. Comunicarea
organizationald apare la toate nivelurile conducerii, se realizeaza pe toate treptele ierarhice si intre
acestea, atat pe orizontald, cat si pe verticala.

Comunicarea manageriald este un proces fundamental de interactiune reciprocd bazat pe
feedback, in care managerii de la orice nivel transmit idei, sentimente, decizii subordonatilor cu

posibilitatea verificarii manierei de receptare a mesajului de catre acestia. Ea influenteaza si
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modificd perceptii, atitudini, comportamente, sentimente, opinii ale indivizilor si ale grupurilor st de
aceea constituie o cale prin care oamenii ii coreleazd in mod sinergic eforturile.

Comunicarea manageriald este o componentd esentiald a comunicarii, in general datoritd
impactului imediat, direct si indirect pe care 1l are asupra evolutiei colectivitdtii umane. Ea se afla in
centrul a tot ceea ce intreprinde organizatia, este prezentd in toate activitatile acesteia si isi pune
amprenta asupra rezultatelor obtinute, determinand atat succesul, cat si insuccesul. Este un
important instrument de implementare a schimbarilor, a strategiilor, avand implicatii majore asupra
calitatii si eficientei managementului.

Pentru a intelege comunicarea organizationald trebuie sd pornim de la ideea cd structura
organizatiel se suprapune comunicdrii interpersonale. Suprapunerea structurii are consecinfe asupra
directiei si a confinutului comunicarii, a credrii retelelor de comunicare §i a emergentei rolurilor de
comunicare specifice.

Comunicarea eficace si eficientd este singura cale prin care oamenii isi pot corela Tn mod
sinergic eforturile pentru a realiza obiectivele organizatiei pentru performante. La nivelul oricarei
structuri organizationale managerii desfasoara o serie de activitdfi care tin de management
tradifional: planificd, organizeaza, iau decizii, controleaza; de asemenea, ei administreazd si conduc
resursa umand: motiveaza, indruma, sfatuiesc, solutioneazd conflicte, angajeaza, perfectioneaza si
instruiesc personalul din subordine; formeaza si intrefin relatii cu persoane din interiorul si din
exteriorul organizatiei: se interconecteaza, comunicd. Procesul i produsele comunicarii
manageriale au la bazd concepte, principii, standarde si reguli caracteristice i imbracd forme
specifice de genul unor ,instrumente de lucru“. Comunicarea manageriald eficace si eficientd
constituie un factor de competitivitate, un avantaj strategic al organizatiei. Comunicarea devine un
element critic necesar in perioadele de schimbéri evolutionare n viata organizatiilor, ea fiind
instrumentul de implementare a schimbarii, a reproiectérii proceselor interne, a noilor strategii ale
organizatiei. In perioada de schimbari majore, asa cum parcurge Romania in tranzitia la economia
de piata libera, la o societate democratica, comunicarea manageriala capata valente noi si mai mult
ca oricand, imbracd formele unei arte.

Comunicarea nu reprezintd un scop in sine. Existenta ei nu poate fi conceputd in afara
sprijinirii unei politici generale, orientati spre atingerea scopurilor asumate de organizatie. In
aceastd situatie, organizatia §i comunicarea trebuie privite ca instrumente complementare §i nu ca
tehnici independente. Acesta este motivul pentru care organizatia trebuie sa fie comunicantd iar

comunicarea organizata.
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Sad ne reamintim

Intotdeauna trebuie sa ne fie clar de ce comunicam, iar stilul de comunicare trebuie adaptat
la mediul in care lucram, intern si extern, si pana la urma la partenerul de dialog. Cel mai important
aspect al unui proces este informatia, iar comunicarea este modalitatea prin care o obtinem.
Reprezinta elementul indispensabil pentru functionarea optima a oricarei colectivitati umane,

indiferent de natura si de marimea acesteia.

3.5. Rezumat

e

Pentru a putea fi caracterizatd drept organizatd, comunicarea organizationald
trebuie sd prezinte urmatoarele caracteristici: sa fie orientatd spre finalitate
(scop), adica sa reflecte un plan de ansamblu si obiectivele pe care si le asuma organizatia; s fie
multidirectionald, adicd sd se realizeze de sus 1n jos, pe orizontald, pe verticald etc.; sd fie
instrumentald, adicd sd se sprijine pe o varietate de suporturi in functie de obiectiv; sa fie adaptata,
adica sd foloseasca sistemele de informare specifice fiecarui sector de activitate si sd concorde cu
cultura organizationald promovata; sa fie flexibild, pentru a integra comunicarea informald si pentru
a crea structurile care o favorizeazd. Drept urmare, comunicarea organizationald nu este un proces
spontan §i natural.

Prin intermediul comunicarii se urmareste si se realizeaza perpetuarea sistemului de valori,
se formeaza noi convingeri, se consolideaza cele anterioare cu caracter pozitiv, se Inlatura
mentalitatile si practicile perimate.

Comunicarea este inteleasa ca transmitere/receptionare a mesajelor orale, scrise sau de altd
naturd, prin intermediul carora o persoand sau un grup uman primesc informatii referitoare la un
domeniu oarecare al realitatii inconjuratoare.

Multitudinea definitiilor decurge si din complexitatea comunicarii, la fel de mare ca a fiintei
umane 1nsasi, din faptul ca procesul de comunicare a devenit universal si atotcuprinzitor, intrucat
traim in mijlocul unor "comunicdri multiple', intr-o societate in care "totul comunicd'’; societatea
insasi fiind numitd "de comunicare".

Pentru orice organizatie, comunicarea este o cerintd esentiald 1n atingerea obiectivelor
stabilite, o conditie sine qua non a functionarii sale eficiente, a stabilirii celor mai elementare relatii

interumane. Comunicarea constituie premisa exercitarii activitafii de management, a functiilor
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procesului de management. Numai o comunicare eficientd face posibild planificarea si programarea,
coordonarea si controlul, motivarea, consultarea §i participarea activdi a membrilor organizatiei la
infaptuirea scopurilor propuse. Fiecare moment din activitatea organizatiei se bazeazd pe o
comunicare eficientd, ca modalitate de focalizare si corelare a eforturilor. Comunicarea
organizationald apare la toate nivelurile conducerii, se realizeaza pe toate treptele ierarhice si intre

acestea, atat pe orizontald, cat si pe verticala.

3.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

1. Un proces de comunicare are ca elemente caracteristice urmatoarele:
a. emitator, receptor, mesaj, cod, canal de transmitere a mesajului
b. receptor, timp, canal de distributie, efort, trepte ierarhice

c. timp, actiune, mesaj, efort, relatii

2. In scopul mentinerii unei relatii stranse cu publicul, specialistii in PR folosesc o varietate de
tehnici si instrumente. Alegeti varianta incorecta.

a. Comunicatele de presa, eveniment public, ziare, piata

b. Participarea la evenimente publice, Comunicatele de presa, Newsletterele, Blogging-ul,

Social media marketing.

3. Cum pot fi definite relatiile publice prin prisma managementului organizational?

4. Ce reprezintd comunicarea?

5. Ce se exercitd prin intermediul comunicarii?

6. Care sunt tehnicile si instrumentele utilizate de specialistii in PR in scopul mentinerii unei

relatii stranse cu publicul?

3.7. Bibliografie recomandata

1. Arhip, Cristian, Odette Arhip, Relatii publice si publicul, lagi: Junimea, 2006
2. Balahur, Doina, Gheorghe Teodorescu, Gheorghe-lIlie Farte, Stefania Bejan, Comunicare sociala
si relatii publice, lasi: Editura Universitatii "Alexandru Ioan Cuza", 2006

3. Hariuc, Constantin, Introducere in teoria comunicarii, Curs universitar

51



Unitatea de invatare 4. MANAGEMENTUL RELATIILOR
PUBLICE

R

Cuprinsul unititii de invatare 4:
4.1. Introducere
4.2. Obiectivele unitatii de invatare 4
4.3. Durata medie de autoinstruire
4.4. Continut
4.5. Rezumat
4.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

4.7. Bibliografie recomandata

o
[ 4.1. Introducere
In cadrul acestei unititi de invatare sunt prezentate conceptele de baza ale managementului

relatiilor publice; metode de cercetare, niveluri de evaluare.

? ’ 4.2. Obiectivele unitatii de invatare 4
Dupa parcurgerea unitétii de invétare, studentii vor fi capabili:
- sd inteleaga procesele de relatii publice
- sddelimiteze metodele de cercetare

- sa indice nivelurile de evaluare.

4.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a acestei unitati de invatare este de aproximativ 2 ore.

52



4.5. Continut

Procesul de relatii publice presupune un algoritm obligatoriu pentru orice demers de
comunicare. Astfel, este firesc ca mai Intdi expertul sd se informeze despre problema studiatad
(documentare-cercetare), apoi sd imagineze un concept si o directie de lucru si sd le concretizeze
intr-un plan de lucru, apoi sa treacd la aplicarea planului si, In final, sd evalueze rezultatele. Acelasi
algoritm 1l gédsim intr-o disciplind apropiatd, managementul proiectelor. Specificul procesului de
relatii publice este acela cd implicd actiuni si concepte de comunicare. Fundamentul teoretic pe care
se realizeazd procesul de relatii publice 1l reprezintd stiintele sociale. Adaptarea lor la domeniul
relatilor publice presupune, intre altele: o nuantare a metodelor de cercetare (anvergura
hibridizare a perspectivelor, astfel incat sa se identifice cea mai utild formuld cerintelor clientului
sau organizatiei, si o adaptare a mijloacelor atat la obiective, cat si la realitatea din teren. Asadar,
relatile publice in actiune nu au o rigurozitate academicd, dar nu au nici un caracter de
improvizatie, asa cum se sugereaza in unele productii mass-media. Cu alte cuvinte, desi la prima
vedere relatille publice ar putea lasa impresia de activitate la nivelul , simfului comun®, care
utilizeaza un amalgam de tehnici de imprumut, in realitate orice demers din sfera relatillor publice
are un algoritm clar si se desfasoard conform unor etape bine stabilite.

Dennis L. Wilcox, Philip H. Ault, Warren K. Agee si Glen T. Cameron?® subliniaza ca
procesul activitdtilor de relatii publice nu ia sfdrsit niciodatd, el reprezentdnd, de fapt, un ciclu
perpetuu de actiuni. Lucrarea mentionatd propune un model format din doud etape:

a) In prima etapa se obtin informatii, din mai multe surse, despre problema studiata, se
analizeaza aceste date si se fac recomandari conducerii organizatiei in legaturd cu strategiile
si tipurile de actiune necesare; conducerea adopta una dintre solutiile oferite;

b) in a doua etapa, specialistii 1n relatii publice aplica programul stabilit si, dupa incheierea sa,
apreciaza eficienta actiunilor.

In acceptiunea datd procesului de relatii publice, ca suitd de actiuni care urméresc atingerea
unuia sau mai multor obiective, existd mai multe formule in literatura domeniului, in care
denumirea §i numarul etapelor variazd. Astfel, Scott M. Cutlip, Allen H. Center si Glen M.

Broom?’ propun un model bazat pe patru etape:

26 Wilcox, Dennis L., Ault, Philip A., Agee, Warren K. si Cameron, Glen T. (2000). Public Relations. Strategies and
Tactics, 6th edition. New York: Longman, pp. 7-9
27 Cutlip, Scott M. et al. (2005/2010), op. cit., pp. 316-319.
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1. definirea problemei (defining the problem) - presupune definirea si caracterizarea publicurilor
unei organizatii;

2. planificarea si programarea (planning and programming) - implicd stabilirea obiectivelor,
definirea strategiilor si trasarea unui program de actiune;

3. actiunea si comunicarea (taking action and communication) - constd in punerea in aplicare a
planului stabilit;

4. evaluarea programului (evaluating the program) - se evalueaza rezultatele programului.

John Marston mentiona ca activitétile cheie ale unui proces de relatii publice sunt:

+ cercetarea (research — faza de descoperire a problemelor cu care se confruntd organizatia,
faza in care se utilizeazd metode de cercetare cantitative si calitative);

+ actiunea (action — etapd care vizeazid implementarea programului destinat realizarii
obiectivelor operationale n mod diferentiat pentru fiecare segment de public);

4 comunicarea (communication — trimiterea de mesaje destinate fiecdrui public tintd);

+ evaluarea (evaluation — etapa in care se stabileste gradul in care au fost atinse obiectivele de
relatii publice fixate la Inceputul procesului).

In viziunea Iui Cutlip, Center si Broom, varianta propusa este mai adecvata decat cea a lui
Marston, intrucat, pe de o parte, intercaleaza etapa de ,planificare si programare*, (etapd a carei
subliniere este necesara pentru succesul activititilor intreprinse de o organizatie), iar pe de altd
parte comprima ,,actiunea” si ,,comunicarea* din vechea formuld ntr-o singurd etapd (comprimare
indreptatitd avand in vedere cd cele doud etape sunt adesea simultane, iar ,a actiona®“ este, in
general, sinonim cu ,,a comunica“ in relatiile publice).

Trecand peste alte abordari ale etapelor procesului de relatii publice, in cele ce urmeaza vom
adopta modelul formulat de Public Relations Society of America:

1. cercetarea (research),

2. planificarea (planning),

3. punerea planului in aplicare (execution),
4

. evaluarea (evaluation).
4.5.1. Metode de cercetare

O prima constatare legata de cercetare, constatare care se impune relativ usor, este aceea ca
toate deciziile sau planurile unui specialist in relatii publice trebuie sd se bazeze pe fapte
identificabile, demonstrabile. Fara un efort minim de documentare si de cercetare pe segmente de
public reprezentative este dificil de elaborat un program cu efecte pozitive asupra problemei puse in

discutie, iar evaluarea eficientei programului si a problemei care trebuie rezolvatd este practic
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imposibila 28. Intr-un cuvént, cercetarea este aceea care ajutd in trecerea de la initiative apartinind
simtului comun la actiuni planificate, cu efecte sigure.

Inceperea procesului de management al relatiilor publice cu aceasti etapa aduce un plus de
Jfunctionalitate din mai multe puncte de vedere. Astfel, realizarea cercetarii duce la adoptarea unei
posturi active, 1n care se poate interveni prompt in situatii neasteptate sau se pot descoperi anumite
probleme intr-un stadiu incipient. In al doilea rand, cercetarea bine realizatii contribuie la
colectarea continud de date succesive intr-o anumita problemd si arhivarea lor (aspect foarte util
pentru buna functionare a unui departament de relatii publice). In fine, realizarea cercetarii
presupune cd se obtin fapte (nu opinii) ca bazd de plecare a actiunilor de relatii publice.

Etapa de cercetare va fi orientatd prin cativa vectori esentiali:

— stabilirea domeniilor din care trebuie culese cu prioritate informatiile;

— fixarea metodelor adecvate de investigatie;

— determinarea unui model seminificativ de segmentare a publicurilor;

— obtinerea de date despre modul in care este vdzutd organizatia si personalul ei.

Stabilirea scopurilor cercetédrii si a domeniilor supuse investigatiei este fundamentald; in
acest fel procesul de relatii publice capatd de la inceput o dimensiune unitard si se economisesc §i
resurse importante (cum ar fi timpul, de exemplu). Sa observam, cu acest prilej, cd obiectivele si
metodele de cercetare trebuie construite prin raportare atat la anvergura proiectului, cat si la stadiul
cercetdrii. Astfel, dacd proiectul promite sd pund bazele unui contract de lungd duratd pentru o
firma, cercetarea trebuie facutd nu neapérat exhaustiv, dar cat mai riguros posibil, in timp ce, pentru
un proiect de scurtd duratd si cu buget mic, este suficientd o documentare pe baza unor surse aflate
la indemana. In ceea ce priveste stadiul informarii asupra problemei, dacid problema nu a fost
niciodatd investigatd si este una la care organizatia sau firma va reveni, nu se recomandd o
documentare superficiald; este preferabil sa se investeascd timp si resurse intr-o cercetare care
oricum va trebui realizatd la un moment dat. Din urmatoarea dimensiune a cercetarii — alegerea
metodelor de investigare — decurg atat segmentarea publicurilor pe categorii de interese, cat si
colectarea datelor. Din acest motiv, in continuare vom prezenta, chiar in detaliu in anumite puncte,

tipurile de metode la care poate recurge specialistul in relatii publice.

28 Pentru temele legate de evaluarea in relatii publice se poate consulta Leinemann, Ralf si Baikalteva, Elena
(2004/2007). Eficienta in relatiile publice. Bucuresti: Editura Comunicare.ro.
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Metode cantitative de cercetare si evaluare in relatiile publice

Acest tip de metode utilizeazd proceduri sistematice pentru masurdtori si evaludri si se
aplicd pe esantioane reprezentative, stabilite in mod stiintific, ele ofera rezultate cu grad mare de

validitate si generalitate. In linii mari, are loc urmatoarea succesiune de operatiuni®’:

stabilirea problemei si a aspectelor ei masurabile (operationalizarea conceptelor care vor fi

folosite Tn masurare);

dezvoltarea unei ipoteze care coreleaza variabilele puse in discutie;
— definirea esantionului, alegerea metodelor si construirea instrumentelor de investigare;
— obtinerea datelor (faza concreta a cercetarii);

— interpretarea datelor si comunicarea rezultatelor.

Analiza de continut

Una dintre metodele cel mai des folosite este studiul documentelor scrise prin tehnica
analizei de continut’®. Aceasta se realizeazd pe texte din paginile ziarelor sau revistelor, sau pe
transcrierile unor inregistrari — discursurile personalitatilor sau discutiile din cadrul unui focus-grup.
In anumite cazuri (analiza textelor din ziare) se procedeazi la esantionarea documentelor. Unititile
de analizd de continut sunt:

— unitatea de inregistrare (acea parte care urmeaza a fi categorizatd si introdusa intr-
una din categoriile schemei de analizd),

— unitatea de context (acel segment al comunicérii ce permite caracterizarea unitatii de
inregistrare)

— unitatea de numarare (cu ajutorul cireia se exprima cantitativ primele doua tipuri de
unitati).

O varianta a analizei de continut, utilizata la scara larga in relatiile publice, este analiza de
imagine. Existd mai multe variante ale analizei de imagine (cel mai des utilizate sunt profilurile
cumulative, dihotomice si structurale®!); dintre acestea, aici este prezentat un model de profil polar®?
care poate fi realizat in doud variante: sincronic si diacronic, atat pe imaginea indusa, cat si pe
imaginea difuzata in mass-media a actorilor publici, individuali sau colectivi. Perceptia publicurilor

nu este unitard; pentru un segment de public, purtdtorul de imagine al organizatiei poate fi

29 Chelcea, Septimiu (2007). Metodologia cercetarii sociologice. Bucuresti: Editura Economici, p. 89

30 Ibidem, pp. 568-595

31 Detalii despre realizarea acestor profiluri in: Halic, Bogdan (2004). Analiza imaginii organizatiilor. Bucuresti: Editura
Comunicare.ro.

32 Stancu, Valentin, et al. (1998), op. cit.
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,competent, moral, acceptabil“, iar pentru un alt segment poate fi incompetent, imoral,
inacceptabil“. Calitatile sau noncalitatile subscrise celor doud perceptii se numesc indicatori de
imagine. Se pot admite drept criterii de cuantificare a acestor indicatori:

(-4) — adjective la superlativul negativ la adresa subiectului; comentariu extrem de critic la
adresa unor fapte sau declaratii ale purtatorului de imagine, conflicte interne;

(-3) — comentarii negative, relatdri despre implicdri ale subiectului in scandaluri publice,
fara a fi centrul evenimentului, opinii de genul ,,coruptie generald,

(-2) — evaludri negative sau prezentarea unor actiuni cu consecinte negative asupra
publicurilor, relatari despre presiuni si suspiciuni asupra organizatiei;

(-1) — aprecieri ironice, relatdri umoristice, caricaturi,

(0) — stiri informative, relatédri obiective;

(1) — articole care contin aprecieri de tipul: ,,este un semn bun pentru inceputul anului®;

(3) — relatari despre actiuni ale organizatiei cu impact pozitiv sau succes;

(4) — comentariu pozitiv asupra unor actiuni ale purtatorilor de imagine ai orga nizatiei sau
asupra rezultatelor acesteia, aprecieri pozitive;

(5) — aprecieri la superlativ privind eficienta si competenta; articole care relateaza despre
contributia organizatiei la rezolvarea unor probleme de interes social sau national.

Folosind criteriile de mai sus, se poate face o analizd de continut a materialelor aparute in
presd, obtindndu-se o evaluare sincrond a imaginii organizatiei/purtatorului de imagine in presa.
Media aritmeticd a coeficientilor de imagine inregistrati zilnic determind coeficientii de imagine

saptadmanali:

coeficient siptimanal = X(coeficient zilnic)/numar articole saptimanal

Cu ajutorul acestor coeficienti saptamanali se poate realiza, pentru toti indicatorii de
imagine luati in discutie, un grafic pentru segmentul de public analizat. Graficul obtinut poate fi
folosit pentru a se face o corelare permanentd cu obiectivele strategiei de ameliorare a imaginii.
Pentru o analizd diacronica, respectand criteriile de cuantificare, se pot obtine graficele de evolutie a
atitudinii presei pe o perioadd mai lunga de timp (lunar, trimestrial, semestrial). De asemenea, se
poate realiza o evaluare periodicd a preocupdrilor de ansamblu ale presei privind organizatia,

evaluarea poate fi corelatd cu evenimente politico-economice sau culturale.
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Ancheta prin sondaj

O altd metodad frecvent folositd 1n relatiile publice este ancheta folosind chestionarul ca
tehnicd de lucru. Sondajele asupra opiniet publice sunt folosite pe scard largd de specialisti,
incepand de la experti in marketing, pand la politicieni. In domeniul relatiilor publice, sondajele
care se realizeazd nu au reprezentativitatea si acoperirea teritoriald a sondajelor intreprinse de
firmele calificate si nici nu beneficiazd de metode de esantionare la fel de riguroase. Totusi, Inca se
pot formula reguli pentru corectitudinea unui sondaj, chiar daca universul anchetei se limiteaza la
dimensiunile unei organizatii (de multe ori de mérime mijlocie). Dintre aceste conditii, cele mai
importante sunt®3:

(a) realizarea unui esantion corect, chiar daca populatia pe care se efectueaza are un volum
redus;

(b) formularea unor ipoteze sau intrebdri de cercetare corecte;

(c) construirea sau imprumutarea din literatura de specialitate a unor instrumente de cercetare
adecvate pentru obiectivele stabilite;

(d) centralizarea si interpretarea corectda a datelor colectate.

Existd mai multe tipuri de sondaj la care se poate recurge:

— sondajul telefonic — implicd costuri relativ scazute, destul de simplu de realizat; uneori are
de suferit reprezentativitatea esantionului, In sensul cé rata de refuz al rdspunsurilor poate fi destul
de ridicatd. De asemenea, segmentele sociale defavorizate vor fi automat excluse din esantion
intrucat nu au telefon la care pot fi contactate;

— sondajul prin intermediul presei — un asemenea chestionar poate fi publicat in ziarul
institutiei sau Intr-un cotidian de largad circulatie (in varianta on-line, preferabil) si este cea mai
avantajoasd variantd, atat din punctul de vedere al costului de producere, precum si datoritd
usurintei de transmitere a raspunsurilor. In acest caz, insi, nu se mai poate realiza conditia de
reprezentativitate a esantionului (universul de populatie supus anchetei se reduce la cititorii ziarului,
intre care doar o parte aleatoare trimite raspuns la sondaj);

— sondajul postal sau prin posta electronicd — este o modalitate care permite supravegherea
gradului de receptare a sondajului si ofera posibilitatea de a obtine raspunsuri corecte in timp scurt,
la costuri si eforturi mici. Neajunsul este legat atat de rata mica de returnare a chestionarelor, cat si
de lipsa reprezentativitatii (care apare in cazul tuturor chestionarelor autoadministrate);

— sondajul printr-un operator de interviu — este metoda cea mai sigurd de a obtine o imagine

fidela si reprezentativa, intr-un interval de timp acceptabil — si in plus sunt excluse atat erorile de

33 Rotariu, Traian si Ilut, Petru (2001). Ancheta sociologicd si sondajul de opinie — teorie si practica. Iasi: Polirom, pp.
78-90 si pp. 94-119
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interpretare, cat si chestionarele completate partial. Ca urmare a factorului uman implicat, are
costuri ridicate. In cazul sondajului prin posti sau prin presa de mare tiraj, se pot introduc
stimulente de crestere a ratei raspunsurilor, cum ar fi: expedierea de scrisori personalizate, folosirea
de chestionare grafice cu variante de rdspuns cat mai simple, organizarea unei tombole pentru
participantii la sondaj, includerea in plic a unui alt plic timbrat etc. Chestionarele postale/electronice
au multiple avantaje: numar mare de persoane care pot raspunde concomitent, diminuarea efectului
de interviu, eliminarea influentei operatorilor de anchetd, sporirea gradului de concentrare a
raspunsurilor, asigurarea anonimatului. In acelasi timp, chestionarele autoadministrate ridica
serioase probleme privind reprezentativitatea investigatiei (nu este sigur cine a completat) precum si
o ratd foarte micd in obtinerea raspunsurilor si a chestionarelor valide (a celor completate integral).
Se poate spune ca existd cateva cerinte pentru asigurarea reprezentativitatii sondajului:
1. o delimitare adecvata a universului anchetei (depinde de obiectivul sondajului);
2. o identificare corectd a esantionului studiat;
3. aplicarea aceluiasi instrument de cercetare asupra tuturor subiectilor, in acelasi
mod.
Reprezentativitatea se poate obtine aplicind urméatoarele metode de selectie:
— esantionul aleator — este esantionul obtinut fard o reguld de selectare a subiectilor
care raspund;
— esantionul sistematic — cu pas statistic;
— esantionul stratificat —1n sensul cd se introduc mai multe variabile (sex, varstd, nivel
de instruire) si se impune o anumitd proportie in raport cu fiecare variabild introdusa.
Acest ultim tip de esantion se practicd mai putin In relatille publice, find mai greu de
realizat si inutil in conditile unui univers redus de analizi. In legiturd cu conditiile egale de
aplicare a instrumentului de investigare, este important pentru validitatea instrumentului de
cercetare sa nu se schimbe nimic din ghidul de interviu pe tot parcursul interogarii respondentilor.
In al doilea rand, intervine problema operatorilor de interviu (pentru cazul sondajelor aplicate
telefonic sau prin interviu fatd in fatd), care trebuie sa fie instruiti astfel incat sa nu influenteze
raspunsurile prin mimicd sau prin intonatie. Instrumentul de investigare include mai multe
elemente:
— o parte introductivd (in care se prezintd subiectul sondajului, importanta participarii
celor selectati si modul de utilizare a rezultatelor anchetei),
— ghidul de interviu
—  formularul de completat.
Din punct de vedere al formei lor, existd mai multe tipuri de Intrebari: inchise (care permit

doar alegerea dintre doud sau mai multe variante de raspuns prestabilite) si deschise (raspunsul este
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formulat in mod liber de catre subiect). Acest al doilea tip de intrebari se recomandd in studiul
problemelor complexe, oferd informatii bogate atat despre personalitatea celor anchetati, cat si
despre problema studiatd. Principala problemd pe care o ridica este aceea a cuantificarii mai dificile
a datelor, de multe ori apelandu-se la analiza de continut pentru a se realiza o analiza a raspunsurilor
la acest tip de intrebari. Din punct de vedere al functiei in cadrul chestionarului, intrebarile pot fi:

— introductive (de punere in contact cu tema In discutie),

— de trecere (de la o tema la alta sau de la un aspect la altul),

—  filtru (sunt intrebari care bifurca traseul interviului in raport cu raspunsul dat),

— de opinie/motivatie,

— de control (se testeaza sinceritatea subiectului),

— de identificare (elemente de caracterizare a respondentului).

Formularea corectd a intrebarilor presupune ca ele si fie intelese de intreaga populatie
anchetatd, sd nu aibd sensuri multiple si sd nu determine o reactie emotionala care poate perturba
raspunsul. Dupa primirea raspunsurilor, etapa urmatoare este constituitd de analiza datelor si de
extragere a concluziilor pe baza analizei. Cercetarea se incheie prin prezentarea unui raport care va
contine, obligatoriu, scopul urmarit, ipotezele considerate, metodele, tehnicile si instrumentele
folosite, prezentarea datelor si a unei interpretari relevante a rezultatelor. In final se vor prezenta

concluziile si implicatiile care ar putea surveni, precum si posibile solutii la problemele constatate.

Metode calitative de cercetare si evaluare in relatiile publice

Metodele de cercetare calitative sunt aplicate frecvent in relatiile publice, desi, dupd cum s-a
vazut, existd o mare varietate de metode riguroase fundamentate de experienta.

Cercetarea calitativa prezintd avantajul costurilor reduse si a economiei de timp, precum si
al simplitatii, comparativ cu algoritmii precisi caracteristici metodelor formale. Dezavantajul
cercetarii calitative (uneori denumita informald) decurge din faptul cd nu respectd norme stiintifice
stricte si se desfasoarda fard reguli prestabilite — rezultatele obtinute prin aceste metode sunt
orientative, ele nu permit profesionistului 1n relatii publice sd desprindd concluzii generale cu
privire la publicul vizat, deoarece se lucreaza intotdeauna fragmentar, subiectiv si intuitiv. Cateva
din metodele calitative folosite sunt:

a. Studiul documentelor scrise de orice fel — acest tip de demers se poate desfdsura in
biblioteci, arhive sau pe Internet. Se poate consulta bibliografie de specialitate sau publicatii
periodice si cotidiene care contin informatii de interes despre activitatea organizatiei, a forurilor
legislative si economice sau a organizatiilor concurente. Internetul oferd informatii variate in

cantitate mare, usor accesibile, fara restrictie de program; toate aceste caracteristici il fac sa fie una
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din cele mai frecvente surse la care apeleaza specialistii. Din arhiva organizatiei se pot consulta
planuri, rapoarte, situatii statistice, eventuale analize sau sondaje efectuate, procese verbale etc.
Analiza acestor materiale vizeaza probleme legate de situatii din trecut (productie sau resurse
materiale si umane, actiuni de comunicare sau chiar crize etc.).

b. Analiza secundard — aceasta presupune consultarea unor rapoarte de cercetare sau de
documentare realizate cu alt prilej si cu alt scop. Rapoartele pot proveni din interiorul sau din afara
organizatiel (cel mai adesea, rapoartele disponibile din afard sunt cele ale institutelor de sondare a
opiniei publice).

c. Ancheta prin tehnica interviului de opinie — spre deosebire de chestionar, interviul implicd
intotdeauna informatii verbale, cu avantajul flexibilitatii, al posibilitatii de a obtine raspunsuri
specifice la fiecare Intrebare, precum si al observarii comportamentelor non-verbale si al
standardizarii conditiilor de raspuns. Se pot aplica mai multe tipuri de interviu: (a) interviul cu
intrebari inchise, In care intrebarile, succesiunea si variantele limitate de raspuns sunt prestabilite;
(b) interviul ghidat sau focalizat, care abordeaza teme si ipoteze dinainte stabilite, dar intrebarile si
succesiunea lor nu sunt prestabilite; (c) interviul cu intrebari deschise, in care ordinea si succesiunea
intrebdrilor e prestabilitd, dar raspunsul nu se incadreazd in categorii limitate; (d) interviul
nondirectiv, in care cursul discutiei pleacd de la un punct prestabilit, dar e flexibil in functie de
raspunsurile subiectului. In ansamblu, interviul ofera date calitative extrem de interesante, dar
necesitd timp indelungat si cost ridicat si se inregistreazd erori datorate operatorilor de interviu.

d. Focus-grupul — presupune alcdtuirea unui grup de 6-12 persoane, alese 1n asa fel incat sa
reprezinte un anumit segment de public intern. Mediatorul care conduce discutiile incurajeaza
dezbaterea liberd a anumitor teme de interes pentru strategia organizatiei, aplicind tehnica
interviului focalizat. In functie de timpul acordat intdlnirii (care poate fi de o ord, maxim doui ore),
se alcatuieste un ghid de 10-15 intrebari (formulate cat mai creativ, se pot pune si intrebari care
vizeazd indirect problema aflata in discutie, pentru a testa sinceritatea raspunsurilor) care sunt puse
pe rand participantilor. Rolul mediatorului este: de a construi un grup de discutie format din cei
prezenti (care sunt selectati ca esantion si nu se cunosc inaintea dezbaterii), de a construi o
atmosferd destinsd (in care cei intervievati sa fie incurajati sa-si exprime opiniile), de a acorda pe
rand cuvantul celor prezenti, invitdnd si pe cei mai retinuti sa raspunda, astfel incat cei prezenti sa
beneficieze de un timp aproximativ egal de exprimare. Raspunsurile fiecarui participant se noteaza
pe misurd ce sunt date, urmand a fi analizate ulterior impreund cu inregistrarea video. In decursul
discutiilor, mediatorul trebuie sd limiteze polemicile si discutiile care angreneazd numai doi-trei
participanti, sa fie obiectiv 1n legdtura cu problema dezbatuta si sd nu-si exprime opiniile, ci numai
sa solicite opiniile participantilor. De asemenea trebuie sd nu influenteze raspunsurile, nici prin

textul Intrebarii, nici prin intonatie sau mimica.

61



In legatura cu conceperea ghidului de interviu pentru focus-grup, expertii recomanda ca: (1)
intrebarile sd nu fie prea multe (7-10 intrebari), altfel durata discutiei se prelungeste nepermis de
mult, ceea ce determind esecul investigatiei; (2) numarul redus al intrebarilor impune o alegere si o
formulare cat mai bund, o misiune dificild care necesitd uneori contributia mai multor specialisti;
(3) moderatorul trebuie sa dea dovada de flexibilitate si sa adauge pe loc 1-2 intrebari daca simte ca
acestea ar fi de folos si, in acest scop, sd rezerve 10-15 minute la final. Raspunsurile notate sunt
analizate ulterior Tmpreund cu materialul audio-video inregistrat, urmarindu-se si reactiile non-
verbale ale participantilor. Scopul analizei este de a descopert atitudinea participantilor cu privire la
organizatie si purtdtorii et de imagine. Metodele calitative, desi nu oferd informatii usor de
standardizat, prezintd avantajul diversitatii si al includerii in studiu al unor aspecte de finete (cum ar
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fi comunicarea non-verbald) care ,,scapa“ anchetei prin chestionar sau analizei de continut.

Limite ale cercetarii in relatiile publice

Existd beneficii sigure in urma realizarii cercetérii, dar aceasta nu trebuie consideratd un
panaceu universal pentru toate problemele care necesitd o solutie. Cercetarea reprezintd doar prima
etapd a procesului de relatii publice in cursul céruia se ,neutralizeazad“, cu ajutorul comunicarii, o
parte dintre aspectele negative care privesc variabile interne, adaptarea organizatiei la mediu sau
relatia cu alte entitati economice.

De realizarea acestei prime etape se leaga si deficiente inerente:

— resursele disponibile pentru cercetare — a caror cantitate si alocare depinde de importanta
atribuitd relatiilor publice 1n cadrul organizatiei;

— perturbari datorate factorului uman — metoda anchetei, fie prin chestionar, fie prin
interviu, are de multe ori dezavantajul ,raspunsurilor conventionale“ (cei intervievati nu-si
dezvaluie opinia reala, ci dau un raspuns pe care-l considera corect) si a ,,efectului halo“ (atunci
cand raspunsul la o intrebare influenteazd psihologic si raspunsul proximei intrebari sau chiar
raspunsul la toate intrebarile care urmeaza);

— rezultatele statice (sincrone) — este surprinsd o realitate care caracterizeazd momentul
aplicarii instrumentelor; or, schimbarea alertd a mediului social face si opiniile, atitudinile,
reprezentarile sa se schimbe intr-un ritm alert; deci, rezultatele obtinute la un moment dat trebuie
reactualizate periodic.

Dincolo de anumite limite ale cercetarii, care nu-i diminueaza totusi caracterul necesar, se
impun si unele recomandari. Sondajele sau informatiile deja obtinute se pastreaza in baze de date in
care pot fi regasite cu usurintd. Aspectul arhivelor sau al dosarelor realizate pe anumite subiecte nu

trebuie neglijat, pentru ca, in anumite situatii, accesarea unor informatii mai vechi si asezarea lor in
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realitate poate reprezenta o modalitate extrem de eficientd prin care se pot oferi raspunsuri extrem

de utile, la care se adaugd o importantd economie de timp si de resurse financiare.

4.5.2. Construirea planului de comunicare

Realizarea planului de comunicare este deosebit de importanta pentru eficacitatea procesului
de relatii publice. Lipsa unei gandiri strategice si a unei planificiri sistematice poate avea drept
consecintd realizarea de proiecte sau programe de comunicare care amplificd aspectele negative
deja existente in organizatie, in loc si le solutioneze. In esentd, lipsa unui plan de relatii publice
duce la:

— esec in indeplinirea obiectivelor de relatii publice;

— o slabd organizare a departamentului de specialitate, care se va reflecta asupra intregii
structuri organizationale;

— informarea internd asupra activitdtii departamentului va fi defectuos organizatd la toate
nivelurile ierarhice, iar informarea publica va fi inegald;

— o serie de activitati legate de comunicare si imagine vor fi realizate ad-hoc, fard a avea
resursele si asistenta necesard;

— lipsa unui calendar al evenimentelor va duce la necesitatea de a actiona In mod aleator,
trecand de la un program la altul, fard scopuri si obiective clar definite.

S& observam, dupd trecerea in revistd a acestor riscuri, i tendinta unor practicieni de a
realiza un plan sumar si de a nu ciuta solutit la problemele prospective. Numai cd punerea in
aplicare a unui plan depinde nu numai de resursele materiale, ci si de resursele umane si mai ales de
timp. Implementarea oricarui proiect in mediul romanesc (de reguld turbulent si cu un procent
ridicat de neprevazut) impune si imaginarea unor alternative in caz de sincopa.

in literatura de specialitate se prezintd doua tipuri de planuri si, totodatd, doui tipuri de
atitudini** in domeniul relatiilor publice:

a) Programe proactive (preventive): reprezintd eforturi planificate, continue, menite sa
creeze si sa perfectioneze un sistem de relatii deschis si diversificat cu publicurile specifice. Acest
tip de plan se bazeaza pe deschidere, onestitate si implicare in problemele sociale, solicitand actiuni
coerente inainte sd se produca eventuale evenimente negative. Din pacate, In mediul romanesc,
organizatile au destul de rar o atitudine proactivd in privinta comunicarii si se limiteaza sa
reactioneze atunci cand problemele promit sd devina presante;

b) Programe reactive (de remediere): implica aplanarea conflictelor si a crizelor atunci cind

se declanseazi; ele tind si restabileasca relatiile bune in astfel de situatii neprevizute. In acest tip de

3 Coman, Cristina (2001), op. cit., pp. 83-84
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plan se folosesc tehnici asemandtoare cu programele reactive, dar sansele de succes sunt drastic

reduse, avand 1n vedere cd audienta (sau o parte semnificativd din audientd) este ostila.

4.5.3. Aplicarea planului

In ipoteza existentei unui plan realist, detaliat si bine fundamentat, in aplicarea sa vor apare
aspecte neprevazute care vor trebui solutionate pe moment. De aceea, orice plan trebuie s aiba
drept calitate flexibilitatea, precum si o marja de rezerva in privinta bugetului de timp si de resurse.
Dincolo de aceastd primd observatie, se pot face cateva recomandari pentru aplicarea planului:

a. Recomandiri generale:

— Specialistul in relatii publice trebuie si urmdreasci numai obiectivele de relatii publice. In
prealabil, la conceperea planului s-au armonizat obiectivele de relatii publice cu obiectivele de
marketing si cu obiectivele generale ale organizatiei. Trebuie urmaritd realizarea obiectivelor
specifice, fard sa se ajungd la depasirea atributiilor structurilor de relatii publice pentru c&, in caz
contrar, se va Inregistra un esec complet.

— De obicei, in redactiile mass-media existd o specializare relativd, in sensul ca de
problematica legatd de organizatia In cauzd se vor ocupa aceleasi persoane. Este bine sd se
stabileascd st sa se intretind relatii bune cu acesti jurnalisti, astfel Incat acestia sd reprezinte , relee
sigure pentru transmiterea mesajului.

— Calendarul stabilit trebuie respectat in totalitate, altfel se va provoca o reactie care poate
determina o deviere in lant a programului sau campaniei. In acest sens, este de preferat ca
activitatile de relatii publice prevazute s nu se desfasoare simultan cu alte actiuni (guvernamentale,
de reguld) de interes public maxim.

— Intrucat scopul general rimine vizibilitatea in spatiul public, este de dorit ca toate
actiunile intr-o campanie sau program sa fie ,legate” de un eveniment organizat la debut (un
eveniment iesit din comun si cat mai mediatizat).

— Atunci cand totusi se produc, evenimentele neprevazute trebuie gestionate corespunzator

si trebuie sa fie ,,intoarse™ in favoarea intereselor si obiectivelor de relatii publice ale organizatiei.
b. Recomandiri pentru structurarea si lansarea mesajelor
In materialele pentru presd

Spre fiecare categorie de public trebuie emise mesaje adecvate, ceea ce presupune ca

specialistul in relatii publice sa priveasca problema din mai multe puncte de vedere:
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—unul dintre punctele de vedere importante este cel jurnalistic: specialistul 1n relatii publice
trebuie sd conceapa mesajele pe o tema de interes jurnalistic si intr-o modalitate adecvata pentru
publicare, care s presupund un efort minim din partea publicatiilor;

— un alt punct de vedere important este cel al publicurilor: relatia cu mass-media este
importanta dar nu trebuie sa se uite faptul cd mass-media este doar un instrument pentru ,atingerea“
audientei, deci, cu alte cuvinte, mesajul, desi este compus intr-o forma concentratd, trebuie si
ajungd nu numai sa fie transmis de mass-media, cat st inteles si Tnsusit de publicurile organizatiei.

Este de dorit sd se creeze o ,linie de mesaje™ unitare. Dincolo de individualizarea mesajelor
pentru fiecare public, trebuie sd existe un mesaj cheie pentru intreg programul sau campania de
relatii publice, mesaj care si aibd legdturd si cu identitatea/imaginea anterioard a organizatiei. In
cazul 1n care acest mesaj cheie nu existd, pot apare mai multe tipuri de efecte, toate cu consecinte
negative asupra aplicarii planului de relatii publice:

— jurnalistii pot selecta doar acea parte a materialelor care ii intereseaza, deci mesajele se vor
,dilua“;

— jurnalistii pot recombina In maniera pe care o considerd potrivitd din punctul lor de vedere
informatia din material, astfel incat nu se va mai obtine efectul scontat;

— se poate renunta la publicarea materialelor.

In aparitiile publice

Mesajele scrise (cele cuprinse in prezentdri, comunicate, dosare de presd, materiale
informative) si mesajele transmise oral trebuie sd fie concepute in mod unitar. Aceastd unificare
este destul de greu de realizat si depinde exclusiv de abilitatile de comunicare ale purtatorilor de
imagine ai organizatiei. In afara discursurilor si a ludrilor de cuvant cu ocazii festive (in care
mesajul poate fi ,regizat“), celelalte tehnici de comunicare orala sunt tehnici interactive (conferinta
de presa, interviul) si necesita ,,plasarea” mesajului prin intermediul unor tactici de comunicare care
folosesc intrebarile sau afirmatiile interlocutorilor pentru transmiterea mesajului — cheie.

In cazul in care purtitorul de cuvant (reprezentantul organizatiei in aparitiile publice) nu este
una i aceeasi persoand cu directorul departamentului de comunicare, este necesar un antrenament
prealabil cu toata echipa pentru insusirea tacticilor specifice de comunicare.

In aplicarea strategiei de comunicare nu trebuie neglijate aspectele de detaliu. De exemplu,
toti angajatii organizatiei pot fi instruiti si dotati cu materiale promotionale pe care le pot transmite
impreund cu mesajul-cheie ori de cdte ori vin In contact cu mediul exterior organizatiei. Aceasta
reprezintd o modalitate de sprijin pentru planul de relatii publice cu costuri minime. Dupd cum
reiese din aceste recomandari, dacd in fazele anterioare ale procesului de relatii publice un rol

important 1l au simtul social §i analitic, precum si creativitatea §i capacitatea proiectiva a
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specialistului 1n relatii publice, in faza de executie rolul decisiv il are cunoasterea tehnicilor de

relatii publice, in special tehnicile de scriere si comunicare orala.

4.5.4. Niveluri de evaluare

Evaluarea reprezintd analiza sistematicd a desfdasurarii procesului de relatii publice si a
rezultatelor sale. Este o etapd care permite identificarea reusitelor si esecurilor, a progreselor
inregistrate In ceea ce priveste informarea §i imaginea organizatiei si, mai ales, permite corectarea,
cu costuri minime, a greselilor pentru situatii similare care se pot ivi in viitor. Pentru eficientd,
evaluarea trebuie sa fie conceputd nu numai ca o etapa de sine statdtoare, ci ca un proces continuu,
efectuat in toate etapele anterioare: evaluarea metodelor si conditillor de cercetare, a planului de
relatii publice si a punerii lui In practica. Evaluarea arata nu numai daca obiectivele propuse au fost
indeplinite, ci si dacad planul a fost bine conceput si daca strategiile si tacticile folosite au fost
adecvate. Eroarea cea mai frecventd care se face este de a inlocui evaluarea rezultatelor obtinute cu
rezultatele. Astfel, de multe ori, in rapoartele de evaluare se contabilizeazd numarul de comunicate
trimise, de brosuri tiparite sau de Intdlniri cu reprezentanti ai presei sau ai forurilor legislative. De
fapt, evaluarea trebuie sd stabileascd dacd materialele tiparite au fost citite si cu ce efect, daca
intalnirile organizate au dus la o ameliorare a relatiilor cu presa sau cu ministerul de resort.

La baza oricarei evaluari trebuie sd stea efectul pe care l-au avut activitdtile de relati
publice asupra publicurilor organizatiei. Acesta se poate estima pornind de la cateva intrebari:

— A fost planul de relatii publice bine realizat?

— Au infeles receptorii mesajelor confinutul acestora?

— Au fost atinse toate segmentele de public vizate?

— Au existat evenimente neasteptate care au afectat desfdsurarea planului?

—  S-au integrat cheltuielile in bugetul stabilit?

—  Cum se poate imbundtdti pe viitor procesul de relatii publice?

— Au fost realizate obiectivele de imagine ale organizatiei?

Vorbindu-se despre evaluare si analizd de imagine, s-a luat mai mult in discutie presa scrisd
si audio-vizuald, dar evaluarea trebuie sd cuprindd toate segmentele de public implicate, si in
aceastd ordine de idei, sa se facd apel, la nevoie, la metodele de cercetare. In acest fel se face
legdtura dintre evaluare si cercetare, realizindu-se trecerea spre reluarea procesului de relatii

publice
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Sad ne reamintim

Procesul de relatii publice are mai multe etape: cercetarea, planificarea, aplicarea planului si
evaluarea. Metodele de cercetare sunt de doud feluri: formale (cele mai folosite sunt ancheta si
studiul documentelor scrise) si informale. Planificarea si aplicarea planului prezintd aspecte
specifice; in aplicarea planului un element esential 1l constituie cunoasterea tehnicilor de relatii
publice. Evaluarea se realizeazd permanent, iar cea mai simpld metodd de evaluare presupune
aplicarea unor coeficienti de imagine si realizarea unor grafice (metoda poate fi aplicatd atat in faza
de evaluare, cat si 1n faza initiala, de cercetare). Concepte cheie — proces de relatii publice — metode

de cercetare — metode cantitative — metode calitative — planificare — niveluri de evaluare.

4.5. Rezumat

Evaluarea reprezintd analiza sistematicd a desfasurdrii procesului de relatii

publice si a rezultatelor sale. Este o etapa care permite identificarea reusitelor
si esecurilor, a progreselor inregistrate in ceea ce priveste informarea si imaginea organizatiel $i,
mai ales, permite corectarea, cu costuri minime, a greselilor pentru situatii similare care se pot ivi in
viitor. Pentru eficientd, evaluarea trebuie sd fie conceputd nu numai ca o etapa de sine stdtatoare, ci
ca un proces continuu, efectuat in toate etapele anterioare: evaluarea metodelor si conditiilor de
cercetare, a planului de relatii publice si a punerii lui in practica.

Procesul de relatii publice presupune un algoritm obligatoriu pentru orice demers de
comunicare. Astfel, este firesc ca mai intdi expertul sd se informeze despre problema studiata
(documentare-cercetare), apoi sa imagineze un concept si o directie de lucru si sa le concretizeze
intr-un plan de lucru, apoi sé treacd la aplicarea planului si, n final, sd evalueze rezultatele. Acelasi
algoritm il gédsim intr-o disciplind apropiata, managementul proiectelor. Specificul procesului de
relatii publice este acela ca implicd actiuni si concepte de comunicare. Fundamentul teoretic pe care
se realizeaza procesul de relatii publice il reprezintd stiintele sociale. Adaptarea lor la domeniul
relatiilor publice presupune, intre altele: o nuantare a metodelor de cercetare (anvergura
documentarii — cercetarii va depinde de anvergura obiectivelor si de posibilitatile practice), o
hibridizare a perspectivelor, astfel incat sa se identifice cea mai utilda formula cerintelor clientului

sau organizatiei, si o adaptare a mijloacelor atat la obiective, cat si la realitatea din teren.
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4.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

2. Metodele de cercetare............. sunt mai riguroase, se aplicd pe esantioane corect selectate si se
bazeaza pe reguli stricte. Metodele de cercetare ..................... sunt mai flexibile din punct de
vedere al regulilor pe care se bazeaza, dar rezultatele obtinute au un caracter orientativ, intrucat nu

sunt Indeplinite conditiile fidelitatii si reprezentativitatii.

3. Selectati, din cele de mai jos, dezavantajele folosirii chestionarului postal:
a. furnizeaza numai date calitative;

b. trebuie si includd doar intrebari deschise;

c. raspunsurile se colecteaza intr-o perioadd mare de timp;

d. completarea chestionarului nu se face in conditit standard (aceleasi pentru toti subiectii).

1. Chelcea, Septimiu (2007). Metodologia cercetdrii sociologice. Bucuresti: Editura

4.7. Bibliografie recomandata

Economica

2. Halic, Bogdan (2004). Analiza imaginii organizatiilor. Bucuresti: Editura Comunicare.ro.

3. Leinemann, Ralf si Baikalteva, Elena (2004/2007). Eficienta in relatiile publice. Bucuresti:
Editura Comunicare.ro.

4. Rotariu, Traian si Ilut, Petru (2001). Ancheta sociologica si sondajul de opinie — teorie si
practica. lasi: Polirom, pp. 78-90 si pp. 94-119

5. Wilcox, Dennis L., Ault, Philip A., Agee, Warren K. si Cameron, Glen T. (2000). Public

Relations. Strategies and Tactics, 6th edition. New York: Longman
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Unitatea de inviitare 5. - GESTIONAREA SITUATIILOR DE CRIZA

—
Cuprinsul unitatii de invatare 5:
5.1. Introducere

5.2. Obiectivele unitatii de invatare 5
5.3. Durata medie de autoinstruire

5.4. Continut

5.5. Rezumat

5.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
5.7. Bibliografie recomandata

ﬁ S.1. Introducere
>

In cuprinsul acestei unitati de invatare sunt prezentate cunostintele referitoare la

gestionarea situatiilor de criza.

“ ’ 5.2. Obiectivele unitatii de invatare S
Dupa parcurgerea unitétii de invétare, studentii vor fi capabili:
- sd inteleaga ce reprezintd Managementul situatiilor de crizc

- sd indice etapele Planului de Management al Crizei

5.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a acestei unitati de invatare este de aproximativ 1 ora.

5.4. Continut

5.4.1. Comunicarea de criza
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Managementul crizei reprezintd o functie organizationald esentiald. Esecul poate cauza
probleme grave pentru stakeholderi, pierderi pentru organizatia insdsi sau poate duce chiar la
disparitia acesteia. Practicienii de relatii publice fac parte din echipele de management al crizei. S-
au scris deja nenumarate carti despre managementul crizei, ceea ce face dificild o sintetizare a
informatiilor. Cel mai bine ar fi s3 Incepem prin a defini conceptele esentiale ale acestui domeniu de
interes.

Existd nenumirate definitii ale crizei. In acest capitol, definitia adund punctele cheie
descoperite de-a lungul a nenumarate discutii despre crize. O criza este asadar definitd in acest caz
drept o amenintare importantd care poate avea consecinfe negative dacd nu este tratatd in mod
eficient. In managementul crizei, amenintarea reprezinta efectele negative pe care le poate genera o
criza asupra organizatiei, a stakeholderilor sai sau a industriei in general.

O crizé poate crea amenintdri care pot viza trei elemente:

1. siguranta publica,
2. pierderi financiare,
3. probleme ale reputatiei.

Unele crize, precum accidentele industriale sau produsele cu probleme, pot cauza rani sau
chiar pierderi de vieti. Crizele pot determina pierderi financiare prin Intreruperea operatiunilor,
generarea unor intentii de cumparare pe piata actiunilor sau aparifia unor procese penale. Dupa cum
noteazd Dilenschneider (2000) in "The Corporate Communications Bible", toate crizele ameninta sa
strice reputatia organizationald. O crizd are efecte negative §i va dauna negresit reputatiei, intr-o
masurd mai mare sau mai micd. In mod cert, aceste amenintdri sunt legate una de cealalti. Rinile
sau victimele vor determina pierderi financiare §i de reputatie, iar reputatiile sunt strans legate de
finantele organizationale.

Un management de criza eficient trateazd amenintarea in mod secvential. Principala
problema intr-o crizd trebuie sa o constituie siguranta publicd. Esecul de a asigura siguranta publica
intensifici efectele negative ale crizei. Reputatia §i problemele financiare trebuie luate in
considerare abia dupd ce s-a asigurat siguranta publici. Managementul crizei are ca scop final
protejarea organizatiei si a stakeholderilor sai de amenintari si reducerea impactului generat de
aceste amenintari.

Managementul crizei este un proces care previne sau micgoreaza efectele negative pe care
o criza le poate genera asupra organizatiei i a stakeholderilor sai. Ca proces, managementul crizei
nu este constituit dintr-un singur element, ci poate fi impértit in trei faze:

1)  pre-criza,

2)  raspunsul la crizd,

3)  post-criza.
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5.4.2. Planul de Management al Crizei

Planul de management al crizei - Un plan de management al crizei (crisis management
plan - CMP) este un instrument de referintd, nu un plan propriu-zis. Un CMP ofera o lista de
contacte cheie, notite despre ceea ce se face de obicei intr-o situatie de crizd si formulare necesare
pentru a documenta raspunsul crizei. Un CMP nu este un ghid pas cu pas despre cum si
administrezi o criza.

Managementul nu poate sd-si dea seama dacd va functiona si cum va functiona un plan de
crizd netestat sau daca echipa stabilitd se va ridica la nivelul asteptarilor. Fiecare crizad este unica,

necesitand luarea unor decizii de cétre echipa.

Practici de Pregatire pentru o Criza
1. Intocmirea unui plan de management al crizei §i actualizarea acestuia cel putin o data pe an.
2. Desemnarea unei echipe de management al crizei care sa aiba pregatirea corespunzatoare.
3. Efectuarea de simuldri cel putin o datd pe an pentru a testa planul si echipa de management
al crizei.
4. Schitarea mesajelor pentru o situatie de criza, inclusiv mesaje pentru site-uri i modele

pentru declaratii. Este necesar ca departamentul legal sa aprobe aceste mesaje.

Echipa de management al crizei

Specialistii considerd cd membrii obisnuiti ai unei echipe de crizd ar trebui sa fie
profesionisti in relatii publice, drept si legislatie, securitate, operatiuni, finante si resurse umane.

Purtitorul de cuviant - O componenta cheie a pregatirii membrilor echipei de criza o
reprezintd pregatirea corespunzatoare a purtatorului de cuvant. Membrii organizatiei trebuie sé fie

pregatiti sd comunice prin intermediul media 1n timpul unei situatii de criza.

Practici de Media Training pentru o perioada de Criza
a. De evitat fraza "Nu comentez" deoarece oamenii considerd cd inseamna de fapt ca organizatia
este vinovata si Incearcd sa ascunda ceva.
b. Prezentarea informatiei clar, evitand jargonul sau termenii tehnici. Lipsa de claritate 1i face pe

oameni sa creada cd organizatia Incearca intentionat sa creeze confuzie pntru a ascunde ceva.
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c. [Este necesar sd existe o aparitie placuta in fata camerelor de filmat: se evita ticurile nervoase
pentru cd oamenii le pot interpreta ca semne de Ingeldciune. Un purtédtor de cuvant trebuie sd
men{ind un contact vizual puternic, si 1si controleze pauzele de vorbire si ,,addd-urile” si sa
evite gesturile nervoase care distrag atentia, precum foiala.

d. Crearea de brief-uri pentru purtatorul de cuvant cu cele mai recente informatii privind criza si
cu mesajele cheie pe care organizatia vrea sa le transmita stakeholderilor sai.

Relatiile publice pot juca un rol extrem de important in pregatirea purtatorilor de cuvant,
ocupandu-se de cererile din media. Relatiile cu media reprezintd o abilitate extrem de valoroasd in
managementul crizei: membrii echipei de relatii publice pot oferi pregétire si sprijin deoarece in
majoritatea cazurilor nu ei sunt purtitorii de cuvant in cazul unei crize.

Mesajele pre-definite - Managerii crizei pot schita mesaje care sa fie folosite In timpul
unei crize. Mai precis, ei pot crea anumite gabloane care sd includda: declaratii ale top
managementului §i comunicate de presa.

Canalele de comunicare - O organizatie poate crea un site special intr-o situatie de criza
sau poate dedica o sectiune din pagina sa de web curentd. Cercetarile specialistilor in domeniu
indicd faptul cad a avea un site special in timpul unei perioade de crizd reprezintd cea mai buna
metoda de utilizare a Internetului pe timp de crizd. Site-ul ar trebui sa fie creat special pentru acea
crizd, acest lucru inseamnand cd echipa de crizd trebuie sa anticipeze tipurile de crize cu care se

poate confrunta organizatia si informatiile necesare pentru site-ul web.

Practici de Pregitire a Canalelor de Comunicare in Caz de Criza

1. Fiti pregatiti sa folositi un site special sau o sectiune din site-ul deja existent pentru a
raspunde problemelor legate de criza.

2. Fiti pregatiti sa folositi Intranetul drept unul dintre canalele prin care sa fie atingi
angajatii si oricare alti stakeholderi care au acces la reteaua de Intranet.

3. Fiti pregatiti sa utilizati un sistem de notificare Tn masd pentru a atinge angajatii si

alti stakeholderi cheie in timpul unei crize.

Sa ne reamintim

Planul de management al crizei - Un plan de management al crizei (crisis management

plan - CMP) este un instrument de referintd, nu un plan propriu-zis. Un CMP ofera o lista de
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contacte cheie, notite despre ceea ce se face de obicei intr-o situatie de crizd si formulare necesare
pentru a documenta raspunsul crizei. Un CMP nu este un ghid pas cu pas despre cum si

administrezi o criza.

Specialistii considerda cd membrii obignuifi ai unei echipe de crizd ar trebui sd fie
profesionisti in relatii publice, drept si legislatie, securitate, operatiuni, finante si resurse umane.

Purtatorul de cuvant - O componentd cheie a pregatirii membrilor echipei de crizd o
reprezintd pregétirea corespunzatoare a purtdtorului de cuvant. Membrii organizatiei trebuie sa fie

pregétiti s& comunice prin intermediul media in timpul unei situatii de criza.

5.5. Rezumat

Planul de management al crizei - Un plan de management al

crizei (crisis management plan - CMP) este un instrument de referintd, nu un
plan propriu-zis. Un CMP ofera o listda de contacte cheie, notite despre ceea ce se face de obicei
intr-o situatie de criza si formulare necesare pentru a documenta raspunsul crizei. Un CMP nu este
un ghid pas cu pas despre cum s& administrezi o criza.

Managementul crizei reprezintd o functie organizationald esentiald. Esecul poate cauza
probleme grave pentru stakeholderi, pierderi pentru organizatia insdsi sau poate duce chiar la
disparitia acesteia. Practicienii de relatii publice fac parte din echipele de management al crizei. S-
au scris deja nenumarate carti despre managementul crizei, ceea ce face dificild o sintetizare a
informatiilor. Cel mai bine ar fi sd Incepem prin a defini conceptele esentiale ale acestui domeniu de

interes.

5.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

1. Cum definiti managementul crizei?

2. Enumerati cateva practici de pregatire a canalelor de comunicare in caz de criza.

5.7. Bibliografie recomandata

1. Bouzon, A., Comunicarea 1n situatii de criza, Editura Tritonic, Bucuresti, 2006
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2. Denis McQuail, Steven Windahl — Modele ale comunicarii pentru studiul comunicarii de

masd, traducere de Alina Bargaoanu si Paul Dobrescu, ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2001

Unitatea de invatare 6. - STRATEGII DE MANAGEMENT SI PR

s
Cuprinsul unitatii de invatare 6:
6.1. Introducere

6.2. Obiectivele unitatii de Tnvatare 6
6.3. Durata medie de autoinstruire

6.4. Continut

6.5. Rezumat

6.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
6.7. Bibliografie recomandata

E 6.1. Introducere
>

In cadrul acestei unitati de invatare sunt prezentate aspecte legate de strategiile de management si

PR.

- , 6.2. Obiectivele unititii de invitare 6
Dupa parcurgerea unitatii de invatare, studentii vor fi capabili:
- sd inteleaga notiunile legate de strategiile de PR si management,

- sd indice tehnicile si strategiile de PR

6.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a acestei unitati de invatare este de aproximativ 1 ora.

6.4. Continut

6.4.1. Aspecte teoretice legate de strategiile de PR
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Activitatile de RP, mai exact strategiile, aspecte la care ne referim in acest capitol sunt
subsumate strategiilor generale de management organizational. O strategie de RP independentd de
strategia manageriald generald ar fi un non-sens. De altfel, strategiile manageriale corect construite
contin si o componentd de strategie de RP: prezenta unei astfel de componente se manifestd prin
prevederea unui departament specializat (care, in anumite cazuri, se reduce la un singur specialist)
sau a cooperarii, pe baza de contract, cu o agentie specializata.

In ceea ce priveste strategia de RP, daci existd, se poate spune deja ci e un fapt pozitiv.

Ca orice strategie, si cea de RP se construieste pe capitole, pornind de la nevoi si resurse,
trecand prin planificarea si imaginarea modului de derulare a diverselor activitdti componente i
incheindu-se cu repere pentru evaluari.

Pe baza analizelor efectuate (de tipuri diferite, intre care retinem tipul SWOT?%) se pot
stabili fard prea mare greutate resursele pe care se poate intemeia strategia si obiectivele care
trebuie atinse, acestea din urma, intr-o ordine de prioritati, care s urmeze, de exemplu, insiruirea
oportunitatilor pe perioada de timp avutd in vedere. Dacd resursele nu permit infiintarea unui
department specializat, strategia va contine i modalitatile de incheiere a unui contract cu o firma de
profil. Ca puncte importante in acest al doilea caz, nu trebuie uitate contractul de confidentialitate si
cel de fidelitate (unde se include s§i specificarea nivelului de responsabilitate pe care firma
respectiva trebuie sa-1 accepte in relatia cu organizatia angajatoare). Pe de alta parte, firma de relatii
publice va fi informatd cu privire la bugetul maxim pe care organizatia il poate afecta acestui tip de
activitati. Acesta va permite firmei specializate sd decidd in cunostintd de cauzad dacd baza ce 1 se
pune la dispozitie este suficientd pentru a construe proiectul de relatii publice necesar indeplinirit
atributiilor sale contractuale. Un buget subdimensionat nu lasd sanse pentru nici un fel de proiect,
deci nimeni nu se va putea angaja sa realizeze atingerea obiectivelor in atare conditii. Sunt situatii
cand o organizatie, desi are un departament specializat de relatii publice, angajeaza si o agentie de
RP, pentru o perioada limitata, In care este vizat un obiectiv anume (o campanie publicitara,
organizarea unui eveniment etc.). Acest tip de abordare mixta (departament specializat in cooperare
cu o agentie specializatd) se justifica atunci cand obiectivul urmarit este de anvergurd si depaseste
posibilitatile tehnice ale departamentului.

Odata infiintat departamentul si/sau angajatd firma specializata, se trece la etapa de analiza,
care trebuie sa fie suficient de lunga, pentru a permite o bund cunoastere a structurii si functionarii
organizatiei, a mediului social-cultural in care aceasta 1§i inscrie existenta, a relatiilor de toate
tipurile care leaga organizatia de mediu. Activitatea de relatii publice fiind una preponderent

discursiva, se va incerca stabilirea unui model de comunicare menit sd serveasca atat imaginarii

35 Acronim englezesc ce trimte la termenii care inseamni puncte tari, puncte slabe, oportunitcti si ameninfdri.
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discursurilor pe care organizatia va trebui sd le desfasoare, cat si analizarii discursurilor adresate
organizatiei i de a caror buna decodare depinde planificarea secventelor urmatoare de RP.

O importantd caracteristica a strategiilor de relatii publice este aceea ca ele trebuie sa
urmeze trasatura fundamentald a activitatii de RP: circularitatea discursurilor.

Discursul de marketing produce un feedback (si, uneori, i un raspuns direct); acesta,
prelucrat, devine materie primd pentru dicursul de management al calitatii, discurs menit sa
reconstruiascd reprezentarea despre public In mentalul membrilor organizatiei, motivindu-i pe
acestia in sensul Tmbunatatirii ofertei catre public; din aceasta situatie se extrage material pentru un

nou discurs de marketing si ciclul se reia.

O strategie de relatii publice construita pe baza unei astfel de viziuni are sansele cele

mai mari.

Iata de ce este normal ca o startegie de RP sa fie conceputd ca activa §i nu reactiva.

O strategie reactiva (greu de numit cu adevarat ,strategie”) tradeaza o viziune ,intrerupta”,
cu pauze inacceptabile, marcatd de rigiditate, greu de pus in mers la nevoie. Este genul de
constructie menitd sd asigure — In masura posibilitdtilor — un raspuns la stimuli care vin fie din
interior, fie din exterior, provocand crize. Este o solutie de supravietuire, care nu da reale sanse
angajarii unor relatii publice eficiente.

Dimpotrivd, o strategie activi permite alocarea de resurse, stabilirea obiectivelor si
cercetarea publicurilor (interne si externe), construirea planurilor de actiune pe o perioada anume de
timp, evaluarea de parcurs si evaluarea finald a tuturor actiunilor; mai mult, este solutia care permite
structurilor de RP sd facd §i sd intretind contacte, sd le cultive, sd le multiplice; este modul de
abordare care instaleazd un benefic echilibru intre parteneri (organizatia i publicurile sale) si care
mentine schimburile intr-o notd de naturalete. O strategie activa nu se blocheaza nici daca una
dintre activitati este suspendata la un moment dat, pentru ca ea are prevazuta o anumita elasticitate
si se poate ,,mula” pe situatii diverse, asa cum se prezinta ele.

Fiind o alcatuire de scenarii, strategia seamand cu o planificare elasticd, una capabild sa
urmareasca evolutia situatiilor care descriu inscrierea unei organizatii in mediul sdu. Fireste, o
strategie cuprinde subcapitole dedicate fiecdrei etape din cele ce alcatuiesc activitatea de RP.
Fiecare strategie contine scenarii §i scheme de discursuri, urmarindu-se asigurarea performantei
discursive, in diverse tipuri de situatii posibile, imaginabile in mediul social-cultural in care se duce
munca de RP. Strategia fondeaza orice activitate de relatii publice care ar fi s se desfagoare in

perioada pentru care ea (strategia) a fost conceputa.
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Decat sd vedem strategiile Tmpartite Tn active si reactive (dupd cum propun majoritatea
lucrarilor de specialitate), ar fi mai profitabil sa le impartim in ofensive si defensive. Strategia de
tip ofensiv va fi potrivitd celui din pozitia challanger-ului, iar strategia defensiva va fi mai potrivita
pentru cel din pozitia leader-ului. Si cea ofensiva, si cea defensiva sunt active.

Ca o concluzie, am putea spune cd o strategie de relatii publice contine viziunea de
ansamblu in care se vor incadra activitatile concrete, pe o perioada de timp. Aceasta este, in esenta,
suma principiilor dupa care se conduce organizatia in relatia ei cu mediul in care existd si opereaza,
constructia care jaloneaza proiectarea in viitor (Intr-un viitor mai apropiat sau mai indepartat) a
evolutiel organizatiei pe componenta “perceptie reciproc favorabild in vederea profitului” (“imagine
externd”, “mentalitate internd”, “interrelationare in interiorul mediului social”). Orice activitate de
relatii publice, orice campanie de relatii publice vor fi construite dupa principiile si pe coordonatele

trasate de strategie.

6.4.2. Strategia si planul de relatii publice

In literatura de specialitate se subliniazi adesea ideea ca eficacitatea in relatiile publice se
bazeazd pe corectitudinea planificarii. Fard o planificare corectd, activitatea departamentului de
relatii publice va fi afectatd, iar coordonarea comunicérii cu mediul extern va avea de suferit.
Publicurile organizatiei nu vor mai avea o imagine clarid despre organizatie, in termenii doriti. In
concluzie, nu pot fi indeplinite obiectivele de relatii publice. Planul poate fi definit ca un proiect
care cuprinde o suitd de operatii destinate sd conduca la atingerea unui scop.

Intr-o altd acceptiune, mai simpla, el este definit drept program de lucru. Adeseori, termenul
de plan se confundd cu acela de strategie, desi, intr-o perspectivd de ansamblu, , strategia“, alaturi
de ,,obiectiv®, reprezintd un concept subordonat celui de ,,plan“. Cu toate ca notiunile au sensuri
apropiate, prin plan se intelege mai ales conceptia procesuala si segmentarea pe etape a
activitatilor de relatii publice, pe cind strategia desemneazi mai curiand definirea cursului
actiunii, abordarea destinata sa ducd la atingerea unor scopuri stabilite pe termen lung.
Distinctia va fi mai mult lamuritd atunci cand se vor introduce si alte notiuni necesare pentru
alcatuirea unui plan si se vor expune in detaliu tipurile de strategii utilizate. Revenind la planificare,
ea implici mai mult decét rigoare in realizarea programului pe termen lung. In general, in domeniile
legate de comunicare organizationald si de imagine, se supraevalueaza produsul final si se
neglijeaza procesul prin care acest produs se realizeaza. Planul este un proces mental de stabilire a
scopurilor si a modalitatilor (strategiilor) prin care se pot atinge aceste scopuri.

Dupa Cutlip, Center si Broom®, pentru o planificare adecvatid trebuie intreprinse

urmatoarele demersuri:

36 Cutlip, Scott M. et al. (2005/2010), op. cit., pp. 344-362
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— ,,Aruncand o privire in urma“ se cunoaste istoricul organizatiei si modul de constituire al
structurii de apartenentd. In functie de trecutul, de proportiile organizatiei si de rezultatele etapei de
cercetare, se fixeaza obiectivele si strategiile;

— ,,Aruncand o privire in jur®, se vor putea stabili trasdturile mediului in care se afla plasata
organizatia. Relatiille acesteia cu alte institutii sau segmente de public, situarea In raport cu
concurenta, caracteristicile de piatd economica si acelea de mediu social, toate sunt trasaturi care au
importanta In stabilirea unor obiective realiste;

— LAruncand o privire In interior, se creeazd posibilitatea de a cunoaste realitatea
institutionald internd. Cu alte cuvinte, pentru a crea imagine se cunoaste mai intdi caracterul si
personalitatea pentru care se creeazi o atare imagine. In acest sens, se analizeazd stilul de
conducere, tipul de motivare a angajatilor, caracteristici ale comunicarii in interior, elemente de
culturd organizationala etc.

In consecintd, un plan de relatii publice, chiar si pe termen scurt (dar, de obicei, este de dorit
sa fie pe termen lung), In mod necesar, trebuie s cuprinda urmatoarele:

1. obiective clar formulate pentru atingerea obiectivelor organizatiet,

o

1. strategii pentru atingerea acestor obiective;

—

iil. tactici pentru aplicarea strategiilor;

iv. evaluari pentru a determina succesul sau esecul tacticilor.
In general, obiectivele de relatii publice sunt in legiturd cu si subordonate obiectivelor de
afaceri ale organizatiei. Fara a intra in detalii, se poate reaminti cé planul realizat trebuie sd aibad ca
scop fie rezolvarea unei probleme de comunicare sau de imagine (program reactiv), fie initierea de

actiuni constructive in scopul de a preveni si evita alte probleme dificile pentru organizatie

(program proactiv).

6.4.3. Stabilirea obiectivelor

Problemele cu care se confruntd o organizatie sunt variate si numeroase, dar pot fi grupate in
trei categorii:

— corectarea imaginii negative pe care o are o organizatie, produs sau serviciu; crearea unei
astfel de imagini este rezultatul unui proces lent, care se desfasoard la nivelul reprezentérilor
sociale; o imagine negativd sfarseste prin a obstructiona realizarea obiectivelor de afaceri ale
organizatiei sau institutiei luate in discutie, silind echipa de conducere sa adopte masuri;

— realizarea unui proiect specific: in acest caz nu se pleaca, de reguld, de la o imagine
negativd, ci n cel mai rau caz de la o situatie neutrd; se recomanda gestionarea separata a relatiei

deteriorate cu anumite categorii de public, deoarece suprapunerea celor doud tipuri de probleme
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presupune depunerea unui efort suplimentar din partea departamentului de relatii publice, fard a
avea garantia succesului intr-un astfel de demers, care genereaza o posibila confuzie intre obiective
sl nu permite estimarea unei reusite sigure;

— mentinerea sau ameliorarea unei situatii pozitive deja existente: in sensul de atitudine
proactiva. Acest tip de atitudine presupune dezvoltarea unor programe de duratd, care urmaresc
crearea si exploatarea de situatii favorabile pentru mentinerea imaginii cu conotatii pozitive. Intre
tintele unor astfel de programe pe termen lung se pot inscrie: pastrarea imaginii, mentinerea culturii
organizationale, imbunatatirea informarii publice s.a.m.d. Dupd formularea problemei, dificultatea
de a formula obiectivele dispare; ele se stabilesc n functie de datele problemei. Astfel, in acest

sens, Robert Kendall aprecia:

wDefinirea obiectivelor se realizeaza prin convertirea definitiei problemelor. Obiectivele
sunt cealalta fata a monedei. Timpul consumat pentru definirea problemelor va contribui efectiv la

stabilirea obiectivelor .

Dupa Valentin Stancu et al.?’, se pot institui o serie de reguli dupa care se formuleaza un
obiectiv de relatii publice:

(1) obiectivul trebuie sd exprime o actiune observabilda prin care se vor exterioriza
comportamentul, atitudinea, opinia dorite;

(2) tot in cadrul obiectivului, trebuie sd se precizeze continutul actiunii prin care se va
exterioriza comportamentul dezirabil;

(3) de asemenea, In formularea obiectivului trebuie sa se includd conditiile in care se va
materializa comportamentul dorit;

(4) in fine, trebuie sa se precizeze conditiile de realizare in raport cu care performantele
inregistrate vor capata sens.

Jerry Hendrix3® imparte obiectivele in doud mari categorii:

a) obiective de productie (care se refera la rezultatele concrete ale activitatii de relatii
publice — trimiterea de comunicate, organizarea de conferinte, realizarea de brosuri informative
etc.);

b) obiectivele de impact, care la randul lor se impart in mai multe subcategorii:

— informationale, prin care se urmareste difuzarea informatiilor cu privire la o organizatie,

produs, lider de organizatie etc.;

37 Stancu, Valentin, Stoica, Marcela, si Stoica, Adrian (1998). Relatii publice — succes si credibilitate. Bucuresti:
Concept Publishing.
3% Hendrix, Jerry (2006). Public Relations Cases, 7th edition. Belmont, CA: Thomson Wadsworth.
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— atitudinale, urmaresc schimbarea atitudinii publicurilor fatd de organizatie, produsele sau
serviciile ei;

— comportamentale, vizeaza Intdrirea comportamentelor favorabile sau modificarea in sens
pozitiv a comportamentelor fatd de organizatie. Obiectivele se vor fixa in scris, determinandu-se
atat obiectivele generale, cat si cele specifice. In formularea lor se va realiza permanent corelarea cu
resursele materiale si de timp disponibile; de exemplu, nu se va propune un obiectiv
comportamental pentru o perioada de realizare de o lund, Intrucat aceste tipuri de obiective, ca si
cele atitudinale, necesitd un timp mai indelungat pentru atingerea lor. De asemenea, obiectivele
trebuie raportate la problema in cauzd. Costurile investite intr-o campanie de popularizare a unui
produs sau serviciu nu trebuie sd depaseascd valoarea incasarilor obtinute prin comercializarea
produsului respectiv, sau, obiectivele nu trebuie sd se raporteze la un segment de populatie
nesemnificativ pentru organizatie (de pildd, programe de informare cu privire la hotelurile de pe
litoral destinate localnicilor din zona hotelierd).

Everett M. Rogers si Douglas J. Storey atrageau atentia ca problema obiectivelor poate fi
studiatd in functie de mai multe criterii. Autorii considerd in acest scop trei axe pe care trebuie
urmarite obiectivele si in mod corelativ efectele unui program de comunicare:

a) axa scopurilor — ideea care se afla la baza ,jerarhiei efectelor” (ierarhie care, in mod
obisnuit, are in vedere succesiunea informational, atitudinal, comportamental) este aceea cd de
multe ori Indeplinirea unui obiectiv de la un anumit nivel necesitd indeplinirea obiectivului de la
nivelul precedent. Un program de informare are un obiectiv mai modest decat un program de
persuasiune, in timp ce un program de mobilizare trebuie sd se bazeze pe schimbdri de atitudine
anterioare;

b) axa nivelului la care se doreste schimbarea — efectele pot fi identificate fie la nivel
individual, fie la nivel grupal, fie la nivelul social in ansamblu;

c) axa avantajelor (fie obtinute de emitdtor, fie obtinute de receptor) — majoritatea
programelor de relatii publice prezintd avantaje nu numai pentru cei implicati direct (organizatie,

public principal), ci si pentru alte categorii.

6.4.4. Strategii si tactici de relatii publice

Revenind la distinctia dintre planul de relatii publice si strategie, este necesara sublinierea ca
atingerea obiectivelor propuse se poate realiza doar prin strategia cea mai adecvata la problema
consideratd. Observatia poate parea una de bun-simt, insd practica demonstreaza ca selectarea celei
mai potrivite strategii se face numai in urma acumuldrii unei bogate experiente profesionale. Pe de o
parte, apelul la acumulari teoretice si practice face accesibild cunoasterea categoriilor de public si a
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modurilor de adresare si de motivare pentru a capta bunavointa acestora; pe de altd parte, studierea
unor cazuri devenite clasice in practica si teoria relatillor publice 1i oferd specialistului ocazia ca,
prin reflectie criticd, sd construiascd modele de strategii care sd functioneze drept tipare pentru
rezolvarea de probleme organizationale.

Ca parte a procesului de planificare, construirea unei strategii presupune cateva etape
obligatorii:

— alegerea strategiei,

— testarea strategiel pe un grup reprezentativ;

— definitivarea tacticilor, a elementelor de comunicare care vor sprijini strategia,

— pentru fiecare activitate, precizarea bugetului de timp si de costuri materiale.

Dupd cum se observd, alegerea actiunilor de comunicare nu reprezintd o etapa izolatd in
construirea planului de relatii publice, ci are loc odatd cu stabilirea strategiilor, stabilire care

presupune si fixarea actiunilor care vor fi executate pentru realizarea scopurilor.

LIn relatiile publice, strategia se referd, de obicei, la conceptul global, abordarea sau
planul general pentru programul menit a atinge un scop. Tactica se referd la nivelul operational:

evenimentele, media si metodele utilizate pentru a implementa strategia.*

Existd, in literatura de specialitate, o gama largd de descrieri cu privire la construirea unor
concepte strategice de comunicare, incepand de la ritmul de realizare al unor actiuni de comunicare
sl pana la strategia de creatie. De exemplu, o intrebare care se pune in legdturd cu conceptia unei
strategii este dacd se identificd asteptarile publicurilor si se adapteaza actiunile si mesajele la aceste
asteptari, sau se creeazd un concept nou si se impune atentiei publicurilor, urméarindu-se o
Lrevelatie” a unor nevoi pe care publicul nu le constientiza. De asemenea, emergenta mediului on-
line a reclamat, in ultima vreme, componente distincte 1n strategia de comunicare cu privire la cele
doua tipuri de medii (traditional si on-line) scopul, dificil de atins, fiind cel de a unifica actiunile din
cele doua medii, cu toate ca reactiile de raspuns, feed-back-ul, canalele si publicurile sunt atat de
diferite. In fine, o distinctie necesard este cea intre strategia de comunicare si strategia de imagine.
De multe ori, specialistii, in special cei din institutii publice, realizeaza strategii de comunicare in
legaturad cu proiecte, programe sau evenimente contextuale, imaginandu-si ca au atins si obiective
de imagine 1n acelasi timp.

Strategia de imagine reclamd un plan de sine stdtdtor, cu obiective de imagine explicit
formulate si actiuni destinate atingerii acestor obiective; in caz contrar, actiunile de comunicare
(care vizeaza obiective contextuale) vor avea un efect necuantificat asupra imaginii. Pentru crearea

de imagine, cel mai recent concept vehiculat in plan public este cel de management al reputatiei.
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Reputatia reprezintd partea cea mai vizibild a imaginii, acel set de indicatori cheie vizibil si pentru
publicurile cele mai ,indepartate” de un actor public sau de o organizatie.

Revenind la componentele si etapele planului, o clasificare utild este cea a lui Robert
Kendall, care identificd cinci tipuri de strategii, enumerand si tactici posibile pentru fiecare dintre
ele:

a) Inactivitatea strategica: in anumite conditii (de exemplu, raspandirea de stiri false de cétre
0 organizatie concurentd care are o proastd reputatie, sau acuzatii anonime) cea mai bund abordare
este aceea de a nu raspunde, de a ignora acuzatiile;

b) Activitdti de diseminare a informatiei: aceastd cale se adoptd in legaturd cu obiectivele
informationale si are ca finalitate distribuirea de mesaje care prezintd organizatia, produsele sau
serviciile oferite de ea. Tacticile aferente pot fi: informarea publica, publicitatea, conferintele de
presd, aparitille publice ale unor personalitati din cadrul organizatiei, expunerea de suporturi
informative cu ocazia unor reuniuni publice, actiuni care urmaresc corectarea informatiilor eronate;

c) Organizarea de evenimente: acest tip de strategie urmareste tot transmiterea de
informatii, avand 1n vedere faptul c@ informatia este preluatd mai usor de catre mass-media daca
este transmisd cu ocazia unor evenimente. Tacticile pot fi: reactia la un eveniment neasteptat,
ceremonii, evenimente puse in scend pentru mediatizare (acte de caritate, dezvelirea unei statui),
concursuri si competitii;

d) Activitdti promotionale - reprezintd modalitdti de a impune pe plan public imaginea
organizatiei, prin urmatoarele tactici: actiuni de marketing (targuri, expozitii, demonstratii despre
produse), actiuni de strangere de fonduri, actiuni civice (de exemplu, colectarea deseurilor dintr-un
parc public), manifestari stiintifice legate de produsele sau serviciille oferite de organizatie;

e) Activitdti organizationale - reprezintd strategii de promovare a organizatiei in mediul et
specific prin: pozitionarea organizatiei in domeniul specific de activitate (definirea celor care o
sprijind), constituirea de aliante si coalitii, participarea la conventii, conferinte sau seminarii,
participarea ca mediator la negocieri care au loc intre alte organizatii.

Selectarea strategiilor si tacticilor subsecvente trebuie sa fie completatd de stabilirea
calendarului si a bugetului pentru fiecare activitate prevazuta in plan.

Unii specialisti cu experientd recomanda ca imediat dupa stabilirea obiectivelor sa se incerce
conturarea unui buget preliminar. Acest buget preliminar poate ajuta la analizd cost-beneficiu prin
raportare la obiective (beneficiul material si social), cand incd nu s-a declansat ,,valul de strategii“
care poate perturba analiza obiectivd. Astfel, in cazul unui buget prea mic sau al unor beneficii
considerate modeste fatd de costuri, proiectantul de plan poate reconsidera obiectivele si reconstrui

schema intentionatd. In cazul unei estimari nerealiste, avand 1n vedere c@ estimarea initiald este cea
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care se comunicd, de obicei, conducerii organizatiei pentru aprobarea proiectului, fondurile se pot
dovedi insuficiente si pot sa nu permita finalizarea activitatilor prevazute in calendar.

Bugetul final poate fi calculat dupa ce au fost stabilite strategiile, tacticile si calendarul
pentru fiecare activitate (este utild si prezenta unui specialist contabil in echipa de proiect). La suma
cheltuielilor totale se adaugd o cotd procentuald pentru a acoperi rata inflatiei si o alta pentru
cheltuieli neprevizute. In ceea ce priveste calendarul, el trebuie si precizeze, in primul rand, ziua,
data, ora la care va avea loc o anumita activitate, iar n al doilea rand trebuie sa arate timpul necesar
pregitirii activititii respective. In plus, este nevoie si fie incluse toate detaliile astfel incét
desfasurarea evenimentelor in timp sd fie corectatd, daca este necesar; este de dorit sd existe un grad
de flexibilitate in alcatuirea bugetului de timp, ca sd se poatd face fatd factorilor generatori de

Intarzieri.

Tactici de relatii publice si tehnici integrate de comunicare.

Evenimentele speciale

In contextul identificirii problemelor de relatii publice (ca probleme de stare ale
organizatillor si ca probleme de comunicare) si in conditile In care a fost stabilitd strategia de
comunicare, rolul tacticii este cel de operationalizare a obiectivelor, de realizare a conexiunii
comunicationale efective Intre organizatie si publicurile sale.

In practica, tactica relatiilor publice cuprinde informatii cit mai concrete si precise cu
putinta privind:

— natura (scenariul) actelor de comunicare;

— termene §i responsabilitdti (organizationale si umane),

—regimul de utilizare a canalelor de comunicare.

In ultima instanta, utilizarea adecvati a canalelor de comunicare este hotiritoare pentru
succesul programelor si campaniilor de relatii publice.

Canale de comunicare:

e media necontrolate - cuprind canale precum presa scrisd, radioul, televiziunea,
agentiile de presa. Evident, intre mesajul transmis de cdtre organizatie si mesajul
preluat si difuzat prin mass-media vor fi diferente, adesea mari si foarte mari, insd
gradul de credibilitate al mesajului este ridicat.

e media controlate - constituie productia mediaticd internd a organizatiei: newsletter-
uri, scrisori, brosuri, web-site-ul, cuvantarile publice, casete cu filme promotionale
etc.; au avantajul de a face cu putintd constructia mesajului conform dezideratelor

organizatiei, dar pot fi mai putin credibile.
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e evenimentele speciale - beneficiazd, n cea mai mare masurd, de controlul
organizatiei, de fapt, acestea sunt evenimente de relatii publice, realizate deliberat de
catre organizatie, prin corelatie explicitd si intensd cu obiectivele de comunicare ale
acesteia, urmarindu-se, In chip natural, sporirea vizibilitdtii organizatiei; dobandirea,
consolidarea si cresterea simpatiet si Increderii publice; cresterea gradului de
acoperire mediaticd a organizatiei.

Inventarul evenimentelor speciale este divers si bogat, acestea fiind proiectate si structurate
in stransd legaturd cu profilul si conexiunile organizatiei. O clasificare posibild a acestora are in
vedere urmatoarele aspecte:

a) evenimente referitoare la biografia organizatiei si a personalitdtilor din istoria si viata
organizatiei: aniversdri, comemorari, conferinte anuale, instalarea 1n functie a liderilor
(managerilor) sau pensionarea lor, inaugurari de noi spatii, departamente, lansarea de programe, zile
ale ,,portilor deschise™ etc.;

b) evenimente centrate pe conexiuni emotionale puternice intre organizatia de referintd si
categorii de populatie care beneficiazd constant de simpatia publicului (copii, persoane defavorizate
— batrani, populatii sdrace, persoane cu handicap), aici se includ, n principal, actele de caritate,
donatiile, sponsorizérile, programele educationale, sociale etc.),

c) evenimente de ,captare a prestigiului®, prin conexiuni cu alte organizatii si cu
personalitdti de mare prestigiu din universul artelor, al stiintei, din mass-media, din mediile
academice si din lumea sportului; fireste, prin actiuni precum simpozioane, manifestéri stiintifice,
spectacole, concursuri, prin invitarea unor personalitdti la evenimente privind biografia organizatiei,
prin sponsorizarea unor premii si distinctii in medille mai sus enumerate, capitalul simbolic al unei
organizatii poate fi sensibil sporit.

Dintr-o altd perspectiva, evenimentele speciale pot fi planificate (ele figurand ca atare in
programul de relatii publice) si neplanificate. In a doua categorie se includ evenimente realizate in
contextul si In continuarea unor situatii neprevazute, care oferd, insd, oportunitati ridicate de
comunicare publica. Ele sunt neplanificate in sensul cd nu ocupd o pozitie precisd in calendarul
relatiilor publice, insd organizatia este pregatitd sd reactioneze la asemenea oportunitdti. Spre
exemplu, pot fi planificate donatii, acte caritabile cu prilejul sarbatorilor de iarnd, insa acestea pot
avea loc, si este indicat sa se intample asa, si in situatii neprevdzute, precum inundatiile,
cutremurele, accidentele tehnologice de amploare etc.

In esentd, evenimentele speciale trebuie construite in asa fel incit legitura dintre organizatie
si eveniment sd fie foarte clard, impactul social si emotional sa fie cat mai ridicat cu putintd, iar

faptele din care sunt alcatuite evenimentele sd prezinte interes maxim pentru mass-media.
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6.4.5. Tehnici de relatii publice

Sub aspectul metodei, tehnicile de comunicare utilizate in relatiile publice cuprind produse
comunicationale (In sens organizational, acestea sunt out-put-uri si reflectd obiectivele de
comunicare ale organizatiei) si canale de comunicare.

Produsele comunicationale sunt alcatuite din mesaje (concentrate in continutul informational
sl in sugestia imagologicd a comunicarii) si din suportul comunicarii (aici incluzandu-se purtatorul
material al informatiei — hartie, medii electronice etc., cat si stratul perceptiv al imaginii). De regula,
suportul comunicarii este strans legat sau chiar incorporat in canalele de comunicare. Totusi,
distinctia dintre suport si canal este utilad. Ca tendintd, este de inregistrat si situatia in care suportul
si canalul practic se identifica. Astfel, purtdtorul de cuvant al organizatiei poate redacta un
comunicat de presa in format electronic si-l poate expedia prin e-mail redactiilor ziarelor. in
practica, o asemenea tendintd este determinatd de expansiunea comunicarii electronice in relatiile
publice.

Canalele de comunicare, in contra aparentei si a tendintei — uneori vizibild in practica de
relatii publice a unor organizatii — de reducere a acestora la mass-media, sunt de o mare diversitate.
Ele pot fi clasificate din mai multe perspective:

a) potrivit gradului de formalizare: canale formale (precum comunicarea scrisd, in cadrul
comunicdrii interne intr-o organizatie); canale cvasiformale (acestea functioneazad prin interferenta
dintre formal si informal in comunicare; spre pildd discutiile cu seful direct intr-o organizatie pot
avea tentd informald, dar pastreazad inevitabil o tonalitate formald; sau, un alt exemplu, relatiile
dintre specialistii 1n relatii publice st ziaristi pot depdsi ,,granitele formale, dar nu vor fi complet
informale); canale informale, utilizate In mod obisnuit la nivelul comunicérii interpersonale din
organizatii;

b) din perspectiva raporturilor dintre emitator si receptor pot exista, precum se stie, canale
de comunicare directa si canale de comunicare mediata,

¢) evident, unul dintre ,, mediatorii comunicarii poate fi si, in multe situatii, este Intr-o mare
masurd mass-media; In consecintd, mass-media este un canal esential de comunicare in relatiile
publice; 1n practica, sunt situatii cand mass-media este utilizatd preponderent sau in exclusivitate,
dar si situatii in care mass-media lucreazd impreund cu alte canale (precum in evenimentele
speciale) sau intr-o mica masurd (precum in comunicarea interna).

In practica, relatiile publice apeleaza masiv la tehnici de comunicare cu si prin mass-media,
fapt care explica atentia prioritard care trebuie acordata de cétre specialisti cunoasterii tehnicilor de
comunicare scrisa, de comunicare audio-video, cat si unor tehnici integrate prin care sunt

instrumentate conexiunile dintre organizatii $i mass-media (conferinta de presa, centrul de presa
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etc.). In ultima vreme, un capitol distinct in comunicarea cu mass-media il reprezintd comunicarea
cu presa on-line si cu social media (bloguri, retele sociale). Mediul on-line reclama caracteristici
specifice si o adaptare corespunzitoare a tehnicilor (spre exemplu, lungimea materialelor pentru
presa on-line este mult mai redusd comparativ cu materialele pentru presa traditionald. Este nevoie,
in acest sens, ca informatia sd fie mai concentratd, iar modalitdtile de atragere a atentiei cititorului,
mai creative). Tot In perspectivd metodologica, tehnologia relatiilor publice impune distinctia intre
metodele si procedeele utilizate in comunicare. De fapt, orice tehnicd (ansamblu de tehnici) de
comunicare prezintd, in conditii de utilizare efectivd, un continut dublu stratificat:

a) un prim strat este constituit dintr-o metodd (grup de metode), prin care o anumitd
modalitate de comunicare publicd este fundamentatd conceptual; in esentd, prin metode sunt
explicitate cu rigoare si in profunzime caile actiunii in relatiile publice (spre exemplu, caile de
cunoastere a publicurilor, de analizd a mesajelor mass-mediei etc.),

b) sprijinindu-se pe metode si articulandu-se in continuarea acestora, procedeele cuprind,
pentru specialistii in relatii publice, indicatii concrete de lucru, de actiune;, in mod obisnuit,
procedeele imbracd o formd algoritmicd (ca indrumar, formulat in ordinea practicd a etapelor unei
activitati de relatii publice) si cuprind prescriptii de intensitati diferite, de la sugestii, la recomandari
si imperative (de pilda, sugestii privind situatii de comunicare interculturald in mediul international,
recomanddri in relatile cu mass-media si imperativul centrdrii mesajului organizatiet doar pe
valorile adevarului).

Nu 1n ultimul rand, sub unghi metodologic, trebuie observat cad tehnicile de comunicare
utilizate 1n relatile publice poartd pecetea specificitdtii acestora, sensurile relatillor publice
(comunicarea organizationald, comunicarea publicdi si comunicarea mediaticd) determinand
folosirea unor tehnici specifice fiecarui sens in parte. In acelasi timp, in relatiile publice se apeleazi
la tehnici generale de comunicare (precum cele privind comunicarea eficientd), la tehnici
specializate (de domeniu, cum sunt, de exemplu, tehnicile de comunicare scrisa, audio-vizuald etc.)
si la tehnici integrate (in care sunt combinate diverse tehnici specializate, spre pilda conferinta de

presa sau evenimentele speciale).

6.4.6. Metode de evaluare a planului si strategiei de relatii publice

Evaluarea presupune analiza sistematicd a desfasurarii activitdtilor prevazute in plan si a
rezultatelor obtinute.

Planul de relatii publice trebuie sa fie evaluat, in primul rand, prin gradul de indeplinire al
obiectivelor formulate in prima sa etapd de elaborare, dar si prin analiza modului de desfasurare a
tuturor activitatilor prevazute in calendar.
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In continuare prezentim urmitoarele metode de evaluare:

a) masurarea productiei: constd In contabilizarea materialelor de relatii publice realizate si
puse in circulatie (comunicate, reclame, spoturi publicitare, fotografii), dar aceasta este o metoda
care nregistreaza aspectul cantitativ, nu si pe cel calitativ al activitatii de relatii publice;

b) madsurarea distributiei: aceasta este o metodd care asociazd producerea de materiale
informative si publicitare cu repartitia lor pe diferite canale mass-media;, aceastd metodda se
limiteazd 1nsd la studiul receptédrii mass-media, ea nu poate spune nimic despre publicul receptor
sau despre efectul asupra publicului receptor;

c) mdsurarea expunerii mesajului: aseméandtor cu metoda anterioard, metoda aratd cat de
mare a fost mediatizarea fiecarui material de campanie; din nou, insd, prin aceastd metodd nu se
poate preciza nimic despre numarul real de persoane care au receptat mesajul sau despre reactia fata
de mesaj;

d) mdsurarea acuratefei mesajului: metoda presupune analize permanente ale materialelor
publicate pentru a vedea dacd ideile majore sau cuvintele cheie ale mesajului, asa cum au fost
concepute de specialisti, se regasesc in forma publicata,

e) masurarea actiunii audientei: este metoda cea mai dificila, dar si cu cele mai
semnificative rezultate; prin apel la tehnici sociologice, se urmareste modul 1n care planul de relatii

publice a contribuit la transformarea atitudinii publicurilor.

In ceea ce priveste raportarea la tipurile de obiective, evaluarea productiei se realizeaza prin
numdrarea efectivdi a comunicatelor, discursurilor, spoturilor, fotografiilor etc. Evaluarea
obiectivelor informationale include trei dimensiuni:

1. expunerea mesajului (pentru aceasta se monitorizeaza presa locald si nationald, de
obicei, de catre institutii specializate),

2. intelegerea mesajului (cat din continutul mesajului a fost inteles de catre public) si

3. internalizarea mesajelor (se urmareste constatarea elementelor din mesaj care au fost
retinute de catre public, dupa expunerea la mesaj).

In privinta obiectivelor atitudinale si comportamentale, evaluarea decurge intr-un mod
asemanator: se realizeaza pretestarea inainte de expunerea la mesaj pentru Inregistrarea trasaturilor
de atitudine/comportament initiale i, dupd derularea planului, se repetd testele, realizarea
obiectivelor comportamentale se poate constata si prin observarea directd a modelelor de
comportament induse in cadrul publicurilor. Evaluarea este un element important al planului de
relatii publice, in consecinti nu trebuie neglijati sau realizata superficial, intrucat
superficialitatea determini, in acest caz, repetarea greselilor din domeniul strategiei,

obiectivelor sau calendarului.
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Sa ne reamintim

Conditii pentru reusita planului de relatii publice ar fi:
- Existenta unor canale de comunicare adecvate, capabile sa realizeze performante in transmiterea
mesajelor cheie existente
- Reducerea factorilor de mediu care distorsioneaza atentia receptorilor
- Luarea in considerare in permanenta a feed-back ului.
Evaluarea reprezinta o analiza sistematica a desfasurarii procesului de relatii progreselor
inregistrare in ceea ce priveste informarea si imaginea organizatiei si mai ales, permite corectarea,

cu costuri minime, a greselilor pentru situatii similare care se pot ivi in viitor.

6.5. Rezumat

Planificarea este o etapd importantd in cadrul procesului de relatii

publice. Un plan de relatii publice trebuie sd cuprindd in mod necesar
urmatoarele elemente: obiective, strategii, tactici si metodele de evaluare. Pentru fiecare dintre
aceste elemente existd anumite etape care trebuie parcurse si/sau alternative pentru care se
realizeazd o optiune. Planul trebuie sd cuprindd atat calendarul actwnilor, cat si bugetul cerut.
Concepte cheie — obiectiv de comunicare — strategie de comunicare/imagine — tacticd de relatii
publice — canal de comunicare — suport material.

Strategia de relatii publice contine viziunea de ansamblu in care se vor incadra activitatile
concrete, pe o perioadd de timp. Aceasta este, in esentd, suma principiilor dupa care se conduce
organizatia 1n relatia ei cu mediul in care existd §i opereaza, constructia care jaloneaza proiectarea
in viitor (intr-un viitor mai apropiat sau mai indepartat) a evolutiei organizatiei pe componenta
“perceptie reciproc favorabila in vederea profitului” (“imagine externd”, “mentalitate interna”,
“interrelationare in interiorul mediului social”). Orice activitate de relatii publice, orice campanie de
relatii publice vor fi construite dupa principiile si pe coordonatele trasate de strategie.

Relatiile publice nu sunt nicidecum o stiinfd exactd. Pentru elaborarea unei strategii de
comunicare trebuie asociate logica si intuitia. Logica pentru studiul problemelor aparute, pentru
analizele de imprejurare (analizele SWOT, analiza contextului 1n care este realizata si implementata

strategia de comunicare), iar intuitia pentru alegerea unei politici de PR care se remarcd prin
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adaptabilitate, deschidere, creativitate, consistentd si consecventd. Pentru alegerea unei solutii finale
trebuie puse n lumind controlul asupra ideilor, a resurselor financiare, masura strategiei aplicate in

functie de obiective, evaluarea permanenta a rezultatelor.

6.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

1. Obiectivele de impact sunt cele care:

. se referd la productia de materiale informative;

o &

. se referd la vanzarile de produse;

[¢]

. urmdresc sa informeze publicul,

d. urmaresc sd modifice atitudinea sau comportamentul publicului.

\®)

. Deosebirea dintre strategie si tactica este aceea ca:

. strategia se raporteaza la scop, iar tactica se raporteaza la obiectiv;

o e

. strategia se referd la conceptul global, iar tactica se referd la modul operational,;

o

. strategiile se folosesc numai la campaniile de relatii publice;

d. diseminarea informatiei este o strategie, iar conferinta de presa este o tactica.

3. Actiunile de relatii publice pot viza trei categorii de probleme: corectarea unei situatii
............... , coordonarea unui .............. specific, sau mentinerea unei situatii ..................

deja existente.

4. Deosebirea intre tehnicile de relatii publice pentru media traditionale si cele pentru media on-line
este ca:

a. comunicatele de presa pentru media on-line sunt mai lungi;

b. comunicatele de presa pentru media traditionald includ si fotografii,

c. materialele pentru media on-line contin informatie concentrata,

d. materialele pentru media on-line nu sunt diversificate
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Unitatea de invatare 7. - CAMPANII DE RELATII PUBLICE

—
Cuprinsul unitaitii de invatare 7:
7.1. Introducere
7.2. Obiectivele unitatii de Invétare 7
7.3. Durata medie de autoinstruire
7.4. Continut
7.5. Rezumat
7.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
7.7. Bibliografie recomandata
7.8. Teme de control

E 7.1. Introducere
.

In cadrul acestei unitati de invatare sunt prezentate conceptele de baza referitoare la

campania de relatii publice.

I ’ 7.2. Obiectivele unitatii de invatare 7
Dupa parcurgerea unitatii de invatare, studentii vor fi capabili:
- sd inteleaga conceptele de campanie de relatii publice
- sd delimiteze caracteristicile campaniei de PR

- sd indice etapele de intocmire a unei campanii.
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7.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a acestei unitati de invatare este de aproximativ 2 ore.

7.4. Continut

7.4.1. Conceptul de campanie de relatii publice

Campaniile de relatii publice constituie o modalitate importantd prin care organizatiile
actuale pot realiza prioritati strategice de comunicare: alinierea la evolutia digitald si social media,
construirea si mentinerea increderii, satisfacerea cererii pentru transparentd si publicuri active etc.

Campaniile de relatii publice reprezintd , vedetele* proceselor de comunicare si preferatele
specialistilor. De multe ori, expertii In curs de formare se orienteaza exclusiv spre acumularea si
exersarea algoritmului campaniei de comunicare. Este adevérat cd o campanie ,,probeaza“ calitatile
unui expert, insd este la fel de adevérat cd o organizatie isi concentreaza rar resursele sub forma
campaniilor — sau, dacd o face, forma este cea a ,,comunicdrii integrate, cu obiective de afaceri si
de imagine corelate, astfel incat impactul campaniei sa fie unul practic, nemijlocit.

Din literatura de specialitate am selectat cateva definitii pe care le reddm in continuare:

»L....] campania de relatii publice este un efort sustinut al unei organizatii pentru a construi
relatii sociale demne de incredere, cu scopul de a atinge anumite obiective (determinate in urma
unor cercetdri), efort bazat pe aplicarea unor strategii de comunicare si evaluarea rezultatelor

sutinute 3°

Definitia, desi corectd, nu surprinde esenta conceptului: o privire mai atenta releva faptul ca
ar putea fi aplicatd asupra termenului de ,activitate de relatii publice sau chiar o definitie pentru

,relatii publice* in general.
O alta definitie ne spune ca:
,Campaniile sunt eforturi ample, coordonate si orientate cdtre atingerea unui obiectiv sau

a unui set de obiective corelate, care vor permite organizatiei sa atingd, in viitor, un scop pe

termen lung, fixat prin declaratia de principii.*°

39 Kendall, Robert (1996), op. cit., pg.3
10 Newsom, Doug, VanSlyke Turk, Judy si Kruckeberg, Dean (2003). Totul despre relatiile publice. Iasi: Polirom
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Aceasta a doua definitie surprinde mai bine specificul termenului de campanie, in sensul ca
este vorba de un efort mai amplu ca de obicei si mai coordonat. Deci, elementele distinctive ale unei
campanii in cadrul unui plan de relatii publice sunt: amploarea actiunilor intreprinse, focalizarea lor

si concentrarea lor asupra unui numar mic de obiective Intr-o perioadd de timp nu prea lunga.

Noile tehnologii de comunicare au revolutionat modalitatile de producere a actului
comunicarii. Astfel ca, eficienta acestuia depinde in mare masurd de alegerea canalului de
comunicare, actiune influentata si de celebra expresie a lui McLuhan "mijlocul de comunicare este
insusi mesajul".

Diversificarea mijloacelor (scrise, audio-vizuale, electronice, fata in fata etc.), accesul
unui numar din ce in ce mai mare de oameni la acestea, folosirea lor diferentiata in functie de
problema si de public, dar mai ales de obiectivul de atins, au produs schimbari in modul de
comunicare in cadrul organizatiilor si Intre acestea, dar si intre alti competitori.

In aceasta situatie principala problema cu care se confrunta specialistul in relatii publice este
de a identifica, in functie de publicurile organizatiei, canalele/mijloacele de comunicare cele mai

adecvate pentru raspandirea mesajelor specifice domeniului.

Intr-o campanie de relatii publice stabilirea canalul mediatic adecvat se face in functie
de trei parametri:
1. masura in care atinge publicul-tinta intr-o maniera mai potrivita decdt altele;
2. masura in care respectivul canal mediatic este adaptat pentru indeplinirea sarcinii de
relatii publice care ii este incredintata;
3. masura in care alegerea respecta cadrul bugetar impus si calendarul de activitati
stabilit de planul de campanie.
O analiza succinta a acestor parametri releva valabilitatea lor in evaluarea oricarui
canal/mijloc de comunicare posibil de a fi folosit In derularea relatiilor publice.
Pentru a se impune in domeniul lor, organizatiile, indivizii, ideile trebuie sa se sprijine pe
diverse strategii elaborate de consilieri, specialisti Intr-o activitate anume.
Campaniile reprezinta cea mai populara metoda de a face cunoscuta organizatia si de a-i
construi o0 imagine pozitiva.
Elaborarea unui plan de campanie de relatii publice corespunde unui stadiu de evolutie al
organizatiei care trebuie adaptat la public si solicita specialistului in PR adoptarea unei metode de
lucru cu ajutorul careia sa se poata gestiona cu eficienta procesele comunicationale ale organizatiei.

Organizatiile pot desfasura campanii in sprijinul lansarii unor produse, pentru formarea si
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mentinerea unei imagini favorabile sau isi pot uni fortele intr-o campanie comerciala care sa
promoveze o anumita ramura industriala ori care sa sustina o serie de aspecte - locale, nationale,

internationale - ce afecteaza industria respectiva.

7.4.2. Obiectivele si caracteristicile campaniilor de relatii publice

In proiectarea unei campanii de relatii publice avem in vedere aspectele: scop, obiectiv si
declaratie de principii.

a) Scopul este definit ca rezultat global pe care o organizatie spera sa-l obtina prin activitatea
sa.

b) Obiectivul este reprezentat de actiuni si etape specifice care masoara progresul facut in
indeplinirea scopului; acesta trebuie sa fie clar, comensurabil si sa contribuie semnificativ la
indeplinirea scopului propus.

¢) Declaratia de principii este un text scurt in care sunt prezentate valorile majore ale unei
organizatii, scopurile pe care le are, locul si responsabilitatea ei intre celelalte organizatii

asemanatoare si in societate in general.

Obiectivele campaniei de PR:
* constientizarea unei probleme;
» informarea publicului;
» educarea publicului;
 intarirea atitudinilor favorabile organizatiei;
» schimbarea atitudinilor nefavorabile sau neutre in atitudini favorabile;

» schimbarea comportamentelor nefavorabile sau neutre in comportamente favorabile.

Ultimile doua tipuri de obiective sunt destul de greu de atins. De aceea, campaniile se
deruleaza pe durate mari de timp, pentru a parcurge etapele care sa pregateasca conditiile favorabile
unor asemenea schimbari. In acest sens, se considera ca etapele care conditioneaza schimbarea

comportamentului publicului sunt: INFORMARE; COMUNICARE; SCHIMBARE

Caracteristici ale campaniei de PR:
* definirea nevoilor, a obiectivelor si a resurselor publicului sau publicurilor-tinta;
*  planificarea sistematica a campaniilor;

* monitorizarea si evaluarea continua a campaniei;
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* ajustarea si corectarea permanenta a campaniei pentru mentinerea interesului publicurilor
fata de organizatie;

» selectarea unor media adecvate pentru fiecare categorie de public.

7.4.3. Tipuri de campanii de comunicare

Autorul american Patrick Jackson*! considera ca ceea ce diferentiazd, in principal,

campaniile sunt tipurile de obiective:

constientizarea unei probleme — se urmareste aducerea In atentia publicului a unor teme putin
dezbatute (de exemplu, normele de comportament ecologic);

informarea publicului — se urmareste nu numai constientizarea unei probleme importante, ci si
insusirea de catre public a informatiilor despre specificul problemei (ex: cazuri de boli generate
de poluare, costurile sociale si pagubele generate de poluare);

educarea publicului — se doreste ca publicul (fard un model de comportament prestabilit) sa
adopte un model de actiune in conformitate cu cel propus prin campanie;

intarirea atitudinilor — in acest caz mesajele se adreseazd unei categorii de public care sustine
valorile organizatiei (de pildd, o campanie pentru construirea unor biserici);

schimbarea atitudinilor — mesajele sunt adresate unor publicuri care nu aderd la valorile
organizatiel (campania Tmpotriva violentei domestice);

schimbarea comportamentului — se urmiareste ca publicul s& adopte un model nou de actiune, fie
cd existd, fie cd nu existd un model prestabilit (campania pentru adoptarea metodelor de
planning familial).

O clasificare a campaniilor de relatii publice:

1. dupa factorul timp: cu durata lunga si cu durata scurtd;

2. dupa continut, pot viza teme de amploare sau teme limitate;

3. dupd adresabilitate, se pot restrange la o singurd categorie de public sau se pot extinde la toate

publicurile organizatiei.

Campaniile cu obiective mai greu de realizat (comportamentale sau atitudinale) trebuie sa

fie precedate de campanii premergatoare informative si sa se desfasoare pe perioade mari de timp.

In al doilea rand, pentru a-si atinge obiectivele, aceste campanii, dacd urmaresc efecte de interes

social global, au nevoie de sprijinul autoritatilor printr-un cadru legislativ si normativ adecvat.

4 Apud Newsom, Doug et al. (2003), op. cit., p. 573, si Coman, Cristina (2001), op. cit., pp. 78-80.
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7.4.4. Planul unei campanii de relatii publice

Traim intr-o lume creatd de mass-media mai degraba decat in realitatea insasi, venim din ce
in ce mai mult In contact cu reprezentari mediatizate ale unei lumi fizice si sociale complexe, mai
degraba decat cu aspecte obiective ale mediului nostru inconjurator.

Astazi comunicarea castiga repede legitimitate si prestigiu. Pentru a castiga, trebuie sa
comunicam si acest principiu de actiune inspira un anumit numar de directori de grupuri importante
care au acces cu usurinta la marile media.

Orice organizatie, precum si orice persoana trebuie sa se confrunte, in fiecare zi, saptamana,
luna sau an, cu noi provocari, sa faca fata unor probleme noi, sa ia decizii care asigura dezvoltarea
sau precipita trecutul. Exista astfel cauze, idei, optiuni ale societatii umane care se nasc, se dezvolta
si mor.

Din ce in ce mai mult, relatiile publice se dovedesc un instrument original si eficace pentru a
raspunde provocarilor cu care ne confruntam.

Relatille publice pot ajuta la rezolvarea unor probleme, lansarea unei idei, evitarea unor
catastrofe. Ele se alatura altor perspective - juridica, financiara, umana si chiar spirituala - in efortul
de a depasi problemele de zi cu zi.

O organizatie apeleaza la relatille publice ca metoda de lucru pentru a-si gestiona
problemele cu care se confrunta: cresterea cifrer de afaceri, refacerea imaginii publice, diseminarea
unor idei, traversarea unei crize, crearea unui climat favorabil in sanul organizatiei, determinarea
oamenilor sa-si schimbe comportamentul, apararea in fata adversarilor sau atacarea acestora,
acestea constituind pentru organizatie preocupari continui, prezente la diverse niveluri.

Din punct de vedere psihologic, relatiile publice sunt privite ca mecanisme de stabilire de
legaturi intre diferite institutii, organizatii si oameni, fiind definite ca un ansamblu de mijloace
folosite de cdtre organizafii pentru a-si crea un climat de credibilitate, atdt in randul propriului
personal, cdt pe plan extern.

Din cauzd ca termenii de specialitate au fost asimilati in mod diferit, ca urmare a unor
traduceri aproximative sau unor interpretari subiective sau nebazate pe suficiente cunostinte, au
aparut In mod frecvent multe confuzii. Cea mai des intalnita este cea care implica publicitatea,
conform Ghidului de Engleza in Afaceri editat de Longman Group in 1993, “publicitatea implicc
atragerea atentiei publicului asupra unui produs, organizatii sau firme, fard a avea ca scop direct
vdnzarea”. In timp ce relatiile publice vizeazi mai mult dect atdt, o activitate sustinuti care
implicd pozifionarea subiectului fatd de toate segmentele de piata interesate direct sau indirect in
rezultatele organizatiei.

Relatiile publice sunt considerate necesare si posibile in orice institutie si la orice nivel.
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Ca proces de relatii publice, campania este un demers structurat, planificat si coordonat.
Planul campaniei nu trebuie conceput insd ca o suma aritmetica de etape distincte, ci ca o conceptie
flexibila 1n care, pe de o parte, partile componente se intrepatrund, iar pe de altd parte, se pot
efectua schimbari impuse de evaluarile permanente.

Etapele parcurse in elaborarea unei campanii de relatii publice sunt:

. Definirea problemelor
. Analiza situatiei
. Stabilirea obiectivelor
. Publicul campaniei
. Stabilirea mesajului campaniei
. Stabilirea strategiei si tacticilor
. Fixarea calendarului

. Bugetul

o 0 N N AW N =

. Evaluarea

1. DEFINIREA PROBLEMELOR: Este prima etapa in proiectarea planului campaniei de
relatii publice si presupune identificarea preocuparilor esentiale ale organizatiei in efortul
sustinut pentru indeplinirea obiectivelor specifice. Probleme specifice de relatii publice (nu numai
aspecte negative, ci si oportunitati) pot fi:

e cresterea cifrei de afaceri,

o imbunatatirea imaginii,

e combaterea concurentei,

e infruntarea unei provocari efc.

In acest sens, tipurile de probleme care necesita derularea unor planuri de campanii de
relatii publice sunt:

e corectarea unei situatii negative;
e atingerea unui obiectiv unic si bine definit;

e mentinerea sau ameliorarea unei situatii pozitive deja existente.

2. ANALIZA SITUATIEI - reprezinta "pivotul central al unui plan de campanie". Se vor
efectua, cercetari aprofundate, studii si investigatii, daca problema/oportunitatea definita in prima

etapa este realista si, in consecinta, specialistii in PR pot trece efectiv la munca.
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Analiza situatiei presupune culegerea datelor cunoscute despre problema/oportunitatea in
cauza (istoric, partile implicate sau afectate, efectele ei etc.) si examinarea (interpretarea) lor in
vederea:

1. identificarii punctelor slabe si forte ale organizatiet;

2. definirii situatiei existente si a cauzelor acesteia;

3. sugerarii principalelor elemente ale unei viitoare situatii imbunatatite (amenitari si
oportunitati).

Analiza situatiei cuprinde:

e analiza factorilor interni (conducere, personal, practici de comunicare etc.) care au
legatura cu problema/oportunitatea in cauza,
e analiza factorilor externi se refera la segmentele de public implicate sau afectate de

problema/oportunitatea in cauza.

3. STABILIREA OBIECTIVELOR - Obiectivele sunt, in fapt, reactiile pe care le
asteptam de la publicul avut in vedere. Obiectivele unei campanii de relatii publice trebuie sa se
bazeze pe analiza situatier deja realizatd si trebuie sd se refere la probleme depistate in etapa
anterioard. Un obiectiv trebuie:

e sa vizeze indeplinirea uneia din sarcinile: cunoastere (publicul nu cunoaste produsul si
trebuie facut cunoscut); atitudine (publicul cunoaste produsul, dar este posibil sa nu il placa
si trebuie inlaturata atitudinea negativa fata de el); comportament (publicul cunoaste
produsul, acesta ii este pe plac, dar nu il cumpara si trebuie sa il convingem sa il cumpere),

¢ sa fie formulat intr-o maniera observabila, masurabila si bine delimitata in timp;

e sa cuprinda urmatoarele cinci elemente:

+ atrage Atentia;
+ suscita Interesul;
+ starneste Dorinta;
+ provoca Actiunea. (AIDA)
De regula, obiectivele pot viza o schimbare simpla sau o schimbare complexa, insa si intr-un

caz si 1n altul trebuie sa se prevada criterii clare de evaluare.

4. PUBLICUL CAMPANIEI:
o Cui vrem sda atragem atenfia prin viitoarea campanie?

o Ce caracterizeazd si intereseaza publicul cu care vrem sd vorbim?
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Este crucial sd se cunoasca Indeaproape nevoile, afinitatile si comportamentul celor din
publicul tintd. De asemenea, este important sd stii cum se raporteazd acestia la
compania/serviciul/produsul caruia it faci campanie. Pornind de aici se va putea gandi, crea si

adapta mesajul general al campaniei.

5. STABILIREA MESAJULUI CAMPANIEI Mesajul unei campanii este ideea principald
a tuturor textelor care vor fi vehiculate In cadrul unei campanii, fie ca este vorba despre scriptul
unor spoturi, articole publicate pe blog sau mesaje de pe Facebook. El trebuie sa fie dinamic si sa
cheme la actune, sd fie personalizat, umanizat si  puternic incdrcat valoric.
Formularea mesajului trebuie sa tina cont de obiective, profilul companiei si caracteristicile
publicului tinta, dar si de elemente cu caracter mai general, precum cultura ori traditiile unei
anume comunitati. Dacd mesajul va fi interpretat gresit sau, mai grav, va fi considerat sfidator la
adresa unui simbol sacru ori unei minoritdti, Intreaga campanie va fi compromisd. De aceea, este

atat de importantd faza de cercetare necesard analizei situatiei.

6. STABILIREA STRATEGIEI SI TACTICILOR - Pentru céd se intampld foarte des ca
strategia sd fie confundata cu tacticile, redam mai jos definitiile celor doua elemente:
e STRATEGIA reprezinta un plan general de implementare, o directie de atac cu
caracter de ansamblu, din care se vor desprinde mijloacele concrete de actiune
(tacticile). Strategia folositd intr-o campanie de relatii publice va fi stabilitd in
functie de informatiile obtinute In urma cercetarii initiale, profilul publicului tintd si
obiectivele campaniei.
e TACTICILE sunt mijloacele concrete de actiune care vor duce la atingerea
obiectivelor.
In planul unei campanii, este bine ca tacticile si fie redactate sub forma unor mini-proiecte
si sd cuprinda urmatoarele trei elemente:
e Continutul tacticii (ce trebuie facut, mediul de propagare)
e Responsabilul cu implementarea (cine trebuie sa faca)

e Deadline-ul (pana cind trebuie sa faca).

7. FIXAREA CALENDARULUI - cuprinde informatiile cu privire la etapele de actiune si
datele la care acestea trebuie executate. Este vorba despre programarea actiunilor ce
trebuie realizate pentru ca planul sa fie gata la un anumit moment stabilit, adica in conformitate cu

programul.
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Calendarul poate avea diverse forme si trebuie construit de asa maniera incat sa ofere o
perspectiva generala asupra tuturor activitatilor, dar, in acelasi timp, sa faca vizibile, dintr-o privire,
elementele principale ale campaniei, sa fie usor de consultat, realist, echilibrat si sa propuna

termene stricte de indeplinire a activitatilor din planul campaniei de relatii publice.

8. BUGETUL - Este o etapa care incepe inca de la definirea problemei, intrucat in functie
de sumele disponibile se poate stabili anvergura campaniei. Bugetul, ca scop si ca forma de control,
trebuie sa fie realist, sa contina, pe cat posibil, informatii asupra nevoilor si resurselor
umane, tehnice si financiare, sa asigure atingerea obiectivelor de relatii publice (costurile campaniei
sa nu fie mai mari decdt valoarea obiectivelor propuse) si, pe masura derularii planului, sa se tina o
evidenta clara a tuturor cheltuielilor. Limitarile de buget nu trebuie sa afecteze procesul de
concepere si planificare a actiunilor considerate cele mai eficiente in raport cu obiectivele
campaniei.

9. EVALUAREA - Consta in analiza sistematica a rezultatelor care se obtin, atat pe
intreaga campanie, cat si pe etape; este foarte importanta pentru reinnoirea si adaptarea constanta a
relatiilor publice la nevoile organizatiei si la schimbarile din mediul extern. Este un proces continuu
care arata nu doar modul cum se indeplinesc obiectivele, ci si daca planul campaniei, strategiile si
tacticile stabilite au fost adecvate, ceea ce va permite specialistilor sa observe derularea lor si sa

introduca corectiile oportune.

Oricit de bine planificatd ar fi o astfel de campanie, pot apdrea situatii neprevizute care sd
afecteze buna desfisurare. Pentru a reduce la minim efectul unor astfel de scenarii, fii pregtit

din timp cu un plan sau o strategie de abordare pentru situatii de crizd sau feedback negativ.

Sd ne reamintim

Relatiile publice pot ajuta la rezolvarea unor probleme, lansarea unei idei, evitarea unor
catastrofe. Ele se alatura altor perspective - juridica, financiara, umana si chiar spirituala - in efortul
de a depasi problemele de zi cu zi.

O organizatie apeleaza la relatille publice ca metoda de lucru pentru a-si gestiona
problemele cu care se confrunta: cresterea cifrei de afaceri, refacerea imaginii publice, diseminarea

unor idei, traversarea unei crize, crearea unui climat favorabil in sanul organizatiei, determinarea
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oamenilor sa-si schimbe comportamentul, apararea in fata adversarilor sau atacarea acestora,

acestea constituind pentru organizatie preocupari continui, prezente la diverse niveluri.

7.5. Rezumat

Relatiile publice sunt considerate necesare si posibile in orice
institutie si la orice nivel.

Campania de relatii publice - este instrumentul care face legatura intre organizatie si
publicurile acesteia" si consta dintr-o "succesiune de actiuni concrete ce trebuie realizate pentru
a atinge obiectivele organizatiei.

In elaborarea planului unei campanii de relatii publice se urméreste algoritmul:

1. 1. Definirea problemelor
2. Analiza situatiei
3. Stabilirea obiectivelor
4. Publicul campaniei
5. Stabilirea mesajului campaniei
6. Stabilirea strategiei si tacticilor
7. Fixarea calendarului
8. Bugetul
9. Evaluarea
Campaniile de relatii publice constituie o modalitate importantd prin care organizatiile
actuale pot realiza prioritati strategice de comunicare: alinierea la evolutia digitald si social media,

construirea si mentinerea increderii, satisfacerea cererii pentru transparentd si publicuri active etc.

7.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

1. In realizarea unei campanii de relatii publice sunt parcursi mai multi pasi. Alegeti varianta
incorecta.
Definirea problemelor

a.
b. Analiza situatiei

o

Crearea produsului
d. Stabilirea obiectivelor

e. Publicul campaniei
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Stabilirea mesajului campaniei
Stabilirea strategiet si tacticilor
Fixarea calendarului

Bugetul

Evaluarea

2. AIDA reprezinta:

a.

b.

C.

Atentie, Interes, Dorinta, Actiune
Actiune, Interes, Dotare, Audientad

Actor, Interes, Definire, Amabilitate.
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7.8. Tema de control

Tema de control: Intocmiti 0 Campanie de Relatii Publice.
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Unitatea de inviitare 8. - COMUNICAREA NONVERBALA

TE—
Cuprinsul unitatii de invitare 8:
8.1. Introducere

8.2. Obiectivele unitatii de invatare 8
8.3. Durata medie de autoinstruire

8.4. Continut

8.5. Rezumat

8.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
8.7. Bibliografie recomandata

i
_ I 8.1. Introducere
In cadrul acestei unitdti de invatare sunt prezentate conceptele de bazi care fac referire la

comunicarea nonverbala, mijloacele si functiile acesteia.

5 , 8.2. Obiectivele unititii de invatare 8
Dupa parcurgerea unitatii de invatare, studentii vor fi capabili:
- sa inteleaga conceptele fundamentale dezbcitute;
- sadelimiteze functiile comunicarii nonverbale;

- saindice scopul precis al comunicdrii nonverbale.

8.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a acestei unitati de invatare este de aproximativ 1 ora.
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8.4. Continut

8.4.1. Definirea comunicarii nonverbale

Comunicarea umand este diferitd de orice alt sistem de comunicare natural cunoscut.
Comunicarea se referd la procesul prin care informatiile sunt transmise si intelese intre doud sau
mai multe persoane. S ai abilitdti puternice de comunicare ajutd in toate aspectele vietii - de la
viata profesionald la viata personald si tot ceea ce se incadreaza intre ele.

Din punct de vedere al afacerii, toate tranzactiile rezultd din comunicare. Abilitatile bune de
comunicare sunt esentiale pentru a permite celorlalti si dumneavoastra sa intelegeti informatiile mai
precis si rapid.

Dest si-a creat un mod de comunicare care ii aparfine n exclusivitate - limbajul articulat -
omul a utilizat in continuare, pe scard largd, ca substitut sau In mod complementar fatd de
comunicarea verbald, mijloacele de exprimare nonverbale. Este ilustrativ in acest sens:

- faptul ca 60 pand la 80% din comunicarea directa, interpersonald se realizeazd prin
canale nonverbale ("Omul petrece 70% din timpul sau comunicdnd, fie ca emitdtor,
fie ca receptor, incercdand s dea sens lumii care-l inconjoard, dar si sa evite
multiplele cazuri de neintelegere care-i tulburd relatiile cu alti oameni"**. "Prin
gesturi, finutd, pozitie a trupului si prin distanfa mentinutd se realizeazda o cantitate
mai mare de comunicdri umane, decdt pe orice alti cale"*.),

- este imposibil sa nu comunicam; comunica i tacerea, nu doar vorbele: chiar si atunci
cand nu facem un efort congtient, receptionam constant mesaje din lumea exterioara
si, in acelasi mod, noi comunicdm intotdeauna ceva celorlalti.

Nicki Stanton** considera comunicarea nonverbald "metacomunicare" insemnand "dincolo"

"

sau "in completare la" comunicare (este vorba de gestica, mimicd, posturda, privire etc.) si
"paralimbaj" (nu ceea ce spune, ci felul in care o spune).

"Comunicarea nonverbala - afirmd acelasi autor - inseamnc cu totul altceva decdt cuvintele
prin care transmitem un mesaj. Felul in care stam, mergem, ddim din mdini, hainele pe care le
purtam, masina pe care o conducem sau serviciul unde lucrdm, toate comunicd idei cdtre ceilalfi";

tot ceea ce facem este o forma de comunicare.

2 Francoise Sulger, Les gestes verite, Editura Sand, Paris, 1986, p.12
# Ray Birdwhistell, apud Allan Pease, Limbajul trupului, Editura Polimark, Bucuresti, 1995, p.7
44 Nicki Stanton, Comunicarea, Editura Stiinta Tehnica, 1995
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Comunicadm 1n orice Imprejurare, insd, niciodatd intamplator. Fiecare act de comunicare este
inifiat cu un scop precis:
+ vrem si atragem atentia,
+ si ne impunem punctul de vedere,
+ 53 directiondm discutia sau privirea citre ceva anume.

Pe toate le facem aproape instinctiv, insd, Intotdeauna pentru atingerea unui obiectiv.
Comunicarea reprezinta un sistem de transmitere a unor mesaje care pot fi procese mentale
(confuzii, ganduri, decizii interioare) sau expresii fizice (sunete si gesturi).

Cauza care a dus la aparitia comunicérii a fost necesitatea de a comunica intre oameni ca
persoane sau grupuri sociale, cand se aflau la departare unii de altii. Iar motivul pentru care a
determinat apoi dezvoltarea comunicarii a fost necesitatea de a comunica intre oameni si
organizatiile lor, in conditille dezvoltarii relatiilor sociale.

Formele de comunicare apar si se dezvoltd odatd cu mijlocul principal de comunicare intre
oameni, care este limba sau limbajul.

Comportamentul organizational In procesul de formare profesionald, reprezintd studiul
conduitelor indivizilor 1n organizatii, ceea ce implicd 1intelegerea, previziunea si controlul
comportamentului uman, al modelelor st structurilor, cu scopul de a imbunatati mediul, performanta
s eficienta organizatiei.

Termenul de comunicare nonverbala are o sferd mai largd decat cel de comportament
nonverbal care vizeazd , modificarea infenfionatd sau neintenfionatd a pozitiei corpului unei
persoane in raport cu un sistem de repere spafiale sau schimbarea pozifiei componentelor
corporale ale acestuia in raport cu un sistem de axe rectangulare, in afara actiunii directe a altor
persoane prin producerea sau limitarea forfatd a migcarilor corporale sau prin deplasarea in
spatiu a respectivelor persoane fara acordul acestora™ .

Comunicarea nonverbald este cea mai dezvoltata formd de comunicare, deoarece nu
necesitd anumite studii pentru a o intelege si este descifratd in acelasi mod de catre oricine.
Importanta comunicirii nonverbale pentru comunicarea umana deriva si din faptul cd ea este
biologic primordiala, si cd este imposibil sd nu comunicim nonverbal. Cercetarile au stabili faptul
cé acele persoane care pot observa si interpreta eficient limbajul nonverbal, influentand felul in care
sunt perceputi de ceilalti, vor avea un succes mai mare in viatd decat persoanele care nu au aceasta
abilitate. Aceste cunostinte valoroase si utile Tmbunététesc considerabil comunicarea cu ceilalti.

Fiecare avem propriul sistem de interpretare prin care filtrdm realitatea. Mediul in care ne
nastem si ne dezvoltam cognitiv i§i pune amprenta asupra noastra prin modelele culturalele oferite,

care dau nastere reprezentarilor pe care ni le Tnsugim, le reconstituim in sistemul nostru cognitiv si

4 Chelcea, S. (coord.). Comunicarea nonverbali in spatiul public. Bucuresti, Editura Tritonic. 2004
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apoi le integram in sistemul de valori propriu. Fiecare raspuns la un stimul este, de fapt, o

reconstruire a realitafii, o organizare semnificantd si reflecta sistemul de evaluare folosit de individ.

8.4.2. Mijloace de comunicare nonverbala

in literatura de specialitate sunt intdlnite mai multe modalitati de abordare a acestei
problematici care, de reguld, sunt complementare; ele contribuie la clarificarea unor aspecte ale
comunicarii nonverbale i In acelagi timp deschid si alte posibilitati de studiu.

Mihai Dinu*® isi intemeiaza studiul sdu pe lucrarile specialistilor care au facut deschiderile
cele mai importante In cercetarea comunicarii nonverbale si au constituit baza teoretica si
metodologica a acestui tip de comunicare umand, precum si pe propriile investigatii. El deosebeste
mai multe mijloace de comunicare nonverbald: luminoase, elctrice, cromatice, chimice, sonore
nonverbale, tactile, gestuale.

a) Referindu-se la cele pentru care organismul uman nu dispune de posibilitdfi
semnificative, care si faciliteze schimbul de semne §i semnale (luminoase, elctrice, cromatice si
chiar chimice), autorul apreciazd cd oamenii au reusit sd Inldture acest handicap, intrucdt au
imaginat $i au realizat sisteme si dispozitive artificiale ca s le amplifice:

+ de la foc la lumina artificiala;

+ dela telegraf la satelitii de telecomunicatit;

% de la comunicarea cromatici prezentd in forme rudimentare i, in general,
necontrolatd constient (schimbarea culorii obrazului la emotii puternice sau in cazul
unor boli), la introducerea unor coduri explicite (semnalizarea cu fanioane,
semaforizarea §i asocierea dintre sentimentul national si culorile drapelului de stat),
ori implicite (domeniul vestimentar, artele decorative, machiajul);

% de la mirosul specific fiecarei persoane, la "arsenalul" de parfumuri si cosmeticale
odorifere, "bombele pe baza de miros" (sunt rezultatul studiului simtului olfactiv la
diferite rase, cu accent deosebit pe acele mirosuri considerate, in anumite grupuri
rasiale, ofensive; folosite in luptd produc simptome de spaima si stari de ameteald),
diverse mirosuri afrodiziatice etc.

b) Mijloacele sonore nonverbale ocupa un spatiu insemnat in comunicarea interumana (circa
38% dintre mesajele transmise Intr-o interactiune personald sunt de ordin vocal fara a fi cuvinte):

+ parametrii "muzicali" ai limbajului, adicd paralimbajul (timbrul, intonatia, ritmul,

pauzele, tonul, indl{imea, intensitatea vocii),

6 Dinu, Mihai, Comunicarea, Editura Algos, 2000
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+ repertoriul de sunete nearticulate pe care le emite omul (oftatul, tusea semnificativa
si dresul vocii, aprobarea de tipul "thi", exclamari de tipul "oho", "0o" prelungit,
gemetele, mormaiturile etc.);

+ fluieratul, atat utilizarea lui codificatd, cat st dezvoltarea lui ca limbaj alternativ
cand, datorita distantei mari dintre interlocutori, se substituie total vorbirii;

c¢) Comunicarea tactild (atingerea) a dobandit o importantd deosebitd la om aceasta devenind
un insemnat liant social.

* atingeri care transmit emotii pozitive, cu efecte benefice asupra starii psihice
(sentimente calde, afectuoase - mangaieri, imbratisari, strangeri de mana, Tmbarbatari
etc.);

+* atingeri in joacd (ludice), cu un pronuntat potential metacomunicativ, intrucat
usureaza interactiunea §i nu angajeaza raspunderea celui care atinge; acestea transmit
sentimente de apropiere, de solidaritate;

+ atingeri de control, care implicd o relatie de dominare si au rolul de a dirija
comportamentul, atitudinea si chiar sentimentele celui atins;

* atingerea "rituald", cu semnificatii atat in spatiul religios (transmiterea "harului" de
la preot la preot sau de la preot la credincios, atingerea cu un obiect sacru etc.), cat si
in cel profan (strangerea mainii in semn de salut, sdrutul prietenesc, sarutul mainii,
etc);

+ atingeri diverse, in alt scop decdt comunicarea propriu-zisd, cum sunt cele
terapeutice, sprijinul unui batrdn care, in majoritatea lor, transmit si informatii
afective; contactul fizic implicd §i prezenta unui sentiment pozitiv (grija, respect,
solicitudine etc.) sau negativ (ostilitate).

e) Comunicarea gestuala a fost pusd in evidentd §i i s-a semnalat importanta incd din
antichitate (Cicero o denumea "o adevarata elocintd a trupului"), insd bazele studiului sistematic al
acesteia au fost puse de Ray Birdwhistell, care intemeiaza astfel o noua disciplind 1n sfera stiintelor
comunicarii - kinezica. Ideea principald pe care isi axeazd autorul problematica analizatd este ca
"gestualitatea reprezinta un fel de instantd intermediara intre culturd (in acceptiunea
antropologicd a termenului) si personalitatea umanc*”". In acest sens considera ca:

+ se pot deduce din mimica si gesturile unei persoane statutul social al acesteia, aspect
care evidentiaza orientarea behaviorista a autorului, potrivit careia lumea launtrica a
individului este inaccesibila investigatiei si, In consecintd, singurul lucru pe care il

poate face cercetdrorul este sd fincerce sd deducd din aspectul actelor

47 Dinu, Mihai, Comunicarea, Editura Algos, 2000
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comportamentale cate ceva din modul de functionare a mecanismelor psihice care le
provoaca;

+ se pot defini elementele minimale ale comunicarii kinezice si repertorierea unititilor
de bazd ale limbajului gestual cu ajutorul unui procedeu analog celui pe care
fonologii 1l numesc metoda comutdrii, program nereusit ca urmare a diversitatii

formale cvasi-infinite si dificultatii definirii sensurilor mesajelor gestuale.

Elementele comunicarii nonverbale
Tonul pe care-l folosim este de multe cel care stimuleaza conflicte, si nu cuvintele. De
asemenea, privirea, gesturile sau postura pot trimite multe mesaje, pe care interlocutorul sa le

interpreteze dupa valorile sale.

Ce poate trada comunicarea nonverbala necontrolata:
Atunci cand nu suntem suficient de prezenti intr-o conversatie putem arata usor acest lucru
prin gesturile noastre, chiar daca totul este involuntar si nu intentionam sa se vada ca suntem cu

mintea in alta parte sau ca facem altceva in acel timp.

Neincredere in sine
Partenerul de discutie poate fi derutat. Este vorba de lipsa de asumare, sau de un teren

instabil de pe care discuti?

Lipsa de interes
Probabil cel mai daunator mesaj atunci cand nu esti suficient de prezent in conversatii,

deoarece ceilalti isi vor pierde motivatia si nu se vor simti respectati.

Lipsa de respect
Majoritatea poate eticheta aceste gesturi ca lipsa de bun simt, de politete sau de valori

comune intr-o conversatie, considerand ca parteneriatul nu mai are rost sa continue.

Nu te simti confortabil
Al observat ca desi ti-ai dori sa faci mai multe lucruri in acelasi timp pentru a fi mai eficient,

nu te simti la fel de bine atunci cand nu esti prezent si doar ramai cu o stare de epuizare?

Falsitate
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Daca interlocutorul te va percepe ca fiind un om fals, atunci va deveni foarte suspicios in

ceea ce te priveste, dorind sd incheie cit mai repede colaborarea.

Metode de imbunititire a comunicarii nonverbale

+ Realizarea unui contact visual - Fie ca vorbim de discutii fata in fata sau de videocalls,
este important ca partenerii sa se priveasca atunci cand vorbesc, sa arate prezenta atunci
cand asculta si sa se adreseze intr-un mod asumat;

4 Pastrarea calmului si starea de relaxare - Cel mai profesionist lucru, insa si cel mai
recomandat in orice tip de relatie. O discutie la care se ajunge la comun acord are nevoie de
conexiune si un sentiment de siguranta. De aceea, sa ne pierdem cu firea ne-ar aduce doar
dezavantaje si un stres de moment, insotit de o lipsa de incredere in viitor.

4 Separarea emotiei de cuvinte - Conflictele din relatii se nasc din capacitatea noastra de a
imbina coerent comunicarea emotiei cu comunicarea nevoii. Comunicarea emotiei ne face sa
ne exprimam impulsiv, nu neaparat rational, sa spunem brusc lucruri din trecut si sa ne
derutam partenerul de discutie. Comunicarea nevoii aduce o perspectiva meta, mai larga a
problemei pe care vrei sa o discuti si a schimbarilor de care ai avea nevoie. De aceea este
important sa gandesti lucrurile calm si obiectiv, pentru a putea vorbi de evolutia la modul
general si sa nu purtati discutit doar pentru feedback-uri punctuale.

+ Acordarea atentiei discutiei prezente, nu te lasa distras de gadget-uri - Acest lucru este,
pana la urma, un mod politicos de a te purta in orice discutie in care te afli, fie ca este cu
familie sau cineva drag, sau intr-un mediu profesional. Daca intr-adevar apare ceva
neprevazut, la care ar face realmente o diferenta sa raspunzi pe loc, cere-ti scuze si spune cat
urmeaza sa fii atent la dispozitivul respectiv. Un simplu ,,imi cer scuze un minut sa raspund
unui mesaj” face o mare diferenta in atitudine si ii lasa si interlocutorului un timp mental

clar pe care stie ca il va astepta.

., Comunicarea nonverbala este o forma de limba sociala care de multe ori este mai bogatd si mai
fundamentald decdt cuvintele noastre”.

8.4.3. Functiile comunicarii nonverbale

Comunicarea nonverbald indeplineste functii multiple, iar determinarea acestora este in buna

masura o chestiune de pozitionare si de alegere a unui camp de cercetare potrivit domeniului ce

108



abordeazd comunicarea nonverbald: stiinta comunicarii, sociologie, antropologie, psihologie etc.
Enumeram cele mai importante functii ale comunicérii nonverbale:

= Exprimarea emotiilor — este o functie esentialdi comunicarii nonverbale. Emotiile sunt un
raspuns al organismului la ceea ce se intampld in jur, dar si un
mijloc de a genera reactit din partea celorlalti. Fara comunicarea
emotiilor, viata sociald nu ar fi posibild. Si nici n-am mai fi
oameni, ci roboti.

= Structurarea interactiunilor — chiar inainte de a incepe o interactiune, indiciile nonverbale
determind modul in care va avea loc aceasta; ce rol va juca fiecare
in ea, cat de formald este, care va fi topica discutiei etc.

= Identificarea si managementul identititii — se referd la indiciile nonverbale prin care
cineva 1si proiecteazd identitatea de sine. Identitatea de sine
cuprinde apartenenta la o anumitd rasad si culturd, dar si factori
individualizatori precum personalitatea si varsta.

= Formarea impresiei — se referd la modul in care utilizeazd indiciile nonverbale oamenii
pentru a-si forma o impresie despre cei din jurul lor. Aceastd
,,prima impresie” este mai mult sau mai putin corectd, functie de
abilitdtile individuale, dar si de stereotipiile sociale.

= Comunicarea si managementul relatiei — prin canalele nonverbale se transmit informatii
care definesc natura unei relatii interpersonale: cat de mult se plac
doi oameni, cat de multd incredere au unul in celalalt, cine este
dominant i cine submisiv etc.

= Managementul conversatiei — se referd la acele ,ritualuri” nonverbale utilizate pentru a
initia, regla si finaliza o conversatie. De pilda, atunci céand
interlocutorul spune un lucru interesant si dorim ca el sd continue,
dam usor din cap; sau pentru a ne exprima nedumerirea, putem
ridica sprancenele, solicitdnd lamuriri suplimentare.

= Managementul impresiei — vizeaza acele strategii pe care comunicatorii le folosesc pentru
a aparea in ochii celorlalti cat mai credibili, mai placuti incercand
sa capete cat mai multa influentd sociala.

= Deceptia — enuntarea unei minciuni genereaza asupra celui care o emite o anumita cantitate
de stres si de emotii negative (frica, rusine, vinovatie), care in cele
din urma se reflecta si in comportamentul nonverbal. De multe ori

mincinosii incearca sa mascheze adevarata lor stare interioara, iar
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cei care incearcd sad-i depisteze se folosesc de ,scurgerile” din
comportamentul lor nonverbal.
= Comunicarea estetici — este comunicarea realizatd de citre artisti prin intermediul
canalelor nonverbale; dansatori, cantéreti, sculptori etc. De
asemenea, se realizeazd si prin sentimentul estetic care ne este
indus de cédtre anumite persoane care sunt deosebit de expresive
sl reusesc sd ne transmitd foarte mult, foarte intens in plan
nonverbal.
Functiile comunicarii nonverbale sunt foarte importante deoarece ele ne transmit motivatiile

pentru care oamenii se angajeaza in interactiuni cu semenii lor.

Sd ne reamintim
Comunicarea nonverbala este cea mai dezvoltata formd de comunicare, deoarece nu

necesitd anumite studii pentru a o intelege si este descifratd in acelasi mod de catre oricine.

Importanta comunicarii nonverbale pentru comunicarea umana derivd si din faptul ca ea
este biologic primordiald, si cd este imposibil sd nu comunicim nonverbal. Cercetarile au stabili
faptul cd acele persoane care pot observa si interpreta eficient limbajul nonverbal, influentand felul
in care sunt perceputi de ceilalti, vor avea un succes mai mare in viatd decat persoanele care nu au
aceastd abilitate. Aceste cunostinte valoroase si utile imbunatatesc considerabil comunicarea cu
ceilalti.

Fiecare avem propriul sistem de interpretare prin care filtram realitatea. Mediul in care ne
nastem si ne dezvoltam cognitiv isi pune amprenta asupra noastra prin modelele culturalele oferite,
care dau nastere reprezentarilor pe care ni le Tnsugim, le reconstituim in sistemul nostru cognitiv si
apoi le integram in sistemul de valori propriu. Fiecare raspuns la un stimul este, de fapt, o

reconstruire a realitatii, o organizare semnificantd si reflectd sistemul de evaluare folosit de individ.

.‘h_@
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8.5. Rezumat

Comunicarea reprezinta un sistem de transmitere a unor mesaje care
pot fi procese mentale (confuzii, gainduri, decizii interioare) sau expresii

fizice (sunete si gesturi).

110



Cauza care a dus la aparitia comunicérii a fost necesitatea de a comunica intre oameni ca
persoane sau grupuri sociale, cand se aflau la departare unii de altii. ITar motivul pentru care a
determinat apoi dezvoltarea comunicarii a fost necesitatea de a comunica intre oameni si
organizatiile lor, in conditiile dezvoltarii relatiilor sociale.

Formele de comunicare apar si se dezvoltd odatd cu mijlocul principal de comunicare intre
oameni, care este limba sau limbajul.

Comportamentul organizational in procesul de formare profesionald = studiul conduitelor
indivizilor 1n organizatii, ceea ce implicd intelegerea, previziunea si controlul comportamentului
uman, al modelelor si structurilor, cu scopul de a imbunatati mediul, performanta si eficienta
organizatiel.

Fiecare act de comunicare este inifiat cu un scop precis: vrem sd atragem atentia, sd ne
impunem punctul de vedere, sd directiondm discufia sau privirea cétre ceva anume. Toate acestea
sunt facute aproape instinctiv, insd, intotdeauna pentru atingerea unui obiectiv. Comunicarea
reprezinta un sistem de transmitere a unor mesaje care pot fi procese mentale (confuzii,
ganduri, decizii interioare) sau expresii fizice (sunete si gesturi).

Termenul de comunicare nonverbala vizeazd  modificarea intenfionatid sau
neintentionatd a pozitiei corpului unei persoane in raport cu un sistem de repere spafiale sau
schimbarea pozifiei componentelor corporale ale acestuia in raport cu un sistem de axe
rectangulare, in afara actiunii directe a altor persoane prin producerea sau limitarea forfatd a

miscarilor corporale sau prin deplasarea in spatiu a respectivelor persoane fara acordul acestora”.

8.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

1. Definiti conceptul de comunicare nonverbala.
2. Care sunt functiile comunicarii nonverbale?

3. Enumerati metodele de imbunatatire a comunicarii nonverbale

8.7. Bibliografie recomandata

1. Dinu, Mihai, Comunicarea, Editura Algos, 2000
2. Chelcea, S. (coord.). Comunicarea nonverbalad in spatiul public. Bucuresti, Editura Tritonic,
2004

3. Francoise Sulger, Les gestes verite, Editura Sand, Paris, 1986
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4. Nicki Stanton, Comunicarea, Editura Stiinta Tehnica, 1995

5. Ray Birdwhistell, apud Allan Pease, Limbajul trupului, Editura Polimark, Bucuresti, 1995.

Unitatea de inviitare 9. - COMUNICAREA DE MASA

=
Cuprinsul unitatii de invatare 9
9.1. Introducere

9.2. Obiectivele unitatii de invatare 9
9.3. Durata medie de autoinstruire

9.4. Continut

9.5. Rezumat

9.6.Test de autoevaluare a cunostintelor
9.7. Bibliografie recomandata

E 9.1. Introducere
-

In cadrul acestei unitdti de invédtare sunt prezentate conceptele de baza ale comunicérii de

masa.

8 ’ 9.2. Obiectivele unititii de invatare 9
Dupa parcurgerea unitatii de invatare, studentii vor fi capabili:
- sainfeleaga conceptele de bazc;
- sddelimiteze comunicarea de masd de comunicarea nonverbald;

- saindice functiile si caracteristicile de baza ale comunicarii de masa.

9.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a acestei unitéti de invétare este de aproximativ 1 ora.
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Comunicarea de masa reprezintd un nivel, o dimensiune a procesului social de comunicare
aparut ca urmare a:

e inventarii unor mijloace noi de multiplicare §i diseminare a mesajelor;

e dezvoltarii unor institutii sociale bazate pe utilizarea acestor tehnici. Insd, ceea ce modifica
esential procesul de comunicare "nu sunt tehnicile in sine, ci modul specific in care sunt
folosite noile tipuri de relatii sociale care devin posibile si sunt institutionalizate, formele de
organizare sociald si productie care se dezvolta".

De cele mai multe ori, la nivelul cunoasterii comune, comunicarea de masa este identificata
drept mass-media. Deoarece si acest concept de mass-media este mai nou, se impune o definire:
,Termenul medium (la plural media) este un cuvant de origine latina, transplan intr-un ansamblu
anglo-saxon; desemneaza in principiu procesele de mediere, mijloacele de comunicare si se traduce,

in general, cu expresia comunicatiile de masa (...).
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In cadrul oricirei organizatii, comunicarea reprezintid un proces esential prin care are loc
schimbul de mesaje §i informatii In vederea realizarii scopului si obiectivelor planificate. De
asemenea, comunicarea este elementul fundamental care std la baza functiei de coordonare,
facilitaind interventia managerilor 1n vederea sincronizarii §i armonizdrii actiunilor membrilor
organizatiel.

Mesajele si informatiile comunicate sunt supuse unui proces de interpretare si prelucrare din
partea fiecirui membru al organizatiei, care urmareste evaluarea si selectarea datelor relevante,
pentru a se obtine o reducere a incertitudinii 1n ceea ce priveste Intelegerea si cunoasterea misiunii
s1 obiectivelor promovate de organizatie. Sursa majoritatii problemelor de comunicare o constituie
diferenta dintre continutul mesajului sau impactul pe care managerul intenfioneaza sa-l transmitd si
modul in care ceilal{i membri ai organizatiei receptioneaza mesajul.

Comunicare in masa este descrisd ca acea formd de comunicare care raspandeste mesajul
catre publicul de masa in acelasi timp, folosind o tehnologie sofisticata.

Mesajele sunt trimise cu un anumit scop, care poate fi raspandirea de stiri, impartasirea unei
experiente sau informarea audientei etc. Pot fi vehiculate prin vorbire, telefon, televiziune, radio,
YouTube, ziar, e-mail, bloguri, gesturi, limbajul corpului si de asemenea, prin intermediul
platformelor de social media precum Facebook, Twitter, Instagram etc.

Comunicarea de masa si comunicarea mediatica pot fi considerate sinonime, dat fiind
faptul ca majoritatea covarsitoare a mesajelor destinate maselor largi sunt transmise prin
mass-media.

In cadrul acestei forme de comunicare putem distinge doui situatii:

A. Institutiile mass-media sunt initiatoare ale comuncadrii;
B. Mass-media sunt, asa cum le spune numele, mijloace prin care diverse instante transmit

mesajele.

9.4.2. Caracteristicile comunicarii de masa

Literatura de specialitate analizeaza caracteristicile comunicarii de masa prin raportarea la
comunicarea interpersonala si de grup:

a) Participantii la comunicarea de masa sunt adesea colectivitati (nu sunt colectivitati de
acelasi tip: transmitatorul este o organizatie sau o persoana institutionalizata; receptorii nu au o
perceptie de sine colectiva, deoarece sunt publicuri relativ mari, eterogene si anonime) nu indivizi
si, ca urmare, comportamentul care trebuie analizat are, in consecinta, un caracter colectiv;

b) Intre comunicatori si receptori se interpun tehnologii si echipamente complexe de un

anume tip care micsoreaza posibilitatea de feed-back, extinde distanta intre emitator si receptor, atat
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fizica cat si sociala, o face costisitoare si restrictiva, accesul la ea fiind limitat (puterea de
cumparare de exemplu);

¢) In procesul comunicarii de masa relatiile dintre transmitator si receptor au trasaturi tipice:
nu pot fi cu adevarat interactive (distanta fizica si sociala); initiativa revine numai uneia dintre parti;
rezultatului  evenimentului comunicativ i1 lipseste caracterul negociabil al contactelor
interpersonale. Totusi, relatia comunicativa in cadrul comunicarii de masa nu este fixa sau
invariabila, intrucat comunicatorul si receptorul isi construiesc cate o imagine unul despre celalalt,
pe care o modifica si o investesc cu sens. Aceasta o fac insa intr-o maniera autista fara interrelatie si
operand cu stereotipuri: emitatorul cu un stereotip al auditoriului, auditoriul cu conceptii stereotipe
despre ce sa astepte de la mass-media. Ca urmare, ambele parti (emitatorul si receptorul) sunt libere
sa defineasca in chip diferit situatia si semnificatia continutului comunicarii, intrucat transmitatorul
fiind absent nu are posibilitatea de a ,,corecta erorile,, si a controla comunicarea, iar receptorul este
un consumator care a cumparat mesajul si il trateaza ca pe propietatea sa, considerandu-se liber sa
faca orice doreste cu el.

d) Continutul tipic al comunicarii de masa este fabricat si multiplicat public, deschis (unii
autori considera productia mass-media similara activitatilor industriale), intrucat mesajele sunt din
spatiul public si sunt destinate receptarii lor de catre publicul larg.

Ca urmare comunicarea de masa reprezinta un mijloc important de definire a problemelor
publice, diferite de cele personale sau cele care stau in fata expertilor.

Dar, caracteristicile comunicérii de masa pot fi analizate si din perspectiva trasaturilor care
decurg din modul propriu de organizare si functionare §i din continuturile vehiculate. O asemenea
abordare este facuta de Ton Driigan*® care identificd urmatoarele:

e caracterul social (colectiv, de masd) al emitatorului, canalului de transmitere si al receptorului
si caracterul impersonal al mesajului,

e complexitatea fenomenului comunicédrii de masa determinatd de numeroasele ei aspecte si
numarul mare de factori interconectanti cupringi;

e caracterul masiv al comunicérilor de masd determinat de cantitatea masiva de informatie,
cultura si divertisment vehiculata, de faptul ca se adreseaza unei mase, aceea a publicului si ca
urmare a caracteristicilor conginutului rezultat al tehnicilor productiei industriale de serie;

e ecterogenitatea comunicarii de masa, atat prin continutul cat si prin publicul ei;

e caracterul pluridisciplinar, intrucat este studiatd de mai multe discipline (informatica, teoria
comunicdrii sociale, lingvistica si semiotica, psihologia, psihologia sociala, sociologia,

politologia etc.).

8 Dragan, loan, Paradigme ale comunicdrii de masd, Casa de Editura si Presid “SANSA” S.R.L., Bucuresti, 1996
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9.4.3. Functiile comunicarii de masa

Stabilirea functiilor comunicarii de masd a preocupat numerosi cercetatori §i, ca urmare,
existd, in acest sens, o mare diversitate de puncte de vedere. Analiza pe care o face ITon Dragan*
oferd suficiente repere pentru a intelege principalele paradigme operationale ale functiilor
comunicarii de masa.

Autorul identificd patru etape in demersurile de stabilire a functiilor:

a) O prima etapa (1940 - 1944), care fondeazd "curentul empiric" in studierea mass-media,
cuprinde cercetarile intreprinse de Lazarsfeld, Berelson si Gaudet asupra companiilor electorale.
Concluziile acestora pun in evidentd faptul cd impactul mass-media constd, mai ales, in confirmarea
opiniilor existente, a atitudinilor latente, a optiunilor initiale ale diferitelor categorii de electorat;
rareori §i pe grupuri restranse media pot genera efecte de schimbare.

b) O a doua etapai, anii 1948-1950, cuprinde stabilirea primelor paradigme ale functiilor
mass-media, enuntate de Harold Lasswell, R K. Merton 1 P. Lazarsfeld. Spre exemplu, Harold
Lasswell elaboreaza un model cuprinzand trei functii ale media:

e funcfia de supraveghere a mediului constand in culegerea de informatii §i difuzarea
acestora,

e funcfia de punere in relafie a rdaspunsurilor la semnalele mediului ale diferitelor
componente ale societdtii, realizatd prin interpretarea informatiei (comentarii avand rolul de
a prescrie comportamentele de integrare, adicdA a comportamentelor specifice in situatii
specifice);

e functia de transmitere culturala, de difuzare a valorilor i normelor sociale de la o generatie
la alta, contribuind la socializarea §i integrarea noilor generatii si la asimilarea rolurilor
sociale.

C) A treia etapi este cea a sintezei functionaliste a cercetarilor din domeniul comunicarii,
realizatd in anul 1960 de sociologul Charles R. Wright. Acesta opereaza cu notiunile de functii si
disfunctii latente (neintentionate) si manifeste ale comunicarii de masa, pentru fiecare tip important
de activitati mediatizate (supraveghere, punere in relatie, transmitere culturald) si pentru fiecare
nivel al sistemului (societate, subgrupurile ce o compun, indivizi, subsistemele culturale).

d) Ultima etapa, situatd in anii 1970-1980, este cea a modelelor "utilizarilor si
gratificatiilor" dezvoltate de catre E. Katz, M. Gurevitch, H. Haas si K.E. Rosengren. Aceste
modele sunt axate pe conditiile psiho-sociale ale utilizarii media, motivatiile si finalitatile utilizarii
acestora si pe gratificatiile (satisfactiile) deduse din utilizarea media, punandu-se un accent mai

mare pe cauzele decat pe efectele comunicarii.

* Ton Drigan, op. cit., pg.158-199
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9.4.4. Comunicarea de masa In societate

Analizele pe care Denis McQuail®® le face comunicarii, relevd faptul cd mijloacele
comunicarii de masa sunt distribuite social si existd o relatie intre sistemul de stratificare sociala si
procesele de comunicare:

e ‘"ca reguld generald se poate spune ca accesul la procesele de comunicare si
controlul acestora cresc odatd cu cresterea statutului social, a puterii sociale i
economice">! a celor interesati;

e comunicarea de masd este aproape exclusiv verticald si, ca urmare, cei care au mai
multd putere sociald inifiazd mai multe procese de comunicare decat cele care le sunt
adresate, adicd tinde si transmitd mesajul celor puternici cédtre cei cu mai putind
putere, aspect care avantajeaza grupurile §i interesele celor care guverneazad mass-
media;

e este privitd ca o sursd de putere §i, ca urmare, este o competifie acerba pentru acces,
in conformitate cu o serie de regului si criterii (economice, ideologice, legale,
evaluative) acceptate, cat i o varietate de mecanisme de control si justificare
stabilite pentru cei ce detin puterea ca si pe receptorti;

e desi implicd invariabil o relatie de putere aceasta este, intr-o oarecare masurd, una
relativ slabd pentru ca influenta poate fi exercitatd numai prin mijloace persuasive,
normative sau utilitare §1 nu prin utilizarea fortei, intrucdt receptarea are un
caracterul voluntar;

e comunicarea de masd mai mult sustine decat contestd structurile de putere existente
in societate si ordinea existentd, iar importanta rolului ei este dependentd de
caracterul de neutralitate 1n raport cu interesele diverselor grupuri care detin puterea

si de modul cum supusa controlului public.

9.4.5. Orientdri in studiul comunicarii de masa

a) In cadrul comunicarii de masa intalnim cele mai multe studii, cele mai recente fiind legate
in special de oraganizatiile productiei mediatice si de stiri. In contextul acestor studii stirile sunt

considerate o forma culturala distincta, ale carei radacini se afla in activitatile de culegere si

50 Denis McQuail, Steven Windahl — Modele ale comunicirii pentru studiul comunicirii de masa, traducere de Alina
Bargioanu si Paul Dobrescu, ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2001
51 Ton Drégan, op. cit., p.200
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procesare si cultura profesionald a celor care le fabricd, mai mult decat in reflectarea obiectivd a

realitatii.

b) Si studiului audientei mediatice 1 s-a acordat atentia cuvenitd, fiind continuate cercetarile
in traditia teoriei "utilizatorilor si gratificafiilor". Se impune un nou concept §i anume cel de
"culturd a gustului”, schitat de Gans? si elaborat ulterior de Lewis H.>3. Aceastd notiune serveste
explicarii aparitiei audientei pentru anumite tipuri de continut, audiente care nu pot fi identificate 1n
termenii caracteristicilor lor sociale i nu sunt usor de plasat in ierarhiile claselor, educatiei sau
culturii. La nivel de masa, aceste culturi de gusturi corespund adesea pietelor conglomerate de
consumatori potentiali i grupuri tintd pentru publicitate, lipsite de o identitate sociald clard si de

radacini comunitare sau societale.

c¢) Noelle-Neumann abordeaza problema puterii mass-media, elaborand o teorie a "spiralei
tdcerii">*, conform careia, "o teamd de izolare" fireasca face ca indivizii sa aiba tendinta s3 pastreze
tacerea fatd de ceea ce percep, corect sau nu, a fi opinia publicd dominanta, cu consecinta cresterii $i
raspandirii caracterului dominant al acesteia.

Teoria este relevantd pentru mass-media, care reprezintd o sursd importantd de impresii $i
credinte privind directia opiniei publice.

d) In legiturd cu efectele mass-media, remarcim studiul intreprins de Lang si Lang’s, cu

)
privire la puterea mediaticd. Ei aduc argumente convingatoare si demonstreaza prin cercetérile lor
cd aceasta este considerabild. Principalele directii de cercetare sunt urmitoarele:
e studierea audientei §i identificarea subgrupurilor potentiale din cadrul ansamblului
audientei (studierea comunicarii politice, influenta mass-media asupra copiilor etc.);
e cautarea de corespondente, bazandu-se pe corelatiile stabilite in timp, intre tendintele
din mass-media si cele din cadrul societatii si publicului (aici intalnim aparitia
"indicatorilor culturali" care au la bazd teza potrivit careia, schimbarea culturala in
general reflectd sau nu este reflectatd de modificarea structurii sociale §i ca este
posibild studierea schimbarii sociale prin intermediul continutului mediatic, care

constituie manifestatarea culturald cea mai accesibild §i usor de analizat; una dintre

directiile acestei strategii, este si cea referitoare la "stabilirea agendei", potrivit

52 J.Gans, apud ibidem, p.226

53 H.Lewis, apud ibidem, p.226

54 Noelle-Neumann, apud ibidem, p.227

55 Lang si G. Lang, apud M. Rosenberg si R.H. Turner, Social Psyhology, Basic Books, 1981, pp.653-82
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careia, mass-media stabilesc ce subiecte sunt importante pentru opinia publicd si in
ce masurad),

e preocuparea fatd de refractie, avand la bazad teoria conform careia mass-media
furnizeazda multimea de imagini, idei, definifii §i prioritdti, care limiteaza si
modeleazd ceea ce oamenii cred §i stiu (aceastd abordare aduce in prim plan
intrebarea privind ce versiune a lumii, ce norme si ce valori sunt de falt oferite de
mass-media, raspunsul necesitdnd analize de continut foarte amanuntite, sensibile
deopotriva la semnificatia explicita si implicitd),

e studiul rezultatelor, care se raporteaza la efectele mass-media ce constiruie canale

esentiale de comunicare, considerate ca fiind foarte eficiente.

e) O alta directie de cercetare este cea a modurilor de comunicare. Studierea limbajelor de
toate felurile intr-o varietate de contexte cunoaste o mare dezvoltare. Se acordd multd atentie
paralimbajului - gestica, expresie, imbracaminte, prezentare - in special in contextul comunicarii
interpersonale. Atrage 1nsd atenfia progresul inregistrat in una din formele de "analizd de discurs",
cea care are drept texte de diferite tipuri, in special cele a caror forma este picturald, auditivd sau
scrisa fiind destinate a fi "cifite" in contexte mai mult sau mai putin publice.

Structuralismul §i semiologia oferd principii §i orintdri metodologice pentru identificarea
sistemelor de semnificatii care stau la baza unei categorii de texte date, pornind de la ideea ca astfel
de categorii au propiul lor "/imbaj" imagistic, simbolic si metaforic, care poate fi descifrat in

termenii contextului cultural care le inglobeaza.

f) Un interes aparte prezinta incercarile de a dezvolta metode de analiza a textelor nescrise.

g) O alta sferd de interes pentru cercetare a reprezentat egalizarea accesului la o Intreaga
gamd de "bunuri" comunicationale, incluzand informatia de toate felurile ca si cultura stiintifica si
artistica a unei societdti, participarea la cercuri de discutie si influentd bazate pe vecinatate, munca
si politicd, mijloacele de autoexprimare. In acest domeniu se deschid directii ce includ tot ceea ce
contribuie la facilitarea fluxului comunicational, reducerea barierelor, exprimarea abilitétilor,

furnizarea mijloacelor de exprimare si participare.

h) O altd orintare este cea a lui Edelman despre penetrarea puterii in toate formele de
comunicare publicd - prin mituri, simboluri si steriotipuri. Una din temele care ne atrage atentia este
cea a declinului "sferei publice" sub impactul fortelor comerciale care se indreaptd spre

consumerism si individualizare §i concomitent, citre privatizare si detasare de preocuparile sociale
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mai largi. "Golurile de cunoastere" reprezintd o altd directie de cercetare, acestea semnificand
inegalitatea structuratd prezentd in distribuirea informatiei. Inegalitatile se referd in principal la
educatie si diferentele de clasd sociala, iar cercetarea a fost preocupatd de dimensiunea acestor

"goluri" $i contributia mass-media la agravarea sau estomparea lor.

i) In ceea ce priveste aplicarea tehnologiei electronice la nevoile minoritatilor si la cele
locale, cu scopul de a contrabalansa puterea unor mass-media centralizate si de largd distributie,
existd de mult timp o dezbatere politicd, profesionald si intelectuald. Principala problema care se
ridicd este cum vor fi definite utilizdrile noilor media si cum va fi exploatat potentialul lor - ca
extensie ale sistemelor existente de distributie Tn masd sau pentru o mai largd participare si
antrenare a minoritatilor. Noile media par sd ofere sansa elimindrii golurilor informationale, dar
realizarea efectiva a acestui fapt va depinde de distributia resurselor si abilitatilor. Nu existd motive
sa credem Intr-o redistribuire in favoarea celor mai putin puternici i avand un potential

comunicational redus.

Sa ne reamintim

Comunicare in masa este descrisd ca acea formd de comunicare care raspandeste mesajul
catre publicul de masa in acelasi timp, folosind o tehnologie sofisticata.

Mesajele sunt trimise cu un anumit scop, care poate fi raspandirea de stiri, impartasirea unei
experiente sau informarea audientei etc. Pot fi vehiculate prin vorbire, telefon, televiziune, radio,
YouTube, ziar, e-mail, bloguri, gesturi, limbajul corpului si de asemenea, prin intermediul
platformelor de social media precum Facebook, Twitter, Instagram etc.

Comunicarea de masa si comunicarea mediatica pot fi considerate sinonime, dat fiind
faptul ca majoritatea covarsitoare a mesajelor destinate maselor largi sunt transmise prin
mass-media.

In cadrul acestei forme de comunicare putem distinge dous situatii: /nstitutiile mass-media
sunt initiatoare ale comuncdrii; Mass-media sunt, asa cum le spune numele, mijloace prin care

diverse instante transmit mesajele.

9.5. Rezumat
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Procesului comunicarii privit din orice perspectivd, la modul general, mai cuprinzitor, ca
interpretare federalizatoare, ca stiintd, sau ca studiu interdisciplinar, nu i1 se mai poate nega
caracterul fundamental, complex atat pentru individ cat i pentru societate.

De asemenea nu mai putem nega progresul tehnologic care Tmpinge comunicarea spre
tatamuri necunoscute. Secolul vitezei in care tradim, ne invaluie Intr-o mare de informatie, prezentata
pe diferite suporturi, sub diferite forme si ambalaje, informatia devenind o marfd pretioasa, stiindu-
se ca cine o detine, detine totodatd si monopolul asupra situatiei respective. Astfel, comunicarea
devine/este indispensabild, dezvoltandu-se In doud directii: probabilitatea de a "utiliza o gamd din
ce in ce mai larga de aparate, care permit, prin refele cu debit crescut, fie sa schimbe mesaje, fie s
acceadd la programe informationale si culturale"; punerea in practica, de catre state, intreprinderi
si institutii sociale a unor tehnici de gestionare a socialului in cadrul unor strategii elaborate.

Comunicarea se dezvaluie astfel sub caracterul ei ambivalent, atat ca instrument de
emancipare a individului (largind mijloacele de acces la informatie sau de schimb de mesaje), cat si
ca un instrument de control in mana autoritatilor politice §i economice, permitand prin industriile
culturale si relatille publice generalizate impunerea unor modele de comportament §i a unor

reprezentdri sociale prestabilite.

9.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

1. Comunicarea de masa si comunicarea mediaticd pot fi considerate:
sinonime

a
b. ambivalente

o

indispensabile

d. prestabilite.

2. Comunicarea de masa reprezinta:

a. impunerea unor modele de comportament §i a unor reprezentari sociale prestabilite;

b. progresul tehnologic

¢. un mijloc important de definire a problemelor publice, diferite de cele personale sau cele care

stau in fata expertilor;
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Unitatea de invitare 10. - RELATIILE PUBLICE INSEAMNA IN
PRIMUL RAND COMUNITATE

PR
Cuprinsul unitatii de inviatare 10:
10.1. Introducere
10.2. Obiectivele unitatii de invatare 10
10.3. Durata medie de autoinstruire

10.4. Continut

10.5. Rezumat

10.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
10.7. Bibliografie recomandata

J; 10.1. Introducere
P

In cadrul acestei unititi de invitare sunt prezentate aspecte legate de evolutia relatiilor

publice pe internet.

. ’ 10.2. Obiectivele unititii de invatare 10
Dupa parcurgerea unitatii de invatare, studentii vor fi capabili:
- sdinteleaga ce reprezinta PR in mediul online;

- sd indice importanta utilizarii PR in online.

10.3. Durata medie de autoinstruire
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Durata medie de parcurgere a acestei unitdti de invatare este de aproximativ 1 ora.

10.4. Continut

10.4.1. Relatiile publice online ca instrument de influentare

Conform definitiei data de Public Relations Society of America (PRSA), cea mai mare

organizatie de profil din lume, relatiile publice reprezintd: , proces strategic de comunicare, prin
care se construieste o relatie reciproc avantajoasd intre organizatii si publicurile lor”. Plecand de
la aceastd definitie managerul sau antreprenorul poate sa intrevada locul activitatii de relatii publice

in cadrul organizatiei pe care o conduce.

Procesul de influentare in mediul online
Influenta sociald este o actiune exercitatd de cdtre o persoand sau un grup orientatd

spre modificarea actiunilor si manifestarilor alteia. Aceasta se asociazd cu procesele de socializare,

invatare sociald sau comunicare si poate fi consideratd o forma specificd a puterii, dar efectele i
sunt puternic influentate de contextul in care se opereazd. Cele doud conditii ce trebuie sa fie
indeplinite pentru ca procesul de influentare s aiba loc sunt:
1. Trebuie sa existe un consens tacit al entitatilor implicate si asupra valorilor impartasite, dar
si al efectelor probabile produse;
2. Initiatorul influentei trebuie sd detind un grad acceptabil de competentd si informatie,
intentiile lui fiind percepute ca pozitive
Inainte sa discutdm despre rolul relatiilor publice in procesele de influentd, este nevoie si
vedem care sunt teoriile psihologice lansate de cele douda mari scoli — cea americana si cea

ruseasca. Behaviorismul , o teorie psihologica lansatda in Statele Unite de catre John Watson, a

stabilit multe dintre reperele studiului influentei, de exemplu componentele atitudinii
(cognitiva learn, afectiva like, comportamentala do). Psihologia cognitiva si cea experimentala au
mers putin mai departe, identificind modul in care oamenii iau decizii, studiind circuitele din creier.

Scoala americana si scoala rusd au ajuns aproximativ la aceleasi concluzii in domeniul

influentei, mergand 1nsa pe cai diferite. Cea mai reprezentativa este cea a lui V.G. Krasiko,

care spune ca influentarea psihologica este activitatea psihosociala realizatd, in diverse forme si cu
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mijloace diferite, asupra altor indivizi si grupurilor acestora in scopul transformarii sau schimbarii
caracteristicilor psihologice ale individului (conceptiile, opiniile, atitudinile, obiectivele si
stereotipurile comportamentului sau), ale normelor de grup, opinia publicd sau trairile care mediaza
activitatea si comportamentul oamenilor.
Kelman, preocupat fiind de diferentele calitative Intre schimbarile de opinie, a impartit
influenta sociald in trei procese:
e conformare,
¢ identificare si
e internalizare.
Fiecare dintre actiunile de relatii publice digitale trebuie sd contribuie la purtarea
reprezentantilor publicurilor prin cele trei etape ale procesului de influentare.
Astfel, o campanie de influentare transmite informatiile printr-un proces planificat si are
menirea sd schimbe sau sd Intdreascd perceptii, atitudini si comportamente ale publicurilor tinta.
Rolul relatiilor publice este de a constitui un cadru pentru constructia campaniilor de influentare, cu

ajutorul unei strategii bine definite, transferatd apoi in tactici clare si cu obiective precise.

Insusi scopul activititii de relatii publice este constructia de relatii reciproc avantajoase
intre organizatie si publicuri, prima exercitind actiuni de influentare asupra perceptiilor celei
de-a doua. Canalele pe care le vizeaza activitdtile de relatii publice online trebuie sd fie in asa fel
alese si eforturile in asa fel dozate astfel incit procesul de influentare si se desfisoare in

canalele stabilite de obiectivele de comunicare.

10.4.2. Tipuri de media

1. Media proprii,
2. Media cumpdrate si

3. Media dobindite.

Media proprii sunt canalele detinute de cétre intreprindere, cele pe care le controleaza in

totalitate. In aceastd categorie intrd website-urile, pagina proprie de Facebook, contul de Twitter si
alte canale pe care mai avem prezente proprii (Youtube, Trilulilu, Flickr etc.). Aceste prezente
necesita Intretinere constantd si un comportament din partea titularului similar cu cel al echipelor
editoriale din spatele unei publicatii online. Echipa se asigura de fluxul constant de continut pe toate
aceste platforme, comunicand atat elemente de brand, cat si stiri, noutdti sau fotografii, respectiv

mesaje video ce reflectd sau intaresc cel putin o valoare a companiei.
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Media inchiriati sau media plitita este reprezentatd de prezentele pe alte bloguri, site-uri,

bannere online, advertoriale, campanii de continut, Facebook Ads, Google Ads, toate tipurile de
reclame intrd In categoria aceasta. Acest tip de media se numeste publicitate online traditionald si
are marele avantaj de a putea fi implementatd foarte rapid, la cerere si cu un grad destul de mare de
control, pastrand in acelasi timp si scalabilitatea demersului. El reprezintd un mod foarte la
indemand pentru ca intreprinderile mici si mijlocii s comunice mesajele de marca sau de vanzari in
mediile in care utilizatorii de Internet petrec cel mai mult timp. Spre deosebire de media proprii,
media inchiriatd nu necesitd o echipd de continut, insd este necesard si aici expertiza unei agentii
sau a unui consultant care s asigure o eficientd cat mai buna a campaniilor.

Media dobanditi este reprezentatd de fani, prieteni, clienti satisficuti care au scris despre
experienta lor cu echipa intreprinderii, cu produsele, colaboratori multumiti, cei care nu sunt platiti
sa scrie despre marcd, dar, cu toate astea, o fac. Intr-o alta acceptiune, media dobandita poate fi
asimilatd cu rezultatele eforturilor de relatii publice, generand aparitii media fara sé fi platit servicit
de publicitate in prealabil. Odatd cu aparitia retelelor de socializare online, acest sens a fost

completat cu referintele publicate de cétre fiecare utilizator, pe propriile sale canale.

Media platite, dobandite si proprii trebuie sd functioneze intr-un tandem care sd creasca
relevanta comunicdrii atat pentru consumatori (publicurile tintd), cat si pentru intreprinzétori,
ajutand la cresterea afacerii. Specialistii Tn comunicare stiu cum sa sustind o campanie de relatii
publice derulatd in mediul online atat pe canalele proprii, cat si pe canale platite, ambele tipuri de

canale avand ca parte din obiectiv generarea de prezente reprezentate de media dobandite.

10.4.3. Noile media si focalizarea relatiilor publice

Blog-urile si podcast -urile sunt instrumente influente de comunicare utilizate de
profesionistii relatiilor publice i de marketing pentru atingerea audientelor i influentarea clientilor.
Prin intermediul Internetului, am intrat intr-o adevaratd cyber-lume, configurand realitati secunde sau
virtuale. Noile media sunt un termen-umbrela, care incumba tehnologii diverse ingloband blogurile,
podcasturile, jocurile video, lumile virtuale, enciclopediile de tip wiki, dar si orice dispozitiv mobil,
televiziunile interactive si chiar site-urile §i e-mail-ul, Incurajand totodatd formarea de comunitéti
virtuale si retele sociale.

Relatiile publice se afld in fata unor provocari comunicationale nemaiintalnite, ca urmare a
diversificarii mijloacelor tehnice si a tehnologiei din domeniul comunicarii 1n spatiul public dar si

a abundentei canalelor informationale si a mijloacelor de multiplicare a mesajelor specifice.
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In acest context, specialistii in  relatii publice trebuie s se adapteze noilor canale de
comunicare de interes public.

In noul context comunicational global, domeniul de manifestare al relatiilor publice se
confruntd din plin cu noua ,ordine mondiald”. Evident, cunoscand o schimbare de paradigm
comunicationald, relatiile publice se manifestd firesc Intr-un nou context comunicational. Chiar
conceptul de relatii publice in plan national este nlocuit de la sine de o noud realitate. Evolutia
rapidd a tehnologiei comunicatiilor §i a informatiei are meritul de a transforma mapamondul intr-un
,sat global” sau intr-o societate informationald. Acum relatiile publice nationale sunt Intr-o mare
masurd relatii publice internationale, simbioza acestora raspunzand noilor imperative legate de
cadrul european, chiar mondial, al intereselor comune economice, sociale, politice dar i vitezei de
propagare a informatiilor din spatiul public. Modificarile actuale, sustin specialistii din domeniul

comunicdrii, sunt revolutii 1n atitudinea publicului.

Sa ne reamintim

Privite cu suspiciune i reticentd de anumite persoane §i cu entuziasm de altele, noile
tehnologii comunicationale genereazd cu o repeziciune uluitoare noi forme si instrumente de
comunicare, forme hibride si de neinteles sau de neanticipat acum cativa ani. In aceasti lume a
luptei acerbe pentru monopolul comunicérii, specialistii in relatii publice - fie in calitate
de producitori de informatie, fie in calitate de consumatori — trebuie sd se adapteze ,.din mers”, explorand

noile optiuni, acceptandu-le si utilizandu-le cat mai eficient posibil.

10.5. Rezumat

Scopul activitatii de relatii publice este constructia de relatii reciproc

avantajoase intre organizatie si publicuri, prima exercitand actiuni de
influentare asupra perceptiilor celei de-a doua. Canalele pe care le vizeaza activitdtile de relatii
publice online trebuie sd fie in asa fel alese si eforturile in asa fel dozate astfel incat procesul de
influentare sd se desfasoare 1in canalele stabilite de obiectivele de comunicare.

Relatiile publice se afld in fata unor provocari comunicationale nemaiintalnite, ca urmare a
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diversificarii mijloacelor tehnice si a tehnologiei din domeniul comunicarii in spatiul public dar si
a abundentei canalelor informationale si a mijloacelor de multiplicare a mesajelor specifice.
In acest context, specialistii in  relatii publice trebuie s se adapteze noilor canale de

comunicare de interes public.

Z 2 10.7. Bibliografie recomandata

1. Denis McQuail, Steven Windahl —Modele ale comunicarii pentru studiul
comunicarii de masd, traducere de Alina Bargdoanu si Paul Dobrescu, ed.
Comunicare.ro, Bucuresti, 2001

2. Paul Dobrescu, Alina Bargdoanu — Mass-media si societatea, ed. Comunicare.ro,
editia a doua revazuta si addugitd, Bucuresti, 2003

3. Lucien Sfez — O critica a comunicarii, traducere de Radu Garmacea, Raluca Popescu

si Sorin Ghergut, post fatd de Paul Dobrescu, ed. Comunicare.ro, Bucuresti, 2002

127



Unitatea de invitare 11. - ETICA IN COMUNICARE SI PR

T—
Cuprinsul unitatii de inviatare 11:
11.1. Introducere

11.2.Obiectivele unitatii de invatare 11
11.3.Durata medie de autoinstruire
11.4.Continut

11.5.Rezumat

11.6.Test de autoevaluare a cunostintelor
11.7. Bibliografie recomandata

i
_ I 11.1. Introducere
In cuprinsul acestei unititi de invitare sunt prezentate cunostintele referitoare la

rolul eticii In desfasurarea activitatilor de relatii publice.

" ’ 11.2. Obiectivele unititii de inviitare 11
Dupa parcurgerea unitatii de invatare, studentii vor fi capabili:
- sd inteleaga rolul eticii in desfasurarea activitatilor de relatii publice

- sa indice evolutia eticii in PR

11.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a acestei unitéti de invatare este de aproximativ 1 ora.
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11.4. Continut

11.4.1. Exista etica in relatiile publice?

Tot mai raspanditd devine convingerea cd, pe langad expertiza In domeniu, ,,comunicatorul

profesionist trebuie sa fie o persoand eticd”. Este deja aproape un stereotip afirmatia ca dintre toate
domeniile comunicarii, relatillor publice li se impune o conditionare eticd prin chiar modul de
constituire a domeniului. Un element definitoriu, care singularizeaza relatiile publice in raport cu
alte tipuri de activitati, este comunicarea eticd si eficientd.

Cercetarile actuale aratd cd, in mod curent, relatille publice sunt asociate cu un
comportament lipsit de etica: minciuna, manipularea sau chiar spionajul. Multi critici sustin ca nu se
poate vorbi de eticd in relatit publice, deoarece profesia in sine presupune manipulare si
propaganda. Numerosi jurnaligti, politicieni sau oameni de rand considerd ca termenul de eticd in
PR este un oximoron, i anume, fie exprima ceva imposibil, fie o minciuna.

Organizatii precum Centrul pentru Integritate Publica criticd industria de relatii publice ca
fiind lipsitd de eticd, considerand activitatile de PR sau lobby drept cea mai mare amenintare pentru
jurnalismul de calitate. Alte grupari, precum Corporate Watch sunt i mai critice, considerand ca
profesionistit din domeniul relatillor publice au, iIn mod deliberat, un comportament lipsit de etica.
Astfel, sunt suficiente motive sd consideram ca practicile moderne de relatii publice au un impact
negativ asupra procesului democratic. Prin deturnarea atentiei publicului de la probleme cheie
precum cele sociale, politice sau de mediu, industria de relatii publice reduce capacitatea oamenilor
de a reactiona in astfel de situatii.

Sunt aceste critici justificate?

Actiunile unor firme de relatii publice au avut rolul de a spori anumite conflicte, in loc si le
aplaneze. Unul dintre exemplele cele mai elocvente este legat de organizatia “Citizens for a Free
Kuwait”, reprezentatd de celebra firma de relatii publice Hill&Knowlton. Aceasta din urma a
transmis catre Comitetul pentru Drepturile Omului §i, ca urmare, stirile au anuntat ca guvernul din
Kuweit a sponsorizat aceastd organizatie pentru a convinge Statele Unite sa se implice in razboiul
din Golf in 1992. Criticile au sustinut cd acest lucru s-a obtinut prin demersuri lipsite de etica.
Afirmatia unui director executiv de la Hill&Knowlton a rdamas in istorie: “Am putea sa-I
reprezentam si pe diavol, dacad acesta ar plati”. Dincolo de scandalurile generate de lipsa onestitatii
sau a comunicarii deschise la nivelul corporatiilor, cum este cazul Enron si de incalcarile
principiilor etice de care se fac responsabile uneori firmele de PR, relatiile publice se confruntd cu o

problema de identitate. In ce misura se poate vorbi de etica in relatii publice? Profesionistii de PR
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chiar sunt acei “oameni invizibili” care controleaza dezbaterile politice si opinia publica, deforméand
realitatea si protejandu-i pe cei care detin puterea de eventuale investigatii, asa cum sustin

reprezentantii P.R. Watch si alte grupari similare?

11.4.2. Evolutia eticii in relatii publice

Aparitia relatiilor publice a generat numeroase probleme etice in Statele Unite, deoarece
agentille de presad obignuiau sd infatigeze realitatea intr-un mod exagerat, plin de senzatie i, prin
urmare, deformat. Eduard Bernays, considerat “parintele relatiilor publice”, a numit perioada dintre
1850 si 1905 ,era publicului damnat”. Agentii de presd ofereau publicitate aproape la orice pret,
lucru care a generat o reputatie nefasta relatiilor publice moderne. Abia Tn 1906 s-a pus problema
eticil in practica relatillor publice, odatd cu principiile formulate de Ivy Lee. Declaratia sa pune
accent pe necesitatea furnizarii de informatii corecte, ceea ce a dus la o noud etapd a practicii
relatillor publice, si anume, a ,publicului informat”. Statutul privilegiat pe care il are etica deriva
din faptul ca discursul relatiilor publice revine mereu la necesitatea unor practici ce trebuie sd se
supund si sd promoveze principii etice. Revenirea continud la eticd diferentiaza Relatiile Publice 1n
raport cu alte practici de comunicare, cum ar fi de exemplu propaganda sau publicitatea, punand
totodata in evidentd caracterul modern si functia modernizatoare a Relatiilor Publice. Unul dintre
primii specialisti in PR care au sustinut ca practicianul de relatii publice trebuie sd actioneze asa
cum o face consilierul etic in management, a fost John W. Hill. Preocuparile sale s-au centrat pe
teme din zona responsabilitdtii sociale sau managementului problemelor i, atat activitatea sa de
consilier, ct si cartile sale din domeniul relatiilor publice, au la baza principii etice. Intelegerea
relatiei dintre eticd, managementul problemelor si efectele pe termen lung ale politicii de business,
face din Hill nu doar unul dintre cei mai de succes practicieni ai secolului sau, ci dovedeste, in plus,
0 ,,constiintd corporatistd”. Conflictele civile din anii 1960 au impus atat guvernului cat i sectorului
de business un grad mai mare de responsabilitate si, astfel, relatiile publice s-au indreptat cétre
forme mai deschise, mai etice §i mai responsabile social. Dezvoltarea managementului problemelor
i-a obligat pe oamenii de business la decizii etice si, in mod similar, relatiile publice s-au mulat pe
nevoia de acuratete a publicului. Desi cercetarile au aratat ca inainte textele de PR acordau o foarte
micd pondere eticii, in ultima decadad s-a constatat o crestere a interesului in acest sens. Fard o
pregéatire care sa le dea posibilitatea de a oferi consultantd in probleme etice, practicienii de relatii
publice aflati la inceputul carierei si-ar putea limita promovarea in functie. In ciuda eforturilor
relatiilor publice moderne de a se indrepta catre consilierea pe probleme de etica, totusi acestea au o
Historie patatd”, dupa unii critici. Asa cum se petrece cu orice profesie aflatd la inceput, drumul

firesc este catre modele etice de comunicare. Cu toate ca inceputurile aceste profesii sunt umbrite de
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o reputatie negativa, se pot constata eforturile acesteia de a depasi stadiul de simpld diseminare a

informatiilor, si de a se implica in crearea unui climat etic pentru comunicare.

11.4.3. Principii etice in relatiile publice

Enciclopedia online de filozofie afirma ca: domeniul eticii sau al filosofiei morale presupune
sistematizarea, definirea si aplicarea conceptelor de bine si rau la comportamentul uman. Ceea ce au
in comun definitiile eticii este cerinta privind analiza sistematicd necesard pentru a distinge binele
de rau si pentru a putea stabili anumite valori.

Etica in relatii publice implicd valori precum onestitate, deschidere, loialitate, cinste,
respect, integritate si comunicare deschisd. Aceastd definitie a eticii 1n relatiile publice implicd mai
mult decat vechile intelesuri ale acesteia legate strict de manipulare prin mesaje persuasive si, de
aceea, nu este unanim acceptata.

Etica in relatiile publice implica valori precum onestitate, deschidere, cinste, respect,
integritate si comunicare deschisa. In cadrul relatiilor publice codurile etice difera, nu in functie de
tara de origine a companiilor ci in functie de organizatia care le adopta.

Aprecierea activitatii ca fiind una valoroasa, intrucat este rezultatul unei indelungate
pregatiri teoretice dar si practice, face ca profesionistii sa ocupe pozitii privilegiate in societate. Ca
urmare, pe langa eforturile depuse pentru a fi la curent cu cunostintele, acestia se preocupa in
permanenta pentru a-si mentine prestigiul profesiei prin onorarea obligatiilor si valorilor lor.
Aceasta pentru ca, daca incalca relatille de incredere, isi exploateaza in vreun fel clientii sau
presteaza servicii cu o calitate sub standarde ei pun in pericol atat bunastarea clientului cat si a
intregii lor profesii.

Pentru a proteja clientii dar si intreaga lor activitate, specialistii de relatii publice isi
stabilesc coduri de etica si standarde de practicare a profesiei.

Specialigtii din domeniul relatiilor publice trebuie sa 1si concentreze principiile profesionale
pe valoarea fundamentala a demnitatii individului, luand 1n considerare faptul ca exercitarea libera a
drepturilor omului, in special libertatea de exprimare, libertatea de asociere si libertatea presei, sunt
esentiale pentru practicarea relatiilor publice.

Practica relatiilor publice trebuie sa se conducd dupa urmétoarele principii:

1. Relatiile publice reprezinta o profesie orientatd spre interesul public, nu spre satisfactiile si
interesele individuale;
2. Relatiile publice sunt un mijloc prin care publicul transmite institutiilor interesele si

dorintele sale; ele interpreteaza problemele publicului si vorbesc in numele lui;
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10.

11.

12.

13.

14.

15

Relatiile publice se ocupd de probleme serioase, nu de false probleme; ele nu se bazeaza pe
fabricarea unor realitdti fictive, ci pe folosirea faptelor concrete in crearea unor programe
care au ca scop principal servirea interesului public;

Relatiile publice contribuie la corelarea reciproca a institutiilor cu publicul, la stabilirea unor
relatii reciproce mai bune, in beneficiul publicului;

Relatiile publice sunt o valvd de sigurantd a democratiei; oferind mijloace de corelare
reciprocd, ele reduc sansele de aparitie a unor actiuni arbitrare sau coercitive;

Relatiile publice sunt un element important al sistemului de comunicare sociald; ele permit
indivizilor sa fie informati asupra multiplelor evenimente si situatii care pot s le influenteze
viata,

Relatiile publice contribuie la dezvoltarea responsabilitdtii sociale a
unei organizatii;

Relatille publice sunt o caracteristicd universald a oricdrel activitdti, oricine cautd
acceptarea, cooperarea si afectiunea celorlalti aplicd principiile relatillor sociale; specialistii
in relatii publice aplica aceste valori in mod profesional,

Deoarece specialigtii in relatii publice trebuie sd se adreseze publicului pentru a gasi
sprijinul fard de care programele lor nu pot reusi, ei trebuie sd considere interesul public
drept unic criteriu in alegerea unui client sau a unei strategii; profesionistii din relatiile
publice trebuie sd aibd curajul de a refuza un client sau un program care nu corespunde
acestor valori,

Profesionistii din relatiile publice trebuie sd respecte mass media, deoarece acestea sunt
canalul principal prin care informatiile ajung la public; deoarece minciunile distrug
credibilitatea presei, relatiile publice trebuie sd protejeze integritatea mass media;
Profesionistii 1n relatii publice trebuie sa fie comunicatori eficienti; deoarece mediaza intre
organizatie i publicul acesteia, ei trebuie sa transmita informatia in ambele sensuri;

Relatiile publice trebuie sa foloseascd metode stiingifice de cercetare a opiniei publice; fara
acestea ele nu vor putea asigura o comunicare bilaterald simetrica §i responsabila,

Relatiile publice trebuie sa foloseascd teoriile si tehnicile din stiintele sociale (sociologie,
psihologie, comunicare) si filologice pentru a putea intelege publicul si transmite mesaje
eficiente;

Profesionistii din relatiile publice trebuie sd se adapteze specificului muncii din stiintele si
disciplinele din care preiau concepte si metode de cercetare, deoarece campul relatiilor

publice solicitd o deschidere multidisciplinara;

. Profesionistii din relatiile publice au obligatia de a explica problemele publicului inainte ca

acestea sa se transforme intr-o criza;
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16. Performantele profesionistilor din relatiile publice trebuie masurate de un standard unic:
tinuta etica.

Aceastd perspectivda conduce la cresterea interesului pentru performanta morald a
specialistilor in relatii publice. Ideea si necesitatea promovarii responsabilitdfii sociale a
practicienilor din acest domeniu a stat la baza elaborérii unor coduri deontologice, adoptate de
marile asociatii profesionale din relatille publice si preluate si puse in practicd de firme,

departamente sau consultanti independenti.

11.4.2. Viitorul relatiilor publice

Situatia actuald a practicii eticii In PR este strict legatd de codurile etice elaborate de cele
mai importante asociatii de profesionisti. Apartenenta la astfel de grupuri nu este obligatorie pentru
practicienii de relatii publice. Membrii asociatiei consimt sd respecte un cod etic conceput pentru
intregul grup. Unele coduri presupun interzicerea anumitor actiuni, altele prezintd o serie de
principii etice care ar trebui respectate. Cele mai multe asociatii profesionale de PR au coduri etice,
fie ca sunt concepute in termeni negativi (restrictivi), sau pozitivi.

Tehnica de varf in continud expansiune a produs mari mutatii n oricare aspect al gestiunii $i
comunicdrii. Avantajele ce decurg din aceastd schimbare au condus la 2 mari efecte:

1. S-a Tmbunatdtit viteza, eficienta organizarii §i urmdririi unor functii
traditionale (productie, administratie etc.).

2. S-a obtinut accesul la informatii §i efectuarea de comunicatii niciodata
realizate pand acum.

Ca efect al patrunderii pe piata muncii a unei noi generatii de profesionisti care se gasesc in
largul lor cu noile tehnologii s-a ajuns ca aceasta sda se afirme in sfarsit i in domeniul relatiilor
publice.
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